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FUNKCJONOWANIE RYNKU
DOBR LUKSUSOWYCH W POLSCE

Streszczenie: Polski rynek dobr luksusowych nie jest zaliczany do kluczowych w skali
$wiata rynkéw zbytu. Pod wzglgdem liczby zamoznych osob, ktora jest gléwnym wy-
znacznikiem wielkosci, a co za tym idzie atrakcyjnosci rynku, rowniez ustepujemy wielu
krajom zachodnim. Jednak w ostatniej dekadzie polski konsument stat si¢ waznym gra-
czem na rynku dobr luksusowych. Zauwazyli to dystrybutorzy towarow luksusowych,
ktorzy coraz chetniej pojawiaja si¢ na polskim rynku, nawet pomimo trwajacego spo-
wolnienia gospodarczego. W Polsce zwicksza si¢ liczba oséb zamoznych i bogatych
oraz wzrastajg ich wydatki na dobra luksusowe, co powoduje dalszy wzrost znaczenia
tego rynku. Przyczynia si¢ do tego rowniez wicksza dostgpnosé luksusowych marek
w Polsce. W niniejszej pracy przedstawiono miejsce polskiego rynku dobr luksusowych
na tle swiatowego i europejskiego rynku tych dobr. W materiale scharakteryzowano
réwniez najwazniejszych uczestnikow rynku dobr luksusowych oraz trend demokratyza-
cji dobr luksusowych na polskim rynku.

Stowa kluczowe: rynek dobr luksusowych, uczestnicy rynku dobr luksusowych, demo-
kratyzacja dobr luksusowych.

Wprowadzenie

Polski rynek dobr luksusowych jest stosunkowo miody i stanowi jedynie
maty procent rynku §wiatowego. Jednak z roku na rok wzrasta liczba zamoznych
Polakow i ich dochody potwierdzaja, ze nalezy spodziewacé si¢ rosngcego zainte-
resowania polskim rynkiem §wiatowych producentéw dobr luksusowych.

Zjawiska typowe dla wickszosci wspotczesnych gospodarek, tj. niski wzrost
PKB, brak wzrostu realnych wynagrodzen, rosngce bezrobocie majg niewielki
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wplyw na sytuacj¢ finansowg oséb zamoznych i bogatych, dlatego przysztos§c
Swiatowego i1 polskiego rynku dobr luksusowych rysuje si¢ optymistycznie, gdyz
dobra luksusowe staja si¢ coraz bardziej pozadane, a popyt na nie ros$nie. Polscy
konsumenci zaczeli kupowaé wigcej produktéw z wyzszej potki, poszukuja bar-
dziej wyszukanych marek migdzynarodowych. Prognozy wskazuja, ze w dal-
szym ciggu dostepnos¢ marek na polskim rynku bedzie si¢ zwigkszata, gdyz
producenci dobr luksusowych beda chcieli ulokowaé¢ swoje firmowe salony na
perspektywicznym rynku.

Celem niniejszego rozdziatu jest przedstawienie miejsca polskiego rynku
doébr luksusowych na tle $wiatowego rynku dobr luksusowych, glownych
uczestnikow tego rynku w Polsce oraz kwestie umacniajacego si¢ zjawiska, ja-
kim jest demokratyzacja dobr luksusowych. W materiale wykorzystano analizy
dotyczace Swiatowego i polskiego rynku dobr luksusowych, ktére zostaly uzu-
petione o wyniki badan bezposrednich przeprowadzonych metodg wywiadu
kwestionariuszowego w wojewodztwie $laskim (w okresie grudzien 2013-
styczen 2014) wsrod 300 konsumentow deklarujacych regularne nabywanie dobr
luksusowych.

1. Rynek dobr luksusowych w Polsce
na tle Swiatowego rynku dobr luksusowych

Swiatowy rynek dobr luksusowych nalezy do najdynamiczniej rozwijaja-
cych si¢ rynkow. W 2013 r. osiagnal on wartos¢ 218 mld euro, a szacunki na
2014 r. przewidywatly wzrost do 223 mld euro [www 15]. Od dekady obserwowano
tendencj¢ wzrostowa, za wyjatkiem 2009 r., kiedy nastapit kryzys ekonomiczny.
Jednak juz w kolejnym roku warto$¢ $wiatowego rynku dobr luksusowych
wzrosta ze 153 do 173 mld euro, czyli o ok. 13%.

W 2013 roku wzrést udzial obu Ameryk w $wiatowym rynku dobr luksu-
sowych. Obecnie rynek dobr luksusowych Ameryki Péinocnej i Poludniowej
stanowi 32% rynku $wiatowego, dzigki czemu jest najdynamiczniej rozwijaja-
cym si¢ rynkiem na $wiecie. Zdaniem ekspertow Bain&Company dla tego rynku
nastapit wzrost na poziomie 4% w 2013 r. w poréwnaniu z 2012 r. — przekroczyt
on o 2,5% szacowang stop¢ wzrostu dla Chin [www 15]. Silna jest rdéwniez po-
zycja japonskiego rynku dobr luksusowych: stanowi on 8% $wiatowego rynku
dobr luksusowych, podczas gdy pozostata czgs¢ Azji i Pacyfiku to 21% tego
rynku. W dalszym ciggu najwigkszy pozostaje rynek europejski, ktory stanowi
34% rynku §wiatowego.
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Rys. 1. Warto$¢ swiatowego rynku dobr luksusowych w latach 1995-2014 (w mld €)

Zrodto: [www 15, s. 10].
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Rys. 2. Swiatowy rynek débr luksusowych wedtug regionow (2012-2013)

Zrédlo: [www 14, s. 14].

Wisrod panstw o najwigkszych wydatkach na dobra luksusowe wyraznie przo-
duja Stany Zjednoczone (62,5 mld euro). Na kolejnych miejscach znajduja si¢ Ja-
ponia (17,2 mld euro) i Wiochy (16,1 mld euro). Pomimo Zze w poréwnaniu do
2012 r. na japonskim i wloskim rynku nastgpito zmniejszenie wydatkow, to i tak
rynki te wyprzedzily rynek chinski [www 14]. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze duzy
procent wydatkow na rynku amerykanskim stanowig wydatki turystyczne. Szcze-
g06Ina role odgrywaja japonscy konsumenci, ktorzy odbywaja wycieczki na Hawaje
w celu nabycia dobr luksusowych. Dane pokazuja, ze ich wydatki na rodzimym
rynku zostaly ograniczone, jednak niekoniecznie musi to oznaczaé, ze nabywaja
mniej dobr luksusowych, by¢ moze prostu przeniesli wydatki na rynek amerykan-
ski ze wzgledu na liczne strefy wolnoctowe i nizsze ceny [Thomas, 2010, s. 87-97].
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Rys. 3. Kraje pod wzgledem wielkosci wydatkow na dobra luksusowe (w mld €)
w 2013 roku (p)

Zrodto: [www 14, s. 20].

Rowniez europejski rynek dobr luksusowych kazdego roku odnotowuje
wzrost. Europa w 2013 r. w poréwnaniu z 2012 r. odnotowata wzrost o 2%.
Wynik ten mogt zosta¢ osiggnigty w duzej mierze dzigki wzrostowi wydatkow
turystow na ten rodzaj dobr. Obecnie wydatki turystyczne stanowia potowe
przychodow we Wtoszech, 55% przychodow w Wielkiej Brytanii i 60% przy-
chodow we Francji [www 14].
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Rys. 4. Europejski rynek dobr luksusowych 2011-2013 (w mld €)

Zrodto: [www 14, s. 15].
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W 2010 r. firma konsultingowa KPMG opublikowata pierwszy raport doty-
czacy rynku dobr luksusowych w Polsce. Stwierdzono w nim m.in.: ,,W ostatnich
10 latach liczba Polakéw o zarobkach powyzej 7,1 tys. zt brutto miesigcznie wzro-
sta niemal dwukrotnie, a ich $redni dochdd o prawie jedng trzecia. [...] W ciagu
najblizszych 2-3 lat $rednie wydatki na dobra luksusowe mogg wzrosngc o potowe
i beda pochlaniaty nawet 19% dochodéw respondentow” [www 17, s. 7].

W trzeciej edycji raportu Rynek dobr luksusowych w Polsce. Edycja 2012
autorzy stwierdzili, ze w porownaniu z 2010 r. do konca trzeciego kwartalu 2012 r.
rowniez odsetek marek luksusowych obecnych w Polsce wzrdst o 7 punktow
procentowych (wzrost z poziomu 61% do 68%) [www 18]. W 2013 r. odsetek
ten wzrdst o 1 punkt procentowy [www 19], a na 2014 r. rébwniez planowany byt
wzrost o 1 punkt procentowy [www 21]. Autorzy raportu wzieli pod uwage 200
marek z 7 kluczowych segmentdw rynku, jednak pomingli te, ktore dostgpne sa
wylacznie on-line, poniewaz ze wzgledu na powszechnos$¢ Internetu, odsetek
dostepnosci dobr luksusowych bytby bliski 100%. Jednak wiele luksusowych
domow mody podbijajacych zachodnie rynki, takich jak Chanel czy Dior, w dal-
szym ciggu nie zdecydowalo si¢ na otwarcie swojego butiku w Polsce.

0,
— 399 32% 31% 30%

2009 2010 2012 2013 2014
B marki obecne marki nieobecne
Rys. 5. Obecnos¢ marek luksusowych w Polsce

Zrédto: [www 21.s. 101].

Sposréd marek luksusowych obecnych w Polsce najwiekszy udzial mialy
marki wtoskie (22%). Na kolejnych miejscach znalazty si¢ marki francuskie
(17%), szwajcarskie (14%) oraz amerykanskie (14%) [www 21].
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Rys. 6. Pochodzenie marek luksusowych dostgpnych w Polsce

Zrodto: [www 21, s. 103].

W przypadku danych dotyczacych obrotu na rynku débr luksusowych w Polsce
istniejg roznice w zaleznosci od ich Zrodla. Wigkszo$¢ z nich nie zawiera danych
dotyczacych sprzedazy z sektora tzw. hiperluksusu (prywatne jachty, samoloty),
dziet sztuki czy luksusowych nieruchomosci. Zdaniem P. Mazurkiewicza wiel-
ko$¢ sprzedazy produktow luksusowych w Polsce na przetomie 2007 i 2008 r.
wyniosta 6,8 mld zl, z czego 56% przypadto na Zzywnos¢ i napoje, 22% na zegarki
1 bizuterig, 13% na kosmetyki, a 9% stanowita odziez [www 2]. Z kolei w 2013 r.
suma ta wzrosta do 10,8 mld zl, obejmujac przede wszystkim wydatki na perfumy
oraz odziez i obuwie [www 3]. Na podstawie danych prezentowanych przez
KPMG szacuje sie, ze w 2013 r. warto$¢ rynku débr luksusowych w Polsce wy-
niosta 10,8 mld zt, co oznacza wzrost o blisko 5,9% w poréwnaniu z rokiem
poprzednim [www 18]. Dane te obejmuja przede wszystkim odziez, akcesoria,
bizuterie, zegarki, kosmetyki, alkohole i inne uzywki. Obrazuja wiec tylko fragment
rynku produktéw i ustug luksusowych. W mniejszej ilosci sa to samochody i inne
srodki transportu, nieruchomosci, artykuty spozywcze, podroze oraz inne ustugi
zwigzane z rekreacja i rozrywka (jednak realna warto$¢ tych segmentow jest
bardzo wysoka). Prognozy pozwalajg szacowa¢, ze wydatki Polakéw na dobra
i ushugi luksusowe bedg rosty i w 2017 r. wyniosg 14 mld zt [www 20].

W Polsce kilka rodzimych firm pretenduje do miana luksusowych, np. W. Kruk,
Apart, Wittchen, Twins, La Mania, stocznia Sunreef Yachts z Gdanska, ale dotych-
czas tylko dr Irena Eris zostata przyjeta do Comité Colbert, ktdry zrzesza najbar-
dziej ekskluzywne marki w $wiecie, co daje jej mozliwos$¢ zaistnienia w przy-
sztosci wsrdd luksusowych marek [www 1].
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1.1. Miejsca dystrybucji i nabywania dobr luksusowych w Polsce

Znaczna czg¢s¢ produktow luksusowych w Polsce (ponad 94%) dystrybu-
owana jest w tzw. sklepach multibrandowych znajdujacych si¢ w centrach han-
dlowych albo przy gtéwnych ulicach najwigkszych polskich aglomeracji. Zaledwie
30% producentow i dystrybutoréow doébr luksusowych dostgpnych na polskim
rynku decyduje si¢ na otwarcie sklepu monobrandowego [www 13]. Sklep mul-
tibrandowy sprawdza si¢ w takich kategoriach, jak kosmetyki i perfumy, $rodki
do pielggnacji i higieny osobistej, luksusowe cygara, luksusowe artykuty pi-
$miennicze oraz luksusowe akcesoria. Dystrybucja produktéw luksusowych
poszerzona jest o rosnace sieci franczyzowe sklepow detalicznych, takich jak
Sephora, Douglas i Marionnaud. Sprzedaz poprzez sklepy monobrandowe kon-
centruje si¢ na kategoriach, w ktérych sprzedaz jest ograniczona oraz ktadzie si¢
nacisk na jako$¢ i zréznicowanie oferowanych produktow (na przyktad odziez).
Sklepy tego typu umieszczane sa przy glownych ulicach, takich jak Mokotow-
ska, Krucza, Nowy Swiat, Chmielna, Marszatkowska oraz plac Trzech Krzyzy
w Warszawie lub w centrach handlowych, takich jak Vitkac [www 13]. Rowniez
w centrach handlowych wigkszo$¢ polskich konsumentow (80%) robi zakupy
[www 22]. Wynika z tego, ze to wlasnie centra handlowe stanowia w Polsce
najpopularniejszy kanat dystrybucji dla tej kategorii dobr.

Jak wynika z raportow Colliers International, najwiecej centrow handlo-
wych powstaje w rejonie duzych aglomeracji miejskich, ktére odznaczaja si¢
duza liczba ludnosci oraz, w poréwnaniu do innych rejonéw, wyzszymi zarob-
kami. Najwigcej centrow handlowych jest w rejonie Warszawy oraz na Goérnym
Slasku (gdzie rowniez znajduje si¢ najwiecej centrow handlowych w budowie).

Tabela 1. Centra handlowe w Polsce wedhug regionéw (I potowa 2014 r.)

Podzt:t\lz:owe Warszawa | Wroctaw | Tréjmiasto | Gorny Slask | Poznan Krakéow Lodz

1 2 3 4 5 6 7 8
Ludnosé 2500 000 | 778 840 1 000 000 2187120 815 840 1025040 | 985495
Sita nabywcza
(rocznie, per | 42555zt | 337392zt | 32870zt 31564zt | 31071zt | 29969zt | 28054 zt
capita)
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cd. tabeli 1

1 2 3 4 5 6 7 8
Indeks sity
nabywczej
($redniej
krajowej)

173,2% 137,0% 133,8% 128,5% 126,0% 122,0% 114,2%

Liczba
centrow 43 18 25 41 18 15 14
handlowych

Centra
handlowe 1 2 1 6 2 - 2
w budowie

Zrodto: [www 4-10].

Dobra luksusowe wymagaja specjalnej otoczki rowniez w miejscu sprzedazy,
dlatego przedsigbiorstwa wytwarzajace dobra tej kategorii lokalizujg swoje butiki
tylko w nowoczesnych, duzych centrach handlowych, takich jak Zlote Tarasy
w Warszawie, Galeria Krakowska w Krakowie, Silesia City Center w Katowicach.
Jak wynika z raportow Colliers International, duze centra handlowe (powyzej
31000 m* powierzchni) w najwiekszych aglomeracjach stanowia ponad 50%
wszystkich centréw handlowych. Te najwieksze (powyzej 50 000 m* powierzchni)
stanowig w prezentowanych regionach od 19% do 57% wszystkich centrow. Jednak
wyniki te w ogolnej skali nie sg porownywalne, poniewaz wiele zalezy od catkowi-
tej ilosci centréw handlowych w danym rejonie. Najbardziej porownywalne s3 War-
szawa i Gorny Slask (odpowiednio 43 i 41 centrow handlowych). W przypadku
Warszawy 50-procentowy wskaznik nowoczesnych, duzych centrow handlowych
stawia ten rejon na uprzywilejowanym miejscu. Na Gornym Slasku wskaznik ten
jest nizszy i wynosi 19%, jednak na terenie Gornego Slaska obecnie jest az 6 no-
wych centrow handlowych w budowie i procent ten moze wzrosngé, poniewaz
zgodnie z nowymi trendami buduje si¢ wigcej nowoczesnych centrow handlowych.

Lodz [ ] [
Krakow I
Poznar (] [
Gomy Slask e 1 1 |
Trojmiasto ]
Wroctaw [T | ]
Warszawa [ ]
0%  10% 20% 30% 40%  50% 60% 70% 80%  90%  100%
= powyzej 50 000 m’ =31 000-50 000 m
15 000-30 000 m” ponizej 15 000 m’

Rys. 7. Centra handlowe wedtug wielkosci (I potowa 2014 r.)
Zrodto: [www 4-10].
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Przeprowadzone wsrod konsumentow dobr luksusowych badanie wykazato,
ze wigkszo$¢ dobr luksusowych nabywajg oni w sklepach na terenie Polski. Prze-
dziat ten waha si¢ od 44% w przypadku zegarkow do 85% dla artykutéw spozyw-
czych. W zagranicznych sklepach polscy konsumenci kupuja glownie luksusowe
perfumy (11%), alkohole (10%) i dodatki (10%) w postaci toreb, paskow, obuwia
itp., na co wptyw ma wigkszy wybor tych produktéw w zagranicznych sklepach
oraz nabywanie ich w formie prezentu przywiezionego z wyjazdu za granice.
Z kolei w strefach wolnoctowych nabywa si¢, z podobng czestotliwoscig co
w sklepach zagranicznych, alkohole (16%), perfumy (15%) i kosmetyki (10%). Te
trzy kategorie dobr luksusowych to gtéwny segment sklepéw wolnoctowych.

Poprzez strony internetowe konsumenci zamawiajg przede wszystkim per-
fumy (14%) i luksusowe dodatki (14%) — gléwnym powodem jest ich nizsza
cena niz w zwyklych sklepach. Z tej opcji korzysta si¢ rzadziej, zamawiajac
ubrania, dodatki czy bizuteri¢, glownie z powodu obaw o oryginalno$¢ produktu,
ale rowniez z tego powodu, iz konsumenci wolg zobaczy¢, dotkna¢ produkt
przed zakupem, co umozliwiaja im jedynie tradycyjne sklepy. Mozna jednak
przypuszczac, ze odsetek 0osob nabywajacych dobra poprzez strony internetowe
bedzie rost, przede wszystkim dzigki powstajacym w Polsce sklepom internetowym
skupiajacym luksusowe marki (www.plactrzechkrzyzy.pl oraz www.moliera2.pl),
ktore dodatkowo w 2014 r. uruchomity system sprzedazy ratalne;j.

Alkohole

Artykuty spozywcze
Zegarki

Bizuteria

Perfumy

Kosmetyki

Dodatki

Ubrania

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
= sklepy w Polsce = sklepy za granica
= poprzez strony internetowe strefy wolnoctowe

nie dotyczy, nie nabywam tych produktow

Rys. 8. Miejsce nabywania dobr luksusowych

Zrédto: Badania wiasne.
Jak wykazato badanie, polscy konsumenci débr luksusowych coraz wigcej

produktéw tego typu nabywaja w sklepach zlokalizowanych na terenie Polski.
Luksus wymaga odpowiedniej oprawy, poniewaz liczy si¢ nie tylko produkt, ale
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tez opakowanie i cala oprawa towarzyszaca procesowi zakupu wraz odpowied-
nim poziomem obstugi. Jak mozna zauwazy¢, polscy konsumenci coraz czesciej
zwracajg uwage na te aspekty.

1.2. Glowni uczestnicy rynku dobr luksusowych w Polsce

Powszechnie przyjmuje si¢, iz nabywcami dobr luksusowych sa osoby zamoz-
ne i bogate. Jednak trudno jest okresli¢, od jakiej kwoty mozna méwié, ze dana
osoba jest zamozna lub bogata. Rynki i osiggane na nich dochody réznig si¢
czasami znaczaco i bardzo trudno okresli¢ jeden, ogolny podziat dla wszystkich.

Eksperci z KPMG na potrzeby swojego raportu o dobrach luksusowych
przyjeli, ze w Polsce istniejg dwie glowne grupy nabywcow doébr luksusowych:
konsumenci zamozni i bogaci oraz konsumenci aspirujacy do tej grupy, czyli
zdaniem autorow o miesigcznych dochodach w granicach 3700-7100 zt, kwalifi-
kujacy si¢ w 2008 roku do II progu podatkowego. Osiggajacy dochody powyzej
tej kwoty to osoby zamozne i bogate. W ramach tej grupy wyodrebniono seg-
ment 0s6b bogatych tzw. HNWI (High Net Worth Individuals), ktorzy posiadaja
majatek plynny o wartosci co najmniej 1 mln USD (ogdélnie przyjety wymog dla
tej grupy) [www 17].

Tabela 2. Uczestnicy rynku dobr luksusowych w Polsce wedtug KPMG

Segment Kryterium przynaleznosci
1. Bogaci aktywa plynne o wartosci powyzej 1 mln USD oraz dochdéd miesigczny
- 208 brutto min. 20 000 zt
2. Zamozni dochdd miesigezny brutto migdzy 7100 a 20 000 zt
3. Aspirujacy dochod miesigczny brutto migdzy 3700 a 7100 zt

Zrodio: [www 11, s. 25].

W 2013 r. w Polsce odnotowano 832 tys. 0os6b zamoznych i bogatych, co
oznacza wzrost o 8,3% w porownaniu z rokiem wczesniejszym. W 2013 r.
zwiekszyl si¢ rowniez taczny dochdd netto os6b zamoznych i bogatych, osiggajac
warto$¢ 134 mld zt. Uwaza sig, ze zmiana ta spowodowana jest przede wszystkim
wzrostem dochodéw podatnikow rozliczajacych si¢ wedlug 19-procentowego
podatku liniowego, ktorych sytuacja finansowa ulegla poprawie. Z kolei docho-
dy netto osob rozliczajacych si¢ wedtug skali podatkowej zwigkszyly si¢ jedynie
0 1,2%, co oznacza, ze przeci¢tny dochdd takiego podatnika obnizyt si¢ w po-
rownaniu z 2012 r. [www 20].
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Rys. 9. Liczba 0s6b zamoznych i bogatych w Polsce (w tys.)

Zrodto: [www 20, s. 10].

Jak wynika z raportu Global Health Databook 2013, opublikowanego przez
Credit Suisse, w Polsce mieszka 45 tys. osob, ktore mozna zaliczy¢ do kategorii
HNWI. W pordéwnaniu do krajow zachodnioeuropejskich liczba HNWI w Polsce
nie jest duza. We Francji jest ich 2,2 mIn, w Niemczech 1,7 mln, a w Wielkiej Bry-
tanii 1,5 min. Liczba 0s6éb o tym poziomie dochoddéw w Polsce jest porowny-
walna z ich liczbg w takich krajach, jak Portugalia (65 tys.) czy Czechy (28 tys.),
jednak sg to panstwa o duzo mniejszej populacji ogotem [www 11].

Francja 2211
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Wielka Brytania

Wiochy

Szwajcaria
Hiszpania
Holandia
Dania
Rosja
Portugalia
Polska

Czechy

Rys. 10. Liczba HNWI (High Net Worth Individuals) w wybranych krajach
europejskich w 2013 r. (w tys.)

Zrodto: [www 11].
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Nalezy zaznaczy¢, ze konsumenci dobr luksusowych w Polsce to nie tylko
HNWTI oraz osoby zamozne i bogate. Poza nimi duza grupe stanowig osoby aspi-
rujgce do grupy osdb zamoznych. Istotng rolg¢ zaczynaja réwniez odgrywac
uczestnicy trendu demokratyzacji luksusu. Ich liczba i dochody w przysztosci
beda rosty najprawdopodobniej wolniej niz os6b zamoznych i bogatych, ale ich
ogolna liczba bedzie systematycznie wzrastac.

W ramach przeprowadzonego wsrdd polskich konsumentow dobr luksusowych
badania wykazano, ze praktycznie potowa badanych konsumentow to przedstawi-
ciele trendu demokratyzacji débr luksusowych. Nie sa to osoby odznaczajace si¢
wysokim poziomem dochodow, jednak deklarowaty one regularne nabywanie dobr
luksusowych. Charakterystyke takiego konsumenta zawiera ponizsza tabela.

Tabela 3. Charakterystyka konsumenta — przedstawiciela demokratyzacji

dobr luksusowych

Charakterystyczne cechy

Cechy demograficzne

poszukuje produktow, ktore dadza mu przyjemnosé
i zadowolenie z faktu zakupu danego dobra luksu-
sowego za odpowiednio atrakcyjng ceng;
najwigksze znaczenie przywigzuje do stosunku ceny
do jakosci produktu;

posrod cech dobra luksusowego najistotniejsze sa
jakos¢, cena, marka, a takze opakowanie;
konsument wrazliwy na bodZce pochodzace od
marek luksusowych, jednak przede wszystkim zwia-
zane z mozliwoscig sprawienia sobie przyjemnosci;
,,zakosztowania” luksusu, czy wejscia w luksusowy
Swiat;

typ konsumenta, na ktérego najsilniej oddziatuja
instrumenty promocji;

najbardziej interesuje go zakup produktow rozpo-
znawalnych, ale atrakcyjnych cenowo;

najczgsciej nabywa luksusowe kosmetyki i perfumy,
tansze linie ubran i dodatkow;

podejmowane decyzje zakupowe sa najczesciej
impulsywne;

informacje na temat dobr luksusowych czerpie

z r6znych zrodet: ze swojego doswiadczenia (nie
nabedzie ponownie produktu, ktory go zawiodt,

a wymagat wydania sporej kwoty pienigdzy),

z kanatow nieformalnych (znajomi, rodzina, Inter-
net) i formalnych (reklama, sprzedaz osobista);
charakteryzuje si¢ duza znajomoscia réznych kana-
tow dystrybucji umozliwiajaca mu znalezienie naja-
trakcyjniejszej oferty cenowej;

w tej grupie jest najwigcej osob, ktore kupuja dobra
luksusowe za posrednictwem Internetu lub ze wzgle-
du na swoja duza mobilno$¢ w strefach bezctowych.

— wiek: kazda grupa wiekowa — dwie przewazaja-
ce grupy: 18-25 lat (odznaczaja si¢ najnizszymi
dochodami i korzystaja przede wszystkim
z mozliwosci dorobienia sobie np. w trakcie
studiow, jej przedstawiciele w dalszym ciagu
mieszkaja z rodzicami, wigc nie musza prze-
znacza¢ zarobionych przez siebie pienigdzy na
utrzymanie, a wigc praktycznie caly ich dochéd,
chociaz jeszcze niezbyt wysoki, staje si¢ fundu-
szem swobodnej decyzji, ktory moze zostacé
wykorzystany na zakup bardziej luksusowych
produktow np. tych z kategorii masstige), okoto
30. roku zycia (osoby, ktore nie zatozyly jesz-
cze rodziny, sg aktywne zawodowo, dysponuja
wigkszymi zasobami pienigznym i moga je roz-
dysponowac tylko na swoje potrzeby, lub
przedstawiciele bogacacej si¢ klasy Sredniej,
bardzo czgsto posiadajacy juz rodziny, ktorych
rosnacy majatek pozwala na coraz czgstsze na-
bywanie dobr luksusowych);

— wyksztalcenie: $rednie lub wyzsze;

— zawod: student, pracownik umystowy, kierow-
nik/dyrektor, wolny zawad.

Zrédlo: Badania wlasne.
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Chociaz cze$¢ naukowcoOw uwaza, ze konsumenci bedacy przedstawiciela-
mi trendu demokratyzacji dobr luksusowych nie sg pelnoprawnymi uczestnikami
tego rynku, poniewaz osiagaja nizsze dochody i nie sta¢ ich na prowadzenie
cigglego luksusowego zycia, to jednak ze wzgledu na ich rosnaca site nabywcza
nie mozna ich zignorowaé¢. Konsumenci tacy jeszcze dlugo, albo w ogole, nie
osiggng takiego poziomu dochodow jak osoby bogate, jednak ich liczba bedzie
rosna¢ szybciej niz liczba osoéb bogatych, dlatego stanowia oni interesujace zja-
wisko na przeobrazajacym si¢ rynku dobr luksusowych.

2. Demokratyzacja débr luksusowych — glowny trend
na polskim rynku débr luksusowych

W latach dziewigc¢dziesiatych XX wieku na rynku dobr luksusowych poja-
wila si¢ koniecznos¢ konkurowania. Do tego czasu dobra luksusowe byly wy-
twarzane przede wszystkim w matych, rodzinnych firmach. Jednak postepujaca
globalizacja spowodowata, ze firmy, ktore byly dotad lokalne, chcac odpowia-
da¢ na zmieniajace si¢ potrzeby rynku, musialy zacza¢ konkurowac¢ na rynkach
mi¢dzynarodowych. W celu pozyskania kapitatu, aby skutecznie konkurowac,
przedsigbiorstwa zaczely wchodzi¢ na gietdy papierow wartosciowych. Konse-
kwencja tej sytuacji jest presja inwestorow na regularne polepszanie wskazni-
kéw finansowych §wiadczacych o rozwoju firmy. Jednym ze skutkow tego zja-
wiska jest trend demokratyzacji rynku dobr luksusowych (w czg$ci publikacji
okreslany mianem ,nowego luksusu” [Silverstein i Fiske, 2003; Silverstein,
Butman, i Fiske, 2008]), ktory w szczegdlnosci mozna zaobserwowac w krajach,
w ktorych ten rynek jest najbardziej dojrzaty (Stany Zjednoczone, Europa Za-
chodnia) [S¢k, 2004, s. 22-29]. Demokratyzacja luksusu zwigzana jest z dwoma
zjawiskami: kazdy ma dostgp do $wiata luksusu (czg$¢ przedsigbiorstw korzysta
z trendu demokratyzacji luksusu, jednak dodatkowo chcac zachowaé poczucie
ekskluzywnos$ci swojej marki, prowadza one specjalne program lojalno$ciowe
dla najbogatszych klientéw, o ktorych nie moéwi si¢ publicznie [Husic i Cicic,
2009]), dlatego liczba konsumentow dobr luksusowych wzrasta [Dubois, Lau-
rent 1 Czellar, 2001] oraz demokratyzacja sprawia, ze historyczne, spoleczne
rozwarstwienie zaczyna stopniowo zanika¢ [Kapferer i Bastien, 2009, s. 69-71].

Glownymi czynnikami wptywajacymi na rozwoj tego zjawiska sa: zwiek-
szajace si¢ mozliwosci finansowe gospodarstw domowych, obnizenie kosztow
utrzymania, zwigkszenie wartos$ci nieruchomosci, zmieniajgca si¢ rola spoteczna
kobiet, zmiana modelu rodziny oraz rozwoj edukacji i zmiany w postawach wo-
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bec zycia [Garbarski, 2007, s. 28]. Zdaniem niektorych badaczy jest to nowa

forma luksusu, w ktorej konsument jest mniej zainteresowany samym produk-

tem, a bardziej ogdlng aura, ktorg tworzy image danej marki [Silverstein i Fiske,

2003, s. 7; Hudders, Pandelaere i Vyncke, 2013, s. 69-90].

Demokratyzacja luksusu polega rowniez na tzw. akcesoryzacji luksusu,
czyli poszerzaniu asortymentu o nowe, tansze wyroby — akcesoria (kapelusze,
rekawiczki, krawaty, itd.). Poczatkowo dotyczyta ona marek wasko wyspecjali-
zowanych, ktore oferowaly caly zakres bardzo drogich towaréw dla elit majatko-
wych. Byly to przede wszystkim ubrania prét-a-porter, perfumy, kosmetyki i wszel-
kie dodatki do ubioru, czyli torebki, paski, apaszki, okulary [Sikora, 2012, s. 80].
Juz w 1911 r. projektant Poiret wypuscil na rynek swoje perfumy pod nazwg
Rosine, w 1921 r. dom mody Chanel stworzyt perfumy No. 5, a w 1970 r. Cartier
wprowadzit na rynek seri¢ ,,Les Must” — zapalniczki, dtugopisy, zegarki i breloki
sygnowane logo projektanta luksusowej bizuterii [Tungate, 2009, s. 2]. Jednak
skala tego zjawiska byta nieporownywalnie mniejsza niz obecnie.

Jezeli przyjrzeé si¢ wynikom przeprowadzonego wsrod konsumentéw ba-
dania i strukturze ich wydatkow na dobra luksusowe w zaleznos$ci od osiaganych
przez nich dochodoéw, to wyraznie widac, ze im nizszy jest ich dochdd, tym wig-
cej nabywaja przede wszystkim luksusowych kosmetykéw, perfum oraz dodat-
koéw. Uzasadnione jest to wystgpowaniem kilku zjawisk:

— luksusowe kosmetyki, perfumy oraz dodatki naleza do kategorii produktow
masstige (termin pochodzacy od potaczenia dwoch wyrazen: rynek masowy —
mass-market 1 prestiz [Silverstein, Butman i Fiske, 2008, s. 4-5]), czyli tan-
szych produktow z segmentu dobr luksusowych, i obecnie moga sobie na nie
pozwoli¢ rowniez osoby nie zaliczajace si¢ do maj¢tnych;

— presja ze strony inwestoréw na ciggle zwiekszanie zyskow przedsigbiorstw
wytwarzajacych dobra luksusowe zmusza te ostatnie do dywersyfikacji ofe-
rowanych produktéw na takie, ktore zagwarantujg ciagly wzrost dochodow,
czyli na produkty wystepujace w wiekszych ilosciach i bedace bardziej do-
stepne dla wigkszej ilosci konsumentow (produkty masstige);

— zmiany w strukturach organizacyjnych niektérych luksusowych marek, ktore
w celu zdobycia mtodszych i mniej zamoznych klientow tworza i promuja
submarki (przyktadem sg submarki Baldessarini i Hugo firmowane przez
marke Hugo Boss, Versus wykreowana przez Versace czy Fendissime stwo-
rzona przez Fendi);

— nawigzanie wspotpracy przez marki luksusowe z takimi producentami jak:
H&M czy Zara, ktorzy naleza do rynku masowej mody, ogolnie dostepnej
w sklepach w centrach handlowych i na ulicach miast;
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— turystyka w celach rekreacyjnych i biznesowych przyczynia si¢ do czestego
kupowania tego typu produktow (strefy bezctowe);

— wigksza dostepnos¢ kredytow konsumpcyjnych, popularnos¢ kart kredyto-
wych sprawia, ze juz przy niewysokich dochodach tatwiej jest uzyska¢ kredyt,
ktorego splate mozna roztozy¢ na niewysokie, dogodne raty;

— wicksza dostepnos¢ niektdrych kategorii dobr luksusowych (np. kosmetykoéw
i perfum) sprawia, ze sprzedawcy czesto oferujg roznego typu rabaty na za-
kupy, ktore niejednokrotnie obnizaja ceng o 50% w stosunku do pierwotne;j
warto$ci produktu.

Te wszystkie dziatania sprawiaja, ze osoby nie nalezace do majetnych moga
sobie pozwoli¢ na zakup dobra nalezacego do kategorii luksusowych. Jako ze
luksusowe kosmetyki, perfumy oraz niektére dodatki (okulary, apaszki, paski,
rekawiczki, tansze serie torebek) charakteryzujg si¢ relatywnie niskg ceng, to
zwigksza si¢ procent konsumentow, ktérzy moga sobie pozwoli¢ na taki zakup.
Dzigki temu wielu konsumentow moze zblizy¢ si¢ do $wiata ludzi bogatych
i chociaz w taki sposob ,,zakosztowac tego lepszego $wiata”. Z drugiej strony
przedsigbiorstwa z segmentu dobr luksusowych gwarantuja sobie w ten sposob
stale powiekszajaca si¢ grupe klientéw, poniewaz liczba konsumentow z tzw.
klasy $redniej (ale tych bardziej maj¢tnych rowniez), ktora moze sobie pozwolic
na zakup dobr luksusowych, zwigksza si¢ z kazdym rokiem.

Nabywanie luksusowych kosmetykow, perfum oraz dodatkéw zmniejsza si¢
wraz ze wzrostem dochodow, a nastepnie utrzymuje si¢ na zblizonym do pozo-
statych kategorii poziomie (wraz ze wzrostem dochodéw konsumenta wyréwnuje
si¢ czestotliwo$¢ nabywania przez niego luksusowych kosmetykéw i perfum
oraz na przyktad luksusowych alkoholi czy artykuléw spozywczych). Mozna
jednak zauwazy¢, ze wraz ze znacznym wzrostem dochodoéw zwigksza sie wsrod
konsumentdéw czgstotliwo$¢ nabywania luksusowych ubran (z 10% przy docho-
dach do 1500 zt netto do 31% przy dochodach powyzej 5500 zt netto). Podyk-
towane jest to czesto zmieniajacymi si¢ trendami, moda oraz zwigkszajaca si¢
dbatosciag o wyglad. Im wiekszym dochodem dysponuje konsument, tym czg-
$ciej moze sobie pozwoli¢ na zakup luksusowego ubrania. Z kolei dla konsu-
mentéw o nizszych dochodach, w przypadku tej kategorii dobr, istotne znaczenie
odgrywaja tansze serie luksusowych ubran czy wyodrebnianie spotek-corek,
ktoére oferujg tansze linie odziezy.



Funkcjonowanie rynku dobr luksusowych w Polsce 95

0,35
0,3
0,25
0.2
0,15

0,1

"\
,:<)<f

0,05

)

do 1500 1501-2500 2501-3500 3501-4500 4501-5500 powyzej 5500
@mmgums ybrania dodatki ey kosmetyki
et perfumy =i bizuteria zegarki
e artykuly spozywceze alkohole
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Zrédlo: Badania wlasne.

Jak mozna zauwazy¢, demokratyzacja luksusu w Polsce ze wzgledu na niz-
szy poziom zamoznosci spoteczenstwa w porownaniu z panstwami zachodnimi
obejmuje przede wszystkim kosmetyki i perfumy, jednak §wiatowy trend demo-
kratyzacji luksusu wskazuje na coraz wieksza akcesoryzacje rynku dobr luksu-
sowych. Obecnie luksusowe dodatki stanowig 29% wartos$ci calego $wiatowego
rynku débr luksusowych i sa najszybciej rozwijajagcym si¢ segmentem tego rynku
(w 2013 1. wzrést o 6% w stosunku do 2012 r., a w 2014 r. prognozuje si¢ wzrost
0 4% stosunku do 2013 r.). Najwazniejsze kategorie demokratyzacji luksusu, czyli
akcesoria oraz kosmetyki i perfumy (na wykresie Bain & Company w kategorii
,uroda”), stanowig juz prawie potowe wartosci §wiatowego rynku débr luksuso-
wych. Powoli zmniejsza si¢ udziat tzw. twardego luksusu (zgodnie z niektorymi
raportami twardy luksus, hard luxury, to zegarki, bizuteria, piora, z kolei ubrania
i skorzane dodatki to migkki luksus, soft luxury [www 12]) wlasnie na korzysé
luksusowych akcesoriow. Mozna prognozowac, ze z powodu tego, iz w Polsce
ogolnoswiatowe trendy adaptowane sg z pewnym opdznieniem, oraz ze wzgledu
na rosngcy poziom zamoznosci Polakow, rowniez w Polsce bedzie si¢ zwiekszat
udziat luksusowych dodatkow w ogolnej wartosci tego rynku.
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Rys. 12. Prognoza struktury §wiatowego rynku dobr luksusowych oraz jego warto$é¢

Zrodio: [www 15, s. 33].

Jest to rowniez zauwazalne na kolejnym rysunku, ktéry pokazuje, ze ksztatto-
wanie si¢ zjawiska demokratyzacji luksusu analitycy datuja na okres migdzy rokiem
2000 a 2007. W latach 2008-2009 nastapit §wiatowy kryzys finansowy, ktory
wplynal negatywnie na warto$¢ catego rynku dobr luksusowych. Jednak na podsta-
wie zaprezentowanego rysunku mozna stwierdzi¢, ze w Polsce lata 2000-2007
byly okresem nazywanym ,,wyjsciem $wiatyni” (ktory na rys. 13 obejmuje lata
1994-1999) — wowczas dobra luksusowe stawaly si¢ bardziej dostgpne dla kon-
sumentéw spoza grupy najbogatszych oséb. Jednak nie byl to jeszcze etap de-
mokratyzacji luksusu. Zjawisko to w Polsce zaczelo si¢ po 2008 r., kiedy to
$wiatowy kryzys finansowy spowodowal, ze wigkszo$¢ producentow dobr luk-
susowych, aby polepszy¢ wynik finansowy, musiala bardziej otworzy¢ si¢ na
innych konsumentow. Polski rynek débr luksusowych nie odczut kryzysu tak
silnie jak §wiatowy, a polscy konsumenci, rowniez dzigki rosnagcym dochodom,
zaczeli bardziej si¢ interesowaé dobrami luksusowymi.

Mozna stwierdzi¢, ze demokratyzacja luksusu w Polsce to dos¢ istotne zja-
wisko. Glowne powody jego zaistnienia to nizszy poziom zamoznosci spote-
czenstwa w poréwnaniu z panstwami zachodnimi oraz duza ch¢¢ nabywania
produktéw luksusowych przez osoby o nizszych dochodach. Wzrostowi $wia-
domoéci i samej konsumpcji zaczeta rowniez sprzyjac¢ coraz wigksza mobilnos¢
polskich konsumentéw, ktérzy podrézujac po roznych krajach, korzystajac z licz-
nych stref wolnoctowych, zacze¢li poznawaé nowe towary.
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Rys. 13. Swiatowy rynek dobr luksusowych i jego etapy

Zrodto: [www 16, s. 9].

Na polskim rynku dobr luksusowych duza grupe stanowia osoby, ktdore nie
zaliczajg si¢ do 0s6b zamoznych, jednak deklaruja, ze nabywaja dobra luksuso-
we. Mozna wnioskowaé, ze w Polsce istnieje dos¢ duza grupa przedstawicieli
demokratyzacji luksusu, ktéra zgodnie z zaprezentowanymi wynikami najcze-
$ciej nabywa tansze dobra luksusowe, czyli kosmetyki i perfumy oraz dodatki.
Oczywiscie ze wzgledu na ograniczony zakres geograficzny przeprowadzonych
badan powyzsze wnioski powinny w przysztosci zosta¢ uzupelione o badania
przeprowadzone na probie ogdlnokrajowej. Jednak juz na tym etapie analizy
mozna zaobserwowac zjawiska wystepujace rowniez na zagranicznych rynkach
dobr luksusowych.

Podsumowanie

Polska nie jest jeszcze rozpoznawana w globalnych rankingach i analizach
jako istotny rynek na towary luksusowe. Rowniez rodzime marki, ktore aspiruja
do bycia luksusowymi, nie sa powszechnie rozpoznawalne na tym rynku. Nalezy
si¢ spodziewac, ze podobnie jak w innych krajach rozwijajacych si¢ wraz ze
zjawiskiem demokratyzacji débr luksusowych i umacnianiem si¢ klasy $redniej
wydatki na konsumpcj¢ dobr luksusowych beda rosnac.

Jak zaprezentowano w pracy, polskiego rynku dobr luksusowych nie mozna
poréwnywaé z rynkami dobr luksusowych, jakie istnieja we Francji, Wielkiej
Brytanii czy Niemczech. Jednak zachodzace na tym rynku zmiany, m.in. demo-
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kratyzacja luksusu i tatwiejszy dostep do dobr luksusowych os6b mniej zamoz-
nych, sprawiajg, ze nabiera on coraz wigkszego znaczenia. Prognozy wskazuja,
ze w dalszym ciaggu dostgpno$¢ marek na rynku polskim bedzie si¢ zwickszata,
gdyz producenci dobr luksusowych beda chcieli ulokowaé swoje firmowe salony
na perspektywicznym rynku.

Literatura

Dubois B., Laurent G., Czellar S. (2001), Consumer Rapport to Luxury: Analyzing Complex
and Ambivalent Attitudes, Les Cahiers de Recherche Group HEC.

Garbarski L. (2007), Perspektywy rozwoju koncepcji ,,nowego luksusu” w Polsce [w:] Z. Ke-
dzior (red.), Konsument, gospodarstwo domowe, rynek, Akademia Ekonomiczna
w Katowicach, Centrum Badan i Ekspertyz, Katowice.

Hudders L., Pandelaere L., Vyncke P. (2013), Consumer Meaning Making: the Meaning
of Luxury Brands in a Democratized Luxury World, ,International Journal of Market
Research”, Vol. 55, No. 3.

Husic M., Cicic M. (2009), Luxury Consumption Factors, ,,JJournal of Fashion Marketing
and Management”, Vol. 13, No. 2.

Kapferer J.N., Bastien V. (2009), The Luxury Strategy. Break the Rules of Marketing to
Build Luxury Brands, Kogan Page, London.

Sikora T. (2012), Zachowanie nabywcow produktow luksusowych, Oficyna Wydawnicza
Szkoty Gtownej Handlowej w Warszawie, Warszawa.

Silverstein M., Fiske N. (2003), Trading Up: the New American Luxury, Portfo-
lio/Penguin Group, New York.

Silverstein M., Butman J., Fiske N. (2008), Trading Up: Why Consumers Want New
Luxury and How Companies Create Them, Penguin Group, New York.

Sek E. (2004): ,, Demokratyzacja luksusu”. Czy moze doprowadzi¢ do przeorganizowania
rynku dobr luksusowych, ,,Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw”, nr 4.

Som A. (2005), Personal Touch That Built an Empire of Style and Luxury, ,,European
Business Forum”, Vol. 20.

Thomas D. (2010), Luksus. Dlaczego stracit blask, MUZA SA, Warszawa.

Tungate M. (2009), Luxury World. The Past, Present and the Future of Luxury Brands.
Kogan Page, Philadelphia.

[www 1] Btaszczak A., Luksus na eksport, Rzeczpospolita 17.10.2012, http://www.ekono
mia.rp.pl/artykul/943114-Luksus-na-eksport.html (dostep: 4.05.2015).

[www 2] Mazurkiewicz P., Wejscie luksusowego giganta, Rzeczpospolita 9.06.2008,
http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/145807.html (dostgp: 4.05.2015).



Funkcjonowanie rynku dobr luksusowych w Polsce 99

[www 3] Mazurkiewicz P., W luksusie nie ma kryzysu, Rzeczpospolita 6.12.2012,
http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/706165,958747-Polacy-kupuja-towary-luksusowe.
html (dostgp: 4.05.2015).

[www 4] Centra handlowe na Gérnym Slgsku I polowa 2014, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files’EMEA/poland/reports/2014/Colliers-Poland-
centra-handlowe-1-gorny-slask-H1-2014 (dostep: 4.05.2015).

[www 5] Centra handlowe w Krakowie I potowa 2014, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files/EMEA/poland/reports/2014/Colliers-Poland-
centra-handlowe-krakow-H1-2014.pdf (dostep: 4.05.2015).

[www 6] Centra handlowe w ZLodzi I potowa 2014, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files/EMEA/poland/reports/2014/Colliers-Poland-
centra-handlowe-lodz-H1-2014.pdf (dostep: 4.05.2015).

[www 7] Centra handlowe w Poznaniu I polowa 2014, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files/EMEA/poland/reports/2014/Colliers-Poland-
centra-handlowe-poznan-H1-2014.pdf (dostep: 4.05.2015).

[www 8] Centra handlowe w Trojmiescie I polowa 2014, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files/EMEA/poland/reports/2014/Colliers-Poland-
centra-handlowe-trojmiasto-H1-2014.pdf (dostgp: 4.05.2015).

[www 9] Centra handlowe w Warszawie I potowa 2014, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files/EMEA/poland/reports/2014/Colliers-Poland-
centra-handlowe-warszawa-H1-2014.pdf (dostep: 4.05.2015).

[www 10] Centra handlowe w Wroctawiu I potowa 2014, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files/EMEA/poland/reports/2014/Colliers-Poland-
centra-handlowe-1-wroclaw-H1-2014.pdf (dostep: 4.05.2015).

[www 11] Global Wealth Databook 2013, Credit Suisse, https://publications.credit-
suisse.com/tasks/render/file/?fileID=1949208D-E59A-F2D9-6D0361266E44A2F8
(dostep: 4.05.2015).

[www 12] Luxury Goods, HSBC, July 2012, http://www.hsbcnet.com/nutshell/attachments/
pdf/emea-luxury-goods.pdf (dostegp: 4.05.2015).

[www 13] Luxury Goods in Poland, Euromonitor, February 2014, http://www.euromonitor.
com/luxury-goods-in-poland/report (dostep: 4.05.2015).

[www 14] Luxury Goods Worldwide Market Study (12" edition), Bain & Company,
October 2013, http://recursos.anuncios.com/files/581/60.pdf (dostep: 5.05.2015).

[www 15] Luxury Goods Worldwide Market Study Fall 2014, Bain & Company, October
2014, http://www.primaonline.it/wp-content/uploads/2014/10/12105614491468418
31file.pdf (dostgp: 5.05.2015).

[www 16] Luxury Goods Worldwide Market Study Fall-Winter 2014, Bain & Company,
http://www.bain.com/bainweb/PDFs/Bain Worldwide Luxury Goods Report 2014.pdf
(dostep: 5.05.2015).



100 Klaudia Plazyk

[www 17] Raport: Rynek dobr luksusowych w Polsce, KPMG, http://www.kpmg.com/PL/
pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/Rynek-dobr-luksusowych-w-
Polsce.pdf (dostep: 5.05.2015).

[www 18] Raport: Rynek dobr Iluksusowych w Polsce. Edycja 2012, KPMG,
http://www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/
2012/Raport-KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-Edycja-2012.pdf (dostep: 5.05.2015).

[www 19] Raport: Rynek dobr Iluksusowych w Polsce. Edycja 2013, KPMG,
http://www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/m
obile/rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-2013.pdf (dostgp: 5.05.2015).

[www 20] Rynek dobr luksusowych w Polsce. Edycja 2014 (czes¢ 1), KPMG,
http://www.kpmg.com/PL/pl/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/2
014/Raport%20KPMG-Rynek-dobr-luksusowych-w-Polsce-2014-czesc-1.pdf (dostep:
5.05.2015).

[www 21] Rynek dobr luksusowych w Polsce. Edycja 2014 (czes¢ II), KPMG,
http://www.kpmg.com/pl/pl/issuesandinsights/articlespublications/documents/2014/
raport-kpmg-rynek-dobr-luksusowych-w-polsce-2014-czesc-ii.pdf (dostgp: 5.05.2015).

[www 22] Ulice handlowe w Polsce. Co na nich stychac¢?, Colliers International,
http://www.colliers.com/-/media/Files/EMEA/poland/reports/2013/colliers-q3-2013-
poland-high-streets-pl (dostgp: 4.05.2015).

FUNCTIONING OF THE LUXURY GOODS MARKET IN POLAND

Summary: The Polish luxury goods market is not included in the key worldwide mar-
kets. The number of wealthy people, which is the main determinant of the size and
attractiveness of the luxury goods market, makes that the Polish luxury goods market is
behind many Western countries. However, in the last decade Polish consumer has be-
come an important player in the luxury goods market. It was noticed by distributors of
luxury goods, who are willing to appear on the Polish market, even despite the economic
slowdown. In Poland the number of wealthy and their spending on luxury goods increases
and the attractiveness of the Polish luxury goods market also increases. It contributes to
the wider availability of luxury brands in Poland. The paper presents the position of the
Polish luxury goods market on the background of the global and European luxury goods
market. The paper also shows the main participants of the Polish luxury goods market
and the trend of democratization of luxury goods on the Polish market.

Keywords: luxury goods market in Poland, participants of the Polish luxury goods market,
democratization of luxury goods.



