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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 MOTORYZACYJNA 

Zgodnie z przygotowanym na etapie II raporcie, bazami firm z etapu I oraz analizy danych zastanych dla branży 

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

 pojazdy silnikowe do przewozu dziesięciu lub więcej osób razem z kierowcą, 

 części i akcesoria do pojazdów samochodowych,  

 pojazdy silnikowe specjalnego przeznaczenia. 

Do kategorii „części i akcesoria do pojazdów silnikowych” zaliczamy: zderzaki, hamulce, skrzynie biegów, mosty 

napędowe z mechanizmem różnicowym, układy zawieszenia, chłodnice, tłumiki i rury wydechowe, sprzęgła, koła 

kierownicy, kolumny kierownicy oraz przekładnie kierownicy. W 2019 roku wartość wyeksportowanych pojazdów 

silnikowych do przewozu dziesięciu lub więcej osób razem z kierowcą wyniosła 29,1 mld EUR, części i akcesoriów do 

pojazdów silnikowych – 125,9 mld EUR, pojazdów silnikowych specjalnego przeznaczenia – 5,1 mld EUR.  Produkty te 

mają największy potencjał eksportowy i wyróżniają się na tle pozostałych z tej branży, co zostało szczegółowo 

opisane w raporcie z etapu II. Wśród innych eksportowanych produktów branży motoryzacyjnej w województwie 

pomorskim są m.in.: silniki elektryczne i prądnice (4,4 mld EUR), opony pneumatyczne bieżnikowane lub używane, 

gumowe (4,1 mld EUR), akumulatory elektryczne (3,0 mld EUR), preparaty smarowe (2,0 mld EUR), opony 

pneumatyczne – nowe, gumowe (0,4 mld EUR), płyny hamulcowe i do skrzyń biegów (58 tys. EUR).1 

Dodatkowo warto zwrócić uwagę, że zdecydowana większość firm branży motoryzacyjnej w woj. pomorskim to 

przedsiębiorstwa zajmujące się naprawą i konserwacją pojazdów samochodowych. Trzema najbardziej 

perspektywicznymi kierunkami dla pomorskich produktów wyżej wymienionych kategorii są: Włochy, Republika 

Południowej Afryki oraz Meksyk. 

 

 

                                                           
1
 Na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 
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I. WŁOCHY 

Włochy jako jedna z silniejszych gospodarek strefy euro, z populacją przekraczającą 60 milionów, ma duży potencjał 

dla pomorskiej branży motoryzacyjnej. Charakteryzuje je strategiczna pozycja i wysoko rozwinięta sieć transportowa.  

Są rozwinięte finansowo i postrzegane jako idealny kraj dla biznesu, z nowoczesną infrastrukturą, bramami do 

rynków śródziemnomorskich, Bliskiego Wschodu i Europy oraz wysokim poziomem internacjonalizacji i 

przedsiębiorczości. W 2019 roku na ten rynek trafiły pojazdy samochodowe pochodzące z importu o łącznej wartości 

46 567,58 mln USD. Natomiast włoski import pojazdów drogowych z Polski wyniósł 1 863,18 mld USD2, co stanowi 

4,0% całego włoskiego importu tych towarów. Dodatkowo spadająca od kilku lat inflacja oraz malejące bezrobocie, 

przyczyniają się do wzrostu siły nabywczej tamtejszych obywateli. Włosi cenią sobie dobrej jakości samochody, 

dlatego wybierają tylko najlepsze produkty. To samo dotyczy części samochodowych. PKB Włoch w 2019 roku 

wyniosło 2 001,2 mld USD, a w przeliczeniu na jednego mieszkańca jest to 33 189,6 USD. Handel stanowi 60,1% 

wartości PKB, a przemysł odpowiada za 21,4% PKB. Mimo długu publicznego na bardzo wysokim poziomie, który w 

2019 wyniósł 134,8% wartości PKB, Włoscy obywatele jedynie nieznacznie ograniczają zapędy konsumenckie. 

Konsumpcja gospodarstw domowych w 2019 roku wzrosła w stosunku do poprzedniego roku o 0,4%. Niewątpliwie 

do najważniejszych włoskich branż, z których zna ten kraj cały świat, należą branża motoryzacyjna, odzieżowa oraz 

meblarska. Włoscy obywatele są bardzo mocno przywiązani do rodzimych marek i producentów, dlatego eksport 

wciąż przewyższa import. Jednak cenią sobie oni wysoką jakość oraz bogate wzornictwo, dlatego też polskie 

produkty z branży motoryzacyjnej mają dużą szansę na zaistnienie na włoskim rynku.  We Włoszech rośnie odsetek 

osób z wyższym wykształceniem, jednak mimo to pozostaje on nadal na stosunkowo niskim poziomie. W 2018 roku 

odsetek osób w wieku 25-64 z wyższym wykształceniem wyniósł 19%, a dla osób młodych w wieku 25-34 lat wyniósł 

on 28%.3 Są to wyniki poniżej średniej prezentowanej przez OCED, która wynosiła dla osób w wieku 25-34 lat w 2018 

roku 44%. Najważniejsze dane makroekonomiczne dla Włoch przedstawiono w tabeli poniżej. 

Tabela 1 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Włoch  

 2017 2018 2019 

Populacja  60 536 709 60 421 760 60 297 396 

PKB (w mld USD) 1 961,8 2 085,8 2 001,2 

PKB per capita (w USD) 32 406,7 34 520,1 33 189,6 

PKB (w %) 1,7 0,8 0,3 

Inflacja (w końcu okresu, w %)  1,2 1,1 0,6 

Handel (% PKB) 58,6 60,5 60,1 

Przemysł, łącznie z budownictwem (% PKB) 21,3 21,4 21,4 

Konsumpcja gospodarstw domowych (w % r/r) 1,5 0,9 0,4 

Deficyt budżetowy (% PKB) -2,4 -2,2 -1,6 

                                                           
2
 Na podstawie danych PAIH 

3
 Na podstawie OECD 
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Dług publiczny (% PKB) 134,1 134,8 134,8 

Bezrobocie (w %) 11,2 10,6 9,9 

Eksport (w mln USD) 603 887,2 656 161,1 632 619,3 

Import (w mln USD) 546 276,8 605 894,0 571 179,6 

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

Eksport i import 

Włochy są piątym krajem, do którego eksportujemy najwięcej towarów. Łączna wartość eksportu z Polski do Włoch 

na poziomie ponad 10,8 mld EUR stanowi 4,6% całego polskiego eksportu. Wartość polskiego eksportu na rynek 

włoski od trzech lat oscyluje na podobnym poziomie, z niewielkimi wzrostami. Oznacza to, że mimo iż rynek 

częściowo nasycił się już polskimi produktami, to jednak nadal jest w stanie przyjąć ich więcej. W 2019 roku 

całościowy eksport polskich towarów do Włoch wyniósł 10,8 mld EUR (12,8 mld USD4) – o 5,2% więcej niż w roku 

2018 i o 23,3% więcej niż  

w roku 2016. Polski eksport stanowi 2,2% ogólnego importu włoskiego. Natomiast import produktów włoskich do 

Polski w 2019 roku wyniósł 11,7 mld EUR – o 0,1 więcej niż rok wcześniej oraz o 18,7% więcej niż w roku 2016.  

Tabela 2 Polski eksport i import do Włoch 

 2016 2017 2018 2019 

Import (w EUR) 9 898 853 298 11 152 144 165 11 732 695 495 11 745 637 429 

Eksport (w EUR) 8 775 644 230 10 156 285 057 10 285 698 987 10 817 222 698 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 

Tabela 3 Import wybranych produktów z branży motoryzacyjnej przez Włochy 

 pojazdy silnikowe do przewozu 

dziesięciu lub więcej osób 

razem z kierowcą 

części i akcesoria do pojazdów 

samochodowych 

pojazdy silnikowe specjalnego 

przeznaczenia 

import  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 493 260 273 7 090 219 768 93 387 862 

2017 531 835 180 7 599 252 902 93 436 895 

2018 723 529 518 7 594 374 996 110 153 214 

2019 672 074 245 7 294 659 672 115 335 453 

Źródło: ASM na podstawie danych European Commision  

Rynek włoski jest perspektywiczny dla branży motoryzacyjnej zwłaszcza pod względem sprzedaży na tym rynku 

wysokiej jakości części samochodowych, bowiem Włochy importują tych towarów bardzo dużo co świadczy o 
                                                           
4
 Na podstawie kursu walutowego z dnia 13.10.2020r. (źródło: Morningstar) 



7 
 

wysokim popycie. W 2019 roku do Włoch wjechały części samochodowe o wartości niemal 7,3 mld EUR. Włoski 

import tych produktów stanowi tym samym 62,1% całego importu generowanego przez ten kraj. Nic więc dziwnego, 

że również z województwa pomorskiego na rynek włoski trafia najwięcej części i akcesoriów do pojazdów 

samochodowych. W 2019 roku pomorski eksport tych produktów do Włoch ukształtował się na poziomie ponad 5,7 

mln EUR. Stanowi to 87,9% łącznego pomorskiego eksportu trzech najbardziej perspektywicznych produktów z 

branży motoryzacyjnej.  

Tabela 4 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży motoryzacyjnej na rynek 

włoski 

 pojazdy silnikowe do przewozu 

dziesięciu lub więcej osób 

razem z kierowcą 

części i akcesoria do pojazdów 

samochodowych 

pojazdy silnikowe specjalnego 

przeznaczenia 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 1 806 187 0 2 860 301 1 822 596 0 1 580 628 

2017 597 805 0 6 024 061 2 596 588 0 855 097 

2018 1 715 245 0 11 002 931 3 295 358 0 32 311 

2019 3 397 961 0 11 291 079 2 491 585 0 4 776 763 

I-VII 2020 786 363 0 5 705 448 1 398 758 0 0 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej  

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek włoski: 

 niepewność polityczna oraz rosnące zadłużenie Włoch, 

 biurokracja oraz skomplikowane regulacje prawne, wynikające w dużej mierze z wysokiego poziomu 

regionalizacji Włoch, 

 wydłużone terminy płatności, 

 tzw. przymus adwokacki we wszystkich postępowaniach cywilnych, karnych oraz egzekucyjnych, 

 duże przywiązanie Włochów do rodzimych marek, 

 rozbudowana siatka instytucji zrzeszających przedsiębiorców i pracowników, 

 trwające we Włoszech spowolnienie gospodarcze, 

 występująca korupcja, mimo starań władzy w jej ograniczeniu, wg rankingu Transparency International, 

wskaźnik CPI (wskaźnik percepcji korupcji) dla Włoch w 2019 roku wyniósł 53 pkt. na 100 możliwych, plasując 

tym samym ten kraj na 51 miejscu (na 198) w rankingu pod względem korupcji (im dalsze miejsce tym wyższy 

poziom korupcji), 

 powolny system sądowniczy. 

Uregulowania prawne i sposoby wejścia na rynek  
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Prawo włoskie charakteryzuje się wysokim poziomem skomplikowania, a procedury administracyjne są tam mało 

przejrzyste. W dużej mierze wynika to z faktu dużej regionalności Włoch, co powoduje istnienie wielu przepisów 

lokalnych. Zasady ogólnej współpracy między Polską a Włochami regulują przepisy prawa unijnego. Dodatkowo 

obowiązują również dwie umowy międzynarodowe: 

 Umowa o współpracy gospodarczej między Polską a Włochami z 1984 r., 

 Umowa w sprawie unikania podwójnego opodatkowania w zakresie podatków od dochodu i zapobiegania 

uchylaniu się od opodatkowania z 1985 r. 

Mówiąc o cle, nie jest to przeszkodą w handlu jednak należy pamiętać, że wjeżdżający do kraju, którzy posiadają przy 

sobie min. 10 tys. EUR są zobowiązani do zgłoszenia tego faktu organom celnym. Dzięki przynależności Włoch do Unii 

Europejskiej wymiana handlowa z innymi krajami Wspólnoty nie podlega ocleniu. Natomiast w ramach Wspólnej 

Taryfy Celnej funkcjonują cła na towary pochodzące spoza Europy. Nie są one jednak nadmiernie wysokie, zwłaszcza 

na produkty przemysłowe (stawka podstawowa wynosi średnio 4,2%).5 

Aby założyć działalność na terenie Włoch niezbędne jest uzyskanie numeru identyfikacji podatkowej. 

Odpowiednikiem NIP jest w tym kraju tzw. Codice Fiscale, który jest wymagane m.in. do skorzystania z publicznej 

służby zdrowia, zawierania umów np. na wynajem czy sprzedaż, jak również do otworzenia konta w banku. Aby 

uzyskać Codice Fiscale trzeba zgłosić się do urzędu skarbowego (Agenzia delle Entrate) właściwego terytorialnie i 

wypełnić odpowiedni formularz. Wybierając natomiast sposób wejścia na rynek, nowi gracze muszą stawić czoła 

rozbudowanemu systemowi zrzeszeń przedsiębiorców oraz związkom zawodowym. Przedsiębiorcy chcący wejść na 

rynek włoski mają do wyboru następujące formy organizacyjno-prawne: 

 włoski oddział spółki zagranicznej (Sede secondaria di società estera) - podlega obowiązkowi rejestracji w 

REA (Repertorio delle notizie economiche ed amministrative) właściwej terytorialnie Izby Handlowe, 

 biuro przedstawicielskie (rappresentanza) - podlega obowiązkowi rejestracji w REA (Repertorio delle notizie 

economiche ed amministrative) właściwej terytorialnie Izby Handlowe, 

 spółkę jawną (società semplice), 

 spółkę cywilną (società in nome colletivo, s.n.c), 

 spółkę komandytową (società in commandita semplice, s.a.s), 

 spółkę akcyjną (società per azioni, s.p.a.), 

 spółkę komandytowo-akcyjną (società in accomandita per azioni, s.a.p.a), 

 spółkę z ograniczoną odpowiedzialnością (società a responsabilità limitata, s.r.l.) – wybierana najczęściej 

przezfirmy średniej wielkości, 

 firmę indywidualną (ditte individuali), 

 spółkę spółdzielczą z o.o. (società cooperative a responsabilità limitata s.a r.l) – wybierana najczęściej przez 

rzemieślników, rolników oraz ogrodników. 

                                                           
5
 Na podstawie http://www.exportenterprises.bcsgunternehmerportal.com/de 
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Łatwość prowadzenia działalności 

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

uplasowały się na 58 miejscu osiągając wynik 72,9 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez 

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

100 pkt.  

i zajmując tym samym 1 miejsce w rankingu. 

Tabela 5 Ocena włoskiej gospodarki na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 72,9 58 

Rozpoczęcie działalności 86,8 98 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 68,3 97 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 86,1 38 

Rejestracja nieruchomości 81,7 26 

Uzyskiwanie kredytu 45,0 119 

Ochrona inwestorów 66,0 51 

Płacenie podatków 54,0 128 

Handel międzynarodowy 100 1 

Egzekwowanie umów 53,1 122 

Rozwiązywanie niewypłacalności 77,5 21 

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

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne  

Trendy gospodarcze i społeczne na runku włoskim, które mogą wpłynąć na sprzedaż perspektywicznych produktów z 

branży motoryzacyjnej: 

 wysokie wymagania co do jakości produktów, 

 silne postawy patriotyzmu konsumenckiego, 

 spowolnienie gospodarcze kraju, 

 różnice w kwestii zamożności między biedniejszym Południem, a bogatszą Północą kraju. 

Potencjał sprzedaży produktów z branży  

Pandemia COVID-19 jest jednym z powodów, dla których we Włoszech możemy obserwować aktualnie spowolnienie 

gospodarcze. Jednak mieszkańcy tego kraju przyzwyczajeni do dużych wydatków konsumpcyjnych, nawet w tym 

trudnym okresie chcą wydawać pieniądze. Włosi są mocno przywiązani do rodzinnych marek, dlatego nowym 

producentom wchodzącym na ten rynek trudno jest zdobyć klientów. Jednak z drugiej strony włoska klientela bardzo 

mocno ceni sobie wysoką jakość, a ta u polskich producentów z branży motoryzacyjnej jest na odpowiednim 

https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/germany
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poziomie. Mimo że ogólna znajomość polskich marek jest niewielka, to w przypadku części samochodowych jest 

zupełnie inaczej. Wg danych PAIH, towary te cieszą się bowiem dużym zainteresowanie włoskich obywateli. Dużym 

atutem polskich produktów branży motoryzacyjnej jest korzystna relacja ceny do jakości. 

Najbardziej pożądanymi do prowadzenia biznesu są regiony północe, zwłaszcza Lombardia i Piemont, które 

są mocno uprzemysłowione oraz unowocześnione pod względem technologicznym, a mieszkający tam 

obywatele są z reguły zamożniejsi. Region południowy cechuje się natomiast mniejszą zamożnością 

mieszkańców, a gospodarka opiera się tam w dużej mierze na małych, rodzinnych przedsiębiorstwach z 

sektora rolniczego, produkcyjnego oraz turystycznego. Jednak, co może być zaskoczeniem, jednym z 

głównych produktów eksportowych tego regionu są samochody6, co daje duże możliwości do sprzedaży 

części samochodowych do firm produkcyjnych. 

Różnice kulturowe 

Świadomość międzykulturowa jest niezbędna do nawiązywania kontaktów biznesowych, ponieważ kultura włoska 

pozostaje bardzo zorientowana na rodzinę. Ponadto w firmach włoskich istnieje tendencja do postaw 

hierarchicznych, a także do regionalnych uprzedzeń. Z drugiej strony spotkania są zazwyczaj mniej formalne niż w 

wielu innych krajach europejskich. Włoskie firmy mają zwykle piramidalną hierarchię, co oznacza, że ostateczne 

decyzje są scentralizowane i podejmowane przez osoby znajdujące się na wyższych poziomach piramidy, przez co 

proces negocjacji trwa czasami bardzo długo. Pracownicy mają też wielki szacunek dla swoich szefów i zwykle szukają 

konsensusu ze swoimi współpracownikami. Eksporterzy z Polski, musza pamiętać o kliku najważniejszych kwestiach 

kulturowych, które determinują działania biznesowe we Włoszech: 

 po pierwszym kontakcie listownym lub mailowym, bardzo ważny jest kontakt bezpośredni z partnerami 

biznesowymi,  

 najchętniej Włosi rozpoczynają współpracę z osobami przedstawionymi im przez zaufanego 

dotychczasowego partnera – duże znaczenie sieci kontaktów, 

 pierwsze spotkanie biznesowe zazwyczaj służy zapoznaniu się i musi się zacząć od uścisku dłoni wszystkich 

partnerów i wymiany wizytówek, należy również pamiętać o kontakcie wzrokowym, gdyż jest on odbierany 

jako przejaw zainteresowania, 

 jeśli podczas wymiany wizytówek, włoski partner przekreśli tytuły przy swoim nazwisku, daje tym do 

zrozumienia, że chce nawiązać mniej formalną relację, a więc tytułowanie go nie jest konieczne, 

 istnieje stereotyp Włochów, którzy dużo i głośno mówią, mocno przy tym gestykulując. Jest to jak najbardziej 

prawda, więc należy przyzwyczaić się do głośnego mówienie, czasem wręcz może się wydawać, że Włoscy 

partnerzy krzyczą, 

 gorący temperament Włochów, z którego są znani w całej Europie, może powodować konflikty podczas 

negocjacji wynikające z nieprzemyślanych i nagłych posunięć włoskich partnerów. Dodatkowo są bardzo 

                                                           
6
 Na podstawie danych prezentowanych na stronie businessculture.org 
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dobrymi negocjatorami i potrafią w najmniej oczekiwanym momencie zmienić zdanie. Na mocno ekspresyjne 

wybuchy kontrahentów, polscy partnerzy powinni zareagować ze spokojem i próbować dojść do 

obustronnego kompromisu. Nie należy również okazywać zniecierpliwienia, bo osłabia to pozycję 

negocjacyjną w oczach włoskich kontrahentów, 

 planując spotkania biznesowe należy uwzględnić włoski rytm dnia, włączając w to pory spożywania posiłków, 

które we Włoszech są stałe. Obiad je się ok. 12-13 godziny, w tym czasie zamknięta jest większość miejsc 

handlowych, poza restauracjami. Natomiast kolacja przypada na godzinę 19-20, 

 polscy partnerzy powinni być przygotowani, że podczas rozmów biznesowych, a nawet negocjacji mogą 

zadzwonić telefony, które partnerzy włoscy będą odbierali. Często bowiem rozmowy telefoniczne mają 

pierwszeństwo przed rozmową twarzą w twarz, 

 nadal rzadko spotykane są kobiety na najwyższych szczeblach organizacyjnych, 

 Włosi doceniają poczucie humoru, przy czym nie obrażają się łatwo, więc można ich również żartobliwie 

skrytykować, 

 do tematów drażliwych dla Włochów, których powinno się unikać należą: polityka, sprawy rodzinne, mafia 

oraz dochody prywatne, 

 średni poziom kompetencji językowych Włochów jest poniżej standardów UE7, a więc obecność tłumacza 

podczas spotkań nie jest niczym dziwnym, 

 spotkania biznesowe często organizowane są w siedzibie firmy po godzinie 10.00 lub wczesnym 

popołudniem tj. ok. godziny 15.00, 

 podczas negocjacji Włosi przywiązują wagę do ustnych zobowiązań, a ostateczna umowa opiera się na 

wcześniejszych nieformalnych umowach, 

 obowiązujący dresscode: formalny w ciemnych kolorach, w szczególności podczas pierwszych spotkań, 

 często pierwsze spotkanie kończy się zaproszeniem na lunch lub kolację, co jest sposobem na rozwój relacji  

i zdobycie zaufania,  

 punktualność nie jest mocną stroną Włochów, dlatego polscy partnerzy muszą uzbroić się w cierpliwość. 

Prowadząc interesy z włoskimi partnerami należy również zwracać uwagę na gestykulację. Dla przykładu, 

zgrupowanie wszystkich czubków palców razem na kciuku i machanie ręką w tę i z powrotem to powiedzenie „czego 

chcesz?” lub „co to jest?”. Natomiast skierowanie palca wskazującego i małych palców w dół w celu ukształtowania 

dwóch „rogów” jest znakiem chroniącym przed pechem, podczas gdy „rogi” skierowane do góry są oznaką obrazy. 

Regionalizacja Włoch powoduje różnice kulturowe również wewnątrz tego kraju. Według portalu 

businessculture.org, mieszkańcy północnej części kraju są bardziej powściągliwi, natomiast obywatele z południa 

Włoch są bardziej otwarci i zorientowani na relacje. 

Włosi, według stereotypów, są kombinatorami (podobnie postrzegani są nasi rodacy). Podczas interesów należy więc 

o tym pamiętać, żeby nie doszło do niepotrzebnych konfliktów, o które nietrudno, gdy obie strony chcą uzyskać jak 

                                                           
7
 Na podstawie danych prezentowanych na stronie businessculture.org 
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największe korzyści dla swojej strony. Najlepszym sposobem na rozwiązywanie konfliktów jest natomiast zachowania 

spokoju podczas ekspresyjnych wybuchów włoskich partnerów. 

Działania marketingowe i promocyjne dla produktów z branży motoryzacyjnej na rynku włoskim 

Do jednych z podstawowych działań promocyjnych na rynku włoskim należą rozmowy telefoniczne oraz mailing, 

ponieważ Włosi bardzo mocno cenią sobie kontakty osobiste. Odpowiedzi na zapytania mailowe powinny być 

udzielane dosyć szybko. Dodatkowo ogromne znaczenie na tym rynku ma tzw. reklama szeptana – nie ma lepszej 

promocji od polecenia produktów przez znajomych. Warto również stworzyć stronę oraz zwrócić uwagę na jej 

pozycjonowanie w wyszukiwarkach, aby potencjalni klienci po wpisaniu hasła, łatwo i szybko mogli trafić na witrynę 

polskiego przedsiębiorcy. Wybierając natomiast reklamę telewizyjną, należy pamiętać, że we Włoszech działa ponad 

600 kanałów telewizyjnych, dlatego przed rozpoczęciem kampanii reklamowej w tym nośniku należy najpierw 

skrupulatnie przeanalizować, który kanał będzie najodpowiedniejszy dla danego produktu. Warto skorzystać w tym 

celu z usług jednych z najważniejszych agencji reklamowych we Włoszech: Saatchi lub Gray Advertising Włochy. 

W ostatnim czasie można również zauważyć rosnące znaczenie mediów społecznościowych. Najpopularniejsze z nich 

to Facebook oraz Youtube. Jednak firmy włoskie coraz częściej wykorzystują również LinkedIn, nie tylko do 

nawiązywania kontaktów biznesowych, ale również w tym miejscu promują swoje przedsiębiorstwa. Nieustannie 

dobrym miejscem do promocji jest też Facebook, gdyż Włosi są jednymi z najbardziej aktywnych użytkowników tego 

portalu w Europie. Jego penetracja we Włoszech oscyluje na poziomie 38,43%8. 

Dla Włochów bardzo ważnym aspektem życia jest rodzina, a także wspólne spożywanie posiłków, dlatego warto 

odwoływać się do tych motywów w reklamie, aby podkręcić jej skuteczność. Włosi są znani ze swej pogodnej natury, 

dlatego tez przekazy reklamowe powinny być krótkie i przede wszystkim zabawne. Należy jednak pamiętać, aby nie 

używać seksistowskich sformułowań czy obrazów, ponieważ coraz więcej Włochów jest przeczulona na tym punkcie. 

Wydarzenia i imprezy dla branży organizowane na rynku  

Wykaz najważniejszych wydarzeń branży motoryzacyjnej we Włoszech przedstawia tabela poniżej. 

Tabela 6 Targi i wydarzenia branży motoryzacyjnej w Niemczech 

Nazwa targów 

Strona www Najbliższe 

rozpoczęcie 

edycji 

Zakończenie 

najbliższej 

edycji 

Miejscowość 

MILANO MONZA MOTOR SHOW https://www.milanomonza.c

om/en 
29.10.2020 01.11.2020 Monza 

Automoto d’epoca https://autoemotodepoca.co

m/ 
22.10.2020 25.10.2020 Padwa 

Autopromotec https://www.autopromotec. 25.05.2022 28.05.2022 Bolonia 

                                                           
8
 Ibidiem 

https://www.milanomonza.com/en
https://www.milanomonza.com/en
https://autoemotodepoca.com/
https://autoemotodepoca.com/
https://www.autopromotec.com/it/index.php
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Nazwa targów 

Strona www Najbliższe 

rozpoczęcie 

edycji 

Zakończenie 

najbliższej 

edycji 

Miejscowość 

com/it/index.php 

Futurmotive https://www.autopromotec.

com/it/index.php 
10.12.2020 10.12.2020 

konferencja 

internetowa 

Motodays https://www.motodays.it/ 03.2021 03.2021 Rzym 

Motor Gallery http://www.motorgallery.it/

4/ 
nie ustalono nie ustalono Modena 

Motor Show - nie ustalono nie ustalono Bolonia 

International Motor Show https://www.gims.swiss/ nie ustalono nie ustalono Genewa 

 

II. REPUBLIKA POŁUDNIOWEJ AFRYKI 

RPA z ponad 58 milionową populacją jest krajem bardzo zróżnicowanym zarówno pod względem zamożności, 

wykształcenia czy kulturalnym. Kraj ten jest niewątpliwie najlepiej rozwiniętym krajem kontynentu oraz drogą do 

dalszej ekspansji na rynki Afryki Południowej, a zarazem jest to główny port handlowy kontynentu. RPA jest naszym 

głównym partnerem w tej części świata. Kraj ten posiada silnie rozwinięty przemysł oraz nowoczesną infrastrukturą. 

Duże możliwości ekspansji upatruje się w branży motoryzacyjnej, która stanowi ok. 30% całego sektora wytwórczego 

w RPA, a produkowane tam pojazdy są odpowiedzialne za ponad 80% produkcji całego kontynentu9. Republika 

Południowej Afryki produkuje szeroką gamę pojazdów, w tym samochody osobowe, samochody dostawcze oraz 

autobusy. Branża ta jest bardzo dobrze rozwinięta, a szansą dla naszych eksporterów są przede wszystkim części 

samochodowe, bowiem na terenie tego kraju znajduje się wiele fabryk znanych marek samochodowych, m.in. Ford, 

Nissan, BMW, Toyota, Mercedes Benz, Volkswagen, GM. W RPA na 1000 mieszkańców przypada jedynie 180 

samochodów10, co uwidacznia wysoki potencjał tego rynku, który nie jest jeszcze wystarczająco nasycony. Dla 

porównania w Polsce na 1 000 mieszkańców przypada 571 aut, a średnia unijna to 505 samochodów na 1 000 

mieszkańców.11  

PKB dla tego kraju w ubiegłym roku osiągnęło wartość 351,4 mld USD, a PKB per capita ukształtowało się na 

poziomie 6 001,4 USD. Konsumpcja z roku na rok rośnie, chociaż w coraz wolniejszym tempie. Przyczyniają się do 

tego niewątpliwe wysoki poziom bezrobocia, na poziomie 28,5% w 2019 roku, a także inflacja na poziomie 4,1%. 

Udział przemysłu w PKB w zeszłym roku wyniósł 26,0%, natomiast niemal 60% udział w PKB miał handel. Dodatkowo 

eksport i import RPA niemal się równoważą. Wszystko to sprawia, że kraj uznawany jest za rynek bardzo 

perspektywiczny. RPA jest bowiem krajem, który coraz silniej się rozwija. Postęp w jednej branży pociąga za sobą 

kolejne. Dzięki czemu przedsiębiorcy z branży motoryzacyjnej mogą upatrywać szans w tym rynku. Coraz więcej 

                                                           
9
 Przewodnik rynkowy dla przedsiębiorców, opracowany w ramach unijnego projektu „Wsparcie rozwoju polskiego eksportu” 

10
 Na podstawie South Africa Automotive Export Manual 2016 

11
 Na podstawie danych Eurostat 

https://www.autopromotec.com/it/index.php
https://www.autopromotec.com/it/index.php
https://www.motodays.it/
http://www.motorgallery.it/4/
http://www.motorgallery.it/4/
https://www.gims.swiss/
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samochodów sprzyja sprzedaży części do nich, a rozbudowana infrastruktura transportowa w RPA ułatwia handel. 

Poziom wykształcenia mieszkańców RPA nadal jest niski, mimo że stopniowo rośnie. W 2018 roku, aż 59% osób w 

wieku 25-64 lat w tym kraju posiadało jedynie wykształcenie średnie drugiego stopnia, podczas gdy średnia w krajach 

OECD wynosiła 38%. Odsetek młodych dorosłych (25-34 lata) w RPA bez wykształcenia ponadgimnazjalnego spadł z 

28% w 2008 do 17% w 2019 roku. Podstawowe dane makroekonomiczne przedstawiano w tabeli poniżej. 

Tabela 7 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące RPA 

 2017 2018 2019 

Populacja  57 000 451 57 779 622 58 558 270 

PKB (w mld USD) 349,6 368,3 351,4 

PKB per capita (w USD) 6 132,5 6 374,0 6 001,4 

PKB (w %) 1,4 0,8 0,2 

Inflacja (w końcu okresu, w %)  5,2 4,5 4,1 

Handel (% PKB) 58,0 59,5 59,2 

Przemysł, łącznie z budownictwem (% PKB) 26,3 25,9 26,0 

Konsumpcja gospodarstw domowych (w % r/r) 2,1 1,8 1,0 

Deficyt budżetowy (% PKB) -4,4 -4,2 -6,3 

Dług publiczny (% PKB) 53,1 56,7 62,2 

Bezrobocie (w %) 27,0 26,9 28,5 

Eksport (w mln USD) 103 448,6 110 068,2 104 845,8 

Import (w mln USD) 98 991,1 108 909,8 103 117,4 

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

Eksport i import 

RPA w 2019 roku zaimportowało samochody o wartości 6 709,76 mln USD, z czego import tych pojazdów z Polski 

wyniósł 97,33 mln USD. Tym samym polski eksport aut do RPA odpowiada obecnie jedynie za 1,5% całego importu 

RPA tych produktów. W zeszłym roku na rynek RPA, trafiły polskie produkty ogółem o wartości 708 mln EUR (830,5 

mln USD)12. Zatem udział eksportu polskich pojazdów samochodowych do RPA w eksporcie ogólnym do tego kraju 

wyniósł w 2019 roku 11,7%. 

Tabela 8 Polski eksport i import do RPA 

 2016 2017 2018 2019 

Import (w EUR) 153 488 405 161 050 267 173 009 853 200 215 737 

Eksport (w EUR) 502 263 461 573 740 369 627 587 484 707 964 103 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 

                                                           
12

 Według kursu walutowego na dzień 14.10.2020r. 
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Tabela 9 Import wybranych produktów z branży motoryzacyjne przez RPA  

 pojazdy silnikowe do przewozu 

dziesięciu lub więcej osób 

razem z kierowcą 

części i akcesoria do pojazdów 

samochodowych 

pojazdy silnikowe specjalnego 

przeznaczenia 

import  

(w mln EUR) 

import  

(w mln EUR) 

import  

(w mln EUR) 

2016 86,992  1 155,558 48,208 

2017 95,471 1 205,741 49,848 

2018 78,482 1 300,532 35,835 

2019 86,150 1 471,083 41,160 

Źródło: ASM na podstawie danych International Trade Centre  

Niewątpliwym hitem eksportowym na rynek RPA są części samochodowe. Spośród wytypowanych produktów z 

branży motoryzacyjnej kraj ten importuje tych produktów najwięcej. Dzieje się tak, ponieważ na terenie RPA 

zlokalizowane są fabryki największych producentów samochodów. W 2019 roku wartość importu części 

samochodowych przez RPA wyniosła niemal 1 471,1 mln EUR. Również pomorscy przedsiębiorcy swoją współpracę z 

tym krajem oparli właśnie na tych produktach, eksportujących na rynek RPA w 2019 roku produkty te o wartości 

289 945 EUR.  

Tabela 10 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży motoryzacyjnej na rynek 

RPA 

 pojazdy silnikowe do 

przewozu dziesięciu lub 

więcej osób razem z kierowcą 

części i akcesoria do pojazdów 

samochodowych 

pojazdy silnikowe specjalnego 

przeznaczenia 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 - - 228 379 315 - - 

2017 - - 275 689 - - - 

2018 - - 160 972 - - - 

2019 - - 289 945 115  - - 

I-VII 2020 - - 44 092 - - - 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek norweski: 

 częste aktualizacje taryf i stawek celnych, 

 wysokie bezrobocie co obniża siłę nabywczą, 

 niestabilne dostawy energii elektrycznej, 
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 duże zróżnicowanie etniczne, religijne i kulturowe, 

 słaba jak na razie rozpoznawalność polskich marek, 

 duża odległość co wiąże się z wyższymi kosztami transportu i dłuższymi dostawami, 

 duża konkurencja ze strony innych krajów eksportujących na rynek RPA, mowa tu głównie o produktach z 

Chin, USA, Japonii, Niemiec, Indii i Wielkiej Brytanii, 

 wysoka przestępczość, 

 występująca korupcja, wg rankingu Transparency International, wskaźnik CPI (wskaźnik percepcji korupcji) 

dla RPA w 2019 roku wyniósł 44 pkt. na 100 możliwych, plasując tym samym ten kraj na 70 miejscu (na 198) 

w rankingu pod względem korupcji (im dalsze miejsce tym wyższy poziom korupcji). 

Uregulowania prawne rynku i sposoby wejścia na rynek 

Kontakty handlowe na linii Polska – RPA regulują umowy dwustronne: 

 porozumienie między Rządem RP a Rządem RPA w sprawie zniesienia obowiązku wizowego dla posiadaczy 

paszportów dyplomatycznych i służbowych, obowiązujące od 08.03.1992 r., 

 umowa w sprawie unikania podwójnego opodatkowania w zakresie podatków od dochodu, obowiązująca od 

05.12.1995 r., 

 umowa o współpracy gospodarczej, podpisana 17.10.2013 r. 

Większość towarów eksportowych może być dostarczana na teren RPA bez dodatkowych utrudnień. 

Dwunastomiesięczne pozwolenia na eksport produktów objętych dodatkowymi restrykcjami można otrzymać  

w Międzynarodowej Komisji Administracji Handlu. Eksporterzy muszą ponadto zarejestrować się w Urzędzie 

Skarbowym RPA. Miejscami pierwszego kontaktu dla eksporterów planujących rozpocząć swoją działalność na 

terytorium RPA są: Wydział Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady RP mający swoją siedzibę w Johannesburgu oraz 

Departament Handlu i Przemysłu (DTI), w szczególności departament Handlu i Inwestycji w Republice Południowej 

Afryki (TISA). Ta instytucja zapewnia kompleksową obsługę inwestorów zagranicznych, w tym, m.in. udziela 

informacji na temat prowadzenia działalności w RPA, sektorów, które charakteryzują się przewagą komparatywną, 

możliwości nawiązania współpracy z lokalnymi partnerami, możliwymi korzyściami podatkowymi czy pomocą w 

uzyskaniu pozwoleń na pracę. 

W celu rozwoju branży motoryzacyjnej w RPA wprowadzono zbiór przepisów APDP, który ma wspierać rozwój branży 

przez równoważenie interesów konsumenckich, politycznych i branżowych13. Zbiór ten składa się z: 

 Import Duty – przepisy dotyczące cła importowego, 

 Vehicle Assembly Allowance (VAA) – wsparcie w postaci bezcłowych kredytów importowych wydawanych 

producentom pojazdów, 

 Production Incentive (PI) – zachęty produkcyjne, 

 Automotive Investment Scheme (AIS) – dotacje pieniężne. 

                                                           
13

 Na podstawie South Africa Automotive Export Manual 2016 
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Organem podatkowym w RPA jest South African Revenue Service (SARS) czyli Urząd Podatkowy Afryki Południowej. 

Odpowiada on za administrowanie krajowymi podatkami, cłami oraz opłatami, które są nazywane levies. Organ ten 

działa dużo sprawniej niż odpowiednik Polski – wg rankingu Doing Business 2020, w RPA przedsiębiorcy poświęcają 

średnio 210 godzin w roku na rozliczenie i płatność podatków, podczas gdy w Polsce jest to aż 334 godzin w ciągu 

roku. Rozliczenia podatkowe w RPA ułatwia obowiązująca od 05.12.1995 roku umowa o unikaniu podwójnego 

opodatkowania zawarta między Polską, a RPA. Importerzy muszą się zarejestrować i uzyskać Kod Importera 

(Importers Code) od SARS, który korzysta z Jednolitego Dokumentu Administracyjnego (Single Administrative 

Document -SAD)  

w celu ułatwienia odprawy celnej importerom, eksporterom i handlowcom transgranicznym. Dodatkowo eksporterzy 

z UE muszą posiadać numer EORI, a certyfikat EUR1 umożliwia importerom import towarów po obniżonej lub 

zerowej stawce cła importowego (zgodnie z umową handlową SADC-UE). Na towary importowane, RPA nakłada trzy 

rodzaje ceł: 

 cła (w tym dodatkowe cła ad valorem na niektóre przedmioty luksusowe lub towary które nie są pierwszej 

potrzeby), 

 cła antydumpingowe i wyrównawcze, 

 VAT (podstawowa stawka wynosi 15%). 

Cłem ad valorem z omawianej branży są objęte pojazdy samochodowe. Wysokość cła jest określana na podstawie 

wartości celnej towarów, ilości towarów oraz ich klasyfikacji taryfowej. Dla perspektywicznych produktów z branży 

motoryzacyjnej importowanych z Polski stawki cła wahają się od 5% do 20%. Co ciekawe pojazdy specjalnego 

przeznaczenia są wolne od cła, tak jak niektóre części samochodowe.14 Natomiast VAT jest pobierany od prawie 

wszystkich towarów importowanych. Wyjątek mogą stanowić towary importowane w celu wykorzystania ich do 

produkcji lub odsprzedaży przez zarejestrowane firmy.  

Przedsiębiorcy chcący rozpocząć działalność w RPA nie napotkają aż tylu problemów administracyjno-prawnych jak 

 w innych krajach. Kraj ten przychylnym okiem patrzy na działalności stymulujące napływ kapitału zagranicznego do 

RPA, rozpoczęcie produkcji towarów na eksport oraz tworzenie nowych miejsc pracy, których w tym kraju brakuje. 

Przedsiębiorcy mają do wyboru następujące formy organizacyjno-prawne: 

 samodzielna działalność gospodarcza (ang. sole proprietorship), 

 partnerstwo (ang. partnership), 

 powiernictwo (ang. trust), 

 spółka prywatna (ang. private company), 

 spółka publiczna (ang. public company), 

 spółka oddział spółki zagranicznej (ang. external company), 

 spółka zewnętrzna (external companies) – oddział spółki zagranicznej w RPA (koszt rejestracji 400,00 R).  

                                                           
14

 Na podstawie Przeglądarki Taryfowej https://www.sars.gov.za/ 
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Rejestrując działalność w RPA przedsiębiorcy muszą złożyć następujące wnioski: 

 CoR 9.1 – Wniosek o rezerwację nazwy, który można, ale nie trzeba, złożyć przed rejestracją spółki – koszt 

50,00 R, 

 CoR 11.1 – aby przerejestrować zarezerwowaną wcześniej nazwę spółki na inny podmiot – koszt 75,00 R w 

przypadku przelewu elektronicznego lub 100,00 R w pozostałych przypadkach, 

 CoR 14.1 – Świadectwo Rejestracji (Notice of Incorporation) – koszt 175,00 R w przypadku rejestracji spółki 

prywatnej z uproszczonym statutem lub spółki non-profit oraz 475,00 R w przypadku rejestracji spółki 

prywatnej z dłuższym statutem, spółki publicznej oraz spółki będącej własnością Skarbu Państwa. 

Dodatkowo do Świadectwa Rejestracji należy dołączyć następujące załączniki:  

 CoR 14.1 Annexure A z danymi przyszłych członków zarządu spółki 

  CoR 14.1 Annexure B z nazwą spółki,  

 CoR 14.1 Annexure C wyszczególniający klauzule w statucie, które zabraniają, ograniczają lub 

nakładają specjalne wymogi do zmiany artykułów statutu lub które zawierają ograniczenia 

dla działalności spółki, 

  CoR 14.1 Annexure D z danymi biegłych rewidentów oraz sekretarza spółki, 

 CoR 15 ze statutem spółki. 

Łatwość prowadzenia działalności 

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi, RPA zajęła 84 

miejsce (na 190) z wynikiem 67,0 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez ekonomistów Banku 

Światowego, RPA najwyższy wynik uzyskała w ocenie płacenia podatków oraz rozpoczęcia działalności – wynik 81,2 

pkt. w obu kategoriach uplasował ten kraj kolejno na 54 i 139 miejscu. Natomiast najwyższe miejsce Norwegia zajęła 

w obszarze ochrony inwestorów – wynik 80,0 pkt, dał temu krajowi 13 miejsce w rankingu. 

Tabela 11 Ocena gospodarki RPA na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 67,0 84 

Rozpoczęcie działalności 81,2 139 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 68,3 98 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 68,8 114 

Rejestracja nieruchomości 59,5 108 

Uzyskiwanie kredytu 60.0 80 

Ochrona inwestorów 80,0 13 

Płacenie podatków 81,2 54 

Handel międzynarodowy 59,6 145 

Egzekwowanie umów 56,9 102 

Rozwiązywanie niewypłacalności 54,6 68 
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Źródło: Ranking Doing Business (https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/norway#)  

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne 

Trendy gospodarcze i społeczne na rynku RPA, które mogą mieć wpływ na sprzedaż produktów branży 

motoryzacyjnej: 

 wzrost klasy średniej, 

 ciągły rozwój gospodarczy, 

 otwartość na europejski styl życia. 

Potencjał sprzedaży produktów z branży motoryzacyjnej na rynku RPA 

RPA charakteryzuje się dużym poziomem bezrobocia, co może nieco hamować zapotrzebowanie na produkty z 

branży motoryzacyjnej. Jednak rozrost klasy średniej będzie powodował zapotrzebowanie na samochody i części do 

nich. Dodatkowo, duża liczba portów lotniczych i morskich przyczynia się do łatwiejszego transportu, mimo iż RPA 

oraz Polskę dzielą setki kilometrów. Zaczynając biznes w RPA, należy znaleźć przede wszystkim rzetelnych 

kontrahentów. Należy przy tym uważać, aby nie wplątać się w zbyt dużą sieć pośredników co może okazać się 

zgubne. Aby prowadzenie działalności w tym kraju zakończyło się sukcesem, polski przedsiębiorca powinien być 

fizycznie w tym kraju, ponieważ lokalni kontrahenci bardzo doceniają kontakt osobisty twarzą w twarz. 

Różnice kulturowe 

RPA jest bardzo zróżnicowane pod względem kulturowym, co wynika w dużej mierze z różnorodności grup 

etnicznych występujących w tym państwie. W kraju tym można spotkać m.in. czarną ludność (głównie plemiona Zulu 

i Xhosa), Afrykanerów, białych potomków Brytyjczyków, społeczność Coloureds, Hindusów oraz Muzułmanów. Każda 

z tych grup etnicznych ma nieco odmienny sposób postępowania w biznesie. Przedsiębiorcy współpracujący z 

kontrahentami z RPA powinni pamiętać przede wszystkim o następujących różnicach kulturowych: 

 podstawą do prowadzenia biznesu z partnerami z RPA są wzajemne dobre relacje, dlatego pierwsze 

spotkanie powinno być nastawione bardziej na poznanie się niż na rozmowy stricte biznesowe. Również 

kolejne spotkania powinny zaczynać się od niezobowiązującej pogawędki na neutralne tematy, a dopiero 

potem zostać skierowane na tory biznesowe, 

 nie ma ściśle określonej hierarchii biznesowej, która różni się w zależności od charakteru i wielkości firmy, 

dlatego przed spotkaniem należy poświęcić więcej czasu na dokładne rozpoznanie partnera, 

 językiem biznesowym jest język angielski, 

 dużo uwagi przywiązuje się do równości rasowej – obowiązuje zasada Black Economic Empowerment w myśl, 

której czarnoskórzy obywatele mają m.in. pełne prawo do nabywania akcji przedsiębiorstw, 

 styl negocjacji jest formalny, ale jednocześnie przyjazny. Trwa on jednak zazwyczaj stosunkowo długo i nie 

należy przyspieszać negocjacji, ponieważ zostanie to odebrane jako brak kultury, 

 typowe powitanie to zwykły uścisk dłoni bądź skinienie głową, 

 dresscode: formalny, 

https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/norway


20 
 

 w rozmowie z kontrahentami z RPA należy unikać tematów religijnych, rasistowskich i politycznych, 

 międzynarodowa izolacja z okresu apartheidu uczyniła lokalnych negocjatorów nieco egocentrycznymi. Są 

oni przeświadczeni, że świat potrzebuje ich kraju bardziej niż oni jego, dlatego niejednokrotnie stosują 

filozofię bierz lub odejdź. 

Istnieje kilka gestów, których należy unikać będąc w RPA. W kontaktach biznesowych należy zwrócić uwagę przede 

wszystkim na odsłonięcie podeszwy butów czy stóp. Interpretowane jest to bowiem jako brak zgody i porozumienia z 

rozmówcą.  Natomiast gest wyprostowanego kciuka uznawany jest powszechnie w krajach muzułmańskich za 

przejaw braku kultury. 

O większości krajów afrykańskich, w tym również o RPA istnieje stereotyp ubóstwa. Sądzi się, że kraje te są słabo 

rozwinięte, a ich mieszkańcy są biedni. Tymczasem RPA jest najlepiej rozwiniętym krajem afrykańskim, z rozrastającą 

się klasą średnią, wśród której rośnie zapotrzebowanie na samochody i ich części.  

Z reguły mieszkańcy RPA unikają konfliktów z obcokrajowcami, dlatego albo ignorują drażliwe pytania albo 

odpowiadają na nie wymijająco. Aby nie dochodziło do konfliktów podczas negocjacji nie należy pospieszać czy 

naciskać kontrahenta z RPA na podjęcie decyzji. Powinno się także unikać wybuchów silnych emocji. Jednak, jeśli 

konflikt powstanie, najlepiej podejść do niego na chłodno i próbować go rozwiązać rzeczowymi argumentami. Nie 

należy też przerywać kontrahentowi, ponieważ jest to uważane za niegrzeczne. 

Działania marketingowe i promocyjne rynku dla perspektywicznych produktów z branży motoryzacyjnej na rynku 

RPA  

Mieszkańcy RPA są bardzo wyczuleni na punkcie koloru skóry, dlatego we wszystkich przekazach reklamowych należy 

szczególną uwagę zwrócić na rasistowskie akcenty, które mogłyby przynieść skutek odwrotny do oczekiwanego. 

Należy również bardzo uważać na treści obrażające rdzennych mieszkańców Afryki. Sformułowania takie jak: Murzyn, 

małpa itp. nie powinny być używane w kampaniach reklamowych. W kraju istnieje wiele gazet wydawanych w języku 

angielskim, ale publikowanie reklam w lokalnych językach może być bardziej skuteczne, ponieważ pokaże to 

szacunek dla kultury tego kraju. Dobrym pomysłem jest również stworzenie strony www, z możliwością rozmowy z 

chatbotem, bowiem ten sposób komunikacji zyskuje ostatnio na popularności w RPA, dzięki wprowadzaniu procesów 

robotyzacji i automatyzacji w biznesie. Poza wspomnianymi już sposobami na reklamę, przedsiębiorcy mają również 

do wyboru reklamę telewizyjną, radiową oraz zewnętrzną. Działania promocyjne powinny również obejmować 

aktywność w social mediach. Na terenie RPA odbywa się także kilka ważnych targów motoryzacyjnych. Zostały one 

przedstawione w tabeli poniżej. 

Tabela 12 Targi i wydarzenia branży motoryzacyjnej w RPA 

Nazwa targów 
Strona www Najbliższe 

rozpoczęcie edycji 

Zakończenie 

najbliższej edycji 
Miejscowość 

Automechanika https://automechanika.za.mess

efrankfurt.com/johannesburg/e
09.03.2022 11.03.2022 Johannesburg 

https://automechanika.za.messefrankfurt.com/johannesburg/en.html
https://automechanika.za.messefrankfurt.com/johannesburg/en.html
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n.html 

 
South African Festival of 
Motoring 

 

https://www.safestivalofmotori

ng.com/ 
26.08.2021 29.08.2021 Kyalami 

Tyrexpo Africa https://www.tyrexpoafrica.com

/ 
nie ustalono nie ustalono Johannesburg 

 

III. MEKSYK 

Meksyk jest drugą największą gospodarką Ameryki Łacińskiej i powszechnie nazywa się go bramą do tego regionu. 

Jest to też niewątpliwie zaplecze biznesowe dla Ameryki Północnej i Południowej, ponieważ to właśnie w tym kraju 

stykają się interesy USA, Kanady, Hiszpani i Ameryki Łacińskiej. Ponad 127 milionowa populacja oraz wciąż 

rozwijający się  

i chłonny rynek z dobrymi perspektywami na przyszłość przyczynia się do szacunków, że do 2050 roku Meksyk będzie 

ósmą gospodarką świata. Mimo pandemii COVID-19, rząd Meksyku nie wprowadził ograniczeń w polityce 

importowej i eksportowej, ani nie wprowadził zmian w regulacjach celnych. Nie ma też obowiązkowej kwarantanny. 

Jedynie urzędy działają zdalnie, co może nieco utrudniać załatwienie spraw związanych z prowadzeniem działalności 

w tym kraju.  

PKB Meksyku w 2019 roku wyniosło 1 258,3 mld USD, a w przeliczeniu na jednego mieszkańca miało wartość  

9 863,1 USD. Międzynarodowy Fundusz Walutowy prognozuje, że PKB w Meksyku w 2020 roku, w związku z 

panującą pandemią wyniesie -6,6%, jednak w 2021 roku wzrośnie do poziomu 3,0%. Na przestrzeni ostatnich kilku lat 

można zaobserwować spadek poziomu inflacji, a dodatkowo stosunkowo niski wskaźnik bezrobocia, wpływają na 

większą siłę nabywczą mieszkańców Meksyku. Konsumpcja gospodarstw domowych z roku na rok rośnie, chociaż z 

każdym rokiem w wolniejszym tempie. Największy udział w tworzeniu meksykańskiego PKB posiada handel – 78,2%. 

Natomiast przemysł, łącznie z budownictwem odpowiada za 30,1% PKB tego kraju. Wartości eksportu i importu 

niemal się równoważą, co oznacza, że gospodarka ta jest stabilnym partnerem handlowym otwartym na produkty 

zagraniczne. Dodatkowo poziom wykształcenia mieszkańców Meksyku stale rośnie. Na przestrzeni lat zwiększył się 

odsetek osób młodych (25-34 lat) z wyższym wykształceniem, z 16% w 2008 roku do 23% w 2018, jednak wciąż jest 

niższy od średniej, która wynosi 44%.15 Wielu pracowników ma doskonałe umiejętności produkcyjne, ze względu na 

liczne programy szkoleniowe, finansowane przez państwo. Celem tych działań było przyciągnięcie i rozwój 

przemysłu. Dodatkowo, niskie koszty pracy w Meksyku, znakomicie rozwinięta sieć dostawców podzespołów oraz 

bliskość do USA sprawiają, że wiele koncernów samochodowych otwiera swoje fabryki na terenie tego kraju. Są tam 

obecne m.in. następujące marki: Ford, BMW, GM, Audi, Daimler, Nissan, Honda, Volkswagen, Mercedes Benz, 

                                                           
15

 Na podstawie danych OCED 

https://www.safestivalofmotoring.com/
https://www.safestivalofmotoring.com/
https://www.tyrexpoafrica.com/
https://www.tyrexpoafrica.com/
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Infiniti, Kia, Toyota. Dzięki temu eksport części samochodowych na meksykański rynek może okazać się strzałem w 

dziesiątkę. Podstawowe dane makroekonomiczne dla Meksyku przedstawia tabela poniżej. 

 
Tabela 13 Podstawowe dane makroekonomiczne dotyczące Meksyku  

 2017 2018 2019 

Populacja 124 777 324 126 190 788 127 575 529 

PKB (w mld USD) 1 157,7 1 220,7 1 258,3 

PKB per capita (w USD) 9 278,4 9 673,4 9 863,1 

PKB (w %) 2,1 2,1 -0,1 

Inflacja (w %) 6,7 5,0 3,3 

Handel (% PKB) 77,2 80,4 78,2 

Przemysł, łącznie z budownictwem (% PKB) 30,8 30,9 30,1 

Konsumpcja gospodarstw domowych (w % r/r) 3,2 2,3 0,6 

Deficyt budżetowy (% PKB) -1,1 -2,1 -1,6 

Dług publiczny (% PKB) 46 46 45,5 

Bezrobocie 3,4 3,3 3,5 

Eksport (w mln USD)  436 348,9 479 604,4 491 501,7 

Import (w mln USD)  457 355,6 502 427,9 492 176,1 

Źródło: ASM na podstawie danych Economic forecast Summer 2020, Trading Economics i European Commision  

Eksport i import 

Polski eksport do Meksyku odnotował znaczny wzrost w roku 2017 – o 26,6% w stosunku do roku 2016. Następnie 

widoczne były kolejne wzrosty jednak już nieco mniejsze. W 2019 roku do Meksyku trafiły polskie towary o wartości 

ponad 694,5 mln EUR – o 8,9% więcej niż rok wcześniej. 

Tabela 14 Polski eksport i import do Meksyku 

 2016 2017 2018 2019 

Import (w EUR) 220 412 158 240 976 197 256 773 878 280 661 233 

Eksport (w EUR) 476 989 956 604 054 253 637 778 114 694 515 940 

Źródło: ASM na podstawie danych Europen Commision 

Tabela 15 Import wybranych produktów z branży motoryzacyjne przez Meksyk  

 pojazdy silnikowe do 

przewozu dziesięciu lub więcej 

osób razem z kierowcą 

części i akcesoria do pojazdów 

samochodowych 
pojazdy silnikowe specjalnego 

przeznaczenia 

import z 

całego 

import z 

USA 

import z 

UE 

import z 

całego 

import z 

USA 

import z 

UE 

import z 

całego 

import z 

USA 

import z 

UE 
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świata 

(w mln 

EUR) 

(w mln 

EUR) 

(w mln 

EUR) 

świata 

(w mln 

EUR) 

(w mln 

EUR) 

(w mln 

EUR) 

świata 

(w mln 

EUR) 

(w mln 

EUR) 

(w mln 

EUR) 

2016 257,647 60,204 46,911 20 557,112 12 324,078 1 766,851 124,752 60,925 38,409 

2017 273,460 40,186 79,054 22 404,639 12 886,617 2 722,416 130,490 52,880 35,416 

2018 270,215 38,527 54,923 23 171,646 13 090,810 3 199,651 117,935 52,026 30,449 

2019 42,711 37,396 - 24 260,346 13 613,562 3 598,671 90,314 65,723 18,236 

Źródło: ASM na podstawie danych International Trade Centre  

Meksyk jest potentatem w branży motoryzacyjnej. Wiele znanych marek samochodowych ma swoje fabryki w tym 

kraju, a co za tym idzie jest tam ogromne zapotrzebowanie na części i podzespoły samochodowe. Potwierdzają to 

dane importowe dla tego kraju, bowiem w 2019 roku Meksyk importował części samochodowe o wartości niemal 

24,3 mld EUR. Meksyk w 2019 roku importował z Polski pojazdy drogowe o wartości 144,37 mln USD, podczas gdy 

całkowity import tych produktów dla Meksyku wyniósł 40 492,56 mln USD.  Rynek meksykański został wskazany dla 

pomorskiej branży motoryzacyjnej jako zagraniczny rynek perspektywiczny, mimo że spośród wybranych trzech grup 

perspektywicznych produktów z omawianej branży, do Meksyku trafiają jedynie pomorskie części i akcesoria do 

pojazdów samochodowych. Jednak analizując te dane można zauważyć, że pomorski eksport tych części do Meksyku, 

w 2017 roku był wyższy o 1302,1%, w kolejnym roku wzrost wyniósł 230,2%. Tak wysokie wzrosty dają bardzo duże 

możliwości współpracy w tym obszarze, a tak że otwierają możliwość wejścia na ten rynek również innym produktom 

z branży motoryzacyjnej.  

Tabela 16 Pomorski eksport i import najbardziej perspektywicznych produktów z branży motoryzacyjnej na rynek 

meksykański 

 pojazdy silnikowe do 

przewozu dziesięciu lub 

więcej osób razem z kierowcą 

części i akcesoria do pojazdów 

samochodowych 

pojazdy silnikowe specjalnego 

przeznaczenia 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

eksport  

(w EUR) 

import  

(w EUR) 

2016 - - 586 699 44 808 - - 

2017 - - 8 226 115 51 900 - - 

2018 - - 19 760 767 42 116 - - 

2019 - - 20 059 660 37 273 - - 

I-VII 2020 - - 5 637 631 9 150 - - 

Źródło: ASM na podstawie danych Krajowej Administracji Skarbowej 

Bariery formalne i nieformalne eksportu i wejścia na rynek meksykański: 

 wysokie koszty transportu i importu, 
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 długi czas trwania rejestracji, 

 dostęp do rynku możliwy jest przy pomocy lokalnego partnera zarejestrowanego w Meksyku, 

 duża skala przestępczości i korupcji, wg rankingu Transparency International, wskaźnik CPI (wskaźnik 

percepcji korupcji) dla Włoch w 2019 roku wyniósł 29 pkt. na 100 możliwych, plasując tym samym ten kraj na 

130 miejscu (na 198) w rankingu pod względem korupcji (im dalsze miejsce tym wyższy poziom korupcji), 

 językiem urzędowym jest język hiszpański – wszystkie dokumenty muszą być przetłumaczone na ten język, 

 duży poziom nierówności społecznych, 

 wysokie stopy procentowe. 

Uregulowania prawne i sposoby wejścia na rynek 

Aby ułatwić handel na linii Meksyk – Europa, pod koniec kwietnia br. Meksyk i UE zakończyły negocjacje dot. nowego 

porozumienia handlowego o wolnym handlu. Polsko – meksykańska wymiana w branży automotive opiera się na 

częściach samochodowych. Ich odbiorcami są głównie fabryki znanych producentów samochodowych 

zlokalizowanych na terenie Meksyku. Dodatkowo, dzięki nabytym przy takiej współpracy kontaktom, możliwe i 

łatwiejsze staje się wejście na rynek amerykański, ponieważ to właśnie tam trafia większość wyprodukowanych w 

Meksyku samochodów. 

Aby zarejestrować firmę zagraniczną w Meksyku niezbędny jest Akt Założenia bądź Statut firmy przetłumaczony na 

język hiszpański. Ten dokument musi posiadać legalizację notarialną i apostille, która potwierdza wiarygodność 

dokumentu zagranicznego (w przypadku wszystkich instytucji meksykańskich konieczne jest przetłumaczenie 

apostille, na język hiszpański). Apostille załatwia się w Ministerstwie Spraw Zagranicznych od ręki, po wypełnieniu 

stosownego wniosku oraz uiszczeniu opłaty (60 zł, za każdy poświadczony dokument). Kolejnym niezbędnym 

dokumentem jest pełnomocnictwo wystawione dla osoby reprezentującej spółkę, sporządzone w formie aktu 

notarialnego, przedłożone wraz z tłumaczeniem przysięgłym na język hiszpański i opatrzone klauzulą apostille. 

Niezbędne jest także oświadczenie o rejestracji firmy zagranicznej, zredagowane przez prawnika lub współpracującą, 

najlepiej lokalną, kancelarię prawną. Wszystkie dokumenty muszą zostać przedstawione w oryginale i kopii. 

Działalność gospodarczą w Meksyku rejestruje się w Narodowym Rejestrze Inwestycji Zagranicznych przy 

Meksykańskim Ministerstwie Gospodarki.  

Przedsiębiorcy mają również możliwość skorzystania z Systemu Szybkiego Zakładania Firmy (Sistema de Apertura 

Rápida de Empresas (SARE). Ma on za zadanie umożliwić założenie w jeden dzień roboczy firmy o statusie niskiego 

ryzyka. Ponadto, firmy prowadzące jedną z 685 rodzajów działalności (działalność rolnicza, przemysłowa, handlowa  

i usługowa) o statusie niskiego ryzyka publicznego, mają maksymalnie 3 miesiące na dopełnienie obowiązkowych 

formalności przed władzami federalnymi, licząc od momentu otrzymania numeru RFC (Federalny Rejestr 

Podatników). W tym czasie władze federalne nie mogą wymagać udzielenia informacji ani przeprowadzać kontroli 

dotyczącej obowiązku dopełnienia formalności.16 

                                                           
16

 Na podstawie Relaciones Exteriores Mexico, https://embamex.sre.gob.mx/polonia/index.php 
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W przypadku eksportu do Meksyku, najważniejszą kwestią, jest sprawdzenie czy podmiot odbierający przesyłkę  

w Meksyku, a więc – importer, jest zarejestrowany w Generalnym Meksykańskim Rejestrze Importerów. Jest to 

specjalny rejestr, w którym każdy importer w Meksyku musi się znaleźć przed podjęciem jakichkolwiek działań 

importowych. W przypadku jednorazowej wysyłki towarów, lub gdy istnieje konieczność bardzo szybkiej realizacji 

zamówienia, możliwe jest skorzystanie z usług lokalnego towarzystwa handlowego, które jest wpisane w ww. rejestr 

importerów. Takie usługi często oferują firmy transportowe lub agencje celne. W przypadku transportu dóbr o 

łącznej wartości przekraczającej 5 000 USD, prawo meksykańskie wymaga obecności agenta celnego w procesie 

odbioru dóbr. Podobnie w przypadku dóbr, których łączna suma nie przekracza 5 000 USD, ale wymagane jest 

specjalne pozwolenie na ich import. Opłaty celne mieszczą się w granicach 0-35%, najczęściej jednak jest to 

pomiędzy 3% a 20%. Wszystkie przesyłki towarów do Meksyku są zobowiązane do uiszczenia 3 różnych opłat w 

ramach deklaracji wprowadzenia importu do kraju. Są to: 

 cła importowe, szacowane na podstawie wartości CIF przesyłki. Wahają się w granicach 0-30%. Większość 

pozostaje wolna od cła importowego, 

 podatek DTA, czyli opłata za użytkowanie obiektu celnego wyliczana na podstawie wartości CIF przesyłki. 

Wysokość podatku DTA to 0,8% wartości CIF 

 podatek VAT, który w Meksyku wynosi 16% i jest nakładany na większość dóbr importowanych. Jest on 

płacony przez kupującego. Wylicza się go na podstawie sumy wartości CIF przesyłki oraz podatku DTA. 

Dokumenty wymagane do odprawy celnej przesyłki w porcie to: 

 pełnomocnictwo od importera, 

 faktura handlowa w języku hiszpańskim, angielskim lub francuskim, 

 tłumaczenie faktury handlowej (jeśli została wystawiona w języku innym niż hiszpański, angielski lub 

francuski) na papierze firmowym, podpisane przez reprezentanta prawnego firmy, 

 pozwolenie na import, 

 packing list, 

 bill of lading, 

 NOMs – odpowiednie etykiety na produkcie. 

Przedsiębiorcy chcący rozpocząć działalność w Meksyku mają do wyboru następujące formy organizacyjno-prawne: 

 spółkę zbiorowego zarządzania - Sociedad en Nombre Colectivo - („S. en N.C.”), 

 spółkę komandytową - Sociedad en Comandita Simple - („S. en C.S.”), 

DTA = CIF * 0,8% 

VAT = (cła importowe + CIF + DTA)*0,16% 
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 spółkę komandytowo-akcyjną - Sociedad en Comandita por Acciones - („S. en C. por A.”, 

 spółkę akcyjną, Limited Corporations - Sociedad Anónima - („SA”) lub Sociedad Anónima de Capital Variable 

(„S.A. de C.V.”), 

 spółkę z ograniczoną odpowiedzialnością – Sociedad de Responsabilidad Limitada – („S. de R. L.”), 

 spółkę promującą Inwestycje – („S.A.P.I.”). 

Założenie firmy kosztuje w przybliżeniu 15 000 do 80 000 MXN zależnie od rodzaju firmy i ilości wybranych usług. 

Utrzymanie firmy kosztuje natomiast od 500 do 5 000 pesos miesięcznie, w tym są już wliczone koszty prawników i 

księgowych, ale trzeba jeszcze doliczyć koszty wynajmu biura, ponieważ wszystkie firmy muszą posiadać siedzibę 

zarejestrowaną w Meksyku.17 

Łatwość prowadzenia działalności 

W rankingu Doing Business 2020, który ocenia kraje pod kątem najbardziej przyjaznych biznesowi Meksyk zajął 60 

miejsce (na 190) z wynikiem 72,4 pkt. na 100 pkt. możliwych. Z 10 obszarów ocenianych przez ekonomistów Banku 

Światowego, Meksyk najlepiej wypadł w obszarze uzyskiwania kredytu – wynik 90,0 pkt. uplasował ten kraj na 11 

miejscu.  

Tabela 17 Ocena meksykańskiej gospodarki na podstawie rankingu Doing Business 2020 

 Liczba punktów (0-100) Miejsce w rankingu 

SUMARYCZNA OCENA 72,4 60 

Rozpoczęcie działalności 86,1 107 

Radzenie sobie z pozwoleniami na budowę 68,8 93 

Pozyskiwanie energii elektrycznej 71,1 106 

Rejestracja nieruchomości 60,2 105 

Uzyskiwanie kredytu 90,0 11 

Ochrona inwestorów 62,0 61 

Płacenie podatków 65,8 120 

Handel międzynarodowy 82,1 69 

Egzekwowanie umów 67,0 43 

Rozwiązywanie niewypłacalności 70,3 33 

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

Ogólne trendy gospodarcze i społeczne  

Trendy gospodarcze i społeczne na rynku meksykańskim, które mogą mieć wpływ na sprzedaż produktów branży 

motoryzacyjnej: 

 polskie produkty są postrzegane przez Meksykanów jako towary dobrej jakości, 

                                                           
17

 Na podstawie Aztecas http://www.aztecas.eu/, dane z 2016 roku  

https://www.doingbusiness.org/en/data/exploreeconomies/mexico
http://www.aztecas.eu/
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 rosnąca produkcja samochodów – coraz większe zapotrzebowanie na części samochodowe, 

  rosnąca popularność instalacji LPG w pojazdach, 

 Meksykańczycy są otwarci na nowości, 

 wysokie wymagania konsumenckie, 

 w większości zakupów, o wyborze decyduje przede wszystkim cena. 

Potencjał sprzedaży produktów z branży  

W ostatnich latach, Meksyk stał się potęgą w światowym przemyśle motoryzacyjnym, tworząc nowe możliwości dla 

krajowych i międzynarodowych dostawców komponentów i usług. Meksyk w 2019 roku importował z Polski pojazdy 

drogowe o wartości 144,37 mln USD, podczas gdy całkowity import tych produktów dla Meksyku wyniósł 40 492,56 

mln USD.  Dodatkowo, dla polskich przedsiębiorstw rynek stwarza możliwości zwłaszcza w zakresie eksportu części 

do samochodów osobowych, autobusów i samochodów ciężarowych, a także akcesoriów i technologii typu autogaz. 

Meksyk do produkowanych samochodów wykorzystuje aż 71% importowanych części.18 Dobra renoma polskich 

producentów, części wysokiej jakości oraz konkurencyjne ceny powinny być wystarczającymi argumentami, aby 

producenci z Meksyku importowali części samochodowe właśnie od nas. Dodatkową zachętą dla polskich 

eksporterów powinien być fakt, że samochody wyprodukowane w Meksyku trafiają w głównej mierze do USA i 

Kanady, co może otworzyć drogę również na te rynki. Utrudnieniem dla producentów pomorskiej branży 

motoryzacyjnej może okazać się natomiast zróżnicowana sytuacja ekonomiczna konsumentów i konieczność 

dopasowywania oferty do poszczególnych poziomów zamożności potencjalnych klientów. 

Różnice kulturowe 

Działalność z meksykańskimi kontrahentami utrudniają nie tylko dzielące kraje kilometry, ale również różnice 

kulturowe w prowadzeniu biznesu. Relacje osobiste, lojalność, silna hierarchia i świadomość statusu to główne cechy 

meksykańskiej kultury biznesowej. Meksykański kontakt biznesowy jest raczej formalny jednak jeśli nabiera on 

emocji podczas spotkania, jest to zwykle oznaką zaangażowania i zainteresowania. Przedsiębiorcy chcący nawiązać 

współpracę z tamtejszymi partnerami muszą pamiętać o najważniejszych różnicach: 

 z kontrahentem meksykańskim należy się spotkać osobiście np. przy okazji targów branżowych lub podróży 

służbowej, ponieważ kontakt osobisty to podstawa biznesu w Meksyku, 

 preferowane godziny spotkań biznesowych to zazwyczaj przy śniadaniu bądź podczas obiadu w godzinach 

14:00-16:00, 

 telefoniczne lub korespondencyjne formy kontaktu są mało efektywne i prowadzą do frustracji, jeśli jednak 

są one konieczne to lepiej wybrać rozmowy przez telefon, 

 Meksykanów charakteryzuje brak asertywności – zawsze mówią tak, choć nie zawsze tak myślą. Często 

prowadzi to również do braku odpowiedzi z ich strony, ponieważ nie chcą oni urazić kontrahentów. Takie 

zachowania znacząco utrudniają negocjacje z meksykańskimi partnerami, 

                                                           
18

 Na podstawie Speedway Freight Services, http://sfspoland.com/ 
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 spotkania biznesowe muszą zawierać niezbędny element typu small talk (ok.5-15 minut). Najczęściej 

rozpoczynają się one też z opóźnieniem przez tradycyjną niepunktualność i ich czas trwania jest dłuższy niż w 

Polsce, ponieważ do porządku obrad na bieżąco dodawane są kolejne tematy, gdyż Meksykanie postrzegają 

spotkania jako okazję do swobodnego przepływu pomysłów i informacji, 

 dobrze postrzegane będą drobne upominki, koniecznie przywiezione z kraju kontrahenta i opatrzone 

informacją dotyczącą tradycji, kultury czy legendy związanej z danym przedmiotem, 

 negocjacje trwają zazwyczaj długo, ponieważ niżsi szczeblem pracownicy ze względy na hierarchiczne 

zarządzanie nie są w stanie składać wiążących obietnic, decyzję podejmują zarządzający na najwyższych 

szczeblach. Również polscy kontrahenci nie powinni zbyt szybko wyrażać aprobaty na zaproponowane 

warunki, ponieważ partnerzy odbiorą to jako znak, że zaproponowali zbyt dużo ustępstw ze swojej strony, 

 wybierając miejsce spotkania biznesowego, należy wybrać taki obiekt, który podkreśli odpowiednio status 

meksykańskich kontrahentów – spotykając się z przedstawicielami wysokiego szczebla należy więc wybierać 

najlepsze hotele i restauracje, 

 podczas spotkania z osobą płci przeciwnej wystarczy zwykły uścisk dłoni, jednakże może być on połączony z 

lekkimi dotknięciami ramion i / lub łokci, 

 meksykańska kultura biznesowa jest raczej formalna, bardzo ważne jest zatem, aby zwracając się do 

meksykańskich partnerów biznesowych, podawać ich tytuł zawodowy lub Pan/Pani, po których następuje 

nazwisko, 

 dresscode: elegancki, podkreślający status. Ciemne garnitury z koszulami i krawatami są odpowiednie dla 

mężczyzn. Natomiast kobiety powinny wybrać klasyczne garnitury lub sukienki z dopasowanymi butami, 

 wizytówki są zwykle wymieniane ze wszystkimi pod koniec pierwszego spotkania. Zaleca się wręczanie 

wizytówek w języku hiszpańskim z jednej strony i przedstawienie wizytówki stroną hiszpańską skierowaną do 

odbiorcy, 

 coraz powszechniejszy jest język angielski, jednak wciąż duża część kontrahentów posługuje się jedynie 

językiem hiszpańskim, należy więc przed spotkaniem upewnić się czy nie ma konieczności zatrudnienia 

tłumacza. 

Meksykanie zwykle potrzebują dużo czasu, zanim podejmą decyzję i najlepiej jest powstrzymać się od wyrażania 

szybkich decyzji, aby nie wydawać się zbyt pochopnym. Należy również unikać twardej sprzedaży, taktyk nacisku i 

konfrontacji, ponieważ Meksykanie cenią budowanie relacji i harmonię. Podczas spotkania mogą mieć miejsce małe 

spotkania poboczne i często zdarza się, że kontrahenci przerywają kolegom w połowie zdania. Kiedy negocjacje 

dobiegną końca, lepiej na chwilę wrócić do small talk. 

Istnieje stereotyp o Meksykanach, mówiący o ich skłonności do zabawy. Jednak są oni również lojalnymi i solidnymi 

partnerami biznesowymi. Aby nie doszło do konfliktów podczas negocjacji, polscy kontrahenci muszą wykazać się 

dużymi pokładami cierpliwości, ponieważ negocjacje trwają bardzo długo. Nie należy naciskać na szybsze podjęcie 

decyzji przez Meksykanów, bo może ich to zrazić do dalszych rozmów. Ewentualne spory należy rozwiązywać na 

spokojnie, odpowiednio i rzeczowo argumentując swoje racje okazując przy tym życzliwość kontrahentom.  
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Meksykanie są również uważania za ludzi bardzo gościnnych, dlatego bardzo często podczas procesu negocjacyjnego 

odbywają się liczne spotkania towarzyskie czy to w restauracjach czy domach prywatnych. Dzięki temu, Meksykanie 

mogą nawiązać ściślejsze więzi z kontrahentami, co sprzyja dalszym rozmowom, ponieważ są oni bardzo mocno 

nastawieni na budowanie relacji. 

Do nieporozumień może dojść w wyniku używania pewnych gestów, które w Polsce mają wydźwięk pozytywny, a w 

Meksyku są uważane za obraźliwe. Mowa tu przede wszystkim o geście OK, robionym kciukiem i palcem 

wskazującym. W Meksyku jest on uważany za gest wulgarny, 

Działania marketingowe i promocyjne rynku dla perspektywicznych produktów z branży motoryzacyjnej na rynku 

meksykańskim 

Uwarunkowania kulturowe Meksyku, sprawiają, że kobieta powinna pełnić tradycyjną rolę w społeczeństwie – ma 

być posłuszna mężowi i zajmować się domem. Co prawda stereotyp ten oraz podejście do roli kobiet zmienia się, 

niemniej jednak należy ostrożnie używać tego motywu w reklamach. Dodatkowo największą skuteczność mają 

reklamy tworzone w języku hiszpańskim, chociaż dopuszcza się również wstawki w innym języku, np. angielskim. 

Według danych prezentowanych na stronie statista.com19, nadal najwięcej pieniędzy w Meksyku przeznaczane jest 

na reklamę telewizyjną. W 2018 roku było to 52,7% ogółu wydatków na reklamę. Na drugim miejscu znalazła się 

reklama Internetowa (23,3% wydatków), a podium zamyka reklama zewnętrzna i w kinach (12,8% łącznych 

wydatków). W przypadku produktów z branży motoryzacyjnej zaleca się jednak ostrożne podejście do reklamy 

telewizyjnej, bowiem trafia ona głównie do dzieci i kobiet. Dużo większą skuteczność ma reklama drukowana w 

gazetach lub puszczana w rozgłośniach radiowych, które jest powszechnie słuchane w całym Meksyku. W zależności 

od potrzeb można wybrać rozgłośnie ogólnokrajowe, np. Grupo Radio Fórmula Grupo IMER czy MVS Radio Grupo 

Radio Centro jak i te lokalne. Planując kampanię reklamową w Meksyku, warto skorzystać z pomocy agencji 

reklamowych. Do najważniejszych w Meksyku należą: 

 021,  

 J. Walter Thompson Światowe, 

 Stowarzyszenie Meksykańskich Agencji Reklamowych Grupo KP. 

Warta uwagi jest również reklama internetowa, bowiem ponad 60% populacji Meksyku to użytkownicy Internetu.20 

W pierwszej kolejności warto pomyśleć o pozycjonowaniu swojej strony w wyszukiwarce Google. Natomiast spośród 

social mediów najpopularniejszy jest Facebook. W przypadku produktów z branży motoryzacyjnej dobrym pomysłem 

jest też reklama w czasopismach i magazynach branżowych. 

Nie należy stosować reklamy telefonicznej czy mailowej, ponieważ może ona bardziej zniechęcić do dalszej 

współpracy. Meksykańscy partnerzy bardzo mocno cenią sobie kontakty osobiste, dlatego doceniają możliwości 

                                                           
19

 https://www.statista.com/ 
20

 Na podstawie https://www.nordeatrade.com/en 
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spotkania się z potencjalnymi partnerami m.in. na targach i porozmawiania z nim twarzą w twarz. Najskuteczniejszą 

formą promocji wytypowanych perspektywicznych produktów z branży motoryzacyjnej na rynku meksykańskim 

będzie udział we wszelkiego rodzaju targach i imprezach branżowych. Najważniejsze motoryzacyjne targi 

przedstawia tabela poniżej. 

Tabela 18 Targi i wydarzenia branży motoryzacyjne w Meksyku 

Nazwa targów 

Strona www Najbliższe 

rozpoczęcie 

edycji 

Zakończenie 

najbliższej 

edycji 

Miejscowość 

INA PAACE 

Automechanika Mexico 

https://ina-paace-automechanika-mexico-

city.us.messefrankfurt.com/mexico-

city/en.html 

21.07.2021 23.07.2021 Meksyk 

Expo Internacional Rujac https://www.rujac.com.mx/ 01.09.2021 03.09.2021 Jalisco 

EXPO IPA https://www.expoipa.com/ Nie 

ustalono 

Nie 

ustalono 
Queretaro 

Salon Internacional de la 

Motocicleta 

https://www.salondelamotocicleta.com.mx/ 
28.10.2021 31.10.2021 CDMX 

E-Movilidad Expo https://www.emovilidadexpo.com/ 05.11.2021 08.11.2021 CDMX 

 

https://ina-paace-automechanika-mexico-city.us.messefrankfurt.com/mexico-city/en.html
https://ina-paace-automechanika-mexico-city.us.messefrankfurt.com/mexico-city/en.html
https://ina-paace-automechanika-mexico-city.us.messefrankfurt.com/mexico-city/en.html
https://www.rujac.com.mx/
https://www.salondelamotocicleta.com.mx/
https://www.emovilidadexpo.com/

