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WSTĘP 

Raport zawiera analizy rynków zagranicznych, wybranych ze względu na możliwości sprzedaży na nich trzech 

rodzajów produktów o największym potencjale eksportowym z analizowanych branż. W raporcie zidentyfikowane 

zostały trzy najbardziej perspektywiczne produkty  pod względem eksportu dla każdej z branż, wskazane zostały  trzy  

najbardziej perspektywiczne rynki zagraniczne dla każdej z branż ze względu na możliwość sprzedaży na nich 

pomorskich produktów, określone zostały sposoby wejścia na rynek, scharakteryzowane zostały bariery formalne 

 i nieformalne eksportu i wejścia na rynek min. kulturowe, opisane zostały działania marketingowe i promocyjne na 

rynku w celu sprzedaży zidentyfikowanych produktów, scharakteryzowane zostały ogólne trendy gospodarcze 

 i społeczne na rynkach.  

Zważywszy na zakres przedmiotowy projektu zastosowano triangulację metodologiczną. Podejście takie umożliwiło 

uchwycenie różnych aspektów badanego przedmiotu, pozwoliło też wykorzystać mocne strony każdej metody przy 

wzajemnej neutralizacji ich słabości. Uzyskany w ten sposób materiał z jednej strony pozwolił na statystyczną analizę 

danych, z drugiej zaś umożliwił zebranie pogłębionych informacji o charakterze wyjaśniającym. W ramach niniejszego 

opracowania wykorzystano techniki: desk research, CATI oraz ITI.  

Desk research to technika badawcza opierająca się na analizie danych zastanych. Analiza źródeł wtórnych to metoda 

badań służąca zebraniu i analizie danych dotyczących wybranego problemu bez konieczności podejmowania pracy  

w terenie. Cechy charakterystyczne metody desk research to fakt, iż badanie opiera się na analizie materiałów 

zastanych. Zgodnie z SIWZ dane wtórne wykorzystane przy analizie stanowiły: 

 statystyki publiczne i opracowania rządowe, branżowe, instytucji gospodarczych, instytucji statystycznych, 

organizacji, zrzeszeń, 

 prace naukowe – publikacje naukowe, raporty badawcze instytucji naukowych, 

 publikacje w massmediach, w tym prasa, czasopisma fachowe, 

 katalogi, prospekty, 

 raporty i opracowania komercyjnych agencji badań marketingowych, 

 bazy danych. 

CATI (Computer Assisted Telephone Interview) to metoda zbierania informacji w ilościowych badaniach rynku za 

pomocą telefonicznego wywiadu przeprowadzonego przez ankietera z respondentem. W trakcie wywiadu ankieter 

odczytuje respondentowi pytania wyświetlane na ekranie monitora komputerowego i rejestruje usłyszane 

odpowiedzi. Technika CATI pozwala na szybkie zbieranie danych na rozproszonej zbiorowości, jak ma to miejsce  

w przypadku przedmiotowego projektu. CATI daje możliwość analizy materiału empirycznego zaraz po zakończeniu 

badania, co pozwala na szybkie raportowanie do klienta. W ramach przedmiotowego projektu przygotowano  

w porozumieniu z Zamawiającym narzędzie badawcze. Badanie właściwe wśród firm zakwalifikowanych do 

poszczególnych branż zostało przeprowadzone w I etapie prac, a analiza wyników została uwzględniona przy 

identyfikacji perspektywicznych do eksportu produktów.  
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Wywiady ITI (Individual Telephone Interview) to jedna z najbardziej popularnych metod badań jakościowych, 

polegająca na szczegółowej, wnikliwej rozmowie z respondentem. Celem badania jest dotarcie do precyzyjnych 

informacji, poszerzenie wiedzy związanej z tematem. W trakcie wywiadu zadawane są pytania  

o charakterze eksploracyjnym mające doprowadzić do wyjaśnienia/zrozumienia zjawisk, motywacji, postaw, 

zachowań. Metoda ITI była użyteczna w kontekście realizacji przedmiotowego badania ze względu na możliwość 

poznania indywidualnych opinii respondentów w zakresie objętym przedmiotem badania, przy eliminacji czynnika 

związanego z presją grupy mającej wpływ na formułowanie opinii i postaw. Badanie umożliwiło również dobór 

respondentów w taki sposób, aby byli oni w stanie udzielić wyczerpujących i pogłębionych odpowiedzi na pytania 

służące realizacji badania.  

BRANŻA MEBLARSKA 

Zgodnie z przygotowanym raportem, bazami firm z etapu I oraz analizy danych zastanych dla branży meblarskiej 

wyodrębniono następujące produkty, które są najbardziej perspektywiczne pod względem eksportu: 

 meble do salonu i jadalni, 

 meble biurowe, 

 meble tapicerowane.  

Najczęściej eksportowanymi produktami branży meblarskiej w województwie pomorskim są bowiem w szczególności 

meble tapicerowane oraz te przeznaczone do jadalni, salonu, biura. Są to również produkty, na które mają 

największy potencjał eksportowy ze względu na wysoki zagraniczny popyt na te towary. Szczegółowa analiza została 

zaprezentowana w raporcie przygotowanym na etapie II projektu.  

W 2019 roku wartość wyeksportowanych mebli tapicerowanych z województwa pomorskiego wyniosła blisko  

207,2 mld EUR, mebli biurowych: 16,0 mld EUR, zaś mebli do salonu i jadalni: 125,0 mld EUR. Wśród innych 

eksportowanych produktów z branży meblarskiej w woj. pomorskim są m.in.: meble kuchenne (1,9 mld EUR), meble 

do sypialni (18,7 mld EUR), meble lekarskie, chirurgiczne, dentystyczne lub weterynaryjne (7 274 EUR), meble  

z tworzyw sztucznych (stosowane m.in. w cywilnych statkach powietrznych – 1,4 mld EUR).1 

Zgodnie z przeprowadzoną w poprzednim raporcie analizą najbardziej perspektywicznymi rynkami eksportowymi są:  

 kraje UE i Skandynawia – w szczególności ze względu na doświadczenie eksportowe i bliskość rynków zbytu, 

dodatkowo m.in.  

 Holandia i Szwecja w przeliczeniu na jednego mieszkańca wydają średnio rocznie na meble najwięcej  

w przeliczeniu na 1 mieszkańca, odpowiednio 411 USD i 377 USD. 

 Rumunia, Finlandia, Portugalia, Czechy i Holandia to kraje, w których eksport rośnie najszybciej, 

                                                           
1
 Na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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 Chiny - do 2017 roku były najdynamiczniej rosnącym rynkiem meblowym na świecie, jego wartość potroiła 

się od 2006 roku,  

 USA - jest to największy rynek meblowy na świecie posiadający 27% udziału w jego globalnej wartości),  

 kraje Wschodu - mimo, że ze względu na dużą niestabilność tych rynków są one bardziej obciążone ryzykiem, 

to są to kraje aktualnie prężnie rozwijające się.2 

Najbardziej perspektywicznymi rynkami zagranicznymi ze względu na możliwość sprzedaży na nich pomorskich 

produktów oraz wysoki popyt są: Republika Czeska, Holandia i Stany Zjednoczone. Analiza poszczególnych rynków, 

wraz z danymi potwierdzającymi ich wybór zaprezentowano poniżej.  

REPUBLIKA CZESKA 

Republika Czeska należy do tradycyjnych partnerów handlowych Polski. W ostatniej dekadzie Czechy zajmowały 

kolejno trzecie, a następnie drugie miejsce pod względem eksportu z Polski oraz siódme miejsce pod względem 

importu towarów do Polski.3 W Republice Czeskiej jest 26 uczelni publicznych, 36 – prywatnych, 2 – państwowe i 18 

zagranicznych.  W czeskiej gospodarce przemysł pełni bardzo ważną rolę, a jego wyniki mają kluczowe znaczenie dla 

gospodarki kraju. Czechy to otwarta gospodarka zorientowana na eksport, której głównym partnerem handlowym są 

Niemcy. Kraj charakteryzuje się silnymi stosunkami handlowymi z UE, a korona czeska charakteryzuje się 

długookresową stabilnością do USD/EUR/PLN.4  W porównaniu z pozostałymi krajami transformującymi się Republika 

Czeska odznacza się wysokim poziomem wykształcenia. 22,5% siły roboczej stanowią osoby z wykształceniem 

podstawowym, 76,2% z wykształceniem wyższym.5 Wysokość wynagrodzenia w branży meblarskiej w Republice 

Czeskiej nie należy do najwyższych. Średnie wynagrodzenie kształtuje się na poziomie 22.337 CZK (876 EUR) brutto  

w stosunku do średniej krajowej na poziomie 29.504 CZK (1157 EUR) brutto. W przeciągu ostatnich 5 lat średnia 

wzrosła o ponad 4.000 CZK (157 EUR) brutto. W Republice Czeskiej maleje zainteresowanie szkołami zawodowymi – 

również związanymi z przemysłem meblarskim. Malejąca ilość absolwentów szkół zawodowych zwiększa 

zapotrzebowanie na wykwalifikowaną siłę roboczą – stolarz, tapicer, itd. Rynek jest otwarty na doświadczonych 

pracowników głównie z rejonu południowo-wschodniego.6 

Tabela 1 Liczba absolwentów szkół zawodowych w profilu meblarskim 

 2016 2017 Zmiana 2005-2007 

Stolarz 836 792 -69% 

Tapicer 25 32 -80% 

Źródło: https://czechrepublic.trade.gov.pl/pl/f/view/fobject_id:524171 

Działalność gospodarcza w Czechach gwałtownie się odwróciła, ponieważ pandemia COVID-19 przyniosła znaczące 

zakłócenia, szczególnie w dużym, zorientowanym na eksport przemysłowym kraju. Prognozuje się, że pomimo 

                                                           
2
 Fragment raportu z etapu II 

3
 Czechy – przewodnik po rynku, PAIH S.A. 

4
 Ibidem 

5
 Na podstawie danych The World Bank 

6
 https://czechrepublic.trade.gov.pl/pl/f/view/fobject_id:524171 
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częściowego ożywienia w 2021 roku PKB utrzyma się poniżej poziomu sprzed kryzysu. Czechy zniosły większość 

środków zapobiegawczych na początku czerwca. W efekcie PKB w I kwartale 2020 r. zmniejszył się o 3,3% w 

porównaniu do poprzedniego kwartału. Ze względu na zakłócone łańcuchy dostaw szczególnie ucierpiały inwestycje, 

odnotowując kwartalny spadek o prawie 10%. Oczekuje się, że w drugim kwartale PKB spadnie o 10,5%. Od trzeciego 

kwartału gospodarka powinna stopniowo się ożywić, ale wpływ na usługi skierowane do klientów, takie jak 

hotelarstwo, turystyka i transport, może trwać dłużej. W rezultacie Komisja Europejska szacuje, iż w 2020 roku PKB 

Czech wyniesie -7,8%, a w 2021 roku wrośnie o 4,5% częściowo nadrabiając straty poniesione w 2020 roku.7  

Tabela 2 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Czech 

 2017 2018 2019 

Populacja  10 594 438 10 629 928 10 669 709 

PKB (w mld USD) 215,9 245,0 246,5 

PKB per capita (w USD) 20 379,9 23 046,9 23 101,8 

PKB (w %) 4,4 2,8 2,6 

Inflacja (w końcu okresu, w %)  2,5 2,1 2,8 

Handel (% PKB) 151,9 150,5 144,9 

Konsumpcja gospodarstw domowych (%, r/r) 4,3 3,2 3,0 

Deficyt/nadwyżka budżetowa (%) 1,5 0,9 0,3 

Dług publiczny (% PKB) 34,7 32,6 30,8 

Bezrobocie (w %) 2,9 2,2 2,0 

Eksport (w mln USD) 173 188,4 191 524,0 186 049,3 

Import (w mln USD) 156 810,9 176 503,8 171 036,1 

Źródło: ASM na podstawie danych Tranding Economics i The World Bank 

Przemysł meblarski w Republice Czeskiej może poszczycić się długoletnią tradycją. Zarejestrowanych jest około 700 

firm produkujących meble, a najwięksi producenci znajdują się głównie na Morawach. Światowy poziom 

reprezentują producenci mebli giętych.8 Produkcja mebli w Czechach od kilku lat wykazuje tendencje wzrostowe. W 

2016 roku wartość produkcji przekroczyła 44 mld CZK (prawie 1,76 mld EUR). Największym rynkiem zbytu dla 

czeskich firm są tradycyjnie Niemcy, z kolei największy udział w imporcie mebli do Republiki Czech ma Polska. Ogólny 

udział mebli importowanych z Polski kształtuje się na poziomie 26%.9 O wysokim potencjale czeskiej branży 

meblarskiej świadczą znaczące wzrosty aktywności w branży budowlanej. W 2019 roku odnotowano najwyższy od 

wielu lat poziom mieszkań oddanych do użytkowania. W całym kraju oddano do użytkowania 36,4 tys. mieszkań (o 

7,6% więcej niż w roku 2018), a wartość rynku budowlanego wyniosła 19,9 mld EUR. Wartość produkcji per capita 

wyniosła zaś 1 869 EUR – dla porównania w Polsce wyniosła 1 461 EUR.10 Silne ożywienie na rynku budownictwa 

                                                           
7
 European Commission, European Economic Forecast (Summer 2020) 

8
 Czechy – przewodnik po rynku, PAIH S.A.  

9
 Czechy – sektor meblarski, PAIH S.A. 

10
 https://constructionmarketexperts.com/aktualnosci/budownictwo-w-europie-srodkowej-z-wieloletnimi-pozytywnymi-wynikami-przed-

wybuchem-koronawirusa/ 
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mieszkaniowego będzie widoczne również w kolejnych latach ze względu na dobre warunki makroekonomiczne, 

wzrost siły nabywczej konsumentów, a także niskie oprocentowanie kredytów hipotecznych. Dynamiczny rozwój 

budownictwa mieszkaniowego w bezpośredni sposób przełoży się na popyt na produkty branży meblarskiej.  

Eksport i import 

Handel zagraniczny dla gospodarki czeskiej ma kluczowe znaczenie. Nie dziwi więc fakt, iż gospodarka Czech jest 

jedną z najbardziej otwartych w Europie. Od 2005 roku eksport towarów i usług przeważa nad ich importem co 

sprawia, że kraj ten odnotowuje nadwyżkę w handlu zagranicznym. Do najważniejszych partnerów handlowych 

Republiki Czeskiej z krajów członkowskich UE należą: Niemcy, Słowacja, Polska, Francja, Włochy, Austria, Niderlandy, 

Wielka Brytania oraz Węgry. Udział tych krajów w czeskim eksporcie ogółem stanowi ok. 70%, a w imporcie ok. 60%. 

Łączna wartość eksportu Czech wyniosła 178,2 mld EUR, a importu 160,1 mld EUR.11 

W 2019 roku wartość polskiego eksportu do Czech wyniosła 14,4 mld EUR, a więc o 1,3% więcej niż w roku 

poprzednim. Z kolei w 2019 roku wartość importu wyniosła blisko 9,3 mld EUR – o 1,8 więcej niż w 2018 roku. Tym 

samym, w 2019 roku bilateralne obroty handlowe osiągnęły wartość 23,7 mld EUR.  

Tabela 3 Polski eksport i import do Republiki Czeskiej 

 2016 2017 2018 2019 

Import Polski z 

Czech (w EUR) 

7 333 961 353 8 359 230 005 9 124 972 339 9 289 189 702 

Eksport Polski do 

Czech (w EUR) 

12 103 094 731 13 347 614 111 14 232 404 970 14 421 223 938 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 

Czechy w 2019 roku łącznie zaimportowały produkty branży meblarskiej za kwotę 3 192 631 tys. EUR, a więc o 3,4% 

więcej niż w analogicznym okresie poprzedniego roku. Za 30,8% wartości importu produktów meblarskich Czech 

odpowiada Polska. Szczegóły prezentuje tabela i wykres poniżej.  

Tabela 4 Wartość czeskiego eksportu i importu  

 2017 2018 2019 

Łączny import produktów do Czech (w tys. EUR) 144 196 773 156 585 707 160 137 317 

Łączny import produktów branży meblarskiej do Czech (w 

tys. EUR) 

3 000 462 3 086 245 3 192 631 

Udział importu produktów branży meblarskiej w ogólnym 

imporcie Czech (w %) 

2,08 2,0 2,0 

Łączny eksport produktów z Czech (w tys. EUR) 161 309 678 171 486 559 178 178 156 

                                                           
11

 Na podstawie danych International Trade Statistics 
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 2017 2018 2019 

Łączny eksport produktów branży meblarskiej z Czech (w 

tys. EUR) 

4 737 452 4 806 051 4 811 637 

Udział eksportu produktów branży meblarskiej w ogólnym 

eksporcie Czech (w %) 

2,9 2,8 2,7 

Źródło: ASM na podstawie danych International Trade Statistics 

 

Eksport, z województwa pomorskiego do Republiki Czeskiej, perspektywicznych produktów branży wyniósł w 2019 

roku 26 300 817 EUR, z czego: 

 Mebli do salonu i jadalni wyeksportowano za 13 310 797 EUR, 

 Mebli biurowych wyeksportowano za 657 953 EUR, 

 Mebli tapicerowanych wyeksportowano za 12 332 067 EUR. 

Tabela 5 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży meblarskiej na rynek czeski 

 meble do salonu i jadalni meble biurowe meble tapicerowane 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 9 940 592 - 500 211 - 9 388 103 - 

2017 10 766 946 - 524 839 - 11 475 331 15 028 

2018 11 995 455 455 491 511 - 11 657 527 - 

2019 13 310 797 2 020 657 953 1 301 12 332 067 881 

I-VII 2020 6 854 481 - 293 738 325 7 714 865 557 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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W tym miejscu warto również wspomnieć o popycie12 na meble w poszczególnych krajach UE zaspokajanym przez 

polski eksport. Jest to szacunek metodologicznie niedoskonały, bowiem kwoty wartości produkcji nie zawierają 

marży, a eksport już je posiada, ponadto w przypadku reeksportu kraj importuje meble taniej by je wyeksportować 

drożej. Jednakże są to najlepsze dane, jakie dostarcza statystyka publiczna państw UE. Według danych kwartalnego 

przegląd danych statystycznych dotyczących polskiego meblarstwa – I kw. 2020 opracowanego przez PRF polski 

eksport zaspokaja popyt na meble w -736,7%.13 

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek 

Główną barierą przy eksporcie i wejściu na rynek czeski jest konserwatyzm. Czesi niechętnie podchodzą do zmian. 

Każda zmiana poprzedzona jest dłuższym okresem rozmów i różnych działań mających na celu weryfikację 

potencjalnego partnera. Jest to cecha utrudniająca wejście na rynek, ale z drugiej strony pomaga w budowaniu 

solidnych i trwałych więzi handlowych. Po nawiązaniu bowiem współpracy z czeskim partnerem zazwyczaj relacja ta 

jest już długoterminowa. Bariera ta dotyczy wszystkich sektorów, bez względu na rodzaj eksportowanego produktu. 

W przypadku produktów branży meblarskiej barierą jest również logistyka i konieczności rozbudowania sieci 

logistycznych. Branża meblarska boryka się również z brakiem świadomości kraju pochodzenia produktów 

meblarskich. Aby to zmienić niezbędne są nakłady na działalność marketingową – w szczególności udział w targach 

zagranicznych, co jest kosztowym przedsięwzięciem. Barierą jest również samo postrzeganie polskich mebli przez 

Czechów. Skojarzenia dotyczą w szczególności mebli o niskiej cenie i słabej jakości.14 

Uregulowania prawne rynku i sposoby wejścia na rynek15 

Prowadzenie działalności w Republice Czeskiej regulują trzy podstawowe przepisy: 

 ustawa Nr 455/1991 o działalności gospodarczej, 

 ustawa Nr 89/2012, Kodeks cywilny, 

 ustawa Nr 90/2012 o korporacjach handlowych. 

Od 1 stycznia 2014 roku obowiązują również dwie nowe ustawy:  

 ustawa Nr 304/2013 o publicznych rejestrach osób prawnych i fizycznych, 

 ustawa Nr 91/2012 o międzynarodowym prawie prywatnym. 

Działalność gospodarcza na terytorium Czech może być prowadzona pod warunkiem, że firma na daną działalność 

uzyskała uprawnienia lub zezwolenia od odpowiednich czeskich urzędów. Działalność gospodarcza bez 

odpowiedniego uprawnienia lub zezwolenia jest traktowana jako działalność nielegalna, podlegająca karze na 

podstawie Kodeksu Karnego. Od osób fizycznych wymagane jest zgłoszenie i wpis do ewidencji działalności 

gospodarczej oraz spełnienie ogólnych warunków określonych w ustawie Nr 455/1991 o działalności gospodarczej. 

                                                           
12

 Popyt liczony jest jako suma produkcji i importu pomniejszona o eksport. 
13

 https://pfr.pl/dam/jcr:a8218bce-39ed-4408-8c4c-1cdbc4a5ed82/PFR_Meble_03.2020.pdf 
14

 https://www.parp.gov.pl/images/sites/documents/Zadanie-5-Badanie-wizerunku-branzy_badanie_jakosciowe.pdf 
15

 na podstawie danych z raportu: Czechy – przewodnik po rynku, PAIH S.A. 
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Od osób prawnych wymagana jest dodatkowo rejestracja w jednym z rejestrów publicznych. Warunkiem 

dopuszczenia do wykonywania działalności gospodarczej na terenie Republiki Czeskiej jest: 

 ukończenie 18-ego roku życia, 

 zdolność do czynności prawnych, 

 niekaralność potwierdzona wypisem z rejestru karnego.  

Osoba ubiegająca się o uzyskanie uprawnień do prowadzenia działalności na terenie Czech musi złożyć również 

oświadczenie o braku zaległości podatkowych (o ile już prowadzi lub prowadziła działalność gospodarczą w Republice 

Czeskiej), braku zaległości z opłatami na ubezpieczenie zdrowotne i socjalne oraz składkami na fundusz zatrudnienia.  

Zgłoszenie do ewidencji można złożyć osobiście w Urzędzie ds. Działalności Gospodarczej, w tzw. Centralnym Punkcie 

Rejestracyjnym lub wysłać pocztą, ewentualnie e-mailem z podpisem elektronicznym. Można też dokonać zgłoszenia 

osobiście w jednym z punktów kontaktowych czeskiej administracji publicznej - tzw. Czech POINT. Przy rejestracji 

działalności gospodarczej należy przedłożyć:  

 wypełnione zgłoszenie rejestracyjne, 

 zaświadczenie stwierdzające tytuł własności lub prawo do użytkowania obiektów lub lokali, w których 

wykonywana będzie działalność gospodarcza, o ile nie jest to miejsce zamieszkania wnioskodawcy, 

  jeżeli osoba zagraniczna zamierza prowadzić działalność za pośrednictwem swej jednostki organizacyjnej 

(oddział, zakład) - dokument stwierdzający istnienie przedsiębiorstwa poza granicami Republiki Czeskiej, 

 zaświadczenie o wniesieniu opłaty administracyjnej (1 000 CZK przy pierwszej rejestracji, 500 CZK przy 

rejestracji następnych działalności). 

Na terenie Republiki Czeskiej obowiązują: podatek dochodowy, podatek od wartości dodanej VAT, podatek 

akcyzowy, pozostałe podatki (podatek od nieruchomości, podatek od nabycia nieruchomości, podatek drogowy oraz 

podatki ekologiczne). Od 01.01.2015 obowiązują trzy stawki podatku VAT: 

 21% - podstawowa, 

 15% - pierwsza obniżona, 

 10% - druga obniżona. 

Przedsiębiorcy sprzedający swoje towary lub świadczący usługi w Republice Czeskiej, którzy nie posiadają siedziby 

oraz miejsca prowadzenia działalności w Republice Czeskiej, mają zgodnie z art. 6c) ust. 2) czeskiej ustawy Nr 

235/2004  

o podatku VAT obowiązek zarejestrowania się jako płatnicy podatku VAT w Republice Czeskiej bez względu na to, czy 

są płatnikami podatku VAT w Polsce (z wyjątkiem transakcji, w przypadku których zgłoszenie podatku ciąży na 

osobie, która jest odbiorcą czynności podlegających opodatkowaniu, lub z wyjątkiem czynności, w przypadku których 
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zostanie wykorzystana procedura małego punktu kompleksowej usługi). Wraz z wejściem Czech do UE zniesiono 

ograniczenia i bariery celne w dostępie do rynku dla polskich i unijnych towarów. 

Największymi sieciami meblarskimi w Czechach są: IKEA, JYSK, KIKA, XXX LUTZ/MOEBELIX, SCONTO, ASKO, które 

kontrolują ok. połowę rynku. Obroty finansowe IKEA w roku finansowym 2014/2015 wyniosły 1,38 mld EUR – 

odpowiadając tym samym za ¼ wartości mebli sprzedanych na czeskim rynku. Zdecydowana większość klientów 

czeskich kupuje meble w wyspecjalizowanych sklepach wielkopowierzchniowych (67%). Największe wydatki na ten 

cel mają osoby poniżej 40 roku życia z wyższym wykształceniem oraz rodziny z dziećmi.16 

Łatwość prowadzenia działalności 

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi Republika Czeska 

uplasowała się na 41 miejscu osiągając wynik 76,3 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez 

ekonomistów Banku Światowego, Czechy najlepiej wypadły w obszarze handlu międzynarodowego uzyskując notę 

100,0 pkt. – dało to 1 miejsce w rankingu.  

Tabela 6 Ocena czeskiej gospodarki na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 76,3 41 

Rozpoczęcie działalności 82,1 134 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 56,2 157 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 95,6 11 

Rejestracja nieruchomości 79,7 32 

Uzyskiwanie kredytu 70,0 48 

Ochrona inwestorów 62,0 61 

Płacenie podatków 81,4 53 

Handel międzynarodowy 100,0 1 

Egzekwowanie umów 56,4 103 

Rozwiązywanie niewypłacalności 80,1 16 

Źródło: Ranking Doing Business (https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/czech-republic#)   

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne 

Dla konsumentów na rynku czeskim istotne są trendy jakościowe i ekonomiczne. Wśród czynników decydujących  

o wyborze mebli kluczowa jest zatem cena i jakość. Zauważalny jest trend patriotyzmu w społeczeństwie – dla 

konsumentów ważne jest bowiem, aby meble były produkcji lokalnej.17 Popyt na tańsze meble generowany jest  

w szczególności przez osoby zakładające gospodarstwa domowe, studentów oraz osoby mniej zamożne. Rynek czeski 

oczekuje w tej chwili nowości, ciekawych i wyróżniających się produktów.  

                                                           
16

 https://czechrepublic.trade.gov.pl/pl/czechy/analizy-rynkowe/197007,rynek-mebli-w-republice-czeskiej.html 
17

 Badanie wizerunku polskiej branży meblarskiej na wybranych rynkach zagranicznych, PARP  

https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/czech-republic
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Potencjał sprzedaży produktów z branży  

Czechy są jednym z najbardziej perspektywicznych rynków dla branży meblarskiej. Na przestrzeni ostatnich 10-lat 

eksport do Czech rósł znacząco. Rozwinięta infrastruktura logistyczna oraz fakt, iż rynek pod wieloma względami 

zbliżony jest do polskiego ułatwia nawiązywanie współpracy. Dodatkowo bliskość geograficzna i kulturowa, a także 

łatwe zorganizowanie logistyki ułatwiające podjęcie decyzji o ekspansji. Rynek czeski jest ciągle nienasycony i rozwija 

się szybciej niż kraje zachodniej Europy. Według danych Stattista popyt na rynku meblarskim w Czechach w 2020 

roku wyniesie 3 088 mln USD, a w latach 2020-2023 rynek będzie rósł rokrocznie o 8,3%.18 Dodatkowo siła nabywcza 

konsumentów jest zdecydowanie wyższa. PKB per capita wyniósł w 2019 roku 23 101,8 USD, podczas gdy w Polsce 

ukształtował się on na poziomie 15 595,2 USD. Popyt na meble w Czechach można podzielić na dwie kategorie: 

 tanie meble wykonane z niższej jakości materiałów i technologii, sprzedawane głównie w dużych centrach 

handlowych – wartość tego rynku spada. Spada liczba klientów zainteresowanych nowymi możliwościami, 

ponieważ odkrywają, że tanie meble nie odpowiadają idei jakościowego wyposażenia wnętrz. 

 wysokiej jakości meble o atrakcyjnym wzornictwie, wykonane z wysokiej jakości materiałów przy użyciu 

najnowocześniejszych technologii. Nowy styl życia zmienia dawne przyzwyczajenia dotyczące urządzania 

mieszkań. Podróże, wystawy, magazyny i telewizja przyczyniają się do zwiększenia wiedzy i wymagań 

klientów. Zwiększa się ogólna wiedza na temat materiałów i rośnie zapotrzebowanie na materiały o pewnych 

właściwościach, które nie są szkodliwe dla zdrowia.19 

Ważnym czynnikiem sprzedaży jest model „wszystko pod jednym dachem” – łącznie z jedzeniem. Taki model wpisuje 

się w potrzeby czeskich konsumentów, którzy cenią sobie możliwość zrealizowania różnych potrzeb w jednym 

miejscu. Popyt na meble w Czechach generowany jest w szczególności przez rodziny z dziećmi w związku z tym 

możliwość zakupu mebli, materiałów wykończeniowych, połączona z możliwością zabawy dla dzieci oraz spożywania 

posiłków (wybór mebli jest bardzo często czasochłonną czynnością). Potwierdzeniem tej tezy jest sukces sklepu IKEA, 

który odpowiada za ¼ wartości sprzedanych mebli na rynku czeskim.  

Duży potencjał sprzedaży tkwi również w meblach wysokiej jakości, trwałych, z litego drewna i wykonanych z 

użyciem wysokiej jakości komponentów. Aktualnie bowiem wysoka jakość mebli na rynku czeskim oferowana jest 

tylko przez ekskluzywne marki zagraniczne. Sukces polskich mebli na rynku czeskim jest zatem możliwy dzięki trzem 

rzeczom: dobremu jakościowo produktowi, przystępnej cenie i ciekawemu designie.  

Różnice kulturowe 

Głównymi różnicami kulturowymi utrudniającymi nawiązywanie kontaktów biznesowych, komunikacji są 

nieznajomość języka oraz różnice w mentalności. O ile w kontaktach z korporacjami nie ma problemu z 

posługiwaniem się językiem angielskim, o tyle w małych i średnich firmach wymagane będzie wsparcie osób 

                                                           
18

 https://www.statista.com/outlook/17000000/132/furniture/czechia 
19

 https://www.ditp.go.th/contents_attach/158275/158275.pdf 
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posługujących się językiem czeskim. Istotną różnicą jest również sama mentalność Czechów i podejście do spraw 

handlowych. Czesi preferują podejście tzw. austro-węgierskie charakteryzujące się uporządkowaniem. Każdy proces, 

działanie powinno podlegać ścisłym standardom, a wcześniej ustalone warunki nie powinny podlegać zmianom.  

Stereotyp „punktualny Czech” jest również widoczny w kontaktach biznesowych. Czescy przedsiębiorcy przywiązani 

są do punktualności, której należy bezwzględnie przestrzegać (zwłaszcza przy pierwszym spotkaniu). Dodatkowo 

podczas spotkania kilka początkowych minut należy przeznaczyć na kurtuazyjne rozmowy np. o podróżach (omijając 

kontrowersyjne tematy, w szczególności kwestie II wojny światowej i czeskie zaangażowanie w konflikt). Czesi nie 

lubią bowiem przechodzenia do interesów „z marszu”. Kolejną ważną kwestią w czeskiej etykiecie biznesowej jest 

umawianie spotkań z dużym wyprzedzeniem – co najmniej dwu-, trzytygodniowym. Czesi cenią bowiem dobre 

przygotowanie merytoryczne do spotkania. Ważne jednak, aby przedstawiając atuty propozycji unikać 

przechwalania, na którą Czesi są wyczuleni. Podczas negocjacji i rozwiązywania konfliktów istotne jest zwrócenie 

uwagi na aspekty merytoryczne. W dobrym tonie jest również ukazywanie koncepcji w kontekście mocnych stron 

czeskiej firmy, z którą zamierzamy współpracować. Warto również pamiętać, że Czesi nie odmawiają, ani nie 

krytykują wprost w związku z tym, jeżeli nie zostanie wprost zakomunikowana chęć ponownego spotkania 

powinniśmy przystąpić do negocjacji. 20 Sam proces podejmowania decyzji przebiega wolno, a Czesi do 

rozwiązywania problemów podchodzą stopniowo. Zawieranie kontraktu będzie zatem wymagało kilku wizyt. 

Odpowiedzialność za podejmowanie decyzji spoczywa na jednostce, bowiem Czesi cenią sobie indywidualizm. Ważne 

jest również, aby w negocjacjach stosować realistyczną cenę wyjściową i używać merytorycznych argumentów. 

Czescy negocjatorzy starają się unikać okazywania emocji, jednak nie mają oporów przed zadawaniem osobistych 

pytań.21 

Działania marketingowe i promocyjne na rynku dla produktów z branży meblarskiej na rynku czeskim 

Kultura czeska, w przeciwieństwie do polskiej, nie miała nigdy charakteru szlacheckiego. Dotyczy to przede 

wszystkim klasyki literatury, ale widoczne jest nawet dziś w życiu codziennym.22 Czesi mają specyficzny, mocno 

autoironiczny humor, którego literackim symbolem jest dobry wojak Szwejk. Humor, niejednokrotnie oparty na 

przesadzie i absurdalnych sytuacjach, często jest wykorzystywany również w działaniach reklamowych. Główne 

działania marketingowe na rynku czeskim powinny być skupione na eksponowaniu wysokiej jakości mebli oraz ich 

pochodzenia. Koszyk swoich działań promocyjnych firmy powinny mocno dywersyfikować zwracając uwagę m.in. na 

uczestnictwo w różnych targach, na których można promować markę wśród profesjonalistów. Wśród pozostałych 

działań, jakie należy podjąć są: 

 Artykuły i reklamy w profesjonalnych czasopismach – daje to możliwość dotarcia do osób nastawionych na 

zakup konkretnych produktów, poszukujących różnych rozwiązań, 

                                                           
20

 https://www.hrs.com/pl/blog/ogolne/etykieta-biznesowa-w-czechach.html 
21

 Etykieta biznesu w kontaktach międzynarodowych, przewodnik po krajach świata, https://www.wfr.org.pl/wp-
content/uploads/2020/02/Etykieta-biznesu-w-kontaktach-mi%C4%99dzynarodowych.pdf 
22

 https://www.travelplanet.pl/przewodnik/czechy/kultura.html 
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 Marketing internetowy – aktualnie obecność w sieci jest warunkiem koniecznym, aby móc funkcjonować na 

rynku. Jest to jednak warunek niewystarczający, bowiem konsumenci oczekują, że po zapoznaniu się  

z produktem on-line będą mogli go „dotknąć” na żywo, 

 Showroomy – pozwala to na promowanie polskich marek wśród konsumentów poprzez doświadczenie – 

możliwość sprawdzenia mebli, 

 Storytelling - aktualny trend, który można wykorzystać poprzez kreowanie historii marki uzasadniając tym 

samym poniesienie wydatków przez konsumenta, 

 Regularność działań marketingowych – szczególnie istotne jest stała regularność działań marketingowych, 

budowanie wizerunku polskiej marki oferującej produkty wysokiej jakości. 23 

Ważną formą reklamy się również Internet. Internet jest najszybciej rosnącym segmentem czeskiego rynku reklamy. 

Liczba użytkowników Internetu w Czechach wynosi obecnie około 6,5 mln (real users) i około 1,5 mln realnych 

użytkowników korzysta z Internetu za pomocą urządzeń mobilnych. Czescy internauci, podobnie jak w Polsce i innych 

krajach, korzystają najczęściej z poczty email, sieci społecznościowych, wyszukują informację, usługi i produkty, 

odwiedzają portale informacyjne i serwisy wideo.24 Według statystyk Statcounter GlobalStats (wrzesień 2020) 

największym zainteresowaniem wśród social mediów w Czechach cieszy się Facebook (48,61%). Warto jednak 

zwrócić uwagę na bardzo wysokie zainteresowanie Printerestem (33,91%) w przeciwieństwie do rynku polskiego - 

11,83%. Warto więc zainwestować w promowanie swojej firmy przede wszystkim w tych kanałach, a dodatkowo 

rozważyć zaistnienie na Twiterze (6,65%). Udział w rynku social media pozostałych kanałów jest już zdecydowanie 

mniejszy – YouTube (5,47%), Instagram (1,79%), Tumblr (1,64%).25 

Przygotowując się do procesu pozycjonowania i optymalizacji stron w Czechach warto rozeznać się w zakresie 

wyszukiwarek, jakie są najczęściej używane przez użytkowników. Wśród wszystkich wyszukiwarek największy udział 

ma Google (84,25%) i Seznam (11,69%)26. Poza wyszukiwarką Google mamy zatem również wyszukiwarkę Seznam, 

która obecna jest na czeskim rynku kilka dekad, dlatego działania marketingowe powinny być prowadzone zarówno  

z uwzględnieniem wyszukiwarki Google, jak i wyszukiwarki Seznam. Dotyczy to zarówno pozycjonowania jak i 

kampanii reklamowych. Z wyszukiwarki seznam.cz korzystają głównie osoby po 35 roku życia, dlatego jeśli ta grupa 

wiekowa stanowi odbiorców naszych produktów, warto ten fakt wykorzystać w swojej kampanii reklamowej. Warto 

również pamiętać, że Czesi bardzo często podjęcie decyzji o zakupie poprzedzają porównaniem cen. Jeśli więc zależy 

nam na zwiększeniu zainteresowania naszymi produktami, sklep internetowy warto podpiąć np. do zbozi.cz, czyli 

porównywarki cenowej wyszukiwarki Seznam.27 

Podczas budowania strategii promocji warto rozważyć również pomoc krajowych agencji reklamowych. Głównymi 

agencjami reklamowymi w Czechach są: 

                                                           
23

 Ibidem  
24

 https://czeskisem.pl/internet-w-czechach/ 
25

 https://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/czech-republic 
26

 https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/czech-republic, dane za wrzesień 2020 
27

 https://zenjogroup.pl/reklama-w-czechach/ 



15 
 

 J. Walter Thompson, 

 OMD, 

 Hullabaloo, 

 FCB Czech.28 

 Wydarzenia i imprezy dla branży organizowane na rynku 

Najważniejsze targi i wydarzenia branży meblarskiej w Czechach prezentuje tabela poniżej.  

Tabela 7 Targi i wydarzenia branży meblarskiej w Czechach 

Nazwa targów 
Najbliższe 

rozpoczęcie edycji 

Zakończenie 

najbliższej edycji 
Miejscowość 

For Interior 2020 Jesień – Międzynarodowe Targi 

Mebli, Wyposażenia Wnętrz i Akcesoriów 
01.10.2020 04.10.2020 Praga 

For Decor & Home 2021 – Międzynarodowe Targi 

Dekoracji Wnętrz 
Styczeń 2021 Styczeń 2021 Praga 

MOBITEX Targi Mebli i Wyposażenia Wnętrz Nie ustalono Nie ustalono Brno 

 

II. STANY ZJEDNOCZONE 

USA to silnie zorientowany na rynek kraj, którego dobrobyt został zbudowany na sile produkcji. Obecnie jest to 

państwo, które definiuje się jako post-produkcyjne – to przede wszystkim sektor usług z wciąż znaczącym udziałem 

przemysłu i wytwórstwa. Ważnymi gałęziami gospodarki są energetyka, wydobycie surowców, usługi finansowe, 

rozwój technologii oraz inżynierii, przemysł farmaceutyczny, medialny i spożywczy. Państwo opiera się na kapitale 

prywatnym, a agencje rządowe najczęściej korzystają z usług i towarów dostarczanych przez niepubliczne firmy. 

Większość amerykańskich firm opiera swój rozwój na elastyczności zatrudnienia, stabilnym i przyjaznym prawie 

sprzyjającym powstawaniu nowych technologii oraz możliwości szybkiego podejmowania decyzji finansowych.29  

W 2019 roku wzrost gospodarczy w USA wyniósł 2,3%. Bez wątpienia pandemia COVID-19 uderzyła w gospodarkę 

całego świata, w tym w szczególności w amerykańską. Według danych OECD PKB Stanów Zjednoczonych spadnie  

w 2020 roku do poziomu -3,8%, a w 2021 wzrośnie do 4,0%.30  Popyt na meble występuje w całym kraju, dlatego 

trudno jest wskazać stany, które w największym stopniu determinują rozwój tego rynku. Można wyodrębnić stany, 

które ogólnie importują najwięcej mebli – Kalifornia i Teksas oraz stany, do których sprzedaż polskich mebli jest 

największa – Maryland i Kalifornia (szczegółowe dane prezentuje tabela 10).31 W 2019 roku realny wzrost 

gospodarczy w Kalifornii wyniósł 3,4%, Teksasie – 2,9%, zaś w Maryland – 1,4%.32  

                                                           
28

 Na podstawie www.nordeatrade.com 
29

 USA – przewodnik po rynku, PAIH S.A.  
30

 http://www.oecd.org/economic-outlook/#global-outlook 
31

 Na podstawie danych International Trade Administration, U.S. Department of Commerce 
32

 Na podstawie danych Bureau of Economic Analaysis, U.S. Department of Commerce 

https://www.jwt.com/en/prague#_blank
https://www.fcbczech.cz/english#_blank
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Tabela 8 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Stanów Zjednoczonych 

 2017 2018 2019 

Populacja  324 985 539 326 687 501 328 239 523 

PKB (w mld USD) 19 485,39 20 529,05 21 374,42 

PKB per capita (w USD) 59 957,7 62 840,0 65 118,4 

PKB (w %) 2,2 2,9 2,3 

Inflacja (w końcu okresu, w %)  2,1 2,4 1,8 

Deficyt/nadwyżka budżetowa -3,5 -3,8 -4,6 

Handel (% PKB) 27,1 27,6 26,4 

Przemysł, łącznie z budownictwem (% PKB) 18,2 Brak danych Brak danych 

Dług publiczny (% PKB) 4,8 5,5 6,9 

Bezrobocie (w %) 4,4 3,9 3,7 

Eksport (w mln USD) 2 325 549,0 2 501 305,0 2 498 032,0 

Import (w mln USD) 2 902 671,0 3 128 992,0 3 114 456,0 

Źródło: ASM na podstawie danych Tranding Economics i The World Bank 

Eksport i import 

Stany Zjednoczone są jednym z naszych kluczowych pozaeuropejskich partnerów handlowych. Z roku na rok zarówno 

eksport, jak i import w relacji Polska – USA wzrasta. W 2018 roku wartość polskiego eksportu do USA wyniosła  

6,13 mld EUR, a więc o 11,7% więcej niż w roku poprzednim. W 2019 roku odnotowano kolejny 10,3% wzrost 

eksportu.  

Z kolei w 2019 roku wartość importu z USA wyniosła blisko 5,5 mld EUR – o 21,0% więcej niż w 2018 roku. Tym 

samym, w 2019 roku bilateralne obroty handlowe osiągnęły wartość 12,2 mld EUR.  

Tabela 9 Polski eksport i import do Stanów Zjednoczonych 

 2016 2017 2018 2019 

Import (w EUR) 3 493 902 687 4 059 734 575 4 512 047 462 5 458 597 122 

Eksport (w EUR) 4 323 781 915 5 492 132 999 6 137 214 386 6 767 995 431 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 

Zgodnie z danymi International Trade Administration w 2019 roku zaimportowano do USA meble za łączną kwotę  

42,1 mld USD, przy czym największy import dotyczył stanów Kalifornia (10,4 mld USD) i Teksas (3,8 mld USD). Polskie 

meble do Stanów Zjednoczonych eksportowano w szczególności do Maryland i Kalifornii. Stany te zaimportowały  

z Polski meble za łączną kwotę 102,4 mln USD (Maryland – 51,9 mln USD, Kalifornia – 50,5 mln USD). 
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Tabela 10 Eksport i import mebli do poszczególnych stanów USA – dane za 2019 rok 

Stan  
Import mebli z poszczególnych stanów USA 

Eksport mebli z poszczególnych stanów 

USA 

ogółem w tym z Polski ogółem W tym do Polski 

Alabama 404 052 499 46 076 24 445 845 0 

Alaska 3 547 621 99 221 143 322 0 

Arizona 517 701 234 172 783 56 291 361 23 134 

Arkansas 289 492 868 68 014 18 498 603 0 

Connecticut 527 388 145 691 149 30 198 876 55 875 

Dakota Południowa 27 218 498 3 203 1 703 600 0 

Dakota Północna 24 116 179 7 442 3 407 223 0 

Delaware 36 486 132 19 768 3 196 306 0 

Floryda 1 847 380 447 9 356 611 257 569 905 97 052 

Georgia 2 738 841 924 34 295 481 96 253 833 137 052 

Hawaje 65 709 298 3 077 258 356 0 

Idaho 21 814 339 22 736 4 819 132 0 

Illinois 1 689 826 502 41 190 728 172 135 328 238 646 

Indiana 516 145 629 3 174 717 97 370 608 5 000 

Iowa 253 971 447 80 131 75 844 044 0 

Kalifornia 10 396 090 650 50 485 451 568 786 173 670 273 

Kansas 111 367 991 22 080 9 264 914 13 345 

Karolina Południowa 418 159 332 590 032 71 250 021 180 645 

Karolina Północna 1 722 587 593 1 932 347 238 259 845 940 193 

Kentucky 302 732 517 1 328 776 40 835 851 14 656 

Kolorado 342 882 693 575 123 38 669 619 227 029 

Luizjana 123 641 553 409 130 1 866 688 0 

Maine 21 455 242 313 151 7 017 798 0 

Maryland 891 742 323 51 867 626 92 840 889 85 583 

Massachusetts 529 708 778 6 360 685 66 005 939 108 243 

Michigan 1 143 184 279 1 817 106 698 197 486 2 569 018 

Minnesota 831 975 855 123 467 86 298 971 2 280 464 

Missisipi 726 837 018 3 248 101 551 186 851 669 

Missouri 262 445 069 89 726 36 796 131 205 536 

Montana 16 593 974 2 967 1 460 739 0 

Nebraska 67 945 044 18 524 14 273 778 5 000 

Nevada 176 235 843 49 278 11 464 581 28 825 
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Stan  
Import mebli z poszczególnych stanów USA 

Eksport mebli z poszczególnych stanów 

USA 

ogółem w tym z Polski ogółem W tym do Polski 

New Hampshire 57 532 997 273 319 13 828 946 0 

New Jersey 2 057 755 814 43 103 002 114 374 354 622 253 

Nowy Jork 2 172 620 400 7 321 424 198 355 211 370 939 

Nowy Meksyk 24 004 361 83 513 15 543 385 0 

Ohio 918 036 694 701 138 209 699 143 859 822 

Oklahoma 179 290 016 9 640 5 481 850 8 180 

Oregon 234 824 719 144 188 31 095 244 76 303 

Pensylwania 1 179 656 308 5 699 064 117 486 464 46 988 

Rhode Island 47 895 223 34 411 7 118 146 0 

Teksas 3 775 818 900 32 510 849 498 121 163 1 280 024 

Tennessee 670 867 601 255 940 90 899 072 3 460 

Utah 286 536 438 51 325 32 568 322 15 291 

Vermont 17 829 983 16 294 10 678 098 3 270 

Waszyngton 1 500 073 043 44 085 164 150 622 833 131 003 

Wirginia 1 131 311 831 26 721 687 113 282 330 39 672 

Wirginia Zachodnia 14 175 304 11 870 5 820 129 0 

Wisconsin 774 178 654 1 547 245 137 308 108 182 537 

Wyoming 34 855 865 0 62 250 0 

Dystrykt Kolumbii 17 825 330 47 662 2 361 088 0 

Źródło: ASM na podstawie danych International Trade Administration, U.S. Department of Commerce 

(http://tse.export.gov) 

Eksport, z województwa pomorskiego do Stanów Zjednoczonych, perspektywicznych produktów branży wyniósł w 

2019 roku 1 355 330 EUR, z czego: 

 Mebli do salonu i jadalni wyeksportowano za 870 964 EUR, 

 Mebli biurowych wyeksportowano za 29 147 EUR, 

 Mebli tapicerowanych wyeksportowano za 455 219 EUR. 
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Tabela 11 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży meblarskiej do Stanów 

Zjednoczonych 

 meble do salonu i jadalni meble biurowe meble tapicerowane 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 212 316 - - 2 059 504 144 19 898 

2017 64 940 - 22 427 2 386 872 906 41 431 

2018 637 706 - 4 906 2 258 883 940 106 830 

2019 870 964 - 29 147 - 455 219 5 492 

I-VII 2020 586 747 - 1 879 4 589 324 426 - 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek 

Jednym z podstawowych utrudnień w prowadzeniu działalności gospodarczej przez polskich przedsiębiorców na 

terenie Stanów Zjednoczonych, bez względu na stan, są przepisy wizowe. Ponieważ prawo imigracyjne ogranicza 

Polakom możliwość pracy w USA (zniesiono wizy turystyczne), w praktyce zmniejsza ono atrakcyjność tych form 

prawnych prowadzenia działalności gospodarczej, które opierają się na pracy właścicieli (czyli działalności 

gospodarczej na podstawie wpisu do ewidencji, oraz spółek osobowych) i sprzyja tworzeniu spółek kapitałowych, w 

których można zatrudnić Amerykanów. Jednak nawet w przypadku spółek kapitałowych, firma będzie musiała 

uzyskać wizę dla kadry zarządzającej. Zwykle występuje się o wizę typu L lub H.33 Ogólnie, rynek meblarski w Stanach 

Zjednoczonych wykazuje średni poziom barier wejścia na rynek dla potencjalnych przedsiębiorstw. Wśród 

kluczowych barier eksportowych i wejścia na rynek można, poza kwestiami wizowymi, wyróżnić: 

 Wysoki poziom konkurencji – na rynku amerykańskim występuje wysoka konkurencyjność, która może 

utrudniać pozyskanie klientów. Często bowiem wiele firm konkuruje u tych samych klientów, a ze względu 

na fakt, iż rynek meblarski jest nasycony (zmiany ograniczone do koloru, materiału, wzornictwa) bariera ta 

nabiera dużego znaczenia, 

 Wysokie początkowe koszty – nowe przedsiębiorstwa muszą dokonać wysokich inwestycji kapitałowych na 

magazyny, 

 Odległość – odległość geograficzna jest jedną z częściej wskazywanych barier do podjęcia działań 

eksportowych przez polskich producentów. Czynnik ten jest często powiązany z większymi kosztami, 

problemami logistycznymi, czy różnicą czasu, 

 Biurokratyzacja – wszystkie procedury są dostępne i jasno opisane, jednak liczba wymaganych dokumentów 

oraz długi czas oczekiwania na finalizację może zniechęcać do podejmowania działań na rynku 

amerykańskim. 
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 https://usa.trade.gov.pl/pl/usa/gospodarka/przewodnik-po-rynku/174725,stopien-regulacji-rynku.html 
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Uregulowania prawne rynku i sposoby wejścia na rynek 

Każda zagraniczna firma chcąca rozpocząć działalność w Stanach Zjednoczonych musi wybrać jedną z dopuszczalnych 

prawnie form biznesu: 

 Branch (oddział) – przedsiębiorstwo chcące ustanowić swoje przedstawicielstwo zobowiązane jest do 

zarejestrowania się na określonym terenie USA (stanie), gdzie zamierza prowadzić biznes. Taka forma 

działalności obciążona jest zwiększoną odpowiedzialnością prawną i ryzykiem roszczeń wobec firmy matki, 

stąd nie jest szczególnie popularna. 

 LLC (Limited Liability Company) – forma działalności, która podlega prawu w poszczególnych stanach, 

dlatego ma ona różny status i kształt na terenie całego kraju. Zaletami tego rozwiązania jest połączenie 

ograniczonej odpowiedzialności z elastyczną strukturą własności udziałowców oraz brak wymagań w zakresie 

minimalnej kwoty kapitału założycielskiego.  

 Corporation – forma działalności, która podobnie jak LLC opiera się na prawie stanowym. Poszczególne stany 

bardzo się różnią na tym polu. Ustanowienie działalności w jednym ze stanów umożliwia operowanie na 

terenie innych, ale często wymagane jest płacenie podatków w każdym z nich, 

 Sole Proprietorship – jest to działalność gospodarcza pozbawiona odrębnej osobowości prawnej. Oznacza to, 

że nie ma żadnego prawnego rozdziału pomiędzy firmą a jej właścicielem. Do rozpoczęcia działalności 

potrzeba jest nazwa przedsiębiorstwa oraz firmowe konto bankowe. Nie jest wymagany kapitał początkowy, 

jednak właściciel odpowiada swoim majątkiem za wszystkie zobowiązania.  

 Partnership – jest to forma działalności opierająca się na umowie pomiędzy dwoma lub więcej osobami 

prawnymi lub jednostkami. Wyróżnia się dwa rodzaje firm: General Partnership oraz Limited Partnership. 

Pierwsza z nich polega na tym, że partnerzy równo dzielą się odpowiedzialnością, ryzykiem  

i zobowiązaniami. W drugim przypadku główny partner skupia większość odpowiedzialności i 

zobowiązań w swoich rękach, a pozostali odpowiadają tylko za wybrane obszary działalności i nie 

posiadają kontroli menadżerskiej. 

Wszystkie towary wwożone na teren Stanów Zjednoczonych, poza szczególnymi wyjątkami, wymagają ocleniu. 

Większość stawek celnych we wszystkich stanach ustala się ad valorem. Podział na kategorie produktów oraz 

poszczególne wysokości opłat celnych znajdują się w The Harmonized Tariff Scheldue of the United States 

(Ujednolicona Tabela Opłat USA), zaś przestrzegania i interpretowania przepisów pilnuje U.S. Customs and Border 

Protection (Amerykańska Służba Celna i Ochrony Granic). Stawka ceł ustalana jest na podstawie różnych metod, 

najpowszechniejsza opiera się na szacowanej wartości transakcji. Towary wycenione poniżej minimalnej wartości lub 

subsydiowane przez zagraniczne instytucje mogą podlegać procedurze antydumpingowej. 34 

Warto również zwrócić uwagę na fakt, że prawo podatkowe w Stanach Zjednoczonych podlega nieustannym 

zmianom. Konieczny jest zatem ciągły monitoring prawodawstwa zarówno stanowego, jak i federalnego. 

Podstawowym jednak wymaganiem jest rejestracja firmy w Internal Revenue Service. Działalność można rozpocząć 
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po otrzymaniu ogólnokrajowego Numeru Identyfikacyjnego Pracodawcy, który jest niezbędny przy formalnościach 

podatkowych. Każdy podmiot gospodarczy zobowiązany jest do odprowadzania podatków federalnych, stanowych 

(choć niektóre stany nie pobierają podatku od działalności gospodarczej), niekiedy miejskich lub lokalnych. 

Zobowiązania podatkowe są uzależnione od rodzaju prowadzonej działalności. W sytuacji, w której: 

 Firma posiada tylko licencję na sprzedaż produktów i nie tworzy odrębnego podmiotu gospodarczego 

zobowiązana jest do zapłacenia podatku dochodowego, 

 Firma otwiera stałe przedstawicielstwo w Stanach Zjednoczonych zobowiązana jest do zapłacenia podatku 

dochodowego oraz podatku związanego z zatrudnianiem pracowników. Dodatkowo, jeśli firma wytwarza lub 

sprzedaje określone produkty naliczany jest podatek akcyzowy. 

Stany Zjednoczone mają skomplikowany system podatkowy, w związku z tym w przypadku małych firm rekomenduje 

się zatrudnienie lokalnego księgowego. Koszt zatrudnienia takiej osoby jest stosunkowo niewielki w porównaniu do 

korzyści i oszczędności jakie może przynieść fachowe rozliczenie wszystkich należności.35  

Łatwość prowadzenia działalności 

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi Stany Zjednoczone 

uplasowały się na 6 miejscu osiągając wynik 84,0 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez 

ekonomistów Banku Światowego, Stany Zjednoczone najlepiej wypadły w obszarze uzyskiwania kredytu - nota  

95,0 pkt., 4 miejsce w rankingu. 

Tabela 12 Ocena gospodarki Stanów Zjednoczonych na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 84,0 6 

Rozpoczęcie działalności 91,6 55 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 80,0 24 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 82,2 64 

Rejestracja nieruchomości 76,9 39 

Uzyskiwanie kredytu 95,0 4 

Ochrona inwestorów 71,6 36 

Płacenie podatków 86,8 25 

Handel międzynarodowy 92,0 39 

Egzekwowanie umów 73,4 17 

Rozwiązywanie niewypłacalności 90,5 2 

Źródło: Ranking Doing Business (https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/united-states#)   
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Ogólne trendy gospodarcze i społeczne 

Konsumenci na rynku amerykańskim doceniają przede wszystkim indywidualne podejście. 9 z 10 amerykańskich 

klientów jest gotowych zapłacić więcej za spersonalizowaną sofę, przy czym większość jest gotowa wydać 100-299$ 

więcej.36 Jest to kluczowy trend społeczny, który należy uwzględnić w strategii działalności przedsiębiorstwa. Duża 

popularnością cieszą się niezmiennie meble w stylu Glamour,  Hampton, którego główną cechą są delikatne 

pastelowe kolory. Dodatkowo w ostatnich latach zauważalny jest trend zakupu mebli loftowych – „przeniesionych” 

ze starej fabryki lub wykonanych ręcznie z bardzo starego drewna.  

Potencjał sprzedaży produktów z branży  

Stany Zjednoczone to rynek o bardzo dużym potencjale sprzedaży produktów z branży meblarskiej. Jest to bowiem 

największy rynek meblarski na świecie i czołowy importer mebli. Na świecie USA posiada 27% udziału w globalnej 

wartości branży, a liczba konsumentów wynosi 328 mln. Potencjał rynku amerykańskiego potwierdzają dane 

statystyczne. Zgodnie z danymi US Census Bureau w latach 1992-2017 wartość sprzedaży detalicznej sklepów  

z meblami i artykułami wyposażenia wnętrz wzrosła o ponad 125,3% (z 52,2 mld dolarów do 117,6 mld dolarów). 

Szacuje się, że w 2018 r. przekroczyła poziom 120 mld dolarów, a więc jest najwyższa w historii. Według U.S. 

Department of Commerce wydatki Amerykanów na meble i inne produkty wnętrzarskie w 2019 r. wzrosły o 2,8% 

(rok do roku), a w przedziale czasowym 2019-2024 prognozuje się wzrosty na poziomie ok. 20%.37 Potencjał 

sprzedaży produktów branży meblarskiej w USA jest zatem ogromny i nie tkwi wyłącznie w budownictwie 

mieszkaniowym, ale również w kontekście wyposażenia biur, hoteli, restauracji oraz obiektów użyteczności 

publicznej.  

Różnice kulturowe 

Stany Zjednoczone znajdują się w obrębie zachodniej kultury biznesowej tożsamej europejskiej, jednak należy 

uwzględnić kilka kluczowych kwestii w relacjach biznesowych z USA: 

 punktualność, zwięzła komunikacja i szybka informacja: Amerykanie wyznają zasadę „czas to pieniądz”, 

dlatego kluczowe jest dla nich szybkie i zwięzłe przekazywanie wszystkich informacji. Dotyczy to zarówno 

spotkań bezpośrednich, jak również korespondencji mailowej.  

 telekonferencje – ze względu na oszczędność czasu i dużą liczbę spotkań, Amerykanie preferują odbywać 

spotkania biznesową drogą telekonferencji, na których podejmowane są również kluczowe i wiążące decyzje. 

Pamiętać należy, że w przypadku takich spotkań obowiązuje taka sama etykieta, jak w przypadku kontaktu 

osobistego: uprzedzamy o spóźnieniu dłuższym niż 5 minut, przygotowujemy prezentacje, a w ciągu 24 

godzin od spotkania wysyłamy e-mailowo podsumowanie rozmowy z następnymi krokami. Co więcej, 

standardowo telekonferencje nie trwają dłużej niż 30 minut, a osobiste spotkania nie dłużej niż godzinę, 
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37

 Artykuł: http://exspace.pl/articles/show/2939  

http://exspace.pl/articles/show/2939


23 
 

 kontakty szczere i bezpośrednie – amerykański styl bycia i komunikacji opiera się na bezpośredniości  

i szczerości. Na początku spotkania jedynie pierwsze pięć minut można poświęcić na luźną rozmowę  

o neutralnym temacie jak pogoda czy miejsce spotkania. Po wymianie uprzejmości sprawnie przechodzi się 

do tematów biznesowych. Ważne, aby w obecności Amerykanina nie pozwalać sobie na żarty czy uwagi 

dotyczące rasy, płci, orientacji i szeroko pojętego wyglądu kogokolwiek w otoczeniu, ponieważ uwagi 

uznawane są za niegrzeczne, nieprofesjonalne i mogą być podstawą do zerwania nawet najbardziej 

obiecujących transakcji, 

 kontakty mniej sformalizowane – bez względu na wiek wszyscy zwracają się do siebie po imieniu, a partnerzy 

w rozmowie traktują się równorzędnie. Są to więc mniej sformalizowane kontakty biznesowe niż w 

przypadku Europy, 

 Under Promise i Over Deliver – są to zasady, które dla Amerykanów są istotne w kontaktach biznesowych 

zgodnie z którymi korzystniej jest obiecać partnerowi (klientowi) mniej i dostarczyć więcej.  

Jednym ze stereotypów dotyczących Amerykanów jest fakt, że są ignorantami.38 Co przejawia się m.in. w tym, że 

uważają angielski jako język międzynarodowy i oczekują od innych jego znajomości (sami mają problemy ze 

znajomością innych języków obcych).  Są jednak bardzo tolerancyjni, jeżeli chodzi o popełniane błędy gramatyczne. 

Amerykanie postępują zgodnie z zasadą „karty na stół” i wszystkie informacje prezentują od razu. Tego samego 

oczekują również od swoich partnerów. Podczas negocjacji oraz rozwiązywania konfliktów należy używać przede 

wszystkim argumentów merytorycznych, wskazując na wartości dodane prezentowanej oferty oraz wskazując w 

bezpośredni sposób, jakie korzyści z transakcji odniesie nasz partner biznesowy. Firmy amerykańskie szybko działają i 

decydują, a w porównaniu z innymi krajami negocjacje przeprowadzane są niemal błyskawicznie. Sama finalizacja 

kontraktu bądź ustne porozumienie może nastąpić już w trakcie pierwszego spotkania. Warto zatem zwrócić uwagę 

na fakt, że jeżeli zbyt długo negocjujemy warunki umowy, firmy amerykańskie będą poszukiwać innego partnera 

biznesowego.  W trakcie negocjacji Amerykanie poruszają wszystkie istotne klauzule kontraktu jedną po drugiej. 

Często od samego początku rozmów włączają do negocjacji prawników. Nie znoszą ciszy w rozmowie, dlatego warto 

poczekać i pozwolić przekazać im więcej informacji, co będzie stanowić przewagę strategiczną. Amerykanie często 

stosują taktykę „nęcenia super kontraktem” w celu uzyskania maksymalnie niskiej ceny. Należy jednak twardo 

negocjować i na ustępstwa godzić się na zasadzie wzajemności.39  

Działania marketingowe i promocyjne na rynku dla produktów z branży meblarskiej na rynku amerykańskim 

Amerykanie to naród pełen optymizmu wobec świata. Są otwarci, uśmiechnięci i zadowoleni. Bardzo często są 

jednak krytykowani za swoją kulturę i podejście do życia. Kultura amerykańska jak żadna inna kultura na świece 

sprzyja jednostce, która wie, jak pokierować swoim losem. Amerykanie mają największą liczbę laureatów Nagrody 

Nobla, naukowców, biznesmenów, znanych aktorek i aktorów. W dużej mierze są to potomkowie emigrantów, którzy 

wybrali USA na swój nowy dom. Za sprawą napływu wielu kultur w jedno miejsce Ameryka stała się krajem 
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 http://odkrywajacameryke.pl/2017/02/7-najwiekszych-stereotypow-temat-amerykanow.html 
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 Etykieta biznesu w kontaktach międzynarodowych, przewodnik po krajach świata, https://www.wfr.org.pl/wp-content/uploads/2020/02/Etykieta-biznesu-w-
kontaktach-mi%C4%99dzynarodowych.pdf 
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kontrastów.40 Pomimo wielokulturowości to co łączy wszystkich Amerykanów to słowo wolność, które traktowane 

jest bardzo poważnie. Symbolem będącym obietnicą wolności dla imigrantów przybywających do USA jest właśnie 

Statua Wolności. Poszczególne stany charakteryzują się własnymi aspektami kulturowymi. Przykładowo: 

 Teksas jest to drugi pod względem powierzchni stan. Nazwa tego stanu wywodzi się od słowa taysha z języka 

północnoamerykańskiego plemienia Kaddo. Słowo to oznacza "przyjaciele" bądź "sprzymierzeńcy". Bywa 

także nazywany Stanem Samotnej Gwiazdy na znak republikańskiej niezależności.41 Teksas ma silną kulturę 

posiadania rancz, która wywarła znaczący wpływ na amerykańską kulturę kowbojów, szczególnie w rodeo. 

Teksańczycy lubią obnosić się tym, skąd pochodzą. Na ich samochodach często można spotkać odpowiednie 

oznaczenia, flagi stanowe.42  Warto zatem w przekazach marketingowych podkreślać wartości związane z 

przynależnością, wolnością, bezpieczeństwem.  

 Kalifornia często promowana jest jako raj. Kalifornijczycy są postrzegani jako bardziej liberalni niż większość 

innych Amerykanów, szczególnie ci, którzy mieszkają w przybrzeżnych lub północnych regionach Kalifornii. 

Jest to stan, w którym bardzo mocno widać wielokulturowość i tolerancję. 43 W przypadku przekazów 

marketingowych w Kalifornii można pozwolić sobie na większy liberalizm, poczucie humoru.  

Stany Zjednoczone to bardzo rozwinięte społeczeństwo konsumenckie. Chociaż ludność ma dość wysokie zaufanie do 

przyszłości, kryzys finansowy zmusił konsumentów do przejścia na tańsze produkty. Młodzi ludzie chętniej zwracają 

uwagę na promocje i porównują ceny. Wśród trendów konsumenckich w Stanach Zjednoczonych ważną kwestią jest 

„Made in America”. Około 70% Amerykanów uważa, że kupowanie amerykańskich produktów jest istotne.44 

Ze względu na dużą konkurencję firmy powinny inwestować w działania marketingowe przeznaczająca na ten cel,  

w sposób cykliczny (nie jednorazowo), środki finansowe. Większość polskich firm ogranicza swoje działania 

marketingowe do pozyskania partnerów handlowych (importerów) i zamówień. To co się dzieje z zamówionymi 

meblami, nawet tymi oferowanymi pod własną marką producenta, w jaki sposób są promowane i sprzedawane 

pozostaje już w gestii importera i lokalnego dystrybutora.45 Finalnie polscy producenci nie mają kontaktu z lokalnymi 

konsumentami, nie mają wiedzy o ich procesie decyzyjnym, trendach i preferencjach konsumentów – a to właśnie 

znajomość klientów pozwala na uzyskanie przewagi konkurencyjnej i dostosowanie swojej strategii produktowej do 

rzeczywistych potrzeb konsumentów. Producenci powinni uczestniczyć w różnego rodzaju targach i wydarzeniach 

branży meblarskiej, na których powinni promować produkty jako wysokiej jakości oraz zwrócić uwagę na promocję 

własnej marki. Pozwoli to na systematyczne budowanie relacji z partnerami biznesowymi i pozytywnego wizerunku 

polskiej branży meblarskiej.  Dodatkowo, stoiska powinny być robione w stylu nowoczesnym i nawiązywać do 

wielkomiejskiego życia, a same aranżacje mebli powinny odwoływać się do mieszkania nowoczesnej rodziny.46 

Podczas prowadzenia działań marketingowych należy również zwrócić uwagę na kwestię różnic językowych – slogan 
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 https://podrozeturystyki.wordpress.com/2017/02/01/zroznicowanie-kulturowe-na-przykladzie-stanow-zjednoczonych/ 
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 https://rzucijedz.pl/ciekawostki-ze-swiata/513-teksas-ciekawostki 
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 https://www.bankier.pl/wiadomosc/Tam-mieszkam-Teksas-2789162.html 
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 https://www.dolinakrzemowawelcometo.com/blog/2015/09/12/3-rodzaje-ludzi-ktorzy-nie-powinni-przenosic-sie-do-kalifornii 
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 https://www.nordeatrade.com/dk/explore-new-market/united-states/marketing?vider_sticky=oui 
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 Strategia marki polskiej branży meblarskiej, PARP 
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 Ibidem 
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reklamowy dobrze odbierany w Polsce, nie koniecznie będzie atrakcyjny w Stanach Zjednoczonych. Ze względu na 

fakt, iż rynek amerykański jest bardzo zróżnicowany i nowoczesny konieczny jest aktywny, długoletni marketing 

skupiony na promowaniu cech związanych z jakością, indywidualnym podejściem do klienta i skupiającym się na 

budowaniu pozytywnego wizerunku polskiej marki.  Polscy producenci powinni również skupić się na reklamie 

internetowej.  

W 2018 roku amerykańskie firmy przeznaczyły 114,8 mld USD na reklamę w mediach tradycyjnych i 108,6 mld USD  

w mediach cyfrowych. Branża reklamy cyfrowej w Stanach Zjednoczonych stale rośnie od lat, głównie dzięki dwóm 

gigantom: Google’owi i Facebookowi. Z kolei według szacunków, w 2019 roku wydatki reklamodawców za oceanem 

na telewizję, radio i prasę przekroczyły 109 mld USD, a na Internet będą aż o 20 mld USD wyższe.47 Świadczy to o 

kluczowej roli tego medium w komunikacji marketingowej.  

Kluczową wyszukiwarką w Stanach Zjednoczonych jest Google – 88,14%. Udział kolejnych wynosi: 6,67% - Bing, 

3,19% - Yahoo!, 1,67% - DuckDuckGo, 0,12% - Ecosia, 0,05% - MSN. Warto zainwestować w optymalizację własnej 

strony internetowej w oparciu o wytyczne Google i starać się zdobyć jak najwyższe pozycje w tej wyszukiwarce. 

Kluczowym działaniem marketingowym jest również obecność w mediach społecznościowych. 74% użytkowników 

sieci społecznościowych podejmuje decyzje na podstawie informacji zwrotnych tam uzyskanych. Ponadto 45% czyta 

recenzje, artykuły, recenzje i opinie wpływowych osób na temat produktów.48 Według statystyk Statcounter 

GlobalStats (wrzesień 2020) największym zainteresowaniem wśród social mediów w USA cieszy się Facebook 

(63,32%), a następnie Pinterest (21,14%). Warto więc zainwestować w promowanie swojej firmy przede wszystkim w 

tych kanałach, a dodatkowo rozważyć zaistnienie na Twiterze (10,87%). Udział w rynku social media pozostałych 

kanałów jest już zdecydowanie mniejszy – YouTube (1,67%), Instagram (0,95%), Tumblr (0,95%).49 

Podczas budowania strategii promocji warto rozważyć również pomoc krajowych agencji reklamowych. Głównymi 

agencjami reklamowymi w Stanach Zjednoczonych są: 

 Amobee, 

 IPG - Interpublic Group, 

 Omnicom Group, 

 Cramer-Krasselt, 

 Team One.50 

Wydarzenia i imprezy dla branży organizowane na rynku 

Najważniejsze wydarzenia dla branży meblarskiej organizowane na rynku amerykańskim prezentuje tabela poniżej.  
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 https://businessinsider.com.pl/media/reklama/rynek-reklamy-w-usa-internet-pokonal-media-tradycyjne/nn5461s 
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Tabela 13 Targi i wydarzenia branży meblarskiej w Stanach Zjednoczonych 

Nazwa targów Strona www 

Najbliższe 

rozpoczęcie 

edycji 

Zakończenie 

najbliższej edycji 
Miejscowość 

Atlanta International 

Gift & Home Furnishings 

Market 

https://www.americasmart.com/ 

13.10.2020 17.10.2020 Atlanta, GA 

High Point Furniture 

Market 

https://www.highpointmarket.org/ 
13.10.2020 21.10.2020 

High Point, 

NC 

International 

Contemporary Furniture 

Fair (ICFF) 

https://icff.com/ 

15. 05.2021 18.05.2021 
New York, 

NY 

AWFS Fair https://awfsfair.org/ 
20.07.2021 23.07.2021 

Las Vegas, 

NV 

Las Vegas Market https://www.lasvegasmarket.com/ 
24.01.2021 28.01.2021 

Las Vegas, 

NV 

NY NOW https://nynow.com/ 
Nie ustalono Nie ustalono 

New York, 

NY 

 

III. HOLANDIA 

Populacja Holandii to zaledwie 17 milionów mieszkańców, lecz kraj jest 18. gospodarką świata pod względem 

PKB i szóstą w Europie, co czyni z Królestwa Niderlandów jeden z najbardziej rozwiniętych i najbogatszych 

krajów świata. Jest także jednym z najgęściej zaludnionych krajów i nadal może się pochwalić wzrostem 

demograficznym na poziomie 4,3% rocznie między 2008 a 2018 rokiem, przy europejskiej średniej na poziomie 

2,7%. W kontekście starzenia się populacji Europy holenderski poziom wskaźnika płodności pozwala na 

utrzymanie wysokiej proporcji osób poniżej 24 roku życia w kraju. Średnia długość trwania życia Holendrów 

nadal rośnie, a rząd sprzyja imigracji celem utrzymania właściwej struktury piramidy demograficznej. Na dobre 

wyniki gospodarki holenderskiej wpływ ma skuteczny i stabilny rynek pracy. W Holandii niezwykle rzadko 

dochodzi do strajków. Holendrzy są dobrze wykształceni, a wydajność pracy jest bardzo wysoka (Holandia ma 

jeden z najlepszych wyników edukacyjnych w  Europie, z prawie 100% umiejętnością czytania i pisania, a ponad 20% 

populacji przechodzi na studia wyższe.51). Rynek pracy polega również na imporcie siły roboczej, Holendrzy 
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starają się przyciągnąć nowe talenty poprzez uniwersytety oraz firmy. Kraj wprowadził nawet ulgi podatkowe 

dla pracowników z zagranicy, dzięki którym mogą oni odpisać od podatku nawet 30% pensji.52
 

Tabela 14 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Holandii 

 2017 2018 2019 

Populacja  17 131 296 17 231 624 17 332 850 

PKB (w mld USD) 833,9 914,1 909,1 

PKB per capita (w USD) 48 675,2 53 048,1 52 447,8 

PKB (w %) 2,9 2,6 1,8 

Inflacja (w końcu okresu, w %)  1,4 1,7 2,6 

Handel (% PKB) 156,0 157,7 154,3 

Przemysł łącznie z budownictwem (% PKB) 17,7 17,9 17,8 

Konsumpcja gospodarstw domowych (%, r/r) 2,1 2,3 1,4 

Deficyt/nadwyżka budżetowa (w %) 1,3 1,4 1,7 

Dług publiczny (% PKB) 56,9 52,4 48,6 

Bezrobocie (w %) 4,8 3,8 3,4 

Eksport (w mln USD) 695 378,6 770 791,3 750 199,1 

Import (w mln USD) 605 693,2 670 325,1 652 699,5 

Źródło: ASM na podstawie danych Tranding Economics i The World Bank 

Wartość produkcji holenderskiej branży meblowej oscyluje w okolicy 2 mld euro rocznie. Stanowi to ok. 3% 

produkcji tego sektora w całej Unii Europejskiej. Po załamaniu jakie nastąpiło w 2008 roku, sektor od 2013 roku 

sukcesywnie odbudowuje swój potencjał. W 2017 wartość obrotów w sektorze meblowym wzrosła o 7,9%. 

Holenderski sektor meblarski tradycyjnie charakteryzuje się dużą intensywnością wymiany handlowej. Popyt 

krajowy zaspokajany jest w 70% poprzez import, podczas gdy ponad 50% produkcji rodzimej jest eksportowana. 

Największym partnerem handlowym Holandii w branży meblowej od 2010 roku są Chiny. Niemcy pozostają 

jednak wiodącym dostawcą w niektórych segmentach takich jak: meble do sypialni, meble kuchenne, meble 

biurowe.53 

Eksport i import 

Holenderski popyt w branży meblowej jest w większości zaspokajany przez import. Najwięcej produktów 

meblarskich Holandia importuje z Chin – ich udział wynosi 30,1 Najszybciej udział w imporcie Holandii 

zwiększają kraje centralnej i wschodniej Europy. W latach 2011–2016 wzrost ich udziału w imporcie wyniósł 

ponad 30%. W 2019 roku udział importu z Polski w holenderskim imporcie mebli wyniósł 10,7%. Szczegóły 

prezentuje wykres poniżej. 
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 Holandia – sektor meblarski, PAIH 
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Polscy producenci wypracowali bardzo mocną pozycję w segmencie mebli tapicerowanych, z udziałem aż 28%. 

2016 roku (21% w 2011). W kategorii tej największą konkurencję dla polskich produktów stanowią meble 

chińskie (z udziałem 44%). Chińscy producenci konkurują jednak głównie ceną oferując produkty bez własnej 

marki. Z kolei najważniejszymi partnerami eksportowymi dla holenderskich firm są Belgia, Niemcy i Wielka 

Brytania. 

 

W 2019 roku wartość polskiego eksportu do Holandii wyniosła blisko 10,4 mld EUR, a więc o 2,9% więcej niż w roku 

poprzednim. Z kolei w 2019 roku wartość importu produktów z Holandii wyniosła blisko 13,1 mld EUR – o 3,1% 

więcej niż w 2018 roku. Tym samym, w 2019 roku bilateralne obroty handlowe osiągnęły wartość 23,4 mld EUR.  

Tabela 15 Polski eksport i import do Holandii 

 2016 2017 2018 2019 

Import Polski z 

Holandii (w EUR) 

10 792 624 478 12 320 685 414 12 622 467 835 13 009 317 188 

Eksport Polski do 

Holandii (w EUR) 

8 250 496 678 9 121 101 784 10 083 477 458 10 371 826 782 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 
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Eksport, z województwa pomorskiego do Holandii, perspektywicznych produktów branży meblarskiej wyniósł w 2019 

roku 18 050 881 EUR, z czego: 

 Mebli do salonu i jadalni wyeksportowano za 9 450 603 EUR, 

 Mebli biurowych wyeksportowano za 5 436 EUR, 

 Mebli tapicerowanych wyeksportowano za 8 594 842 EUR. 

Z kolei, w 2019 roku import perspektywicznych produktów branży meblarskiej do woj. pomorskiego wyniósł  

2 141 374 EUR. 

Tabela 16 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży meblarskiej do Holandii 

 meble do salonu i jadalni meble biurowe meble tapicerowane 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 4 233 968 84 520 4 799 23 965 9 882 121 2 195 288 

2017 4 919 833 11 893 16 055 6 463 7 453 605 895 387 

2018 6 741 535 5 324 1 773 1 480 6 495 664 1 504 215 

2019 9 450 603 10 253 5 436 - 8 594 842 2 131 121 

I-VII 2020 5 528 834 2 177 - - 6 726 467 663 018 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

Uregulowania prawne i sposoby wejścia na rynek oraz bariery  

Holandia oferuje wiele zachęt dla inwestorów, głównie w postaci przyjaznego systemu podatkowego oraz ulg. 

Zawarła ponad 100 umów dwustronnych o unikaniu podwójnego opodatkowania. W większości przypadków 

podatek u źródła od odsetek, dywidend i tantiem został zredukowany do zera. Nie ma barier, które wpłynęłyby 

negatywnie na możliwości eksportu czy wejścia na rynek holenderski. Najlepszym sposobem wejścia na rynek 

holenderski jest eksport bezpośredni. Wraz z wejściem Holandii do UE zniesiono ograniczenia i bariery celne  

w dostępie do rynku dla polskich i unijnych towarów.  Największy udział w rynku holenderskim mają 

wyspecjalizowani sprzedawcy detaliczni. W kanale specjalistycznym udział zorganizowanych sieci wzrósł z 54% 

do prawie 57%, zmniejszając udział dystrybutorów niezależnych. Dystrybutorzy detaliczni działający na rynku 

holenderskim podjęli znaczne inwestycje w rozwój internetowych kanałów sprzedaży. Po zmianie siedziby 

największym przedsiębiorstwem w holenderskiej branży meblowej jest IKEA. Sieć sklepów światowego giganta 

w branży meblowej liczy 13 punktów. IKEA zatrudnia w Holandii ok. 5 500 osób, a jej obroty sięgają 1 200 mln 

euro (2017). Drugim co do wielkości obrotów przedsiębiorstwem w holenderskim sektorze meblowym jest 

firma De Mandemakers Netherland. Sieć posiada 325 punktów handlowych w Holandii. De Mandemakers 

specjalizuje się w sprzedaży mebli oraz dodatków. Obroty sieci w Holandii sięgają 731 mln euro (2016). 

Produkty oferowane przez De Mandemakers plasują się w wyższej średniej grupie cenowej. Sieć obecna jest 

również w Belgii oraz Niemczech. Kolejnym dużym graczem w branży meblowej jest firma Leen Bakker. Zajmuje 
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ona trzecie miejsce pod względem obrotów, które w 2017 sięgnęły 259 mln euro. Leen Bakker specjalizuje się w 

sprzedaży: mebli tapicerowanych, mebli do jadalni i salonu, nietapicerowanych mebli do siedzenia, mebli do 

sypialni i łazienek, a także wyposażenia biur, mebli ogrodowych oraz materaców. Innymi istotnymi sieciami 

sprzedaży mebli są: Beter Bed, Kwantum Netherlands, Goossens Wonen&slapen, Swiss sense, Jysk. 54
 

Łatwość prowadzenia działalności  

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi Holandia 

uplasowała się na 42 miejscu osiągając wynik 76,1 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez 

ekonomistów Banku Światowego, Holandia najlepiej wypadła w obszarze handlu międzynarodowego uzyskując notę 

100,0 pkt. – dało to 1 miejsce w rankingu.  

Tabela 17 Ocena holenderskiej gospodarki na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 76,1 42 

Rozpoczęcie działalności 94,3 24 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 69,4 88 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 82,5 58 

Rejestracja nieruchomości 80,1 30 

Uzyskiwanie kredytu 45,0 119 

Ochrona inwestorów 58,0 79 

Płacenie podatków 87,4 22 

Handel międzynarodowy 100,0 1 

Egzekwowanie umów 59,9 78 

Rozwiązywanie niewypłacalności 84,4 7 

Źródło: Ranking Doing Business (https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/netherlands#)  

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne  

Holenderskie meble charakteryzują się odrębnym i rozpoznawalnym stylem. Od zawsze tamtejsze projekty 

mebli odznaczały się lekkością i prostotą formy. Trendy wpisują się w te ogólnoświatowe, a więc: 

 Eko - trend „eko” przeniósł się również do branży meblarskiej. Konsumenci coraz częściej zwracają 

uwagę na hasła: ekologiczne, zgodne z naturą.  

 meble drewniane – producenci zauważają, że na rynku występuje coraz większe zainteresowanie 

meblami drewnianymi, o wyższej jakości, 

 indywidualizm – bardzo szeroka konkurencja na rynku wymaga od producentów mebli wyjścia poza 

dotychczasowe schematy. Celem wyróżnienia się na rynku, coraz istotniejszą rolę odgrywa indywidualne 
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podejście do klienta. Konsumenci chcą mieć wpływ na ostateczny produkt, który będzie dopasowany do ich 

potrzeb. 

 Promocje i obniżki cen - Holenderscy konsumenci są wrażliwi na cenę i bardzo chętnie korzystają z promocji  

i obniżek cen. 

 

Potencjał sprzedaży produktów z branży  

O wysokim potencjale sprzedaży produktów branży meblarskiej na rynku holenderskim świadczy wzrost wartości 

inwestycji w tej branży. W 2016 roku wartość inwestycji wyniosła 102,9 mln EUR, a więc aż o 14,6% więcej niż w roku 

2015.  

Tabela 18 Wartość inwestycji w branży meblowej w mln EUR 

Rok Wartość inwestycji 

2009 100,4 

2010 63,0 

2011 85,5 

2012 66,6 

2013 86,3 

2014 90,4 

2015 89,8 

2016 102,9 

Źródło: ASM na podstawie raportu Holandia – sektor meblarski, PAIH 

Popyt55 generowany na meble w Holandii wynosi ok. 6 000 000 tys. EUR. Polski eksport zaspokaja jedynie 12,1% 

holenderskiego popytu, co świadczy o dalszych możliwościach ekspansji na tym rynku.56 

Różnice kulturowe 

Holendrzy wykazują się znacznie bardziej nieformalnym podejściem do kultury prowadzenia biznesu niż 

przedstawiciele innych zachodnich nacji czy nawet Amerykanie. Normą jest zwracanie się do siebie po imieniu 

niezależnie od stanowiska w danej organizacji. Holendrzy są też znani ze swojej bezpośredniości i otwartego 

wyrażania opinii, taka sama postawa jest mile widziana u ich partnerów. Początkowo może to budzić pewne 

zdziwienie, lecz takie podejście znacznie ułatwia prowadzenie wspólnych interesów. Szczerość i otwartość, 

którą cenią sobie Holendrzy w pewien sposób wpływa również na fakt, iż traktują oni obietnice złożone podczas 

rozmowy na równi ze spisanymi kontraktami. Wszelkie próby ich renegocjacji po uzgodnieniu lub wycofanie się  
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z ustaleń na etapie zawierania formalnej umowy jest źle widziane i może zaszkodzić przyszłym relacjom 

biznesowym.57 

Uścisk dłoni jest typową formą powitania w Holandii. Podczas spotkań biznesowych, w których obecnych jest kilka 

osób, jest zupełnie normalne, że krąży się po pokoju i ściska każdemu dłoń podając przy tym co najmniej swoje 

nazwisko. Ważne jest również posiadanie wizytówek, którymi partnerzy powinni wymienić się na początku spotkania. 

Strefa intymna większości Holendrów ma zwykle 50 cm +. Cudzoziemcy mogą być zaskoczeni, że krzesła ustawione są 

stosunkowo daleko od siebie. Podczas pierwszego spotkania należy zwrócić uwagę na stały kontakt wzrokowy. 

Należy jednak unikać intensywnego kontaktu z oczami, ponieważ może to być odczuwane jako inwazyjne.58 

Holendrzy bardzo cenią punktualność w biznesie. Czas jest również ważny przy samych spotkaniach – jeżeli program 

wizyty zaplanowany jest na godzinę należy kontrolować czas.59 

W Holandii dobrą praktyką jest również umawianie się na spotkanie z tygodniowym lub dwutygodniowym 

wyprzedzeniem: po ustaleniu terminu nie ma potrzeby sprawdzania ani ponownego potwierdzania. 

Najodpowiedniejsza pora na spotkanie biznesowe to godziny 10 rano lub wczesnym popołudniem. 

Podczas negocjacji i rozwiązywania konfliktów Holendrzy ostatecznie mówią, co myślą i oczekują od partnera tego 

samego. Ponadto będą podejrzliwi wobec zawyżonych roszczeń i będą chcieli konkretnych faktów, twardych danych i 

statystyk. Jest mało miejsca na emocje lub subiektywność, a wpływ tego, co nazywa się pociągiem interpersonalnym 

na negocjacje, jest ograniczony. Jeśli masz na myśli „nie”, powiedz to: Holendrzy akceptują bezpośredniość i nie lubią 

wymijania. Z łatwością akceptuje się różnorodność opinii po obu stronach stołu negocjacyjnego.60 Jednym z 

głównych stereotypów jest postrzeganie Holendrów jako skąpców. Stereotyp ten jest zakorzeniony w protestanckiej 

mentalności skromności i oszczędności. Sami Holendrzy po prostu nie lubią przepłacać za dany towar.61 Podczas 

negocjacji ważne jest zatem, aby pierwsza oferta cenowa była realistyczna. Znaczne ustępstwa cenowe wywołują u 

Holendrów podejrzliwość. Kolejnym ze stereotypów mających wpływ na kontakty biznesowe jest prywatność. 

Poczucie prywatności w Holandii jest bardzo ważne. Drzwi są zamknięte zarówno w domu, jak i w pracy, a pytania o 

sprawy osobiste powinny być bardzo ogólnikowe.62  

Działania marketingowe i promocyjne na rynku dla produktów z branży meblarskiej na rynku holenderskim 

Główne działania marketingowe na rynku holenderskim powinny być skupione na eksponowaniu wysokiej jakości 

mebli, indywidualnemu podejściu oraz ich pochodzenia. Koszyk swoich działań promocyjnych firmy powinny mocno 

dywersyfikować zwracając uwagę m.in. ulotki w sieciach sprzedaży, katalog produktów oraz na reklamę internetową. 

To właśnie Internet powinien być głównym kanałem i nośnikiem reklamy. W 2018 roku wydatki na reklamę netto w 

Holandii wyniosły 1 960 mln EUR, a więc o 7,0% więcej niż w roku 2017. Dobrymi i wzrastającymi formami promocji 
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na holenderskim rynku są płatne wyszukiwania (w 2018 roku wzrost rynku o 10%) oraz video (w 2018 roku wzrost 

rynku o 21%).63 

Tabela 19 Wydatki na reklamę netto (w mln EUR) 

Rok 2017 2018 Dynamika wzrostu 

Internet 1 832 1 960 7,0 

TV 769 787 2,3 

Prasa 429 411 -4,2 

Radio 194 196 1,0 

Outdoor  166 168 1,2 

Źródło: https://www.iab.nl/images/Digital_Ad_Spend_2018_Final_08072019.pdf 

Trend sprzedaży mebli w sieci jest coraz wyraźniejszy i wzmacniany dodatkowo pandemią COVID-19. Najczęściej 

używaną przez użytkowników wyszukiwarką w Holandii jest Google (94,38%), a na drugim miejscu Bing (3,21%)64. 

Warto zainwestować w optymalizację swojej strony internetowej w oparciu właśnie o wytyczne Google i starać się 

zdobyć jak najwyższe pozycje w tej wyszukiwarce. Podobnie jak w innych krajach kluczowe znaczenie dla promocji w 

Internecie mają social media. W 2019 roku wydatki na reklamy w social mediach w Holandii wzrosły o 18%. Co 

więcej, po raz pierwszy w 2019 roku reklamy na urządzenia mobilne wyprzedziły komputery i stanowiły 55% 

wszystkich budżetów na media cyfrowe.65 Według statystyk Statcounter GlobalStats (wrzesień 2020) największym 

zainteresowaniem wśród social mediów w Holandii cieszy się Facebook (60,85%), a następnie Pinterest (23,74%). 

Warto więc zainwestować w promowanie swojej firmy przede wszystkim w tych kanałach, a dodatkowo rozważyć 

zaistnienie na Twiterze (8,38%). Udział w rynku social media pozostałych kanałów jest już zdecydowanie mniejszy – 

YouTube (2,66%), Instagram (2,34%), Tumblr (0,64%). W kulturze Holandii istnieje bardzo duże poszanowanie dla 

środowiska – Holandia uznawana jest za siódmy największy rynek ekologiczny w UE. W związku z tym reklamy 

emitowane w celu promowania poszanowania środowiska za pomocą produktów, które są dobre dla planety, będą 

miały wpływ na pozytywne zachowania konsumentów. 66 

W Holandii nie ma stricte targów dotyczących branży meblarskiej. Warto jednak udać się na Targi BouwBeurs – 

Międzynarodowe Targi Budowlane. Ich najbliższa edycja odbędzie się w lutym 2021 roku w Ultrech.  
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