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Inspiracje dla polskich firm ze
szwajcarskiej strategii luksusu w
Chinach: tradycja, cyfryzacja i wyzwania

zwigzane z ekspansjg na rynek chinski

Ponizsza analiza jest przede wszystkim skierowana do przedsigbiorcéw
z ofertq produktéw premium i luksusowych, ktérzy chcieliby zaistnie€ na
rynku chifskim. Pozwala wyciggnq¢ wnioski z doSwiadczenia Szwajcarii
i szwajcarskich firm, ktére w Chinach z sukcesem rozbudowaty swoje

marki.

Wprowadzenie

Niektérzy mogq kwestionowaé sens takiej analizy, wskazujqc, ze Szwajcaria
jest znacznie bogatsza od Polski i rozwijata sig bez obcigzef wojen czy okresu
komunizmu. Warto jednak podkresli¢, ze Polska jest ponad siedem razy
wigksza od Szwajcarii, a nasza populacja jest okoto czterokrotnie wigksza.
Tym samym zasadno$¢ takiego postawienia pytania nie musi by¢
prowizoryczna: o sukces korzystajgc z dos$wiadczenia innych mozna

zawalczy€.

Szwajcaria od dekad kojarzona jest z luksusem: nie tylko jako kolebka
prestizowych zegarkéw, ale takze jaoko centrum innowacyjnych ustug
bankowych, doskonatej turystyki i wyjgtkowego rzemiosta jubilerskiego.

Wizerunek Szwajcarii jako panstwa oferujgcego luksusowe produkty opiera
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sie miedzy innymi na pielegnowanego dziedzictwa i nieustannej

innowacyjnosci.

Ten model przekazu bardzo dobrze sprawdza sie rowniez w pahstwach Azjj,
w tym na jednym z najwiekszych rynkéw tego kontynentu, czyli w Chinach.
Od pokolef szwajcarskie marki opierajg komunikacje na historii,
rzemiesiniczym prestizu, ekskluzywnosci i najwyzszej jakosci, a jednoczes$nie

inwestujg w nowe technologie, produkty i kanaty kontaktu z klientem.

Jedne z najwazniejszych marek luksusowych na $wiecie pochodzq ze
Szwaijcarii, w tym miedzy innymi Rolex, Omega, Piaget, Jaeger-LeCoultre czy

grupy Richemont i Swatch Group plasujgce sie w Scistej czotdwce

Swiatowego rynku. Wedtug raportu “Deloitte Swiss Watch Industry Study
2025", Chiny sq po USA drugim rynkiem dla producentéw szwajcarskich

zegarkdéw. Na kolejnych miejscach sq Japonia i Hongkong.

Od czysto formalno-prawnej strony warto podkresli¢, ze Szwajcarzy
wypracowali takze przewage dzigki umowie o wolnym handlu z Chinami
z 2013 r,, ktoéra weszta w zycie w 2014 r. i zniosta czes€ barier w dostepie do

tego kluczowego rynku azjatyckiego.

Ewolucja marketingu: luksus w erze cyfrowej

Przez wiele lat sektor luksusowy dystansowat sie od szeroko pojetej cyfryzacii.
Marki obawialy sie, ze ekskluzywne produkty stracqg na wyjgtkowosci, jesli
bedqg powszechnie dostgpne w sieci. Jednak od okoto dekady ten trend sig
zmienia. Szwajcarskie firmy, podobnie zresztg jak wioskie czy francuskie,
zauwazyty, ze sfere cyfrowg mozna bardzo skutecznie wykorzystaé do
budowania interaktywnych doswiadczen, silnych relacji z klientami

i napedzania sprzedazy, szczegdlnie w panstwach azjatyckich.
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https://www.deloitte.com/ch/en/Industries/consumer/perspectives/swiss-watch-industry-study.html
https://www.deloitte.com/ch/en/Industries/consumer/perspectives/swiss-watch-industry-study.html

Praktyka pokazuje, jak marki takie jak Piaget, Jaeger-LeCoultre, Victorinox
czy Audemars Piguet angazujg klientéw za pomocq wirtualnych pokazdw,
rozbudowanych  kampanii  w  social mediach (WeChat, Weibo,
Xiaohongshu), live streamingu, aplikacji VR, influencer marketingu czy
przeznaczonych do tego platform e-commerce (np. Tmall Luxury Pavilion).
Odpowiednio zaprojektowane kampanie storytellingowe mogg generowac
setki tysiecy reakcji, dziesigtki miliondbw odtworzefh wideo i realne

zamowienia, zwtaszcza wréd mitodszych konsumentow.

Cyfrowa transformacja utatwita takze przeniesienie wartosci tradycyjnego
rzemiosta do Swiata online, miedzy innymi poprzez interaktywne prezentacje
mechanizmobw zegarkowych, immersyjne strony produktowe czy specjalne

mini-programy pozwalajgce na spersonalizowane przezycia zakupowe.

Case study: cyfrowy sukces Piageta na rynku chihskim

Piaget to szwajcarska marka jubilerska i zegarmistrzowska, zatozona w 1874
roku, ktéra przez pokolenia tqczyta Iluksusowq tradycje z innowacjq.
Od poczgtku XX wieku Piaget buduje migdzynarodowy brand oparty na
motcie: “Always do better than necessary”, co mozna przettumaczy¢ jako
“zawsze dziataj lepiej niz trzeba”. Firma konsekwentnie rozwija ofertg,
trafiajgc nie tylko do zamoznych kolekcjonerdw, ale rowniez do miodszych

pokoleh klientéw oczekujgcych indywidualizmu i cyfrowych kontaktow.

Znaczgcq role w budowie popularnosci Piageta odegrata cyfryzacjo.
Kluczem do sukcesu jest strategia multi-channel. Firma systematycznie
inwestuje w obecnos¢ na chihskich platformach e-commerce, rozbudowuje

kanaty sprzedazy (Tmall Luxury Pavilion), aktywizuje konsumentéw na
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https://www.piaget.com/ww-en/maison-piaget/history

WeChat i Weibo oraz prowadzi szeroko zakrojone kampanie influencer

marketingu.

Przyktadem jest kampania z okazji Chinskiego Walentynkowego Swieta Qixi

2020. Marka zatrudnita popularnego aktora Liu Haorana (Turbo Liu) jako
ambasadora i wykorzystata storytelling oraz interakcje w social mediach, by

angazowac¢ uzytkownikdédw w zagadki, konkursy i livestreamy.

Te dziatania kierowaty ruch wprost na strone marki w Tmall Luxury Pavilion,
pozwalajqc klientom na personalizowanie zamowien, udziat w transmisji na

zywo i zakupy z udziatem celebrytéw.

Piaget wykorzystat narzedzia digital, takie jok na przyktad WeChat Mini
-program, livestreaming w Taobao, hashtagi na Weibo, aby tworzy¢
emocjonalne wiezi i budowaé Ilojalno§€ miodych konsumentow.
W ten sposdb firma osiggneta wielomilionowe zasiegi, tysigce
zaangazowanych komentarzy i wysokg konwersje sprzedazy online podczas
festiwalu Qixi. Wiecej na temat strategii tej firmy jubilerskiej w Chinach

mozna znalez¢ w materiale Alizila.

Rynek chinski: wyzwania, czynniki sukcesu, ryzyka

Rynek chifiski to dla luksusowych marek ogromna szansa — ale tez sporo
wyzwan. Chiny byty i nadal sg jednym z najwazniejszych odbiorcéw ddbr
luksusowych, jednak obecnie trwajgce spowolnienie gospodarcze i zmiany
nastrojow  wsréd konsumentdébw znaczqco wpltywajg na  sektor.
Wiodgcy producenci szwajcarscy raportujg twarde spadki: wedtug danych
z 2024 r. eksport szwajcarskich zegarkéw spadt o ok. 2,8%, a eksport do Chin

i Hongkongu o okoto jednqg czwartq.
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https://www.youtube.com/watch?v=M6z92-7TT_o
https://www.youtube.com/watch?v=M6z92-7TT_o
https://www.alizila.com/video/how-piaget-adds-sparkle-to-luxury-shopping-online/

Spowolnienie w Chinach ma kilka przyczyn. Kryzys na rynku nieruchomosci,
wysokie bezrobocie wsérdéd mtodziezy, niepewnoS¢ ekonomiczna oraz
rosnqgce koszty zycia sprawidjq, ze konsumenci ograniczajg wydatki,
wybierajgc oszczednosci zamiast ddbr luksusowych. Ponadto zauwazalna
jest wieksza ostroznoS¢ przy zakupach débr premium zwigzana miedzy
innymi z tym, ze cze$€ konsumentdw przesuwa wydatki z materialnych

luksuséw w strone podrézy czy rozrywki.

Zmiana zachowan i cyfrowa presja

Klienci stali sie jeszcze bardziej wrazliwi cenowo i sktonni do ,poszukiwania
wartosci”. Wedtug Deloitte Chificzycy coraz czgsciej wybierajg zakupy online
(coraz wiekszg role odgrywajg smartwatche, bizuteria z funkcjomi
cyfrowymi), poszukujq spersonalizowanych do$wiadczen, a takze sqg otwarci
na nowe technologie. Jednak bardzo szybko reagujg na rosngce ceny

i presje inflacyjnq.

Tradycyjne motywy zakupu (prestiz, nagroda, funkcjonalno$éé) przesuwajqg
si¢ ku dynamicznym ,mikroprzezyciom”: wynagradzaniu zakupow w sieci,
eventom livestreamingowym, zakupom impulsywnym promowanym przez
influenceréw. Jednak zmienno$¢ popytu i rosngca konkurencja ze strony
chinskich marek (np. producentéw smartwatchy) sprawiagjg, ze firmy
zagraniczne muszq stale inwestowaé w unikalne wartosci, storytelling

i wsparcie omnichannel.
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Ryzyka systemowe i presja makroekonomiczna

Obecnos$¢ na rynku chifskim wymaga elastyczno$ci i odpornosci.
Wedle informacji na portalu Swissinfo, nawet tak potezne marki jak francuski
LVMH notowaty spadki i utrate sity cenowej. Sytuacje potegujq: silny frank
szwajcarski, ograniczenia turystyki (spadek zakupdéw stacjonarnych przez
turystéw), korekta na rynku wtérnym (spadek cen uzywanych zegarkéw
marki Rolex czy TAG Heuer). Z tego powodu firmy muszq szybko
dostosowywaé produkcje, zmienia¢ strukture kanatdbw sprzedazy

i rewidowac polityke cenowaq.

Obawy o nowe cta i ograniczenia polityczne pozostajq realnym wyzwaniem.
Jak pokazuje przyktad LVMH i Kering, nawet najwigksze grupy moggqg stracic
dziesiqtki procent wartosci gietdowej w odpowiedzi na pogorszenie

koniunktury w Chinach.

Rola panstwa we wspieraniu marki

Cho¢ Polska nie dysponuje tak silnym portfelem globalnych marek
luksusowych jak Francja, Wtochy czy Szwajcaria, to posiada szereg
produktéw premium, ktére mogq skutecznie konkurowaé na rynku chifiskim.
Aby zwiekszy¢ ich rozpoznawalnoS¢ i wiarygodnos¢, kluczowe jest
konsekwentne budowanie marki Polski, w czym istotng role odgrywa

panstwo, i na to wsparcie nalezy naciskac.

Po pierwsze, klienci z Chin na pewno zapytajq sig, skad sq produkty, ktérych
zakup rozwazajq. Bedqg one oclone i ich cena choby z tego powodu bedzie
wyzsza. Klienci sq sktonni ptaci€ wiecej za luksus i marke, jesli produkty sq
z zagranicy. Ale panstwo pochodzenia i prestiz majg duze znaczenie, dlatego

spdjny wizerunek Polski jaoko dostawcy produktow jakoSciowych
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https://www.swissinfo.ch/eng/lvmh-warns-of-continued-luxury-weakness-on-china-woes/89389664

i bezpiecznych wzmacnia pozycje polskich firm, szczegdlnie tych mniej

znanych.

Po drugie, pahstwo moze zwieksza¢ widocznoS€ marek poprzez promocije
gospodarczg: misje handlowe, obecnos¢ na targach, wydarzenia branzowe
czy kampanie informacyjne. Instytucjonalne wsparcie podnosi
wiarygodno$¢ firm wobec chifiskich partneréw i utatwia nawigzywanie
relacji biznesowych. Z tego powodu warto rozwaza¢ wzigcie udziatu

w organizowanych targach.

Po trzecie, kluczowy jest spdjny i skoordynowany przekaz, w tym wskazanie
przewag polskich produktow premium, takich jak jako$¢, naturalno$¢ czy
rzemieslnicze pochodzenie. Spéjna strategia panstwa wzmacnia efekt skali

i poprawia rozpoznawalno$¢ polskich marek.

Nowe technologie: strategiczna transformacja

Szwajcarskie marki coraz Smielej inwestujg w rozwigzania cyfrowe:
rozbudowane strony produktowe, konfiguratory online, technologie VR i AR,
a takze petnq integracje danych pomiedzy CRM a systemami
sprzedazowymi. Praktyka pokazuje, ze najlepsze efekty przynosi spdjna
strategia omnichannel, ktéra tqczy dosSwiadczenie zakupdw w butikach

z bogatq ofertqg online.

Piaget jest tu dobrym przyktadem. Marka rozwija nowoczesny e-commerce
na platformie Tmall Luxury Pavilion, prowadzi kampanie reklamowe podczas
najwazniejszych festiwali zakupowych, oferuje spersonalizowane ustugi,
takie jok grawerowanie, ekskluzywne pakowanie prezentéw czy konsultacje

online na zywo, oraz aktywnie wykorzystuje kanaty spotecznosciowe.
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Dzieki temu nie tylko wzmacnia lojalno$¢ klientdw, ale rébwniez generuje

natychmiastowq sprzedaz.

Digitalizacja i omnichannel: klucz do przysztoSci

Podobny kierunek przyjmujg inne szwajcarskie marki tqczgc przestrzeh
cyfrowq z tq offline, korzystajg z ambasadorébw marki, tworzq viralowe
kampanie, rozwijajg dedykowane aplikacje i budujg narracje oparte na

interaktywnym storytellingu.

Co wazne, firmy te potrafig przenie$¢ do Swiata cyfrowego nawet
najbardziej tradycyjne wartosci: rzemiosto zegarmistrzowskie, historig,
unikalno§¢  produktu i wyjagtkowe  doswiadczenie  zakupowe.
W przestrzeni online wzmacniajqg je dodatkowo personalizacja, elementy

gamingu, transmisje live oraz wspdtpraca z influencerami.

Wyzwania dla luksusowych marek

Luksusowe marki, takze te szwajcarskie, mierzqg sie dzi§ z rosngcq
konkurencjg cenowq, wahaniomi popytu i dynamicznym rozwojem
producentdw z Chin, zwtaszcza w obszarze smartwatchy i nhowoczesnej
bizuterii. Ich pozycja pozostaje silng, ale w coraz wigkszym stopniu zalezy od
zdolnoSci do tqczenia tradyciji z innowacjqg oraz od elastycznego podejscia
do modeli biznesowych i dywersyfikacji geograficznej. W tym kontekscie
wazng role odgrywa wizerunek samej Szwajcarii, ktory od lat wzmacnia
globalng percepcje Iluksusu. Szwajcarskie pochodzenie kojarzy sie
z najwyzszq jakosciq, precyzjq, stabilnosciq i zaufaniem - to efekt wieloletniej
konsekwentnej polityki panstwa, silnych standardéw certyfikacji, tradycji
rzemiesliniczej oraz profesjonalnego ekosystemu firm rodzinnych i marek

z dtugq historiq. Szwajcaria aktywnie wspiera takze swoje przedsigbiorstwa
B8 PAIH
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za granicq poprzez stowarzyszenia i instytucje takie jok Swiss-Chinese
Chamber of Commerce, Swiss Centers China czy Swiss Business Hub Ching,
ktére utatwiajg firmom wejScie na rynek chifnski, wspierajg networking,
doradztwo, lokalne partnerstwa i dziatania eksportowe. Dzigki temu
szwajcarskie marki tatwiej odnajdujg sie w dynamicznych warunkach

rynkowych i skuteczniej utrzymujg prestiz.

Przyszto$¢ europejskich marek zalezy wiec od zdolnoSci do utrzymania tego
balansu: skutecznego wykorzystania nowych technologii, rozwijania
partnerstw na rynkach azjatyckich, dbatosci o przejrzystos¢ i zrbwnowazonq
produkcije, a jednoczednie konsekwentnego pielegnowania reputaciji, ktéra

od dekad buduje wartos¢ produktéw na Swiecie.

Rekomendacje dla polskich podmiotow

Polska, chcqc z czasem zaistnie¢ w segmencie dobr luksusowych, powinna
konsekwentnie budowa¢ wtasny, rozpoznawalny brand oparty na lokalnym
rzemioSle, tradycjach i wysokiej jakosci. Rbwnolegle kluczowe jest wdrazanie
nowoczesnych narzedzi cyfrowych, rozwijanie sprzedazy wielokanatowe;j
oraz komunikacja tgczqca elementy tradycji z interaktywnosciq
i personalizacjq. Firmy muszqg aktywnie reagowa¢ na zmieniajgce sig trendy
konsumenckie, inwestowaé w social media i wspdbtprace z influencerami,
zwtaszcza w  kontekécie mitodszych odbiorcéw. Wazne jest takze
odpowiedzialne zarzgdzanie ryzykiem makroekonomicznym: dywersyfikacja
rynkdw, uwazne $ledzenie zmian regulacyjnych i elastyczne
dostosowywanie strategii. Tylko takie podejsScie pozwoli stopniowo budowaé

polskq pozycje w globalnym segmencie premium.
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Szwajcarski sukces w ChRL

Wizerunek kraju
pochodzenia

»Swiss Made” zwieksza prestiz,
zaufanie oraz akceptacje wyzszej ceny.

Whiosek dla Polski i przedsigbiorcow

Nalezy budowac spdjng marke ,,Polski”, w tym
marek premium i konsekwentnie komunikowaé
jako$é, autentycznos$é oraz bezpieczeristwo
produktéow.

Swiss Business Hub i szwajcarskie izby
handlowe aktywnie pomagaja firmom
wejsé na rynek i zdoby¢ partneréw.

Wsparcie
instytucjonalne

Polskie firmy powinny intensywnie korzystac¢ z
PAIH, targéw branzowych, programéw
regionalnych i wsparcia rzgdowego. Potrzebna
jest rowniez szersza obecno$¢ panstwaw
Chinach.

Rynek charakteryzuje sig zmiennym
popytem, ostrg konkurencja i presja
cenows.

Zmienne warunki
makroekonomiczne

Kluczowa jest elastycznos$é: dywersyfikacja,
kontrola kosztéw, szybkie dostosowanie oferty i
reagowanie na zmiany rynkowe.

Chinscy konsumenci kupujg
luksusowe produkty takze online:
oczekujg natychmiastowos$ci,
personalizacji i silnego kontaktu przez

Cyfryzacja
konsumentéw

Potrzebne sg strategie omnichannel, elastyczne
reakcje, oraz rozwdj social commerce na
platformach chiriskich.

platformy cyfrowe.

Otoczenie rynkowe i rola panstwa — co jest kluczowe dla wejscia na rynek
Chin

Podsumowanie: luksus wymaga odwagi, innowacji i

elastycznosci

Szwajcarska historia luksusu to opowieS¢ o sukcesie, ale tez o ciqgtej presji
i wyzwaniach. Kluczami sg tradycja, innowacja oraz gotowos¢ do cyfrowej
transformaciji. Istotnym elementem jest réwniez zbudowanie narracji, ktoéra
przemowi do klientéw na Dalekim Wschodzie. Pomocne sq w tym narzedzia

cyfrowe i obecnos¢ w chinskich mediach spoteczno$ciowych.

Polskie marki premium wyrdzniajq sie rosngcq jakosciq: zarédwno w designie,
kosmetykach, zywnosci, jak i w rzemioSle. Ich duzym atutem jest
autentycznosg, ktéra jest szczegblnie ceniona przez chifiskich konsumentow

poszukujgcych prawdziwych ,nieprzemystowych” produktéw. Dodatkowo
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Polska pozostaje konkurencyjna cenowo wobec marek zachodnich

i japoniskich, co moze utatwi¢ zdobycie pierwszych klientow.

Waznq przewaggq jest takze elastycznos€ matych i Srednich przedsiebiorstw,
ktére potrafig szybko reagowaé na trendy rynkowe. Polskie marki mogq
budowa¢ silng narracje opartg na tradycji, rekodziele i lokalnym

pochodzeniu, co dobrze wpisuje sie w oczekiwania rynku premium.
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@ Trade.gov.pl Strategia luksusu w Chinach

Materiat zostat przygotowany we wspotpracy z Fundacijq Instytut Studidow
Azjatyckich i Globalnych im. Michata Boyma.

ZASTRZEZENIE

Powyzszy materiat jest chroniony prawami autorskimi, ktére przystugujg Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu S.A.
(,PAIH") i mozna go wykorzystywaé w sposéb dozwolony przez przepisy ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie
autorskim i prawach pokrewnych (tj. Dz. U. z 2019, poz. 1231), ale jedynie w celach niekomercyjnych (tj. na uzytek
wiasny). Nie jest dozwolone komercyjne wykorzystanie przekazywanych tresci. Ponadto, materiat ten mozna
wykorzystag, jezeli przepisy lub zgoda uprawnionego zaktadajq, ze wykorzystanie w celach niekomercyjnych nie
wymaga pozwolenia ze strony uprawnionego. Dla innych sposobdw wykorzystania materiatu niezbedne jest
uzyskanie pozwolenia od uprawnionego z tytutu autorskich praw majgtkowych. PAIH nie ponosi odpowiedzialnosci
z tytutu jakiejkolwiek szkody bezposredniej lub posredniej jakiegokolwiek rodzaju, w tym szkody za utrate zyskow,
wyniktej z catkowitego lub czeSciowego wykorzystania informacji udostepnionych przez PAIH w niniejszym
materiale. W zwiqzku z tym, kazdy odbiorca tych informacji powinien sprawdzi€ przydatnos¢ i poprawnosé wyzej
wymienionych informacji zgodnie z ich przeznaczeniem i korzysta¢ z tych informacji na wtasng odpowiedzialnos¢.
PAIH oraz jej pracownicy nie ponoszg w zadnym wypadku odpowiedzialnosci za jakgkolwiek decyzje lub dziatanie
podjete w oparciu o wyzej wymienione informacje, ani za jakiekolwiek konsekwencje wynikajgce z decyzji

podjetych w oparciu o te informacje.
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