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Krzysztof Drachal

ANALIZA RYNKU NIERUCHOMOSCI W POLSCE

Streszczenie. W pracy przeanalizowano aktualng sytuacje rynku nieruchomosci
luksusowych w Polsce. Przedyskutowano wtasciwe rozumienie ,luksusowosci” w odniesieniu
do nieruchomosci. Przedstawiono takze charakterystyke oséb najbogatszych w Polsce jako
potencjalnych nabywcéw takich dobr. Wszystkie rozwazania przeprowadzono na tle opisu
Swiatowych przemian. Na zakonczenie wyrézniono gtéwne szanse i zagrozenia dla dalszego
rozwoju opisanego rynku.

Stowa kluczowe: rynek nieruchomosci, dobra luksusowe

Wprowadzenie

W wyniku ostatnich przemian gospodarczych, w Polsce zaczgt m.in. rozwijac sie rynek
nieruchomosci luksusowych. Jednak biorgc pod uwage $wiatowe rynki tego typu na
przestrzeni ostatnich lat, mozna zauwazyé duze zmiany wynikajgce, np. z rosnacej roli
rynkow wschodzacych, przemian spotecznych itd. Dlatego w tym kontek$cie interesujgce
wydaje sie przeanalizowanie aktualnego otoczenia rynkowego w Polsce.

Klasyczna definicja dobra luksusowego, stosowana w mikroekonomii, posiada zalete
tatwej implementacji w analizie statystycznej. Moéwi ona, ze dobro jest dobrem luksusowym,
jezeli popyt na to dobro wzrasta mocniej niz liniowo wraz ze wzrostem dochodow
konsumenta (Varian 2002). Definicja taka utatwia ilosciowg analize rynku débr luksusowych,
pomija jednak wazne aspekty jakosciowe ,luksusowosci’. Od dobra luksusowego wymaga
sie bowiem takze spetnienia wiasnie pewnych jakosciowych kryteridow. Sg nimi: wyjgtkowosé,
ekskluzywnosé, ponadczasowosé, noszenie znamion indywidualno$ci, silne oddziatywanie
na zmysty konsumenta, przy czym sama cena nie jest — wbrew pozorom — wyznacznikiem
luksusowosci dobra. W tej kwestii podejscie mikroekonomisty teoretyka i praktyka rynkowego
moze by¢ nieco rozne, dlatego warto wyrazniej podkreslié, ze w przypadku dobra
luksusowego cena jest raczej wypadkowym efektem wspomnianych jakosciowych kryteriow,
a nie samoistng, kluczowg charakterystyka. Jest efektem wtérnym, a nie pierwotnym —
wsposob jednoznaczny wyznaczajgcym czy dobro jest, czy nie jest ,luksusowe”.

Ponadto przy zakupie dobra luksusowego priorytetem nie jest ani zazdros¢, ani cheé
podniesienia statutu spotecznego. Réwniez praktyczne przeznaczenie dobra nie moze
stanowi¢ decydujgcego bodzca, by nazwaé je luksusowym, lecz powinno by¢ nim samo
pragnienie obcowania z danym dobrem (Chevalier, Mazzalovo 2008). Innymi stowy —
potrzeba zaspokojenia hedonistycznych zachcianek konsumenta. Na tym rynku kultura,
estetyka i hedonizm odgrywajg wiec kluczowe role w odniesieniu sukcesu (Kapferer, Bastien
2009).
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W niniejszym artykule zostanie przyjete, ze jako nieruchomosci luksusowe w Polsce
rozumiane bedg nieruchomosci charakteryzujgce sie wyszukang, indywidualnie
zaprojektowang stylistykg, z wnetrzem o bardzo wysokim standardzie. Ponadto do tej grupy
zaklasyfikowane zostang budynki zabytkowe o atrakcyjnej lokalizacji (np. kamienice na
starowkach miast).

Makrootoczenie

W Polsce rynek nieruchomoséci luksusowych dopiero sie rozwija. Ponadto tempo
rozwoju tego rynku zostato zahamowane przez ostatni kryzys finansowy. Spowodowat on nie
tylko rezygnacje czesci potencjalnych klientéw z nabycia luksusowej nieruchomosci. Oprocz
tego banki, zwlaszcza w tak niepewnej sytuacji gospodarczej, zdecydowanie preferujg
kredytowanie tradycyjnych mieszkan i doméw jednorodzinnych. Rola bankéw w warunkach
polskich nie jest jednak tak bardzo istotna. Okazuje sie bowiem, ze wiekszo$¢ transakcji na
rynku nieruchomosci luksusowych w Polsce to transakcje gotéwkowe, bez udziatu kredytéw
(Niemczycka 2009).

Ryzyko w przypadku dziatania na rynku nieruchomosci luksusowych jest relatywnie
wysokie, bowiem jest to rynek wymagajgcy waskiej specjalizacji. Z reguly zbytnie
rozszerzenie wachlarza oferowanych ustug powoduje wrecz spadek reputacji wsrod
potencjalnych nabywcéw i co za tym idzie — dlugofalowo prowadzi do spadku zyskow
(Tungate 2009).

Na przyktadzie krakowskiego rynku nieruchomosci mozna zauwazy¢, ze kryzys
w dos¢ znaczagcy sposob wptynagt na spadek transakcji na rynku kamienic. W duzo
mniejszym stopniu natomiast ograniczyt liczbe transakcji na rynku mieszkan. Natomiast
na rynku hoteli stosunkowo dynamicznie rozwijajg sie hotele cztero- i pieciogwiazdkowe
(Piatkowska 2010).

Warto takze zauwazyé, ze na rynku polskim luksus w odniesieniu do nieruchomosci
najczesciej kojarzy sie z wlasnym domem na obrzezu miasta. Z kolei deweloperzy
w reklamach utozsamiajg czesto luksus z bezpieczenstwem i metrazem nieruchomosci.
Tymczasem zgodnie z tym, co wspomniano wczes$niej, tak naprawde luksusowymi nazwac
mozna tylko nieliczne nieruchomosci w Polsce sposrdd tych, ktdérym powszechnie przypisuje
sie tg ceche. Zasadniczo wiec, w przypadku mieszkan: takie, gdzie mieszkahcy majg dostep
do ustug, jakie oferujg pieciogwiazdkowe hotele, tzn. klimatyzacja, room service, serwis
sprzatajgcy, opieka nad mieszkaniem podczas nieobecnosci lokatoréw, pranie, prasowanie,
zakupy, rezerwacja biletbw do kina lub teatru, karta cztonkowska na basen, sitownie,
do salonu Spa (Robaczewski 2009). Ponadto nieruchomos¢ powinna by¢ zlokalizowana
w atrakcyjnym miejscu i charakteryzowac sie wyszukang architekturg. Np. w Warszawie tego
typu nieruchomos$¢ kosztowata w 2011 r. ok. 35000 zt za metr kwadratowy. Jednoczesnie
oferty tego rodzaju stanowity ok. 2% wszystkich ofert (Drogomirecki, Krason 2011).

Warto wiec zauwazy¢, ze nieruchomosc¢ luksusowa to dobro skierowane do niszowego
klienta. Cechuje go duzy zaséb srodkéw finansowych i jednoczesna mobilnos¢. Najczesciej
nie jest to nieruchomo$¢ spetniajgca podstawowe potrzeby zyciowe, stad rynek
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nieruchomosci luksusowych nie jest w bezposredni sposéb zwigzany, np. z zarobkami
w danym regionie, gdyz moze by¢ przedmiotem zainteresowania oséb pracujgcych w innym
regionie kraju. Moze wrecz by¢ obiektem zainteresowania obcokrajowcéw. Dlatego
w analizie perspektyw dla takiego rynku nie mozna skupia¢ sie wytgcznie na analizie sity
nabywczej rodzimych konsumentéw.

Jednym z segmentéw rynku nieruchomosci luksusowych sg tzw. aparthotele. Sg to
ekskluzywne apartamenty przeznaczone na dtugotrwaty wynajem. Inaczej zwane ,hotelami
przedtuzonego pobytu”. Wiasciciel apartamentu podpisuje dtugoterminowg umowe z firmg
zarzgdzajaca, ktéra prowadzi ustugi hotelowe. W zaleznosci od umowy, wtasciciel otrzymuje
ustalony czynsz (ok. 5-10% ceny zakupu) lub partycypuje w zyskach z wynajmu (najczesciej
50:50). Aparthotele cechuje bardzo wysoki standard. Z reguty docelowym klientem sg bogaci
turysci i pracownicy korporacji, biznesmeni itd. W Polsce rynek aparthoteli powstat po 2000
roku. Pierwsze inwestycje pojawity sie na terenach nadmorskich i gérskich. Oznacza to wiec
zdecydowane nastawienie na turystow. Ostatnio pojawiajg sie jednak tego typu inwestycje
w duzych miastach, takich jak Warszawa, Krakow i Wroctaw. Rentownos¢ takiej inwestycji
po uwzglednieniu kosztéw wynosi ok. 7% rocznie (Musiat 2012). Istotne znaczenie dla tego
segmentu ma rozwdj turystyki w Polsce.

Ostatnie dwa lata charakteryzujg sie zardbwno wzrostem zagranicznych turystow,
jak i ich wydatkami w Polsce. Jednak w roku 2009 nastgpit istotny spadek wydatkéw turystow
zagranicznych na skutek kryzysu.

Konsumenci

W Europie z dobrem luksusowym zwigzane sg przede wszystkim takie wartosci jak
podgzanie za modg czy trendem oraz zaspokojenie wtasnych ambicji (Kapferer, Bastien
2009). Tymczasem badania (Dubois, Laurent 1996) pokazaly, ze najwiekszg grupe
konsumentéw w Polsce stanowig osoby postrzegajgce luksus jako co$ pozytywnego,
a jednoczesnie uzytecznego, poprawiajgcego jakosc¢ zycia. Nawet jezeli obecnie nie staé ich
na dobro luksusowe, to majg nadzieje na zakup takiego w przysziosci. Jednoczes$nie
postrzegajg dobro luksusowe jako dobro, ktére moze naby¢ jedynie wagska grupa oséb.
Dobro takie musi cechowac elitarnos¢ i nie moze by¢ sprzedawane masowym kanatem
dystrybucji. W przeciwienstwie do wielu krajéw Europy Zachodniej relatywnie mato oséb
zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze dobro luksusowe moze kupi¢ prawie kazdy. Natomiast
podobna czesé respondentdw, jak w krajach Europy Zachodniej, zgodzita sie z tym, ze dobro
luksusowe stuzy zaspokojeniu przyjemnosci, nie jest przy tym to nic ztego, jednak takie
dobra sg ,nie dla nich”.

Co wiecej, sposrod sgsiadow Polski, jedynie w Stowacji wystepuje relatywnie wieksza
akceptacja dla nierownosci spotecznych, mierzona wskaznikiem dystansu wtadzy Hofstede'a
(Hofstede 2001). Oznacza to, ze Polska powinna by¢ raczej podatnym gruntem do rozwoju
rynkow dobr luksusowych w ogolnosci. W latach 2000-2010 liczba bogatych i zamoznych
Polakow rosta w tempie Srednio 8% rocznie. W latach 2006-2008 Polska charakteryzowata
sie najwyzszym tempem przyrostu liczebno$ci osob o aktywach ptynnych powyzej 1 min

55



USD sposrod krajéow Unii Europejskiej (Klimczak, Gawron, Marczak, Sadowski, Strojny,
Wisniewski, Kaczynska 2010).

Warto zauwazyé, ze w Polsce ludzie mtodzi — przed 30 rokiem zycia — za atrybut
przynaleznosci do ekonomicznej elity uwazajg przede wszystkim posiadany majatek.
W tej grupie na ten atrybut wskazato blisko 56% respondentéow, jednoczesnie na
wyksztatcenie lub pozycje zawodowg — odpowiednio jedynie 29% i 12%. Zdecydowanie
odmiennie te kwestie widzg osoby powyzej 50. roku zycia. Tylko 23% wskazato za atrybut
pienigdze, natomiast 48% wskazato pozycje zawodowa, zas 39% — wyksztatcenie (Staby
2007). Najpopularniejszym sposobem inwestowania wolnych $rodkéw finansowych ws$rod
ekonomicznej elity kilka lat temu (2007 rok) byty lokaty bankowe (62%) i fundusze
inwestycyjne (30%). Nieruchomosci zajmowaly trzecie miejsce (18%) i charakteryzowaty sie
podobnym zainteresowaniem co obligacje skarbowe (17%). Pozostate formy inwestyciji,
jak np. dzieta sztuki itp. stanowity mniej niz 3% (Staby 2007). Tymczasem najnowsze
badania pokazujg, ze juz ponad 80% najbogatszych zainwestowato w nieruchomosé
(Klimczak, Gawron, Marczak, Sadowski, Strojny, Wisniewski, Kaczyhska 2010).

W przypadku rynku nieruchomosci luksusowych istotna okazuje sie takze grupa
miodszych osob, ktére szybko odniosty finansowy sukces. Osoby te kierujg sie raczej
impulsem przy zakupie luksusowego dobra. W ich przypadku istotng role odgrywa swojego
rodzaju moda. Mozna w tym przypadku nawet zauwazy¢ pewng analogie do pierwotnej
potrzeby plemiennej przynaleznosci (Kapferer, Bastien 2009). Osoby te jezdzg na wakacje
w konkretne miejsca, ubierajg sie w stroje konkretnych marek itd. Te miejsca i rzeczy
majg niejako zaznaczac¢ ich pozycje w spoteczenstwie i podkre$la¢ ich status spoteczny.
Na skutek globalizacji grupy takie sg jednak wyjatkowo zréznicowane. Co wiecej, estetyczne
preferencje Europejczykdéw sg bardzo rézne i zalezg od konkretnego miejsca zamieszkania
(Tissier 1995).

Wsérdd klientdw nabywajgcych najdrozsze luksusowe produkty mozna wyrdznié kilka
grup pod wzgledem uzyskania majatku. Pierwszg grupe stanowig osoby, kidére zbudowaty
swoje fortuny dzieki zmianom i transformacjom technologicznym i gospodarczym na
przetomie wiekdw. Sg to gwiazdy show-businessu, arty$ci, sportowcy oraz osoby, ktore zbity
majatek dzieki wyjgtkowo dynamicznemu rozwojowi internetu. Druga grupato osoby
z bogatych rodzin o dtugiej tradyciji, dziedziczace wielkie fortuny. Trzecig stanowig osoby,
ktére odniosty ponadprzecietny sukces finansowy w swojej branzy, najczesciej prowadzgc
wiasne firmy. Ostatnig grupe stanowi tzw. wyzsza klasa srednia. Sg to szerokiej gamy
specjalisci, kadra zarzadzajgca w duzych korporacjach. Istotne jest, ze rézne sposoby
osiggniecia sukcesu finansowego determinujg odmienny stosunek do decyzji o nabyciu
dobra. Dwie ostatnie grupy podejmujg decyzje wyjatkowo racjonalnie i wydajgc zarobione
pienigdze pamietaja, ze zdobycie majatku wymagato od nich diugotrwatej pracy. Z drugiej
jednak strony to wiasnie te grupy najbardziej ograniczajg swoje wydatki w przypadku recesji
w gospodarce (Zicardi 2001). W Polsce najistotniejsza okazuje sie trzecia grupa (Klimczak,
Gawron, Marczak, Sadowski, Strojny, Wisniewski, Kaczynska 2010).
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Trendy

Bardzo silnie wzrasta liczebno$¢ tzw. wyzszej klasy sredniej. Badania pokazujg, ze
najbogatsze osoby z catej, Swiatowej populacji to obywatele Stanéw Zjednoczonych, Franciji,
Wielkiej Brytanii, Szwajcarii i Chin. Ponadto 63% osob w krajach rozwinietych nabywa co
najmniej jedno dobro luksusowe w ciggu roku (Dubois, Laurent 1999). Wydaje sie wiec, ze
zagraniczne firmy bedg w najblizszym czasie zainteresowane przede wszystkim azjatyckim
rynkiem, gdyz charakteryzuje go bardzo duzy potencjat rozwoju. Ponadto obywatele tych
obszardéw bogaca sie w szybkim tempie.

Na przyktadzie rynku nieruchomosci luksusowych swiatowego formatu, zlokalizowa-
nych w Antibes, Cannes, czy Saint-Tropez, mozna zauwazyé, ze od 2000 r. zaczeta
wzrastaé rola nabywcéw z Rosji, Europy Srodkowej i Chin (Tungate 2009).

Co prawda Polska jest liderem w regionie pod wzgledem wzrostu liczebnosci oséb
najbogatszych, to jednak trzeba zauwazyC, ze dos$¢ dynamicznie rozwijajg sie rynki:
rumunski, butgarski, kazachstanski, armenski i rosyjski. To wszystko powoduje, ze przed
polskim rynkiem nie tylko stojg duze szanse, ale i zagrozenia, gdyz wejScie na ten rynek
débr luksusowych jest, zgodnie z wczesdniejszg argumentacjg, zwigzane z duzymi kosztami
wejscia na rynek, a przy tym z duzym ryzykiem. Np. obstuga luksusowych hoteli na
Lazurowym Wybrzezu nawigzuje silne relacje ze statymi klientami. Hotele majg bazy danych
z imionami dzieci swoich klientdéw, zapisuje sie ulubione owoce, ktdre nastepnie czekajg na
goscia w pokoju itp. Ponadto do dyspozycji wybranych pracownikéw jest zawsze pewna
kwota pieniedzy, tak aby drobne zyczenia goscia mogty by¢ jak najszybciej spetnione. W tym
przypadku naprawde istotni okazujg sie klienci z polecenia i silna jest rola tzw. szeptanego
marketingu (Tungate 2009).

Pomimo silnego przyrostu oséb bardzo bogatych poziom penetracji polskiego rynku
przez marki luksusowe jest dos¢ staby. Na polskim rynku obecnych jest ok. 53% marek
(Klimczak, Gawron, Marczak, Sadowski, Strojny, Wisniewski, Kaczynska 2010). Co prawda
powstat niedawno Wolf Bracka w Warszawie z siedzibami wielu luksusowych marek, ale tez
wiele z nich wcigz nie jest zainteresowanych polskimi miastami, majgc jednoczesnie swoje
siedziby w Wilnie czy Pradze.

Whnioski

Dotychczas liczba oséb bardzo bogatych rosta w Polsce w bardzo szybkim tempie.
Pod tym wzgledem Polska byta europejskim liderem. Mimo tej dynamiki liczba tych oséb jest
w Polsce wcigz na bardzo niskim poziomie w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi.
Jezeli jednak dotychczasowa koniunktura gospodarcza w Polsce utrzyma sig, to nalezy
oczekiwac¢ dalszego rozwoju miast. Bedzie sie on wigzat z rozwojem jednostek naukowych,
powstawaniem nowych siedzib bankow i duzych korporaciji itd. Spowoduje to nie tylko dalszy
wzrost rodzimych oséb bardzo bogatych, ale takze naptyw takich oséb do Polski z zagranicy
(np. na diuzsze kontrakty itp.).

Istotne jest takze to, w jaki sposob Polska wykorzysta swoj turystyczny potencjat.
Czy kurorty turystyczne bedg w stanie przyciggngé swoja atrakcyjnoscig bogate osoby.
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Z jednej strony Polska ma szanse staé sie liderem Europy Srodkowo-Wschodnie;.
Interesujgce wydaje sie tez zainteresowanie Polskg przez Chiny, ktére byé moze potraktujg
Polske jako furtke do innych krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej, inwestujgc przy tym
w Polsce odpowiednie kwoty, co nie tylko napedzi gospodarke, ale ogdlnie zwiekszy
zainteresowanie krajem na wielu pfaszczyznach. Z drugiej strony moze by¢ tak, ze dla
bogatych Polakéw ciekawsze pozostang tradycyjne europejskie obszary nieruchomosci
luksusowych, takie jak np. Lazurowe Wybrzeze. Z kolei w poszukiwaniu nowo$ci $wiat
skieruje sie do Azji, za$ Polska zostanie niezauwazona.

Podsumowujgc rozwazania mozna stwierdzi¢, ze polski rynek nieruchomosci
luksusowych posiada bardzo duzy potencjat. Jednak ze wzgledu na ciggte przemiany
gospodarcze w obecnym momencie trudno jednoznacznie wysnuc wniosek, czy polski rynek
przyciggnie uwage kolejnych inwestorow, czy tez potencjat tego rynku zaniknie. Dbatosé
o Srodowisko naturalne, zwiekszanie turystycznej atrakcyjnosci regionow, nawigzywanie
partnerskich relacji z zagranicznymi inwestorami i przycigganie kapitatu i technologii do
Polski oraz zrownowazony rozwoj mogg przyczynic sie¢ do rozwoju tego rynku. Jednak jezeli
rozwoj gospodarki nie bedzie zrownowazony i Polska stanie sie¢ wytgcznie zrodiem taniej
sity roboczej, to analizowany rynek raczej utraci swojg konkurencyjno$¢ w pordéwnaniu
z tradycyjnymi rynkami europejskimi.

Literatura

1. Chevalier M., Mazzalovo G., 2008, Luxury Brand Management — A World of Privilege,
John Wiley &Sons, Singapore.

2. Drogomirecki M., Krason M., 2011, Raport z rynku nieruchomo$ci 10/2011, Open
Finance Zespdt Analiz.

3. Dubois B., Laurent G., 1996, Le luxe par dela les frontiers, Decisions Marketing.

4. Hofstede G., 2001, Culture's Consequences, Sage Publications, Thousand Oaks.

5. Kapferer J. N., Bastien V., 2009, The Luxury Strategy — Break the rules of marketing to
build luxury brands, Kogan Page, London.

6. Kapferer J. N., Bastien V., op. cit.

7. Klimczak D., Gawron A., Marczak A., Sadowski J., Strojny M., Wisniewski T., Kaczyn-
ska J., 2010, Rynek débr luksusowych w Polsce, KPMG, Warszawa.

8. Musiat S., 2012, Rynek aparthotelowy — szczegdlny segment rynku nieruchomosci
luksusowych, Instytut Analiz Monitor Rynku Nieruchomosci, http://www.mrm.pl (data
publikacji materiatu: 21.03.2012).

9. Niemczycka A., 2009, Nieruchomos$ci luksusowe dobrg lokatg, http://www.dom.pl (data
publikacji materiatu: 3.11.2009).

10. Pigtkowska M. (red.), 2010, Krakowski Rynek NieruchomoS$ci, Urzgd Miasta Krakowa.

11. Robaczewski M., 2009, Luksusowe zycie w stanie zawieszenia, Forbes 09/2009,
s. 70-73.

12. Staby T., 2007, Bogaci — podmiotem zainteresowania badaczy konsumpcji, rynku,
marketingu, StatSoft Polska, Krakéw.

13. Tungate M., 2009, Luxury World — The past, present and future of luxury brands, Kogan
Page, London.

14. Varian H., 2002, Mikroekonomia, PWN, Warszawa.

58



ANALYSIS OF THE LUXURY REAL ESTATE MARKET IN POLAND

Summary. The paper describes the current situation of the luxury real estate market in
Poland. The definition of the term “luxury real estate” is also discussed. The publication also
provides a profile of the wealthy in Poland in the context of the luxury goods market. The full
analysis includes changes in Poland in light of global trends. Finally, the paper describes key
opportunities and threats in the luxury real estate market in Poland.

Keywords: real estate market, luxury goods
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