


 

 

 

 

 

 

 

 

 

© PAIH S.A.  

 

 

 

Niniejsza publikacja ma charakter informacyjny. Została opracowana na podstawie 

informacji uznanych za wiarygodne i nie stanowi wykładni ani opinii prawnej.  

Wydawca: Polska Agencja Inwestycji i Handlu S.A.  

 

Dodatkowe informacje:  redakcja@ trade .gov.pl  

 

Warszawa, luty , 202 6  



Trade.gov.pl                                                        Transformacja cyfrowa a internacjonalizacja  

 

                                                                      2                                                          

   

Spis treści  

Wprowadzenie  ................................................................................................................... 5 

Dywersyfikacja eksportu jako strategia budowania odporności organizacyjnej  ... 10 

Strategia ekspansji polskich przedsiębiorstw do USA  ................................................. 20 

Dywersyfikacja eksportu jako strategia budowania odporności organizacyjnej

 .................................................................................................................................... 21 

Uwarunkowania strategii wejścia do Stanów Zjednoczonych  ........................... 22 

Czynniki regulacyjno - prawne  ................................................................................. 23 

Czynniki ekonomiczne  .............................................................................................. 24 

Czynniki społeczno - kulturowe –  amerykański konsument, pracownik, szef  .... 26 

Czynniki technologiczne  .......................................................................................... 28 

Wybrane sposoby wejścia na rynek amerykański  ............................................... 29 

Perspektywy rozwoju rynku amerykańskiego do 2030 i szanse dla polskich firm

 .................................................................................................................................... 34 

Strategia ekspansji polskich przedsiębiorstw do Kanady  ...................................... 39 

Dywersyfikacja eksportu jako strategia budowania odporności organizacyjnej  40 

Uwarunkowania strategii wejścia do Kanady  ....................................................... 41 

Czynniki regulacyjno - prawne  ................................................................................. 42 

Czynniki ekonomiczne  .............................................................................................. 43 

Czynniki społeczno - kulturowe –  kanadyjski konsument, pracownik, szef  ........ 44 

Czynniki technologiczne  .......................................................................................... 46 

Wybrane sposoby wejścia na rynek kanadyjski  ................................................... 47 

Perspektywy rozwoju  rynku kanadyjskiego do 2030 i szanse dla polskich firm  51 

Strategia ekspansji polskich przedsiębiorców do ZEA  ............................................. 55 

Dy wersyfikacja eksportu jako strategia budowania odporności organizacyjnej

 .................................................................................................................................... 56 

Charakterystyka ogólna rynku ZEA ......................................................................... 56 



Trade.gov.pl                                                        Transformacja cyfrowa a internacjonalizacja  

 

                                                                      3                                                          

   

Czynniki regulacyjno - prawne  ................................................................................. 58 

Czynniki ekonomiczne  .............................................................................................. 60 

Czynniki społeczno - kulturowe –  emiracki konsument, pracownik, partner 

biznesowy  .................................................................................................................. 61 

Czynniki technologiczne  .......................................................................................... 64 

Wybrane sposoby wejścia na rynek ZEA  ............................................................... 65 

Perspektywy rozwoju rynku ZEA do 2030 i szanse dla polskich firm  ................... 69 

Strategia ekspansji polskich przedsiębiorstw do Arabii Saudyjskiej  ..................... 74 

Dy wersyfikacja eksportu jako strategia budowania odporności organizacyjnej

 .................................................................................................................................... 75 

Charakterystyka ogólna rynku  ................................................................................ 75 

Czynniki regulacyjno - prawne  ................................................................................. 77 

Czynniki ekonomiczne  .............................................................................................. 78 

C zynniki społeczno - kulturowe –  saudyjski konsument, pracownik, partner 

biznesowy  .................................................................................................................. 79 

Czynniki technologiczne  .......................................................................................... 82 

Wybrane sposoby wejścia na rynek Arabii Saudyjskiej  ....................................... 82 

Pe rspektywy rozwoju rynku saudyjskiego do 2030 r. i szanse dla polskich firm 87 

 

 

 

 

 



Trade.gov.pl                                                        Transformacja cyfrowa a internacjonalizacja  

 

                                                                      4                                                          

   

Strategie ekspansji polskich 

przedsiębiorstw na rynki pozaeuropejskie 

jako element budowania odporności 

gospodarczej  
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Wprowadzenie  

 

 

Eksport jest często pierwszym krokiem w aktywnym rozwoju działalności na 

zagranicznych rynkach, z reguły poprzedzającym decyzję o rozwoju bardziej 

kapitałochłonnych form obecności, takich jak zagraniczne inwestycje 

bezpośrednie. Istniejące badania wskazują , że aktywność eksportowa może 

przynosić firmom wymierne korzyści: od szybkiego wzrostu przychodów  

i lepszego wykorzystania posiadanych zdolności produkcyjnych po impulsy 

do podnoszenia innowacyjności wynikające z kontaktu z wymagającymi 

klientami i partnerami biznesowymi na nowych rynkach (Gkypali et al. , 2021). 

Jednocześnie badania zwracają uwagę na to, że przedsiębiorstwa 

eksportujące są często bardziej produktywne i lepiej zorganizowane. 

Sugeruje to występowanie tzw. uczenia się poprzez eksport (ang. learning  

- by - exporting ), przy czym znaczenie tego efektu zależy m.in. od specyfiki 

branży (Wagner, 2007).  

 

Korzyści te nie zmieniają jednak faktu, że eksport –  jako działalność silnie 

osadzona w globalnych łańcuchach wartości –  pozostaje podatny na 

zakłócenia w otoczeniu międzynarodowym. Powszechnym przykładem jest 

pandemia COVID - 19 z lat 2020 - 2022. Według UNCT AD, w związku  
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Jednocześnie w 2025 r. dostrzegalne były sygnały szybkiego wzrostu 

aktywności poza jednolitym rynkiem. W okresie od stycznia do września 2025 

r. wartość eksportu towarów z UE do krajów spoza UE wzrosła o 3,0  proc.  rok 

do roku, podczas gdy wartość eksportu wewnątrz UE zwiększyła się tylko  

o 2,1 proc.  rok do roku (Eurostat, 2025a). Taka dynamika nie przesądza  

o trwałej zmianie struktury geograficznej sprzedaży. Sugeruje ona jednak,  

że część europejskich eksporterów intensyfikuje aktywność na rynkach 

pozauni jnych, budując swoją odporność poprzez dywersyfikację eksportu.  

 

 

 

Geograficzny profil polskiego eksportu pozostaje nadal w znacznym stopniu 

„europejski”. W 2024 r. na wymianę z krajami Unii Europejskiej przypadło 74,2  

proc.  wartości polskiego eksportu towarów. Udział rynków rozwiniętych 

ogółem wynosił 86,5 proc. , natomiast rynków rozwijających się –  8,2  proc.  

(GUS, 2025b).  
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Na tle dominacji rynków europejskich, rola rynków pozaeuropejskich 

pozostaje nadal ograniczona, choć z perspektywy dywersyfikacji może mieć 

istotne znaczenie strategiczne. Przykładowo, w 2024 r. udział Stanów 

Zjednoczonych (USA) w polskim eksporcie wyniósł  3,3  proc. , Kanady  

–  0,6  proc. , Zjednoczonych Emiratów Arabskich (ZEA) –  0,3  proc. , a Arabii 

Saudyjskiej –  0,2  proc. , czyli łącznie ok. 4,4  proc.  eksportu (GUS, 2025b).  

 

 

 

Według danych za styczeń 2025 r. udział krajów UE w polskim eksporcie 

wyniósł 73,4 proc.  (spadek o 2,1 p.p. w porównaniu do stycznia 2024 r.), 

podczas gdy udział krajów rozwijających się zwiększył się do 8,7  proc.  (wzrost 

o 1,3 p.p.). Wartość eksportu do krajów rozwijających się wzrosła 

jednocześnie o 11,6  proc.  rok do roku, podczas gdy eksport do krajów UE 

obniżył się o 7,1  proc.  rok do roku (GUS, 2025a). Zarysowane tendencje można 

ostrożnie interpretować jako sygnał stopniowego rozwijania nowych 

kierunków sprzedaży na rynkach bardziej odległych geograficznie  

i kulturowo. W praktyce oznacza to jednak potrzebę lepszego rozpoznania 

specyfiki wybranych rynków pozaeuropejskich oraz starannego doboru form 

wejścia, dostosowanych do możliwości przedsiębiorstwa, charakteru branży 

i warunków instytucjonalnych danego kra ju. 
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Głównym celem tego opracowania jest analiza uwarunkowań rozwoju 

strategii wchodzenia na rynki pozaeuropejskie, ze szczególnym naciskiem 

na wybrane gospodarki: USA, Kanadę, ZEA oraz Arabię Saudyjską. Raport ma 

w szczególności za zadanie:  

(1) przedstawić znaczenie dywersyfikacji eksportu dla budowania 

odporności przedsiębiorstw;  

(2) wyjaśnić logikę decyzji o wyborze właściwych sposobów działania na 

rynkach pozaeuropejskich;  

(3) przybliżyć istotne uwarunkowania wybranych rynków pozaeuropejskich, 

mające znaczenie dla podjęcia decyzji o wejściu na rynek i sposobach jego 

realizacji;  

(4) sformułować rekomendacje odnośnie do sposobów wejścia na rynki 

objęte analizą.  

(5) przedstawić perspektywy rozwoju tych rynków i wynikające z nich szanse 

dla polskich  przedsiębiorstw;    
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Dywersyfikacja eksportu jako strategia 

budowania odporności organizacyjnej  

 

Odporność organizacyjna (ang. resilience ) oznacza zdolność 

przedsiębiorstwa do podtrzymania kluczowych procesów oraz powrotu na 

ścieżkę wzrostu po wystąpieniu zakłóceń, takich jak szoki popytowe czy 

przerwanie łańcucha dostaw (Essuman et al. , 2023). W ujęciu praktycznym 

odporność eksportera przejawia się m.in. w utrzymaniu ciągłości sprzedaży 

zagranicznej oraz w sprawnym przekierowywaniu zasobów na rynki, na 

których panują relatywnie stabilne warunki (Gorynia et al. , 2024). 

Jednocześnie coraz częściej podkr eśla się drugi, bardziej aktywny wymiar 

odporności. W takim ujęciu oznacza ona zdolność organizacji do uczenia się, 

rekonfiguracji zasobów oraz rozwijania kompetencji pozwalających nie tylko 

reagować na wstrząsy, lecz przewidywać je z wyprzedzeniem i zmien iać swój 

model biznesu (Garrido - Moreno et al. , 2024; Chi et al. , 2025).  

 

W warunkach narastającej niepewności na rynkach międzynarodowych 

geograficzna dywersyfikacja eksportu może służyć jako narzędzie do 

budowania odporności. Po pierwsze, rozłożenie sprzedaży na większą liczbę 
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inwestycji (np. w podnoszenie standardów jakości czy uzyskanie nowych 

certyfikacji) oraz budowania wiarygodności wobec wymagających klientów 

i partnerów biznesowych (Trąpczyński & Banalieva, 2016).  

 

Jednocześnie jest to jednak mechanizm prorozwojowy. Poniesione nakłady 

mogą w dłuższym horyzoncie podnieść zdolności organizacyjne  

i konkurencyjność firmy, wzmacniając jej zdolność do uczenia się. Z drugiej 

strony, przedsiębiorstwa z kraju takiego jak Polska często relatywnie 

sprawniej odnajdują się na rynkach niżej rozwiniętych instytucjonalnie  

i gospodarczo. Wcześniejsze doświadczenia z funkcjonowaniem w otoczeniu 

o większej zmienności sprzyjają radzeniu sobie z niepewnością oraz 

elastycznemu dopasowani u praktyk operacyjnych do lokalnych realiów.  

Są to zarazem rynki cechujące się niższym natężeniem konkurencji  

i wykazujące potencjał do dalszego wzrostu . 
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Logika strategii wejścia na rynki 

pozaeuropejskie  

 

 

 

Decyzja o wejściu na rynek pozaeuropejski może stanowić istotne wyzwanie 

organizacyjne, zwłaszcza dla małych i średnich przedsiębiorstw (MŚP). 

Niezależnie od poziomu rozwoju gospodarczego czy instytucjonalnego 

danego kraju, eksporter musi zmierzyć się z wy zwaniami wynikającymi  

z organizacji logistyki oraz dostosowania sposobu działania do specyfiki 

tego rynku, która może różnić się od dotychczasowych doświadczeń 

biznesowych firmy. Pierwszą przesłanką decyzyjną jest odpowiedź na 

pytanie, w jaki sposób ekspa nsja na nowy rynek wpisuje się w realizację 

strategii przedsiębiorstwa. Czy nadrzędnym celem jest szybki wzrost 

sprzedaży poprzez wykorzystanie dużego i chłonnego rynku, czy budowanie 

międzynarodowej reputacji poprzez współpracę z renomowanymi 

partnerami, czy rozwój produktów poprzez transfer know - how z rynku  

o wysokim poziomie rozwoju technologicznego i oczekiwań klientów?  
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większą wrażliwość na potencjalne zakłócenia oraz konieczność planowania 

zapasów. W USA i Kanadzie istotne są standardy jakości i terminowość 

dostaw, a w ZEA i Arabii Saudyjskiej dodatkowo rośnie znaczenie lokalnych 

procedur importowych i zgodności produkt owej. Równolegle pojawiają się 

także wyzwania wynikające z dystansu kulturowego. W USA i Kanadzie 

relacje biznesowe często opierają się na formalnych procesach 

zakupowych i mierzalnych standardach obsługi. W krajach Zatoki Perskiej 

relatywnie większą rolę może odgrywać zaufanie, przynależność do sieci 

relacji i zrozumienie specyfiki kulturowej, co dodatkowo podnosi wartość 

posiadania lokalnych partnerów. Istniejące badania pokazują, że znaczne 

różnice instytucjonalne i prawne na zagranicznym rynku sprzyjają  

rozwiązaniom ograniczającym własne inwestycje eksportera (np. rozwój 

własnej spółki). Z drugiej strony, wielkość i dynamika rynku mogą 

uzasadniać inwestowanie w bardziej zaawansowane formy obecności, takie 

jak założenie własnej spółki czy przejęcie udział ów w lokalnym podmiocie 

(Morschett et al ., 2010). Przykładowo, rozwój własnego kanału sprzedaży  

w szerszych kategoriach produktowych w USA i Kanadzie może być bardziej 

opłacalny, podczas gdy w mniejszych niszach wejście poprzez 

wyspecjalizowanych pośredników może być bardziej racjonalne.  
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własne struktury (założenie oddziału czy spółki zależnej, spółki joint venture 

czy przejęcie istniejącego podmiotu) mogą stać się bardziej opłacalne  

od modelu opartego na partnerach. Takie rozwiązania są szczególnie 

uzasadnione, gdy krytyczne staje się skrócenie czasu dostaw,  

organizacja lokalnego magazynu, serwisu czy udział w przetargach 

wymagających lokalnej obecności (Morschett et al. , 2010).                              

 

W praktyce obsługa zagranicznych rynków nie zawsze rozwija się stopniowo 

i w oparciu o wybrany kanał sprzedaży. W scenariuszu sekwencyjnym firmy 

często zaczynają od pośredników (aby przetestować popyt przy 

ograniczonym ryzyku), następnie przechodzą do eksp ortu bezpośredniego 

(aby przechwytywać marżę i rozwijać własną wiedzę rynkową), a przy 

rosnącej skali inwestują w lokalną strukturę wspierającą sprzedaż lub 

realizującą produkcję. W przypadku odległych i dużych rynków, jak również 

złożonych produktów czy usług wymagających świadczenia na miejscu, 

eksporterzy –  zwłaszcza z długim stażem międzynarodowej eksp ansji  

–  niekiedy pomijają jednak prostsze formy wejścia na rzecz zaangażowania 

kapitałowego od samego początku. Ponadto na dużych rynkach ekspansja 

często przebiega wielokanałowo. Eksporterzy łączą np. współpracę  

z dystrybutorami w segmentach B2B ze sprz edażą online w segmentach 

B2C. E - commerce może pomocniczo służyć jako narzędzie „sondowania” 

rynku i budowania świadomości marki. W praktyce strategia ekspansji nie 

jest często wyborem jednego sposobu wejścia, a konfiguracją równoległych 

kanałów w zależnoś ci od wymogów produktu i rynku (Leonidou et al. , 2010).  
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Geograficzny profil polskiego eksportu pozostaje nadal w znacznym stopniu 

„europejski”. W 2024 r. na wymianę z krajami Unii Europejskiej przypadło 74,2 

proc. wartości polskiego eksportu towarów. Udział rynków rozwiniętych 

ogółem wynosił 86,5 proc., natomia st rynków rozwijających się: 8,2 proc.  

Dywersyfikacja eksportu jako strategia budowania odporności 

organizacyjnej  

 

Odporność organizacyjna (ang. resilience) oznacza zdolność 

przedsiębiorstwa do podtrzymania kluczowych procesów oraz powrotu na 

ścieżkę wzrostu po wystąpieniu zakłóceń, takich jak szoki popytowe czy 

przerwanie łańcucha dostaw.  

 

W warunkach narastającej niepewności na rynkach międzynarodowych 

geograficzna dywersyfikacja eksportu może służyć jako narzędzie do 

budowania odporności. Po pierwsze, rozłożenie sprzedaży na większą liczbę 

rynków zmniejsza zależność firmy od koniunktury w jednym kraju lub 

regionie, a jednocześnie zwiększa elastyczność w przekierowywaniu 

aktywności handlowej tam, gdzie popyt utrzymuje się na wyższym poziomie. 

Po drugie, dywersyfikacja sprzyja rozwojowi zdolności organizacyjnych. 

Wejście na nowe rynki wymaga pozyskania wiedzy o klientach, kanałach 

dystrybucji, standardach i regulacjach, a także rozwoju procesów 

zarządczych i analitycznych w organizacji (firmie).  

 

Na tle dominacji rynków europejskich, rola rynków pozaeuropejskich 

pozostaje nadal ograniczona, choć z perspektywy dywersyfikacji może mieć 

istotne znaczenie strategiczne. Przykładowo, w 2024 r. udział Stanów 

Zjednoczonych (USA) w polskim eksporcie wyniósł  3,3 proc.  
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(1. miejsce) , infrastruktury naukowej (1. miejsce)  oraz kondycji  gospodarki 

krajowej (2. miejsce) . Z perspektywy polskich eksporterów oznacza to, że 

rynek USA oferuje otoczenie instytucjonalne i biznesowe sprzyjające 

skalowaniu działalności, nie tylko jako rynek zbytu, ale jako zaplecze 

technologiczne i finansowe.  

C zynniki regulacyjno - prawne  

W ogólnej ocenie jakości otoczenia instytucjonalnego przydatnym punktem 

odniesienia są wskaźniki  Worldwide Governance Indicators (WGI)  Banku 

Światowego. Z analiz dla 2024 roku wyłania się ogólnie sprzyjający obraz 

prowadzenia działalności gospodarczej w USA. Relatywnie wysoka  jakość 

regulacji  (76,19 na 100 pkt) oraz  skuteczność rządzenia  (77,78) wskazują na 

przewidywalne reguły gry. Dobra ocena w obszarze praworządności (73,52) 

i udziału obywateli w procesach demokratycznych (72,37) wskazują na 

solidne instytucjonalne podstawy ochrony praw własności oraz ich 

egzekwowalności. Z drugiej str ony, stabilność polityczna (64,27) i kontrola 

korupc ji (69,86) są mniej korzystnym aspektem otoczenia USA, co zwiększa 

ryzyko przejściowych zmian priorytetów polityki publicznej oraz wahań  

w polityce handlowej. Przykładowo, w 2025 roku wzrosła niepewność  

w globalnym handlu w związku z decyzjami celnymi administracji 

Prezydenta Donalda Trumpa. Niepewność oczekiwanych rozstrzygnięć 

prawnych dotyczących polityki celnej utrzymywała się na początku 2026 r., 

m.in. z uwagi na skalę konsekwencji finansowych dla am erykańskich 

importerów.  

 

Z perspektywy polskiego eksportera kluczowe jest zatem rozpoznanie już na 

etapie planowania wejścia, podstawowych obszarów regulacyjnych, 

wpływających na koszty i ryzyka wymiany handlowej z USA. Po pierwsze, 
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technologicznych czy serwisowych. W 2024 r. PKB per capita według 

parytetu siły nabywczej wyniósł ok. 85 809 USD w cenach bieżących.  

W praktyce stwarza to dobre warunki dla polskich firm oferujących 

specjalistyczne produkty czy komponenty o wysokiej jakości.  

 

Wzrost cen towarów i usług konsumpcyjnych (wskaźnik CPI) wyniósł ok. 2,9 

proc. w 2024 r., wobec ok. 4,1 proc. w 2023 r. i ok. 8,0 proc. w 2022 r.   

Dla eksportera oznacza to, że presja inflacyjna –  choć nie zniknęła zupełnie 

–  jest istotnie niższa niż w szczycie 2022 r., co sprzyja większej 

przewidywalności decyzji zakupowych i kontraktowania. W ocenie 

opłacalności sprzedaży do USA istotny jest równie ż rozwój kursów 

walutowych. Po istotnym osłabieniu USD względem PLN w 2025 r., średni kurs 

USD/PLN według NB P 9 stycznia 2026 r. wyniósł 3,62. Biorąc pod uwagę 

prognozy instytucji finansowych, sytuacja ta zmniejsza konkurencyjność 

cenową eksportu do USA.  

 

Sytuacja na rynku pracy w USA sugeruje relatywnie wysokie wykorzystanie 

zasobów pracy i potencjalną presję kosztową. W 2024 r. stopa bezrobocia 

wyniosła ok. 4,1 proc. w porównaniu do 8,1 proc. w 2020 r. Dla eksporterów jest 

to sygnał, że koszty pracy w USA  (np. w przypadku usług logistycznych czy 

serwisowych) mogą stanowić istotny element kosztowy, co ma znaczenie 

przy decyzjach o modelu obecności na rynku.  

 

Gospodarka USA jest silnie oparta na rynku wewnętrznym. W 2024 r. eksport 

towarów i usług USA stanowił ok. 11,1 proc. PKB, a import ok. 14,3 proc. PKB. 

Rynek USA jest na tyle duży, że nie jest uzależniony od importu w takim 

stopniu jak mniejsze gospodarki,  ale jednocześnie skala importu zapewnia 

miejsce dla dostawców zagranicznych. Wysoki napływ bezpośrednich 
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inwestycji zagranicznych wskazuje, iż USA pozostają atrakcyjnym miejscem 

lokowania kapitału, ale jednocześnie przekłada się to na silną obecność 

globalnych konkurentów na tym rynku. Napływ bezpośrednich inwestycji 

zagranicznych netto wyniósł ok. 297 mld US D w 2024 r., wobec ok. 137 mld 

USD w 2020 r.  

Czynniki społeczno - kulturowe –  amerykański konsument, 

pracownik, szef  

Pod względem specyfiki kulturowej USA różnią się od Polski. Ma to wpływ 

zarówno na specyfikę zachowań konsumenckich, jak i na budowanie relacji 

z partnerami biznesowymi. Jednym z istotnych wymiarów różnic 

kulturowych  w znanym na świecie modelu Geerta Hofstede jest tzw. dystans 

władzy. Wymiar ten określa relacje pomiędzy jednostkami oraz stopień 

akceptacji dla nierówności społecznych. USA wyróżniają się niższym 

dystansem władzy, z wynikiem 40 względem 68 dla Polski. W amerykańskich 

organizacjach przełożeni są dostępni dla współpracowników i oczekują 

przepływu informacji. Jednocześnie komunikacja jest nieformalna, 

bezpośrednia i partycypacyjna. W praktyce biznesowej zwykle przekłada się 

to na większe oczekiwanie autonomi i i sprawczości jednostki, bardziej 

partnerski styl interakcji oraz niższy dystans w relacji dostawca – klient czy 

pracodawca – pracownik.  

 

https://www.trade.gov.pl/wiedza/kultura-biznesu-w-usa/
https://www.trade.gov.pl/wiedza/kultura-biznesu-w-usa/
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Istotną zmienną jest również liczba użytkowników Internetu. W 2025 r. 

wynosiła ona 205,6 mln, z perspektywą wzrostu do 241,2 mln w 2030 r. 

Penetracja Internetu wyniosła 59,2 proc. populacji w 2025 r., z perspektywą 

wzrostu do 67,8 proc. w 2030. Przy progno zowanej wartości rynku na 

poziomie 1,24 bln USD w 2026 r. większość przychodów rynku e - commerce 

będzie generowana w Stanach Zjednoczonych. W praktyce oznacza to, że 

kanały online mogą odgrywać istotne znaczenie w budowaniu świadomości 

marki oraz rozwoju s przedaży na rynku amerykańskim.  USA w rankingach 

wielu instytucji międzynarodowych plasują się na bardzo wysokich 

pozycjach w obszarze innowacyjności. Zostały sklasyfikowane jako kraj  

o czwartej na świecie pozycji pod względem konkurencyjności cyfrowej, 

która uwzględnia zdolności kraju do wdrażania technologii cyfrowych  

w przedsiębiorstwach i organizacjach rządowych. Z USA wywodzą się 

wiodące korporacje i start - upy wysokich technologii, a w kraju funkcjonują 

od dekad wiodące klastry technologiczne na świe cie, takie jak Dolina 

Krzemowa w Kalifornii. Stwarza to szczególne szanse dla polskich 

przedsiębiorców zainteresowanych współpracą badawczo - rozwojową  

z amerykańskimi partnerami.  

Wybrane sposoby wejścia na rynek amerykański  

Rynek USA jest bardzo chłonny, ale zarazem bardzo wymagający: 

geograficznie odległy, rozległy, wysoce konkurencyjny, a przy tym 

zróżnicowany w sensie regulacyjnym. Dla polskich firm oznacza to,  

że o powodzeniu strategii wejścia przesądza nie tylko atrakcyjność samego 

produktu, lecz również dobranie konfiguracji kanałów sprzedaży i zaplecza 

operacyjnego. W praktyce USA są zbiorem rynków regionalnych, dlatego 
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wejście powinno się rozpocząć od wybranego regionu, a następnie 

ewentualnie rozszerzać działania o kolejne obszary.  

 

Najprostszy operacyjnie wariant dla firm podejmujących sprzedaż do USA 

polega na współpracy z pośrednikiem z działającym po stronie polskiej. 

Skupuje on produkt w Polsce i organizuje (bezpośrednio lub przez swoich 

partnerów) jego dystrybucję w USA. W tym p odejściu na znaczeniu zyskują 

pośrednicy łączący funkcję importowo - dystrybucyjną z wprowadzaniem 

polskich produktów na platformy marketplace. Niektóre polskie firmy oferują 

model wejścia marek na amerykańskie platformy marketplace z usługami 

obejmującymi m .in. operacje, logistykę, kwestie prawne i strategię cenową, 

przy czym po stronie producenta pozostaje przede wszystkim zapewnienie 

dostępności produktu. Dla polskich MŚP taka strategia jest zasadna,  

gdy produkt ma potencjał w kanale e - commerce, ale firma nie planuje 

ponosić kosztów rozwoju i utrzymywania struktury sprzedażowej w USA.  

Na rynku dóbr konsumenckich pomocna może być współpraca  

z importerami wyspecjalizowanymi w danej kategorii, którzy mają relacje  

z sieciami lub sklepami specjalistycznymi. Niektóre firmy specjalizują się  

w imporcie produktów z Polski, obsługując sieci i sklepy w USA poprzez 

własną sieć dystrybucyjną.  

 

W zakresie eksportu bezpośredniego dla wielu polskich firm model wejścia 

do USA nie opiera się na jednym wybranym kanale, lecz na różnych typach 

lokalnych partnerów, takich jak importer (w praktyce odpowiadający za 

wprowadzenie towaru do obrotu), dystrybut or (kupujący, magazynujący  

i odsprzedający do odbiorców), agent lub przedstawiciel handlowy 

(prowadzący sprzedaż prowizyjną bez przejmowania własności towaru),  

a także operatorzy logistyczni 3PL obsługujący magazyn, wysyłki i zwroty. 
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Wynika to m.in. z faktu, że w USA istotnym czynnikiem jest dostępność 

produktu w czasie akceptowalnym dla amerykańskiego odbiorcy.  

 

Przykładem modelu wejścia opartego o partnera amerykańskiego  

w sektorze B2B jest strategia firmy Medicalgorithmics, która podjęła 

współpracę z niezależnym ośrodkiem diagnostycznym (IDTF), obejmującą 

m.in. licencjonowanie polskiej platformy. W segmentach produktowych 

wymagających instalacji, doradztwa i serwisu dystr ybutor odgrywa 

kluczową rolę. Polskie firmy, jak Fakro, z powodzeniem rozwijają w USA sieć 

dealerów i instalatorów, którzy również pomagają promować ofertę 

produktową w ramach wydarzeń targowych . Bliska współpraca  

z dystrybutorem może zatem stanowić racjonalny substytut własnej 

struktury sprzedażowej, wymaga jednak dopracowania warunków 

współpracy, takich jak zakres terytorialny, zasady wyłączności, plan działań 

marketingowych, standardy obsługi i serwisu czy zasady  rozwiązywania 

sporów. Działania dystrybutorów mogą być równolegle wspierane przez 

własny kanał online. Ilustracją tego typu modelu jest firma Ziaja, która 

prowadzi własny sklep internetowy, równolegle oferując dystrybucję do 

sklepów k osmetycznych w USA. W praktyce oznacza to połączenie 

budowania wizerunku marki (efekt „ pull ”) z rozwojem zasięgu sprzedaży 

(efekt „ push ”).  

 

Znalezienie właściwych partnerów do rozwoju obecności na rynku 

amerykańskim może tradycyjnie odbywać się przy okazji udziału w targach 

i innych wydarzeniach branżowych. Dla firm wchodzących na rynek tak 

odległy geograficznie jest to często najszybsza droga  do skutecznych 

rozmów z partnerami w ograniczonym czasie. W wielu branżach sama 
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Na bardziej zaawansowanym etapie pojawia się również opcja przejęcia 

lokalnej firmy jako szybki dostęp do portfela klientów, zasobów ludzkich czy 

zaplecza produkcyjnego. Jest to rozwiązanie zasadne głównie wtedy, gdy 

firma ma już doświadczenie na rynku, po trafi ocenić ryzyka integracji spółek 

i ma jasno zdefiniowany cel strategiczny (np. dostęp do serwisu, kanału 

dystrybucji lub portfela klientów). Jako przykład można wskazać transakcję 

przeprowadzoną przez firmę Qemetica (dawniej Ciech), która ogłosiła 

prz ejęcie biznesu produkcji krzemionki strącanej od koncernu PPG za ok. 310 

mln USD.  

Warto pamiętać o kilku ogólnych dobrych praktykach rozwoju biznesu  

w USA. Skuteczne wejście do USA rzadko oznacza objęcie działaniami całego 

kraju. Najczęściej sprawdza się start w jednym regionie (np. z dystrybutorem 

albo agentem), przetestowanie rynku, dopracowanie rozwiązań z zakresu 

logistyki i obsługi, a następnie ro zszerzanie operacji na kolejne stany wraz  

z budową sieci partnerów i referencji. Wejście do większych sieci, 

ogólnokrajowych dystrybutorów czy do bardziej wymagających segmentów 

zwykle wy maga wykazania swojej wiarygodności w mniejszej skali.  

W zależności od sektora, w którym działa eksporter, różnią się wymogi 

zgodności, certyfikacji czy obsługi posprzedażowej. W budownictwie oprócz 

certyfikacji technicznych (np. NFRC dla okien) istotne jest zróżnicowanie 

regulacji budowlanych pomiędzy stanami , co wpływa na wybór regionu 

pilotażowego i osiągalne tempo skalowania. Jednocześnie USA to rynek  

o wysokiej wrażliwości na ryzyko kontraktowe i podział odpowiedzialności. 

Umowy z partnerami (np. dys trybutorem, agentem czy 3PL) powinny być 

szczególnie precyzyjne w zakresie terytorium, zasad wyłączności  

czy odpowiedzialności za marketing i serwis.  











Trade.gov.pl                                                        Transformacja cyfrowa a internacjonalizacja  

 

                                                                      38                                                          

   

wykonania i designem. Wyzwanie stanowią koszty transportu i obsługa 

posprzedażowa, ale marki z Polski już zdobywają rozpoznawalność  

(są obecne w sieciach, np. Home Depot). Szansą biznesową są również 

meble kontraktowe, w których polscy producenci mają już doświadczenie 

na rynku europejskim.  

 

I wreszcie, dużym rynkiem w USA jest sektor kosmetyków, którego przychody 

w 2026 r. mają osiągnąć 22 mld USD. Nowy Jork i New Jersey to centra 

przemysłu kosmetycznego, gdzie działają dystrybutorzy i odbywają się targi. 

Polskie marki (np. Inglot, Dr Irena E ris, Bielenda) odnotowały już pierwsze 

sukcesy na tym rynku. Konsumenci USA coraz częściej szukają produktów 

naturalnych, organicznych czy wegańskich. Polscy producenci mogą to 

wykorzystać; wejście wymaga jednak inwestycji w marketing,  certyfikaty 

FDA  i znalezienia właściwej niszy.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.trade.gov.pl/wiedza/eksport-zywnosci-do-usa-pierwsze-kroki-i-wymogi-fda-czesc-1-2/
https://www.trade.gov.pl/wiedza/eksport-zywnosci-do-usa-pierwsze-kroki-i-wymogi-fda-czesc-1-2/
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proc. wartości polskiego eksportu towarów. Udział rynków rozwiniętych 

ogółem wynosił 86,5 proc., natomiast rynków rozwijających się –  8,2 proc.  

 

Dywersyfikacja eksportu jako strategia budowania 

odporności organizacyjnej  

Odporność organizacyjna (ang. resilience) oznacza zdolność 

przedsiębiorstwa do podtrzymania kluczowych procesów oraz powrotu na 

ścieżkę wzrostu po wystąpieniu zakłóceń, takich jak szoki popytowe czy 

przerwanie łańcucha dostaw.  

 

W warunkach narastającej niepewności na rynkach międzynarodowych 

geograficzna dywersyfikacja eksportu może służyć jako narzędzie do 

budowania odporności. Po pierwsze, rozłożenie sprzedaży na większą liczbę 

rynków zmniejsza zależność firmy od koniunktury w jednym kraju lub 

regionie, a jednocześnie zwiększa elastyczność w przekierowywaniu 

aktywności handlowej tam, gdzie popyt utrzymuje się na wyższym poziomie. 

Po drugie, dywersyfikacja sprzyja rozwojowi zdolności organizacyjnych. 

Wejście na nowe rynki wymaga pozyskania wiedzy o klientach, kanałach 

dystrybucji, standardach i regulacjach, a także rozwoju procesów 

zarządczych i analitycznych w organizacji (firmie).  

 

Na tle dominacji rynków europejskich, rola rynków pozaeuropejskich 

pozostaje nadal ograniczona, choć z perspektywy dywersyfikacji może mieć 

istotne znaczenie strategiczne. Przykładowo, w 2024 r. udział Kanady  

w polskim eksporcie wyniósł zaledwie 0,6 proc.  





https://www.trade.gov.pl/wiedza/wymagania-eksportowe-i-procedury-przy-wprowadzaniu-produktow-do-kanady-czesc-2-3/
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wyniósł  2,6081 . Zmienność kursu wpływa na konkurencyjność cenową, 

dlatego przy wycenach i negocjacjach warto rozważać mechanizmy 

aktualizacji cen oraz politykę zabezpieczania ryzyka walutowego  

(w zależności od skali sprzedaży i marż).  

 

Wysoki napływ bezpośrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) wskazuje,  

że Kanada pozostaje atrakcyjnym miejscem lokowania kapitału, a wiele 

branż jest „obsadzonych” przez globalnych graczy. Napływ BIZ netto wyniósł 

ok.  58,8 mld USD w 2024 r.  (ok.  2,6 proc. PKB ). Dla polskich firm oznacza to 

podwyższony próg wejścia w zakresie standardów jakości, wymagań 

kontraktowych oraz oczekiwań dotyczących stabilności dostaw.  

Czynniki społeczno - kulturowe –  kanadyjski konsument, 

pracownik, szef  

Pod względem  specyfiki kulturowej Kanada  różni się od Polski, co rodzi 

konsekwencje dla sposobów komunikowania wartości produktu czy stylu 

współpracy z partnerami biznesowymi. Kanadyjska kultura cechuje się 

znacznie  niższym dystansem władzy w ujęciu Hofstede  (Kanada: 39 vs. 

Polska: 68) , czyli wyróżnia się dążeniem do większej równości pomiędzy 

ludźmi oraz niższym akcentowaniem zależności hierarchicznych .  

W praktyce przełożeni są relatywnie „bliżej” zespołów, a rzeczowy, partnerski 

dialog zastępuje relacje hierarchiczne. Dla polskiego eksportera implikacją 

jest zwykle większa waga jasności ustaleń, sprawnej wymiany informacji  

i unikania komunikacji, która może brzmieć zbyt autorytarnie. W relacjach 

B2B często premiowa ne są kompetencje, przygotowanie merytoryczne  

i przejrzysta kultura współpracy (w tym np. pisemne podsumowanie 

ustaleń), a w rozmowach –  bezpośredniość połączona z uprzejmością.  

 

https://www.trade.gov.pl/wiedza/kultura-biznesu-w-kanadzie/
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Drugą istotną różnicą kulturową jest  wyższy indywidualizm  w Kanadzie 

(wynik 72 w porównaniu z 47 dla Polski), który oznacza wyższość interesu 

jednostki nad interesem grupy. W komunikacji zwykle sprawdzają się 

wykazanie korzyści dla użytkownika, transparentne warunki oferty, czytelne 

zasady zwrotów czy wygoda pro cesu zakupowego (zwłaszcza w kanale 

online). Jednocześnie jednak ten kontekst (w tym wrażliwość na kwestie 

społeczne) sprawia, że „twarda sprzedaż” bywa odbierana jednak gorzej niż 

przykładowo w USA.  Dlatego skuteczniejsze są argumenty o wiarygodności, 

jakości i odpowiedzialności marki oraz dowody (np. certyfikaty czy recenzje). 

Warto też uwzględnić, że na decyzje zakupowe silnie wpływają presja 

kosztowa i ostrożność gospodarstw domowych. W 2025 roku Bank Kanady 

sygnalizował osłabienie intencji zakupowych i wzrost ostrożności 

konsumentów w warunkach niepewności handlowej oraz obaw o sytuację 

finansową. Z perspektywy eksportera praktycznym wnioskiem jest nacisk na 

„value for money ”, wprowadzenie mniejsz ych opakowań lub tańszych wersji 

produktu, czytelne porównania wariantów oraz specjalne oferty (np. progi 

darmowej dostawy albo pakiety produktowe).  

 

Kanadę cechuje także  niższe unikanie niepewności, czyli gotowość do 

mierzenia się z nieznanym  (Kanada: 48 vs. Polska: 93). Sprzyja to 

pragmatycznemu podejściu do testowania nowych rozwiązań i akceptacji 

innowacji. Z drugiej strony, z badań konsumenckich wynika, że niepewność 

na poziomie makroekonomicznym i rosnące koszty utrzymania skutkują 

ostroż niejszym podejściem do wydatków oraz większą selektywnością 

zakupową. Może to podnosić znaczenie jasnej polityki zwrotów i korzyści 

produktów.  
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Kolejna różnica dotyczy  wyższego przyzwolenia, czyli akceptacji dla 

realizacji dążeń i aspiracji jednostki  (wynik dla Kanady na poziomie 68 

względem 29 dla Polski). Zwykle przekłada się to na relatywnie większą wagę 

jakości życia, równowagi praca – czas wolny oraz „komfortu użytkowania”  

w kategoriach konsumenckich. Dla eksportera oznacza to, że obok twardych 

parametrów produktu warto eksponować korzyści związane z wygodą, 

bezpieczeństwem czy oszczędnością czasu. Jednocześnie — podobnie jak  

w innych gospodar kach rozwiniętych — bieżąca sytuacja dochodowo  

- kosztowa ogranicza skłonność do zakupów uznaniowych. W praktyce 

wzmacnia to sens pozycjonowania produktu wokół „racjonalnej 

przyjemności”, a także ofert ułatwiających decyzję (np. wydłużony okres 

gwarancji czy pakiety serwisowe).  

 

Wreszcie, w Kanadzie w większym stopniu niż np. w USA, do głosu 

dochodzą  różnice regionalne i dwujęzyczność , co dotyka zarówno 

konsumentów, jak i relacji biznesowych (zwłaszcza w prowincji Quebec). 

Wchodząc do prowincji Quebec, polski eksporter powinien uwzględnić 

francuski jako język komunikacji marketingowej oraz lokalne wymogi 

dotyczące oznaczeń i przekazów handlowych. Nie jest to jedynie kwestia 

formalna, w praktyce może bowiem przesądzać o wiarygodności marki  

i skuteczności współpracy z dystrybutorem, siecią lub partnerem 

usługowym.  

C zynniki technologiczne  

Kanada jest kluczowym szlakiem komunikacyjnym dla 

północnoamerykańskiego  rynku logistycznego.  Wartość kanadyjskiego 

rynku kurierskiego i usług lokalnych wzrosła do rekordowych 19,3 mld USD  

w 2022 r. Co więcej, siedem spośród 100 wiodących firm logistycznych na 

https://www.trade.gov.pl/wiedza/logistyka-transport-i-procedury-celne-w-eksporcie-do-kanady-czesc-3-3/
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świecie ma swoją siedzibę w Kanadzie. Istotną zmienną jest również liczba 

użytkowników Internetu. W 2025 r. wynosiła ona 39,3 mln, z perspektywą 

wzrostu do 40,8 mln w 2030 r. Penetracja Internetu wyniosła bardzo wysokie 

98 proc. populacji w 2025 r., z pers pektywą stabilnego poziomu do 2030 r.  

Do 2029 r. kanadyjski rynek e - commerce ma osiągnąć ponad 104 mld USD. 

Zapytani o swoje zachowania zakupowe w badaniu z 2023 r. kanadyjscy 

konsumenci, mimo że większość preferuje tradycyjne zakupy stacjonarne, 

docenili łatwość i wygodę, jaką oferują zakupy online. Aż 60 proc. kupujących 

online preferowało jednak zakupy w kanadyjskich firmach, angażując się  

w oddolne inicjatywy na rzecz wsparcia kanadyjskiej gospodarki.  

 

Kanada w rankingach wielu instytucji międzynarodowych plasuje się na 

wysokich pozycjach w obszarze innowacyjności. Została sklasyfikowana na 

trzynastej pozycji na świecie pod względem konkurencyjności cyfrowej, która 

uwzględnia zdolności kraju do wdrażania  technologii cyfrowych  

w przedsiębiorstwach i organizacjach rządowych. Sprzyja to wykorzystaniu 

kanałów online w ekspansji na tym rynku.  

Wybrane sposoby wejścia na rynek kanadyjski  

Rynek kanadyjski umożliwia polskim firmom wiele ścieżek wejścia, a wybór 

optymalnej często zależy od branży oraz etapu rozwoju firmy. Specyfika 

rynku (ogromny obszar), zróżnicowanie kulturowe (dwa języki urzędowe, 

silne społeczności imigranckie), wysoki po ziom rozwoju i konkurencyjności  

–  sprawiają, że często stosuje się równolegle kilka form wejścia.  

 

I tak, wiele polskich przedsiębiorstw rozpoczyna działalność w Kanadzie od 

eksportu pośredniego,  korzystając z lokalnych importerów lub agentów . 

Polskie firmy spożywcze często powierzają dystrybucję wyspecjalizowanym 
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głównym importerem i dystrybutorem płytek Paradyż zarówno w Kanadzie, 

jak i USA. Firma ta inwestuje również w promocję produktów Paradyż, m.in. 

poprzez innowacyjną platformę online z wirtualną rzeczywistością do 

aranżacji wnętrz, połączoną z e - commerce i l ogistyką dostaw w Ameryce 

Północnej. Inny przykład to branża okien dachowych. Polska firma Fakro, 

oprócz własnej spółki, korzysta z partnera Columbia Skylights w zakresie 

okien dachowych, a także innych dystrybutorów i marketów budowlanych  

w zakresie scho dów strychowych, zyskując dostęp do całego rynku, włącznie 

z frankofońskim Quebekiem.  

 

Dynamiczny rozwój e - commerce i logistyki międzynarodowej sprawia,  

że wejście na rynek kanadyjski  kanałem online  staje się dla polskich firm 

coraz atrakcyjniejsze. Kanał ten pozwala dotrzeć do klientów bez 

pośredników. Jest to szczególnie wartościowe dla marek niszowych, 

kosmetycznych, modowych czy rzemieślniczych, które chcą przetestować 

zainteresowanie wśród kanad yjskich konsumentów przy ograniczonych 

kosztach. Przykładem jest polska marka kosmetyków naturalnych Make Me 

Bio. Po dwóch latach przygotowań, w  lipcu 2025 r. firma uruchomiła własny 

sklep internetowy w Kanadzie.  Make Me Bio jest pierwszą polską marką 

kosmetyczną, która otworzyła dedykowany sklep online na rynku 

kanadyjskim. Firma prowadzi sprzedaż wysyłkową, łącząc ją z aktywnością 

w mediach społ ecznościowych i stopniowo buduje rozpoznawalność marki 

wśród kanadyjskich klientów ceniących ekologiczne produkty.  

 

Wiele polskich firm korzysta z globalnych marketplace’ów: Amazon.ca, eBay 

czy etnicznych sklepów internetowych (np. The Polish Store w Kanadzie 

oferuje polskie artykuły spożywcze online). Na tym tle prowadzenie własnego 

sklepu daje większą kontrolę nad wiz erunkiem i relacjami z klientem.  
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Kanada jest otwarta na inwestycje zagraniczne.  Umowa CETA  ułatwia także 

tego typu transakcje, znosząc wiele barier i ograniczeń, poza nielicznymi 

sektorami wrażliwymi, jak linie lotnicze czy telekomunikacja. Polskie firmy 

skorzystały z tej możliwości, szczególnie w sektorach surowcowych  

i wysokokapitałowych, gdzie przejęcie lokalnej spółki zapewnia dostęp do 

zasobów naturalnych oraz know - how. Sztandarowym przykładem jest KGHM 

Polska Miedź S.A., który w 2012 r. nabył za około 3 mld CAD kanadyjską firmę 

górniczą Quadra FNX. W wyniku tej tra nsakcji KGHM przejął kopalnie  

w Kanadzie (m.in. złoża niklu i miedzi w Ontario) oraz w innych krajach,  

a przejęta spółka została przemianowana na KGHM International Ltd.  

Perspektywy rozwoju  rynku kanadyjskiego do 2030 i szanse dla 

polskich firm  

Zgodnie z przewidywaniami, liczba gospodarstw domowych w Kanadzie 

wzrośnie z 10,67 mln w 2025 r. do 11,1 mln w 2030 r. Szacuje się, że wydatki 

konsumpcyjne gospodarstw domowych wzrosną z 1,23 bln USD w 2025 r. do 

1,56 bln USD w 2030 r. Wydatki w szczegółow ych kategoriach będą rozwijać 

się w następujący sposób (w cenach bieżących):  

• produkty żywnościowe i napoje bezalkoholowe –  wzrost z 2,9 tys. do 

3,69 tys. USD per capita;  

• ubrania –  wzrost z 1,01 tys. do 1,29 tys. USD per capita;  

• alkohol i wyroby tytoniowe –  wzrost z 0,96 tys. do 1,03 tys. USD per 

capita;  

• artykuły gospodarstwa domowego –  wzrost z 1,41 tys. USD do 1,51 tys. 

USD per capita.  

 

Z drugiej strony, wydatki rządowe wzrosną z 1,02 bln USD w 2025 r. do 1,26 bln 

USD w 2030 r. Znaczącą rolę w odpowiedzi na rosnący popyt będzie  

https://www.trade.gov.pl/wiedza/umowa-ceta-w-pigulce/
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Szans biznesowych dostarcza również rozwój sektora budowlanego, którego 

przychody w Kanadzie mają wzrosnąć z 426,53 mld USD w 2025 r. do 457,47 

mld USD w 2027 r., z czego 118,7 mld USD przypadnie na budownictwo 

mieszkalne, 60,44 mld USD na budownictwo niem ieszkalne, 56,09 mld USD 

na budownictwo infrastrukturalne, a 222,24 mld USD na budownictwo 

specjalistyczne. Ten stabilny rozwój otwiera szanse przed polskimi 

eksporterami materiałów budowlanych i wyposażenia wnętrz.  

Dzięki porozumieniu CETA wyeliminowano cła na tego typu produkty, 

co  pozwala konkurować cenowo  z lokalnymi dostawcami.  

Za perspektywiczne można uznać takie kategorie produktowe, jak  pokrycia 

dachowe, podłogi drewniane, płytki ceramiczne, okna i drzwi oraz 

meble,  w których polskie firmy zdążyły wypracować wysoką jakość przy 

umiarkowanych cenach. Polska eksportuje do Kanady m.in. meble (domowe 

i biurowe), systemy wentylacji i ogrzewania, urządzenia chłodnicze, sprzęt 

elektryczny dla budownictwa oraz kotły i wymienn iki ciepła. Rosnący popyt 

na mieszkania i inwestycje infrastrukturalne w Kanadzie 

podnosi  zapotrzebowanie nie tylko na konkurencyjne cenowo materiały  

i urządzenia, ale również usługi budowlane . 

 

Kolejnym interesującym rynkiem dla wejścia polskich firm jest sektor 

spożywczy. Szacuje się, że wartość produkcji spożywczej w Kanadzie 

wzrośnie z 71,37 mld USD w 2025 r. do 73,53 mld USD w 2029 r. Polskie produkty 

spożywcze są postrzegane jako wysokiej ja kości i bezpieczne, korzystając  

z dobrej reputacji marek „made in EU”. Tradycyjnie Kanada była silnie 

powiązana z USA, jednak w ostatnich latach napięcia handlowe pomiędzy 

Ottawą a Waszyngtonem skłoniły wielu konsumentów do odwrotu od 

amerykańskich marek,  a importerów i sieci handlowe do szukania innych 

źródeł zaopatrzenia.  
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W Kanadzie rośnie zainteresowanie żywnością europejską –  coraz większy 

popyt dotyczy np. polskich wyrobów piekarniczych, nabiału, przetworów 

owocowo - warzywnych czy naturalnych słodyczy. Jednocześnie nadal 

ograniczona rozpoznawalność polskich marek na tym r ynku sprawia, że 

skuteczną strategią jest wprowadzanie produktów pod markami własnymi 

dużych sieci handlowych. W praktyce wiele polskich artykułów spożywczych 

trafia na półki kanadyjskich sklepów jako marki własne wielkich detalistów 

(np. pod markami własn ymi sieci Metro Inc. –  Selection, Irresistibles, czy 

Costco –  Kirkland Signature). Szczególne możliwości dotyczą produktów 

niszowych lub etnicznych, które odpowiadają gustom dużej populacji 

imigrantów. W Kanadzie mieszka ponad 1,2 mln osób pochodzenia 

pols kiego, co stanowi naturalną bazę konsumentów rozpoznających nasze 

smaki. Polacy w Kanadzie i inni Europejczycy napędzają popyt na np. polskie 

przetwory, soki czy wyroby mięsne i nabiałowe.  

 

Kanada jest również dużym i chłonnym rynkiem dla polskich branż, które 

łączą innowacje i konkurencyjność kosztową. Kraj ten stawia na rozwój 

nowych technologii, szczególnie w obszarach  sztucznej inteligencji, 

biotechnologii, ochrony środowiska oraz IT . Miasta takie jak Toronto, 

Vancouver i Montreal stają się centrami innowacji, a kanadyjscy 

przedsiębiorcy i start - upy zdobywają coraz większe uznanie na rynkach 

międzynarodowych. Kanada aktywnie wspiera rozwój własnego sektora 

technologicznego i promuje z atrud nianie lokalnych specjalistów. 

Funkcjonują rządowe programy ułatwiające firmom przyciąganie talentów 

technologicznych do kraju –  np. Global Talent Stream (GTS), który 

przyspiesza wydawanie pozwoleń na pracę dla zagranicznych inżynierów 

oprogramowania, eksp ertów AI czy architektów. Polskie spółki mogą jednak 
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uruchamianiu działalności gospodarczej i dalszemu skalowaniu sprzedaży, 

choć równolegle wymagają świadomego zarządzania formalnościami  

(w tym wyboru reżimu licencyjnego) oraz dostosowania sposobu 

prowadzenia relacji biznesowych do lokalnych norm kulturowych.  

Czynniki regulacyjno - prawne  

Profil ZEA według Worldwide Governance Indicators dla  2024 r.  wskazuje na 

korzystne warunki instytucjonalne dla funkcjonowania firm.  Stabilność 

polityczna  jest  wysoka (79,37), podobnie jak  skuteczność 

rządzenia  (75,84),  jakość regulacji  (72,62) czy  kontrola korupcji -  również  

jest oceniana wysoko (71,54). Jednocześnie niżej 

wypada  praworządność  (65,52).  To wszystko z perspektywy eksportera 

oznacza zwykle sprawne wdrażanie regulacji i usług administracyjnych oraz 

przewidywalność otoczenia. Jednocześnie należy przywiązywać wagę do 

doboru właściwej jurysdykcji kontraktow ej, mechanizmów rozstrzygania 

sporów oraz zgodności produktowej (np. certyfikaty, rejestracje, 

etykietowanie), bo formalne wymogi są egzekwowane szczególnie 

konsekwentnie.  

 

W praktyce transparentność przepisów w ZEA jest wzmacniana przez 

rozwinięte portale prawne i publikację aktów (m.in. odniesienia do  Official 

Gazette  oraz rządowe repozytoria przepisów). To ułatwia weryfikację 

podstaw prawnych, choć wciąż typowym wyzwaniem jest rozproszenie 

wymogów między poziomem federalnym a emirackim. Dla polskich firm 

barierą wejścia mogą być w mniejszym stopniu procedury celne sam e  

w sobie, niż zgodność  produktowa . W ZEA część kategorii podlega 

obowiązkowym procesom oceny zgodności i c ertyfikacji 

(np.  ECAS  czy  Emirates Quality Mark –  EQM ), realizowanym pod egidą 
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Ministerstwa Przemysłu i Zaawansowanych Technologii (MOIAT). Dodatkowo  

w przypadku żywności i produktów „wrażliwych kulturowo”, istotne są 

wymagania dotyczące certyfikacji  halal . 

 

Przewidywalności otoczenia prawnego sprzyjają mechanizmy rozstrzygania 

sporów w otoczeniu międzynarodowym. ZEA posiadają dodatkowe, 

anglojęzyczne ramy prawne w kluczowych centrach biznesowych 

(m.in.  DIFC  w Dubaju oraz  ADGM  w Abu Zabi), co może być wykorzystywane 

w umowach handlowych, podnosząc przewidywalność dla partnerów 

zagranicznych. Instytucje na szczeblu regionalnym, takie jak Dubai Chamber 

of Commerce & Industry czy Abu Dhabi Department of Economic 

Development, są ró wnież źródłem szczegółowych inform acji na temat 

procedur związanych z rozpoczęciem sprzedaży czy zakładaniem 

działalności gospodarczej. Z drugiej strony, warto mieć na uwadze 

ograniczoną przejrzystość danych w ZEA. Przykładowo, dostępność 

informacji na temat struktury własnościowej czy his torii płatniczej 

potencjalnych kontrahentów bywa ograniczona na tle Europy.  

 

ZEA są federacją siedmiu emiratów, co w praktyce oznacza, że część reguł 

ma charakter  federalny , ale istotne elementy otoczenia regulacyjnego  

np.: praktyka administracyjna, procedury portowe, wymagania  

w wybranych sektorach mogą różnić się między emiratami i danymi 

strefami wolnocłowymi. Dla eksportera kluczowe jest więc ustalenie, gdzie 

faktycznie będzie realizowana sprzedaż, ponieważ wpływa to na 

zapewnienie zgodności i finalne koszty wejścia. Federaln y ustrój oznacza 

również, że wyzwaniem dla firm wcho dzących na rynek Zjednoczonych 

Emiratów Arabskich może być rozproszenie informacji gospodarczych 

pomiędzy poszczególnymi jurysdykcjami. Przykładowo –  konieczność 
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weryfikacji danych z osobnych rejestrów handlowych zlokalizowanych  

w różnych jurysdykcjach komplikuje proces weryfikacji kontrahentów.  

Czynniki ekonomiczne  

Zjednoczone Emiraty Arabskie należą do najzamożniejszych i najbardziej 

otwartych gospodarek świata, a jednocześnie stanowią jeden z kluczowych 

węzłów handlowo - logistycznych regionu Zatoki Perskiej. W 2024 r. nominalny 

PKB ZEA wyniósł ok. 552,3 mld USD, a r ealne tempo wzrostu gospodarki  

ok. 4,0 proc.  Dla polskich eksporterów oznacza to rynek znacznie mniejszy 

niż w USA czy Kanadzie, ale o wysokiej sile nabywczej, w którym popyt jest  

w dużej mierze międzynarodowy (np. rola reeksportu do krajów trzecich ora z 

zagranicznych rezydentów w ZEA), a kanały dystrybucji i logistyka są wysoko 

rozwinięte.  

W 2024 r. PKB per capita według parytetu siły nabywczej wyniósł 79 229 USD. 

Wysoka zamożność odbiorców sprzyja oferowaniu produktów o wyższej 

wartości dodanej i rozwiązaniom specjalistycznym dla przemysłu. 

Stabilność cen w ZEA w ostatnich latach można ocen ić relatywnie wysoko. 

Inflacja CPI wyniosła ok. 1,7 proc. w 2024 r.  Dla eksportera oznacza to 

mniejszą niepewność co do siły nabywczej oraz warunków kontraktowania 

niż na rynkach o wyższej i bardziej zmiennej inflacji. Z punktu widzenia 

opłacalności ekspo rtu istotna jest specyfika kursowa: dirham (AED) jest 

powiązany sztywnym kursem z dolarem USA (około 3,6725 AED za 1 USD), co 

sprawia, że wrażliwość cenowa sprzedaży do ZEA w dużej mierze „dziedziczy” 

wahania USD względem PLN.  

Gospodarka ZEA jest silnie zorientowana na wymianę międzynarodową. 

Najnowsze dostępne dane pokazują, że eksport wynosił ok. 106,8 proc. PKB  

w 2023 r., a import ok. 92,2 proc. PKB w 2023 r. Konsumpcja gospodarstw 
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formalnych relacjach i większej roli pozycji służbowej czy statusu 

społecznego danej osoby w procesach decyzyjnych.  W kontaktach  

z partnerami biznesowymi  warto starannie dopasować pozycję rozmówców 

do wagi rozmów, okazywać szacunek funkcjom i tytułom oraz zakładać,  

że finalne decyzje mogą być podejmowane na wyższych szczeblach  

i wymagać czasu. Jednocześnie styl biznesu w ZEA jest silnie relacyjny. 

Kluczowe są zaufanie, integralność oraz inwestowanie w osobistą obecność 

na rynku. Lokalny partner (np. agent) bywa istotnym ułatwieniem w dostępie 

do sieci kontaktów i kanałów dystryb ucji. Większa wrażliwość na status 

społeczny może podnosić znaczenie marki, ja kości, serwisu oraz dowodów 

wiarygodności (np. certyfikaty, partnerstwa z lokalnymi  

i międzynarodowymi firmami), zwłaszcza w segmentach premium  

i w kategoriach o wyższym postrzeganym ryzyku dla konsumenta  

(np. żywność, kosmetyki, produkty dla dzieci).  

 

Druga dostrzegalna różnica dotyczy tzw. indywidualizmu, czyli znaczenia 

interesu jednostki względem interesu grupy. ZEA są w tym względzie 

oceniane niżej (36) niż Polska (60), co przekłada się na większą rolę relacji 

społecznych i rekomendacji w decyzjach zakupowych. W praktyce 

konsumenckiej warto akcentować rekomendacje produktu przez inne 

osoby. W badaniach Deloitte (2025) dla ZEA i Arabii Saudyjskiej -  73 proc. 

respondentów zadeklarowało zakup przez media społecznościowe  

w ostatnich 12 miesiącach. W segm encie B2B niższy indywidualizm 

natomiast oznacza, że zaufanie buduje się poprzez relacje. W większym 

stopniu liczą się ciągłość kontaktu, wiarygodność i cierpliwe dopracowanie 

ustaleń aniżeli szybkie negocjacje i skupienie na samej transakcji.  

 

https://www.trade.gov.pl/wiedza/kultura-biznesu-w-zjednoczonych-emiratach-arabskich/
https://www.trade.gov.pl/wiedza/kultura-biznesu-w-zjednoczonych-emiratach-arabskich/
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Zjednoczone Emiraty Arabskie cechują się wyższą tolerancją dla 

niepewności, z wynikiem 66 (względem 93 dla Polski), co sygnalizuje 

otwartość na nowe produkty i usługi. Nadal występuje jednak potrzeba 

porządku, reguł i zabezpieczeń. Dla konsumentów i partne rów biznesowych 

przekłada się to na znaczenie czytelnych warunków (np. zwroty, gwarancje, 

serwis), przejrzystej polityki cenowej oraz zgodności z lokalnymi wymogami. 

Według badań konsumenckich około połowa kupujących online podkreśla 

możliwość bezpłatnych zwrotów jako kluczowy czynnik wpływający na ich 

decyzje zakupowe. W obszarze produktów konsumenckich szczególnie 

ważne są także kwestie zgodności kulturowej i formalnej (np. dla produktów 

deklarowanych jako halal). W zależności od segmentu istotne jest rów nież 

stosowanie języka arabskiego w etykietowaniu i przekazie marketingowym. 

Badania PwC (2025) wskazują, że koszty utrzymania są dla wielu 

konsumentów kluczową obawą, a zmiany marek i poszukiwanie promocji są 

częstymi praktykami zakupowymi. Podnosi to zna czenie przemyślanej 

strategii cenowej i akcentowanie  stosunku jakości do ceny.  

 

Kontekst religijny może wpływać na sezonowość popytu, zwłaszcza w okresie 

Ramadanu (np. konsumpcja przesuwa się w stronę godzin wieczornych, 

rośnie znaczenie spotkań rodzinnych). Z punktu widzenia obsługi eksportera, 

w sektorze publicznym w 2025 r. ogłoszo no skrócone godziny pracy podczas 

Ramadanu. Istotny jest również szacunek dla praktyk religijnych (m.in. 

unikanie demonstracyjnego jedzenia i picia w ciągu dnia w sytuacjach 

zawodowych) oraz zachowanie właściwego tonu marketingu w tym okresie. 

Warto też za uważyć, że administracja aktywnie monitoruje rynek w okresach 

zwiększonego popytu. Ministerstwo Gospodarki wprowadziło działania 

dotyczące stabilności cen i ochrony konsumentów przed Ramadanem.  
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C zynniki technologiczne  

Kraje Rady Współpracy Zatoki Perskiej GCC –  Gulf Cooperation Council,  

z uwagi na istotną rolę handlu międzynarodowego w ich gospodarkach, 

odznaczają się wysoko rozwiniętym sektorem logistycznym. Transport 

morski pozostaje podstawową metodą logistyczną i transportową dla 

rynków Bliskiego Wschodu. Oczekuje się, że branża logis tyczna ZEA do 2026 

r. osiągnie wartość ponad 30 mld USD. W regionie dokonywane są znaczne 

inwestycje w technologię automatyzacji magazynów. Wysiłki kraju na rzecz 

dywersyfikacji gospoda rczej w celu zmniejszenia uzależnienia od dochodów 

z eksportu ropy naftowej okazały się skuteczne w rozwoju ekosystemu 

gospodarczego, który przyciąga międzynarodowych pracowników i ułatwia 

szybką adopcję innowacji, umożliwiając rozwój handlu elektroniczneg o.  

W 2025 r. liczba użytkowników Internetu wynosiła 11,12 mln, z perspektywą 

wzrostu do 11,95 mln w 2030 r. Penetracja Internetu wyniosła szczególnie 

wysokie 98 proc. populacji w 2025 r., z perspektywą stabilnego utrzymania 

poziomu do 2030 r. Przewiduje s ię, że do 2026 r. liczba użytkowników mediów 

społecznościowych osiągnie około 11,03 mln).  

Dlatego też ZEA stały się prężnie rozwijającym się rynkiem dla mediów 

cyfrowych i reklamy, handlu elektronicznego oraz usług, takich jak gry  

i aplikacje mobilne. Serwisy i aplikacje społecznościowe, a także reklamy 

wideo były najpopularniejszymi punktami styku z reklamą cyfrową wśród 

tamtejszych użytkowników. Ta zmiana skłoniła firmy do wzmocnienia swojej 

obecności online i poszukiwania ukierun kowanych strategii reklamowych, 

dzięki czemu reklama cyfrowa stała się jednym z najszybciej rozwijających 

się segm entów tego rynku. E - konsumenci w ZEA korzystają z różnorodnych 

witryn zakupów online, w tym Amazon (dawniej Souq, przejęty przez Amazon 

w 2017 r.), Supermart i Namshi.  
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spodziewać w zakresie handlu międzynarodowego. Przewiduje się znaczny 

wzrost importu towarów do ZEA –  z 544,7 mld USD w 2025 r. do 837,38 mld 

USD w 2030 r. Oznacza to, że  do 2030 r. import ZEA przewyższy import 

Kanady . 

 

W imporcie towarów  w ujęciu wartościowym w 2024 r. w ZEA dominowały: 

perły naturalne lub hodowlane, kamienie szlachetne i półszlachetne, metale 

szlachetne, metale platerowane (31 proc.), maszyny i urządzenia elektryczne 

oraz ich części; rejestratory i odtw arzacze dźwięku, odbiorniki telewizyjne  

(14 proc.); reaktory jądrowe, kotły, maszyny i urządzenia mechaniczne oraz 

ich części (13 proc.), oraz pojazdy inne niż tabor kolejowy i tramwajowy oraz 

ich części (8 proc.).  

 

Z drugiej strony, rosnący średniorocznie o 15,44 proc. (2020 - 2024) polski 

eksport do ZEA był zdominowany przez produkty przemysłowe,  

w szczególności maszyny, urządzenia i sprzęt transportowy, a żywność oraz 

chemikalia uplasowały się na dalszej pozycji. Dynamiczny wzrost 

odnotowano również w zakresie usług oferowanych przez polskie firmy   

w ZEA, który wzrósł do 492,76 mln USD w 2024 r. w porównaniu z 179,5 mln USD 

w 2020 r .  

 

Z uwagi na swoje położenie między Europą, Azją i Afryką, ZEA,  

a w szczególności Dubaj, to jeden z największych węzłów przeładunkowych 

dla różnych kategorii produktowych. Tej roli sprzyja niezwykle dobrze 

rozwinięta infrastruktura, obejmująca wiodące porty w regionie, magazyny 

chłodnicze, strefy wolnocłowe itd. Silna diaspora z wielu krajów oraz 

tradycyjnie bliskie relacje handlowe w regionie, przekładają się na rolę 

Emiratów jako bramy m.in. do subkontynentu indyjskiego i Afryki. Dlatego 



https://www.trade.gov.pl/wiedza/zjednoczone-emiraty-arabskie-szansa-dla-polskiej-zywnosci/
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magazynowania energii, inteligentnych sieci, gospodarki wodnej  

i recyklingu odpadów.  

 

Strategia ekspansji polskich przedsiębiorstw do Arabii 

Saudyjskiej  

 

Na tle dominacji rynków europejskich, rola rynków pozaeuropejskich 

pozostaje nadal ograniczona, choć z perspektywy dywersyfikacji może mieć 

istotne znaczenie strategiczne. W 2025 r. dostrzegalne były sygnały 

szybkiego wzrostu aktywności poza jednolitym ryn kiem.  

 

 

 

W okresie od stycznia do września 2025 r. wartość eksportu towarów z UE do 

krajów spoza UE wzrosła o 3,0 proc. r/r, podczas gdy wartość eksportu 

wewnątrz UE zwiększyła się tylko o 2,1 proc. r/r.  
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Dy wersyfikacja eksportu jako strategia budowania odporności 

organizacyjnej  

Geograficzny profil polskiego eksportu pozostaje nadal w znacznym stopniu 

„europejski”. Zarysowane tendencje można ostrożnie interpretować jako 

sygnał stopniowego rozwijania nowych kierunków sprzedaży na rynkach 

bardziej odległych geograficznie i kulturowo . 

 

W warunkach narastającej niepewności na rynkach międzynarodowych 

geograficzna dywersyfikacja eksportu może służyć jako narzędzie do 

budowania odporności. Po pierwsze, rozłożenie sprzedaży na większą liczbę 

rynków zmniejsza zależność firmy od koniunktury w jednym kraju lub 

regionie, a jednocześnie zwiększa elastyczność w przekierowywaniu 

aktywności handlowej tam, gdzie popyt utrzymuje się na wyższym poziomie. 

Po drugie, dywersyfikacja sprzyja rozwojowi zdolności organizacyjnych. 

Wejście na nowe rynki wymaga pozyskania wiedzy o klientach, kanałach 

dystrybucji, standardach i regulacjach, a także rozwoju procesów 

zarządczych i analitycznych w organizacji (firmie).  

 

 W 2024 r. na wymianę z krajami Unii Europejskiej przypadło 74,2 proc. 

wartości polskiego eksportu towarów, a udział Arabii Saudyjskiej w polskim 

eksporcie wyniósł zaledwie 0,2 proc.  

Charakterystyka ogólna rynku  

Arabia Saudyjska to największa gospodarka Zatoki Perskiej i rynek  

o rosnącym znaczeniu dla firm zagranicznych, zarówno ze względu na skalę 

popytu wewnętrznego, jak i rządowy program modernizacji i dywersyfikacji 

gospodarki  Vision 2030 . Populacja kraju wynosi ok.  35,3 mln  (2024),  

a nominalny PKB ok.  1,24 bln USD . Odległość w linii prostej między Warszawą 
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medyczne pozostaje daleko za pozostałymi rynkami, podobnie jak ogólne 

ramy instytucjonalne i społeczne kraju.  

Czynniki regulacyjno - prawne  

Arabia Saudyjska jest konserwatywną monarchią o systemie prawnym silnie 

zakorzenionym w prawie islamskim (szariacie), z silnie scentralizowanym 

ustawodawstwem. Jednocześnie w ostatnich latach wprowadzono szereg 

reform, m.in. ułatwienia dla inwestorów i sze rsze wykorzystywanie arbitrażu 

jako metod rozwiązywania sporów (np. Saudi Center for Commercial 

Arbitration). Obraz otoczenia instytucjonalnego wynikający z analizy 

Worldwide Governance Indicators w 2024 roku jest mieszany. Z jednej strony 

na akceptowalnym  poziomie oceniono skuteczność rządzenia (66,57/100), 

jakość regulacji (66,06) czy stabilność polityczną (65,07), co zwykle 

przekłada się na relatywnie czytelne ramy regulacyjne dla biznesu. Z drugiej 

strony, udział obywateli w funkcjonowaniu państwa (29,7 7) pozostaje bardzo 

niski, co w praktyce zwiększa ryzyko zmian reguł, wynikających z decyzji 

centralnych i nowych priorytetów polityki publicznej. Kontrola korupcji 

plasuje się na umiarkowanym poziomie (63,09), co jest istotne z punktu 

widzenia kosztów tra nsakcyjnych prowadzenia działalności.  

Z perspektywy poruszania się po lokalnych regulacjach, kluczowe jest 

rozróżnienie między ogólną sprawnością państwa a praktyczną złożonością 

procedur importowych i reguł zgodności dla poszczególnych kategorii 

produktowych. Dla eksportera istotne jest spełn ienie wymogów sektorowych 

(np. żywność, wyroby medyczne, elektronika). W praktyce wiele kategorii 

produktów konsumenckich podlega obowiązkowym wymogom zgodności 

technicznej i certyfikacji w systemie SABER (powiązanym z wymogami 

organizacji SASO), który ma przyspieszać odprawy i ograniczać napływ 

produktów niezgodnych ze standardami. Łatwość poruszania się po 





https://www.trade.gov.pl/wiedza/kultura-biznesu-w-arabii-saudyjskiej/
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Arabia Saudyjska cechuje się niewiele wyższym dystansem władzy w ujęciu 

wymiarów kulturowych Hofstede, czyli przekonaniem, że władza przynależy 

niektórym osobom z racji jej posiadania, niż Polska (Arabia Saudyjska: 72; 

Polska: 68; The Culture Factor Group,  2023). W relacjach z kontrahentami 

implikuje to potrzebę szacunku dla ról i tytułów, a także ostrożnego doboru 

osób do rozmów. Zalecana jest również cierpliwość w procesie uzgodnień.  

W Arabii Saudyjskiej relacje biznesowe w większym stopniu opierają się na 

zaufaniu i kontaktach bezpośrednich.  Zbudowanie relacji jest warunkiem 

koniecznym dla bardziej zaawansowanych ustaleń (np. w obszarze 

warunków finansowych transakcji). Jednocześnie preferowane są spotkania 

twarzą w twarz oraz jasne zasady wsparcia posp rzedażowego. Po stronie 

zachowań konsumentów często liczy się „społeczny odbiór” danej marki  

(tj. reputacja, zaufanie, zgodność z normami). Dlatego komunikacja 

marketingowa powinna unikać treści ryzykownych obyczajowo i być 

dopasowana do lokalnych norm.  

Indywidualizm w kulturze saudyjskiej jest zbliżony do Polski (Arabia 

Saudyjska: 48; Polska: 47), co wskazuje na istotną rolę więzi grupowych 

względem interesu jednostki. W praktyce oznacza to, że inwestycja w relację 

(regularny kontakt, obecność na miejscu , wywiązywanie się z obietnic) 

zwykle przynosi większe korzyści aniżeli podejście transakcyjne. Dodatkowo 

ze względu na specyfikę kraju muzułmańskiego istotne jest planowanie 

współpracy z uwzględnieniem zwyczajów religijnych. W okresie Ramadanu 

czas pracy muzułmańskich pracowników jest skrócony, co może wpływać 

na harmonogramy projektów.  

Arabia Saudyjska cechuje się wyraźnie niższym poziomem unikania 

niepewności (wynik na poziomie 64) niż Polska (93). Wskazuje to na istotne 

znaczenie formalnych reguł zapewniających przewidywalność.  Dla 
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eksportera oznacza to, że rynek może być jednocześnie otwarty na nowości 

(np. funkcjonalność produktów, wykorzystanie kanałów online), ale z drugiej 

strony oczekuje jasnych zasad, transparentnej oferty, zgodności z normami 

i ograniczania ryzyka po stronie klienta (np. poprzez gwarancje, czytelne 

warunki dostaw czy lokalne wsparcie). Dlatego w relacjach z kontrahentami 

istotne są jednoznaczne i udokumentowane uzgodnienia. Po stronie 

zachowań konsumentów uwidacznia się orientacja na relację jakości do 

ceny. B adania wskazują, że 90 proc. konsumentów deklaruje ograniczanie 

budżetu zakupowego (np. mniejsze ilości, tańsze sklepy). Z drugiej strony, 

inne badania dla produktów spożywczych wskazują, że choć cena jest 

głównym kryterium wyboru dla 47 proc. konsumentów,  to istotne jest też 

zaufanie do marki (35 proc.) i smak (34 proc.), a przy zmianie marki jako 

argumenty wskazywane są m.in. „lepsza wartość” i „korzyści zdrowotne”.  

Na tle Polski wyraźna jest też różnica w wymiarze przyzwolenia, czyli zgody 

na zaspokajanie  pragnień jednostki. Arabia Saudyjska ma bardzo niski wynik 

14 (w porównaniu do Polski z wynikiem 29), co oznacza bardziej 

wstrzemięźliwą kulturę i większe normy społeczne. Ma to konsekwencje dla 

komunikacji marketingowej –  przekaz powinien unikać kontrowe rsji 

obyczajowych i treści mogących naruszać normy publiczne. Jednocześnie 

restrykcyjność nie wyklucza nowoczesnych trendów konsumenckich. Mimo 

wrażliwości cenowej k onsumenci często wybierają wygodę. I tak, 48 proc. 

korzysta z platform dostaw zakupów spożywczych „on - demand”, a 

znaczący odsetek jada poza domem co najmniej raz w tygodniu. Warto też 

odnotować kontekst nastrojów konsumenckich. Indeks Ipsos PCSI w 2025 r. 

utrzymywał się w okolicach 70 pkt, a większość respondentów oczekiwała 

poprawy sytuacji gospodarczej, co wskazuje na nastawienie optymistyczne.  
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zagranicznych przedsiębiorstw. Z uwagi na jego specyfikę kulturową  

i lokalne uwarunkowania regulacyjne, istotne jest jednak solidne 

rozpoznanie lokalnych wymagań. Dlatego w podejściu do planowania 

rozwoju na rynku saudyjskim ważną rolę odgrywają w szczególności: analiza 

celów sektora publicznego (np. priorytety PIF i doku menty Vision 2030), 

nawiązanie współpracy z saudyjskim partnerem (doświadczoną firmą 

lokalną lub agencją) oraz zapewnienie zgodności oferty z lokalnymi 

normami (np. SASO, SFDA, CST).  

Jednym z kluczowych wymo gów stawianych zagranicznym firmom na rynku 

jest  wyznaczenie lokalnego importera  (podmiotu posiadającego licencję 

uprawniającą do importowania, zapewniania zgodności z przepisami  

i dystrybucji produktów w imieniu eksportera), jak również dystrybutora  

w kraju. Dystrybucja może odbywać się również  poprzez podmioty 

międzynarodowe , ponieważ w czerwcu 2016 r. Rada Ministrów Rządu Arabii 

Saudyjskiej formalnie zatwierdziła pełną własność zagraniczną 

przedsiębiorstw detalicznych i hurtowyc h, znosząc wymóg 25 proc. udziału 

lokalnego. Jednakże, współpraca z wykwalifikowanym lokalnym partnerem 

może być racjonalnym pierwszym krokiem do rozwoju biznesu w Arabii 

Saudyjskiej. Relacje agent - dystrybutor podlegają przepisom Ministerstwa 

Handlu dotycz ącym agencji handlowych. Zwłaszcza w przypadku 

prowadzenia biznesu z saudyjskimi agencjami rządowymi, warto wyznaczyć 

agenta współpracującego w oparciu o prowizję od sprzedaży, uzależnioną 

m.in. od rodzaju produktu i zakresu obowiązków. Istotne jest przy t ym 

upewnienie się co do warunków umowy agencyjnej lub dystrybucyjnej, 

ponieważ rozwiązanie umowy może być trudne. Ze względu na charakter 

kręgów biznesowych w Arabii Saudyjskiej zmiana agenta lub dystrybutora 

może zaszkodzić reputacji eksportera, jeśli nie  zostanie przeprowadzona  

z należytą ostrożnością. Firmy zainteresowane rynkiem saudyjskim powinny 
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unikać prób wykorzystywania list importerów w celu wykonywania tzw. 

„zimnych telefonów” do potencjalnych agentów. Saudyjczycy wolą 

nawiązywać relacje biznesowe z kimś dopiero po odpowiednim 

przedstawieniu się i spotkaniu twarzą w twarz. Aby rozwiać obawy p o stronie 

saudyjskiej, przedstawienie przez łącznika posłuży jako gwarancja 

wiarygodności obu stron. Przykładem polskiej firmy, która oparła swój rozwój 

sprzedaży w Arabii Saudyjskiej na lokalnych podmiotach dystrybucyjnych, 

jest Grupa Meblowa Szynaka, któ ra równolegle promowała swoją ofertę 

produktową podczas Targów DecoFair 2019, aby połączyć rozszerzenie 

dostępności produktów na saudyjskim rynku z budowaniem świadomości 

marki. Wsparciem w rozwój kontaktów biznesowych, mogą być również 

polscy przedsiębior cy działający na rynku saudyjskim. I tak, spółka JRH ASI 

podpisała z Saudi Rakeen Company Ltd. oraz Mojtama Al - Amal Ltd. list 

intencyjny w sprawie wspólnego utworzenia spółki prawa saudyjskiego, 

prowadzącej działalność na terenie Arabii Saudyjskiej, która będzie działać 

jako pierwszy polski hub biznesowy . Celem tej spółki będzie promocja, 

wsparcie, marketing i pomoc polskim firmom na terenie Arabii Saudyjskiej  

w uzyskiwaniu kontraktów biznesowych z partnerami z Arabii Saudyjskiej.  

Coraz popularniejszym sposobem zasygnalizowania saudyjskim partnerom 

zaangażowania we współpracę oraz uzyskania pełniejszych informacji 

rynkowych i kontroli nad rozwojem dystrybucji, jest otwieranie oddziałów 

zamiast wyłącznego polegania na lokalnych agent ach, jak również 

zakładanie spółek z ograniczoną odpowiedzialnością (LLC). Saudyjskie 

prawo w zakresie bezpośrednich inwestycji zagranicznych zapewnia 

traktowanie inwestorów zagranicznych na równi z podmiotami saudyjskimi. 

Istotne jest również wsparcie pol skiego sektora publicznego (w tym Polskiej 

Agencji Inwestycji i Handlu czy Ministerstwa Cyfryzacji) w rozwoju relacji  

z Ministerstwem Inwestycji Arabii Saudyjskiej, w tworzeniu sprzyjającego 





https://www.trade.gov.pl/wiedza/sektor-ochrony-zdrowia-w-arabii-saudyjskiej/


https://www.trade.gov.pl/aktualnosci/polska-misja-gospodarcza-w-arabii-saudyjskiej/
https://www.trade.gov.pl/aktualnosci/polska-misja-gospodarcza-w-arabii-saudyjskiej/


Trade.gov.pl                                                        Transformacja cyfrowa a internacjonalizacja  

 

                                                                      88                                                          

   

maszyny i urządzenia elektryczne oraz ich części; rejestratory i odtwarzacze 

dźwięku, odbiorniki telewizyjne (11 proc.); oraz paliwa mineralne, oleje 

mineralne i produkty ich destylacji, substancje bitumiczne (6 proc.).  

 

 

Zestawiając powyższą strukturę z polskim eksportem do Arabii Saudyjskiej, 

można zauważyć dominację produktów żywnościowych. Produkty 

przemysłowe, w szczególności maszyny, urządzenia i sprzęt transportowy 

oraz chemikalia, uplasowały się na dalszych pozycjac h. Ponadto  

w odróżnieniu od rynków , których eksport z Polski rósł w latach 2020 – 2024 

średniorocznie o 10 - 20 proc., eksport do Arabii Saudyjskiej malał rocznie  

o prawie 8 proc.  

Dynamiczny wzrost odnotowano również w zakresie usług oferowanych 

przez polskie firmy  w Arabii Saudyjskiej, który wzrósł do 140,14 mln USD w 2024 

r. w porównaniu z 39,59 mln USD w 2020 r. Do istotnych trendów, 

determinujących rozwój różnych sektorów w Arab ii Saudyjskiej, należą: 

realizacja Saudi Vision 2030 (dywersyfikacja gospodarki celem 

uniezależnienia od przychodów z wydobycia ropy naftowej), gwałtowna 

urbanizacja i wzrost populacji, modernizacja infrastruktury oraz dążenie do 

zapewnienia bezpieczeństwa  żywnościowego i wodnego. Duże znaczenie 
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Au torami raportu  „Strategie ekspansji polskich przedsiębiorstw na rynki 

pozaeuropejskie jako element budowania odporności gospodarczej ” są : 

 

 

 

 

ZASTRZEŻENIE  

Powyższy materiał jest chroniony prawami autorskimi, które przysługują Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu S.A. 

(„PAIH”) i można go wykorzystywać w sposób dozwolony przez przepisy ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie 

autorskim i prawach pokrewnych (tj.  Dz. U. z 2019, poz. 1231), ale jedynie w celach niekomercyjnych (tj. na użytek 

własny). Nie jest dozwolone komercyjne wykorzystanie przekazywanych treści. Ponadto, materiał ten można 

wykorzystać, jeżeli przepisy lub zgoda uprawnionego zakładają, że wykorz ystanie w celach niekomercyjnych nie 

wymaga pozwolenia ze strony uprawnionego. Dla innych sposobów wykorzystania materiału niezbędne jest 

uzyskanie pozwolenia od uprawnionego z tytułu autorskich praw majątkowych. PAIH nie ponosi odpowiedzialności 

z tytułu jakiejkolwiek szkody bezpośredniej lub pośredniej jakiegokolwiek rodzaju, w tym szkody za utratę zysków, 

wynikłej z całkowitego lub częściowego wykorzystania informacji udostępnionych przez PAIH w niniejszym 

materiale. W związku z tym, każdy odbiorca tych informacji powinien sprawdzić przydatność i poprawność wyżej 

wymienionych informacji zgodnie z ich przeznaczeniem i korzystać z tych informacji na własną odpowiedzialność. 

PAIH oraz jej pracownicy nie ponoszą w żadnym wypadku odpowiedzialności za jakąkolwi ek decyzję lub działanie 

podjęte w oparciu o wyżej wymienione informacje, ani za jakiekolwiek konsekwencje wynikające z decyzji 

podjętych w oparciu o te informacje.  
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