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Po kilkuletniej przerwie spowodowanej 
pandemią Międzynarodowy Festiwal Nie-
zależnych Producentów Zegarków Au-
roChronos powrócił w maju 2025 roku 
w nowej odsłonie i nowym miejscu. Po 
trzech edycjach zorganizowanych w Ło-
dzi wydarzenie przeniosło się do War-
szawy do przestrzeni Mysia 3, gdzie w 
dniach 17–18 maja spotkali się miłośnicy 
zegarków, kolekcjonerzy oraz przedsta-
wiciele branży.
Kameralna przestrzeń w centrum stolicy 
okazała się trafnym wyborem – festiwal 
odwiedziło ponad 1200 osób, a liczba wy-
stawców przekroczyła czterdzieści marek 
z Polski i zagranicy. Wśród nich znalazły 
się zarówno niezależne manufaktury, jak 
i uznane firmy, prezentujące limitowane 
serie, premierowe modele i nowatorskie 
rozwiązania konstrukcyjne.

Zróżnicowana oferta i twórcy niezależni
Festiwal zachował swój charakter wyda-
rzenia skupionego na niezależnym zegar-
mistrzostwie. Na stoiskach można było 
spotkać twórców takich marek jak Pol-
pora, Isotope, GoS, Stowa, Hanhart, For-
mex, Prim, Milus czy Venezianico, którzy 
osobiście prezentowali swoje projekty 
i opowiadali o procesie ich powstawania. 
Nie zabrakło również młodych marek 
z Polski – m.in. J. Sarnowski, MD Watches 
czy Arach – które zyskują coraz większe 
uznanie wśród miłośników zegarków.

Nagrody AuroChronos Awards 2025
Podczas festiwalu przyznano tradycyjne 
AuroChronos Awards. Jury w międzyna-
rodowym składzie, z udziałem ekspertów 
i przedstawicieli mediów branżowych, 
wyróżniło najlepsze modele w kilku kate-
goriach.

• Grand Prix – GoS Watches Sarek Frost

• Best Men’s Watch – Oriorwaith 
J. Sarnowski Y Sgowt

• Best Women’s Watch – Arach AH93

• Innovation Award – Isotope Watches 
Chronograph Moonshot Terra Maris

• Craftsmanship Award – Polpora Emalie

• Nagrodę Publiczności, przyznaną 
w głosowaniu prawie 2000 uczestników, 
otrzymała marka Stowa.

Kameralny klimat i pozytywne recenzje
Organizator wydarzenia, Paweł Zalewski, 
postawił na bezpośredni kontakt między 
twórcami a publicznością, co odróżnia 
AuroChronos od dużych, komercyjnych 
targów zegarkowych. Wystawcy podkre-
ślali przyjazną atmosferę i duże zaintere-
sowanie ze strony gości, a odwiedzający 
docenili możliwość rozmowy z projektan-
tami i poznania historii stojących za mar-
kami.

Tegoroczna edycja AuroChronos potwier-
dziła, że w Polsce istnieje silne środowi-
sko pasjonatów zegarków i potencjał do 
rozwoju niezależnego zegarmistrzostwa. 
Wysoka frekwencja, różnorodność wy-
stawców i pozytywne opinie uczestników 
dowodzą, że festiwal wrócił w dobrym 
stylu i ma szansę ponownie stać się jed-
nym z kluczowych wydarzeń branżowych 
w regionie.

Warszawa , 17-18.05.2025 

AUROCHRONOS 2025 – UDANY POWRÓT PO LATACH
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W połowie 2025 roku rynek jubilerski 
w Polsce zanotował jedną z ważniejszych 
transakcji ostatnich lat — Polish Luxury 
Group, właściciel sieci Apart, sfinalizo-
wał przejęcie spółki Jubitom. Umowa 
objęła ponad 30 salonów stacjonarnych 
oraz działalność e-commerce Jubitomu. 
Urząd Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentów wydał zgodę na koncentrację, 
uznając, że transakcja nie doprowadzi 
do istotnego ograniczenia konkurencji 
na krajowym rynku. Informacje o przeję-
ciu pojawiły się w mediach branżowych 
i biznesowych, które podkreślały jego ska-
lę oraz znaczenie dla struktury rynku de-
talicznego.

Co zmienia się dla klientów?
Dla klientów i całego sektora detalicznego 
to wydarzenie o dużym znaczeniu. Apart 
zyskuje natychmiastowy dostęp do marek 
zegarkowych i biżuteryjnych dotychczas 
obecnych w Jubitomie — w tym presti-
żowych brandów z segmentu średniego 
i premium. Równocześnie grupa zapowie-
działa utrzymanie marki Jubitom, co ozna-
cza, że klienci nie powinni spodziewać 
się gwałtownej rebrandingowej rewolucji.

Dzięki temu Apart będzie mógł operować 
w różnych segmentach cenowych i wpro-
wadzać elastyczne formaty sprzedaży 
— od dużych salonów w galeriach han-
dlowych po mniejsze butiki. Dla konsu-
mentów oznacza to szerszy wybór i stan-
daryzację jakości obsługi, ale w dłuższej 
perspektywie także możliwe ujednolice-
nie oferty i polityki cenowej.

Konsolidacja rynku i nowa pozycja lidera
Z punktu widzenia struktury rynku prze-
jęcie Jubitomu przez Apart przyspiesza 
proces konsolidacji, który obserwowany 
jest w polskim jubilerstwie od kilku lat. 
Apart, już wcześniej dominujący gracz 
o ugruntowanej pozycji finansowej, 

umacnia się jako lider w segmencie biżu-
terii i zegarków.

Eksperci zwracają uwagę, że większa 
skala działalności pozwoli grupie osią-
gać korzystniejsze warunki zakupowe, 
zainwestować w logistykę, digitalizację 
i marketing, a także konkurować z między-
narodowymi sieciami w zakresie obsługi 
i doświadczenia zakupowego. UOKiK, 
analizując transakcję, nie dostrzegł jednak 
zagrożeń dla konsumentów, co sugeruje, 
że rynek pozostaje wystarczająco zróżni-
cowany i konkurencyjny.

Głos ekspertów: profesjonalizacja czy 
dominacja?
W komentarzach branżowych dominują 
dwa punkty widzenia. Optymiści podkre-
ślają, że konsolidacja przyniesie profesjo-
nalizację usług, lepszą dostępność marek 
premium oraz rozwój modelu sprzedaży 
omnichannel, łączącego sklepy stacjonar-
ne z e-commerce. Z kolei sceptycy ostrze-
gają, że w dłuższej perspektywie może 
dojść do ograniczenia lokalnej konku-
rencji i standaryzacji oferty kosztem róż-
norodności. Prawnicy i doradcy uczest-
niczący w transakcji wskazują, że proces 
był przeprowadzony zgodnie z obowią-
zującymi regulacjami, a decyzja UOKiK 
potwierdziła stabilność i transparentność 
rynku jubilerskiego w Polsce.

Nowy etap w historii polskiego jubilerstwa
Przejęcie Jubitomu przez Apart można 
uznać za symboliczny moment — nie 
tylko w historii dwóch marek, ale całego 
sektora. Transakcja przynosi natychmia-
stowe efekty operacyjne, porządkuje ry-
nek i otwiera drogę do nowych inwesty-
cji. Jednocześnie stawia przed mniejszymi 
graczami wyzwanie — konieczność po-
szukiwania nisz, personalizacji i wartości 
dodanej, które pozwolą im konkurować 
z coraz silniejszymi sieciami.

APART PRZEJĄŁ JUBITOM – NAJWIĘKSZA TRANSAKCJA 
W POLSKIM JUBILERSTWIE OSTATNICH LAT

Rok 2024 był dla marki W.KRUK okre-
sem stabilnego wzrostu przychodów oraz 
kontynuacji strategicznych inwestycji. 
Segment jubilerski, obejmujący W.KRUK, 
osiągnął przychody w wysokości 770,9 
mln zł, co oznacza wzrost o 8,7% w po-
równaniu do roku poprzedniego. 
Wynik ten potwierdza silną pozycję mar-
ki w segmencie biżuterii premium oraz 
rosnące zainteresowanie klientów ofertą 
W.KRUK zarówno na rynku krajowym, 
jak i zagranicznym. Wzrost przychodów 
odzwierciedla również skuteczność stra-
tegii marki w zakresie rozwoju kanałów 
cyfrowych i dopasowania oferty do zmie-
niających się preferencji konsumenckich.

Rentowność i wyzwania operacyjne
Zysk operacyjny segmentu wyniósł 130,7 
mln zł, co oznacza spadek o około 1,4% 
r/r, natomiast zysk netto osiągnął 99,5 mln 
zł, co stanowi spadek o około 10% w po-
równaniu do 2023 roku. Spadek rentow-
ności operacyjnej i netto wynika przede 
wszystkim z wyższych kosztów operacyj-
nych oraz intensywnych inwestycji w roz-
wój sieci salonów, kanałów e-commerce 
oraz marketingu. Eksperci wskazują, że ta-
kie inwestycje, choć wpływają na krótko-
terminową rentowność, są kluczowe dla 
utrzymania konkurencyjności i dalszego 
wzrostu w dłuższej perspektywie.

Ekspansja zagraniczna i rozwój sieci
W 2024 roku W.KRUK kontynuował 
ekspansję zagraniczną, m.in. otwierając 
nowe salony na rynku węgierskim. Rozbu-
dowa sieci stacjonarnej równolegle z dy-
namicznym rozwojem sprzedaży online 
umożliwia W.KRUK docieranie do szer-
szego grona klientów i lepsze wykorzysta-
nie synergii między kanałami sprzedaży.

Trendy rynkowe i wnioski
Analiza danych finansowych pokazuje, 
że rynek biżuterii premium w Polsce po-

zostaje dynamiczny, a konsumenci coraz 
częściej wybierają marki o ugruntowa-
nej pozycji, wysokiej jakości i rozpozna-
walności. Wzrost przychodów W.KRUK 
świadczy o skutecznej strategii pozyski-
wania klientów, natomiast spadek ren-
towności operacyjnej i netto wskazuje na 
rosnące koszty operacyjne i inwestycje 
w rozwój. W dłuższej perspektywie dzia-
łania te powinny wzmocnić pozycję marki 
na rynku, zwiększyć udział w sprzedaży 
online oraz umożliwić dalszą ekspansję 
zagraniczną.

Podsumowanie
Rok 2024 był dla W.KRUK okresem rów-
noważenia wzrostu przychodów z in-
westycjami w rozwój sieci, e-commerce 
i ekspansję zagraniczną. Marka utrzyma-
ła silną pozycję w segmencie jubilerskim, 
a wyniki finansowe pokazują zarówno po-
tencjał wzrostu, jak i wyzwania związane 
z utrzymaniem marż w warunkach rosną-
cych kosztów operacyjnych. W.KRUK 
umacnia swoją pozycję lidera branży ju-
bilerskiej, dostosowując strategię do klu-
czowych trendów rynkowych, co stwarza 
solidne podstawy dla dalszego rozwoju 
w kolejnych latach.

Fot. W.KRUK

DOBRE WYNIKI W.KRUK (VRG) NA ZAKOŃCZENIE ROKU 2024
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Rok 2024 był dla firmy YES Biżuteria 
okresem umiarkowanego wzrostu przy-
chodów, ale jednocześnie spadku ren-
towności. Z raportu finansowego wynika, 
że przychody spółki osiągnęły 437,77 
mln zł, co oznacza wzrost o około 7,3% 
w stosunku do 2023 roku. 
Wynik ten potwierdza silną pozycję mar-
ki na rynku jubilerskim w Polsce oraz jej 
rozpoznawalność wśród szerokiego grona 
klientów. Mimo to zysk netto spadł o po-
łowę w stosunku do roku poprzedniego, 
osiągając poziom 20,99 mln zł, co wynika 
głównie z rosnących kosztów operacyj-
nych, inwestycji w rozwój sieci sprzedaży 
oraz działań marketingowych.

Rozwój sieci sprzedaży
W 2024 roku firma kontynuowała eks-
pansję swojej sieci detalicznej. Otwarto 

8 nowych salonów pod marką YES oraz 
26 sklepów Verona, przy jednoczesnym 
zamknięciu 3 punktów. Rozbudowa sieci 
pozwala zwiększyć dostępność produktów 
i wzmocnić obecność marki w najwięk-
szych miastach i centrach handlowych. 
Na rok 2025 planowane jest otwarcie ko-
lejnych sklepów YES i punktów Verona, 
a także modernizacje istniejących salo-
nów, co świadczy o konsekwentnej stra-
tegii rozwoju.

Struktura sprzedaży i trendy rynkowe
Podstawowym źródłem przychodów 
pozostają produkty wykonane ze złota 
i srebra, często z dodatkiem kamieni szla-
chetnych. Jednak rośnie również zaintere-
sowanie biżuterią z bursztynem i innymi 
lokalnymi materiałami, co wpisuje się 
w trend poszukiwania unikatowych, au-
torskich kolekcji. Eksperci podkreślają, 
że rosnące koszty surowców, presja in-
flacyjna oraz coraz bardziej wymagający 
klienci mogą w nadchodzących latach 
wymuszać większą elastyczność cenową 
i rozwój segmentu premium skierowanego 
do szerszego grona odbiorców.

Wyzwania i perspektywy
Rok 2024 pokazał, że YES Biżuteria utrzy-
muje silną pozycję rynkową, ale stoi też 
przed wyzwaniami związanymi z rentow-
nością i presją kosztową. Wzrost przy-
chodów przy spadającym zysku netto 
wymaga dalszej optymalizacji kosztów 
i przemyślanej strategii ekspansji. Konty-
nuacja inwestycji w rozwój sieci sprze-
daży i modernizację salonów, a także 
uwzględnienie trendów konsumenckich, 
takich jak rosnące znaczenie doświadcze-
nia zakupowego czy poszukiwanie unika-
towej biżuterii, będzie kluczowa dla dal-
szego umacniania pozycji YES Biżuteria 
na rynku krajowym i zagranicznym.

Fot. Yes

YES – RAPORT ZA ROK 2024

W 2024 roku firma Apart osiągnęła im-
ponujące wyniki finansowe, potwierdza-
jąc swoją pozycję lidera na polskim rynku 
jubilerskim. Przychody operacyjne spółki 
wyniosły 1,02 mld zł, a zysk netto osią-
gnął wartość 86,79 mln zł. Te dane świad-
czą o stabilnym rozwoju i efektywności 
operacyjnej przedsiębiorstwa.

Rozwój sieci sprzedaży
Apart kontynuuje ekspansję swojej sieci 
sprzedaży, posiadając ponad 220 salo-
nów w Polsce. W 2025 roku firma przeję-
ła sieć salonów Jubitom, co pozwoliło na 
zwiększenie powierzchni ekspozycyjnej 
i poszerzenie oferty zegarków premium. 
Dzięki tej transakcji Apart umocnił swoją 
pozycję na rynku luksusowych zegarków, 
oferując klientom jeszcze szerszy wybór 
prestiżowych marek.

Wyróżnienia i nagrody
W 2024 roku marka Apart została wyróż-
niona prestiżowym tytułem Superbrands 
Polska, co potwierdza jej silną pozycję na 
rynku i zaufanie klientów. Nagroda ta jest 
dowodem na konsekwentne budowanie 
marki i wysoką jakość oferowanych pro-
duktów.

APART – WYNIKI FINANSOWE ZA 2024 ROK

Podsumowanie
Rok 2024 był dla firmy Apart okresem dy-
namicznego rozwoju i umacniania pozy-
cji na rynku jubilerskim. Dzięki solidnym 
wynikom finansowym oraz rozszerzeniu 
oferty firma potwierdziła swoją rolę lidera 
w branży. 

Fot. Apart 
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W czerwcu 2025 roku hiszpańska mar-
ka biżuteryjna Miramira zadebiutowała 
w Polsce, otwierając pierwszy butik 
w warszawskim centrum handlowym 
Westfield Arkadia. To wydarzenie wpi-
suje się w strategię ekspansji marki 
w Europie Środkowo-Wschodniej, która 
chce zdobyć pozycję w konkurencyjnym 
segmencie biżuterii modowej w Polsce. 
Miramira rozpoczęła działalność dopiero 
w 2022 roku, a mimo to marka rozwija się 
niezwykle dynamicznie. Obecnie funk-
cjonuje ponad 240 sklepów w 20 krajach, 
a plan zakłada osiągnięcie 500 butików 
do końca 2025 roku. Tak szybki rozwój 
świadczy o dużym potencjale bizneso-
wym marki i efektywnej strategii ekspansji 
w oparciu o własne salony oraz partnerów 
franczyzowych.

Strategia ekspansji i plany rozwoju 
w Polsce
Miramira planuje otwarcie minimum 35 
butików w Polsce w ciągu najbliższych 
trzech lat. Pierwsze salony pojawiły się 
już w Łodzi (Manufaktura), Wrocławiu 
(Wroclavia) i Poznaniu (Posnania). Marka 
rozwija sieć zarówno poprzez sklepy wła-
sne, jak i model franczyzowy, co pozwa-
la elastycznie dopasować działalność do 
lokalnych warunków rynkowych i zwięk-
szyć dostępność dla klientów w różnych 
regionach kraju. 

Oferta produktowa i model biznesowy
Specjalnością Miramira jest biżuteria ze 
stali chirurgicznej pokrytej 14-karatowym 
złotem w technologii PVD. Produkty ce-
chują się wysoką jakością wykonania, 
przystępnymi cenami oraz hipoalergicz-
nymi właściwościami, co czyni je atrak-
cyjnymi dla szerokiego grona odbiorców. 
Marka wspiera partnerów franczyzowych 
poprzez doradztwo przy wyborze loka-
lizacji, projektowanie sklepu, szkolenia 
i centralne kampanie marketingowe. 

Znaczenie dla rynku jubilerskiego 
w Polsce 
Wejście Miramira na polski rynek może 
zwiększyć konkurencję w segmencie 
biżuterii modowej. Strategia ekspansji, 
obejmująca zarówno salony własne, jak 
i franczyzowe, pozwala marce szybko 
zdobywać udziały w rynku. Obecność no-
wej, dynamicznie rozwijającej się marki 
przyczynia się również do wzrostu świa-
domości konsumentów na temat jakości, 
designu i dostępności biżuterii. 

Perspektywy i wnioski branżowe
Debiut Miramira w Polsce to sygnał dla 
branży, że rynek jubilerski pozostaje 
atrakcyjny i gotowy na inwestycje mię-
dzynarodowych graczy. W połączeniu z 
planowanym szybkim rozwojem global-
nym, marka może stać się istotnym konku-
rentem w segmencie biżuterii modowej, 
zwiększając dynamikę rozwoju polskiego 
rynku i podnosząc standardy sprzedaży 
detalicznej w tym sektorze.

Fot. Miramira

DEBIUT MIRAMIRA NA POLSKIM RYNKU JUBILERSKIM

W lipcu 2025 roku hiszpańska marka 
jubilerska TOUS otworzyła w Warsza-
wie swój pierwszy monobrandowy bu-
tik, zlokalizowany w prestiżowej Galerii 
Mokotów. Salon o powierzchni 101 m2² 
jest największym punktem sprzedażo-
wym TOUS w kraju i stanowi kluczowy 
element strategii marki mającej na celu 
wzmocnienie obecności w Polsce oraz 
bezpośredni kontakt z klientem w kanale 
premium.
TOUS zadebiutowało na polskim ryn-
ku w 2009 roku, początkowo w formie 
dystrybucji w wybranych punktach mul-
tibrandowych. Z czasem sieć sprzedaży 
rozszerzała się o salony własne i punkty 
franczyzowe, a obecnie marka posia-
da ponad 50 lokalizacji w całym kra-
ju. Otwarcie monobrandowego butiku 
w Galerii Mokotów jest naturalnym kro-
kiem w kierunku budowania jednolitego 
wizerunku i umożliwienia klientom peł-
nego doświadczenia zakupowego.

Powody otwarcia monobrandowego 
butiku
Decyzja o uruchomieniu własnego sa-
lonu w Polsce wynika z globalnej strate-
gii TOUS, która zakłada silną obecność 
w kluczowych lokalizacjach handlowych. 
Monobrandowy punkt umożliwia prezen-
tację całego portfolio, w tym ekskluzyw-
nych kolekcji, jak TOUS Atelier, a także 
oferowanie nowych usług, takich jak per-
sonalizacja biżuterii. Dla marki istotne jest 
również wzmocnienie relacji z klientami 
poprzez profesjonalną obsługę i indywi-
dualne doradztwo, co w segmencie pre-
mium ma duże znaczenie.

Trend monobrandowych salonów 
w Polsce
Otwarcie butiku TOUS wpisuje się w szer-
szy trend obecny na polskim rynku jubiler-
skim. W ostatnich latach coraz więcej ma-
rek decyduje się na dedykowane salony, 

które umożliwiają pełną kontrolę nad eks-
pozycją produktów i wizerunkiem marki. 
Podobne działania podjęły m.in. Pandora, 
Swarovski czy Ania Kruk. Monobrandowe 
punkty sprzedaży stają się odpowiedzią 
na rosnące oczekiwania konsumentów 
wobec jakości obsługi i doświadczenia 
zakupowego.

Znaczenie dla rynku jubilerskiego

Wejście TOUS do segmentu monobrando-
wych butików jest istotnym sygnałem dla 
konkurencji. Wskazuje na rosnącą dojrza-
łość polskiego rynku jubilerskiego i zna-
czenie bezpośredniego kontaktu z klien-
tem. Firmy, które zdecydują się rozwijać 
sieci własnych butików, zyskują większą 
kontrolę nad ekspozycją, wizerunkiem 
i standardami obsługi, ale wiąże się to 
z koniecznością inwestycji w lokalizację, 
aranżację wnętrz i szkolenie personelu. 
Dla konsumentów natomiast oznacza to 
dostęp do pełnej oferty marki, w tym limi-
towanych kolekcji, w komfortowej i spój-
nie zaprojektowanej przestrzeni.

Wnioski branżowe

Debiut monobrandowego salonu TOUS 
w Polsce pokazuje, że rynek biżuterii 
premium jest atrakcyjny i rozwija się dy-
namicznie. Coraz większa liczba marek 
inwestujących w własne salony wskazuje 
na rosnące znaczenie doświadczenia za-
kupowego w decyzjach konsumenckich. 
Strategia TOUS może wpłynąć na konku-
rencję, motywując inne firmy jubilerskie 
do wzmocnienia własnej obecności w ka-
nale monobrandowym i podnoszenia ja-
kości obsługi klienta, co w konsekwencji 
podnosi standardy całego rynku.

PIERWSZY BUTIK MONOBRANDOWY TOUS W POLSCE
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W październiku 2025 roku marka Longi-
nes uruchomiła w Polsce swój pierwszy 
salon monobrandowy, zlokalizowany w 
Galerii Westfield Mokotów w Warszawie. 
To wydarzenie jest istotne z punktu wi-
dzenia rozwoju rynku luksusowych ze-
garków w Polsce, ponieważ umożliwia 
szwajcarskiej marce bezpośrednią kon-
trolę nad ekspozycją produktów, obsługą 
klienta i komunikacją w kanale sprzedaży 
detalicznej. Dotychczas modele Longines 
były dostępne głównie w multi brando-
wych salonach zegarkowych i w wybra-
nych punktach premium, co ograniczało 
możliwość prezentacji pełnej oferty i mo-
deli limitowanych.

Strategiczne cele ekspansji
Otwarcie butiku jest częścią szerszej stra-
tegii ekspansji Longines w regionie Europy 
Środkowej. Z punktu widzenia rynku, mo-
nobrandowy salon pozwala marce zwięk-
szyć widoczność i wzmocnić segment 
premium w Polsce, gdzie rośnie zaintere-
sowanie zegarkami luksusowymi. Przed-
stawiciele marki wskazują, że decyzja 
o otwarciu salonu wynika z obserwacji ro-
snącego popytu na zegarki klasy premium 
oraz potrzeby zaoferowania klientom peł-
nego portfolio produktów w dedykowanej 
przestrzeni sprzedażowej.

Oferta i lokalizacja
Salon o powierzchni około 50 m2² umoż-
liwia prezentację szerokiej gamy zegar-
ków Longines, w tym modeli unikatowych 
i limitowanych, które wcześniej nie były 
dostępne w polskich punktach sprzedaży. 
Lokalizacja w Galerii Westfield Mokotów 
zapewnia dostęp do zróżnicowanej grupy 
klientów premium i jest zgodna z trendem 
marek luksusowych do wybierania loka-
lizacji w dużych centrach handlowych 
o wysokim natężeniu ruchu. Butik został 
zaprojektowany w stylu minimalistycz-
nym, typowym dla segmentu zegarków 

LONGINES OTWIERA PIERWSZY SALON MONOBRANDOWY 
W POLSCE

luksusowych, z naciskiem na funkcjonal-
ną ekspozycję i komfort klienta.

Znaczenie dla rynku
Z punktu widzenia branży, pojawienie 
się monobrandowego butiku Longines 
w Polsce wpisuje się w szerszy trend roz-
woju kanałów sprzedaży luksusowych ze-
garków w Europie Środkowej. W ostatnich 
latach inne marki premium, takie jak TAG 
Heuer, Tissot czy Rado, również zdecy-
dowały się na otwarcie własnych butików 
monobrandowych w największych pol-
skich miastach. Taka ekspansja świadczy 
o rosnącym znaczeniu polskiego rynku 
dla producentów luksusowych zegarków 
oraz o trendzie koncentracji sprzedaży 
w punktach, które pozwalają na pełną 
kontrolę nad wizerunkiem marki i do-
świadczeniem klienta.

Wnioski branżowe
Otwarcie butiku Longines wskazuje, że 
rynek zegarków premium w Polsce po-
zostaje atrakcyjny dla producentów luk-
susowych marek. Z punktu widzenia 
konkurencji, wprowadzenie Longines 
w segment butikowy może zwiększyć 
presję na innych producentów luksuso-
wych zegarków do rozwijania własnych 
punktów monobrandowych i inwestycji 
w doświadczenie klienta. Jednocześnie 
pojawienie się nowego gracza w tym ka-
nale może przyczynić się do zwiększenia 
świadomości segmentu premium w Polsce 
i wzmocnienia pozycji zegarków luksuso-
wych na rynku lokalnym.

Fot. Longines

W trakcie Expo 2025 w Osace polska 
branża jubilerska była reprezentowana 
przez S&A Jewellery Design, operatora 
sklepu w Polskim Pawilonie, prezentują-
cego biżuterię z bursztynem bałtyckim. 
Bursztyn bałtycki – rozpoznawalny sym-
bol Polski na świecie – obecny był także w 
ramach Dni Województwa Pomorskiego. 
W dniach 25–29 maja 2025 roku wo-
jewództwo pomorskie zorganizowało 
w Polskim Pawilonie „Dni Wojewódz-
twa Pomorskiego”. Jednym z centralnych 
elementów była instalacja artystyczna 
„Taniec żywiołów” (projekt Jull Dziam-
ski, wykonanie Marek Zalewski, dekora-
cje rzeźbiarskie MAZAGRO-ART LTD.), 
przedstawiająca mieszkańca Pomorza w 
symbiozie z naturą. Instalacja podkreślała 
związek regionu z wodą, ziemią i bursz-
tynem – symbolem wytrwałości i ciepła – 
oraz wartości zrównoważonego rozwoju, 
ochrony środowiska i kultury lokalnej.

Dodatkowo, w dniach 27–28 maja odby-
ły się warsztaty edukacyjno-sensoryczne 
„Bałtyckie Skarby – Inspiracje Burszty-
nem”, które pozwalały odwiedzającym 
tworzyć własne wyroby z bursztynu, pro-
mując regionalność i interakcję z kulturą 
Pomorza. Uczestnicy otrzymywali także 
bryłki bursztynu wraz z QR-codem i map-
ką regionu, co umożliwiało zanurzenie się 
w historię, tradycję i walory turystyczne 
Pomorza. 

Ogólne wyniki Pawilonu Polski
Pawilon Polski odwiedziło ponad milion 
osób w ciągu sześciomiesięcznej ekspozy-
cji. Wystawa zdobyła Złotą Nagrodę BIE 
w kategorii średnich pawilonów oraz 
Srebrną Nagrodę za instalację „Plantacja 
Idei”. Program obejmował ponad 100 wy-
darzeń, łącząc prezentacje regionalne, 
koncerty, warsztaty i wystawy we współ-
pracy z 11 województwami. Pawilon zo-
stał doceniony za innowacyjne połączenie 

tradycji z nowoczesnością, prezentując 
polskie dziedzictwo w kontekście techno-
logii i zrównoważonego rozwoju.

Wnioski branżowe
Obecność polskich firm jubilerskich i pro-
mocja bursztynu w Osace miały charakter 
ograniczony i bardziej symboliczny niż 
masowy. Chociaż działania S&A Jewel-
lery Design i województwa pomorskiego 
zwiększyły widoczność polskiego rzemio-
sła, brak szerokiego oddźwięku międzyna-
rodowego wskazuje na potrzebę bardziej 
strategicznego i innowacyjnego podejścia 
w przyszłych ekspozycjach. 

Expo 2025 w Osace, 13.04 – 13.10.2025  

POLSKA NA EXPO 2025 
W OSACE

Polski Pawilon w Osace. Fot. Expo.gov.pl

Rzeźby zdobione bursztynem. Fot. Expo.gov.pl
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W Muzeum Narodowym Prowincji Henan 
w Chinach otwarto wystawę „Wpatrze-
ni w Czas” prezentującą polską kulturę, 
rzemiosło artystyczne i bursztyn bałtycki. 
To już piąta odsłona cyklu „Piękno za-
trzymane w czasie”, przygotowanego 
przez Sebastiana Tajla i Jacka Yanga. 
Ekspozycja obejmuje ponad 1000 eks-
ponatów od 90 twórców z Polski i za-
granicy, prezentując zarówno naturalne 
bryły bursztynu i unikatowe inkluzje, jak 
i współczesną biżuterię, rzeźbę oraz sztu-
kę użytkową.

Tradycja spotyka współczesność
Wystawa ukazuje bursztyn w szerokim 
kontekście – od jego geologicznego po-
chodzenia, poprzez rolę w historii i kul-
turze, po zastosowania w nowoczesnym 
wzornictwie. Szczególne miejsce zajmuje 
tradycja polskiego bursztynnictwa, której 
korzenie sięgają średniowiecza. Prezen-
towane są również bursztynowe dzieła 
z okresu dynastii Qing, co tworzy symbo-
liczny dialog między polskim a chińskim 
dziedzictwem artystycznym i pokazuje hi-
storyczne związki Wschodu z Zachodem.

Niematerialne dziedzictwo kulturowe
Tegoroczna edycja kładzie nacisk na tra-
dycyjne zawody zagrożone wyginięciem 
oraz niematerialne dziedzictwo kulturo-
we. Wśród przykładów znalazły się repliki 
średniowiecznej księgi „The Book of Na-
ture” wykonane według technik XII–XIV 
wieku oraz bobowska koronka klockowa 

w nowoczesnej odsłonie, zdobiona bursz-
tynem. Takie połączenie tradycji z nowo-
czesnością pozwala dostrzec uniwersal-
ność bursztynu jako materiału łączącego 
pokolenia i kultury.

Bursztyn jako most między kulturami
Wystawa prezentuje także projekty mię-
dzynarodowe, w których bursztyn sta-
je się punktem wspólnym dla artystów 
z różnych regionów świata. Pojawiły się 
prace inspirowane meksykańskim Día 
de los Muertos, a także maski weneckie 
ozdobione bursztynem w polsko-włoskiej 
współpracy. Projekt będzie kontynuowa-
ny, obejmując twórców z Chin, Afryki 
i innych krajów, co podkreśla potencjał 
bursztynu jako medium łączącego trady-
cje artystyczne.

Polska jako kraj kreatywnego rzemiosła
Ekspozycja przedstawia Polskę jako kraj 
o bogatej kulturze, wielowiekowych trady-
cjach artystycznych i nowoczesnym desi-
gnie, w którym historia, rzemiosło i sztuka 
tworzą spójną całość. Wystawa dowodzi 
wysokiego poziomu polskiego rzemiosła 
i potencjału eksportowego naszej sztuki 
bursztynniczej. Wśród prezentowanych 
twórców znaleźli się m.in. Jacek Baron, 
Dorota Kos, Przemysław Kuś, Jola Słoma 
i Mirek Trymbulak, Sława Tchórzewska, 
Jolanta Gazda i Marcin Tymiński.

Muzeum Narodowe Prowincji Henan / 
Chiny, 26.07 - 26.10.2025

POLSKA SZTUKA BURSZTYNNICZA W SERCU CHIN
WYSTAWA „WPATRZENI W CZAS”
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Emerytura to doskonały moment, by reali-
zować marzenia i wracać do pasji – przeko-
nują złotnicy Andrzej Jacyszyn i Wojciech 
Rygało, autorzy wystawy „…a w sercu 
ciągle maj”. Jej wernisaż odbył się w lipcu 
w Muzeum Nadwiślańskim w Kazimierzu 
Dolnym – to kolejny przystanek artystycz-
nej trasy wystawy, która wcześniej zawitała 
m.in. na targach JUBINALE w Krakowie.
Choć ekspozycja nie jest klasyczną retro-
spektywą, stanowi swoistą podróż przez 
twórcze doświadczenia obu twórców. 
Znalazły się na niej prace z różnych eta-
pów ich kariery – od pierwszych ekspe-
rymentów z lat 70. po współczesne re-
alizacje, w których łączą doświadczenie 
z odwagą poszukiwań. Obaj są wierni 
zasadzie wolności twórczej – nie ograni-
czają się do jednego stylu ani materiału. 
Sięgają po srebro, bursztyn i kamienie na-
turalne, kierując się ciekawością i pragnie-
niem odkrywania nowych form.

Eksperyment zamiast rywalizacji
Andrzeja Jacyszyna i Wojciecha Rygało 
od lat łączy przyjaźń, wzajemny szacunek 
i twórcze zrozumienie. Nie rywalizują – 
inspirują się nawzajem. „Każdy z nas jest 
inny, więc i nasze prace są różne, nawet 
jeśli wcześniej były wspólnie przegadane” 
– mówią. Ich biżuteria to przestrzeń dla re-
fleksji, zabawy formą i dialogu z materia-
łem. Udział w konkursach czy wystawach 
jest dla nich nie tyle celem, ile impulsem 
do poszukiwań.

Kamienie milowe kariery
Na wystawie znalazły się prace inspirowa-
ne udziałem w takich wydarzeniach, jak 
Amberif Design Award, Konkurs Biżuterii 
Artystycznej PREZENTACJE czy Między-
narodowy Konkurs Sztuki Złotniczej SRE-
BRO. Ważną rolę w ich rozwoju odegrały 
również warsztaty organizowane przez 
Stowarzyszenie Twórców Form Złotni-
czych w Jarocinie, a także ekspozycje 

WYSTAWA „…A W SERCU CIĄGLE MAJ” – OPOWIEŚĆ O PRZY-
JAŹNI I SZTUCE TWORZENIA

w warszawskiej Galerii Milano i projekt 
„Trend Book 2022”, prezentujący współ-
czesne tendencje w biżuterii artystycznej.

Dwa spojrzenia – jeden duch
Zestawienie prac obu artystów pokazuje, 
jak różnorodnie interpretują te same tema-
ty i materiały, a zarazem jak wiele ich łą-
czy – otwartość, wrażliwość i gotowość do 
podejmowania twórczych wyzwań. Jest w 
nich i liryzm, i poczucie humoru, i ironia. 
Obaj pozostają uważnymi obserwatorami 
świata, a ich prace pełne są ukrytych zna-
czeń i subtelnych komentarzy.

Wciąż młodzi duchem
Wystawa „…a w sercu ciągle maj” to nie 
tylko prezentacja dorobku dwóch twór-
ców, ale też opowieść o przyjaźni, pasji 
i niegasnącej potrzebie tworzenia. „Mamy 
po 70 lat, a wciąż pracujemy, wciąż mamy 
pomysły i chcemy je realizować” – mówią 
zgodnie. Ich wspólna ekspozycja to ma-
nifest twórczej energii, która nie zna wie-
ku, oraz inspiracja dla wszystkich, którzy 
wciąż mają w sercu maj.

Wystawa „…a w sercu ciągle maj” 
Muzeum Nadwiślańskie w Kazimierzu 
Dolnym, 24.07 – 31.12.2025 Fo
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