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Jest nam niezmiernie mito przedstawi¢ Panstwu szosta edycje raportu na
temat rynku débr luksusowych w Polsce. Z uwagi na duze zainteresowanie,
jakim cieszy sie nasz projekt, w tym roku postanowilismy spojrze¢ na rynek
z nieco innej perspektywy.

Motywem przewodnim tegorocznej edycji raportu sa polskie marki premium

i luksusowe. Dlatego tez zdecydowalismy sie na opracowanie listy wiodgcych
polskich marek z omawianego rynku. Aby blize] przedstawi¢ sytuacje w tej
branzy, przeprowadzone zostato badanie wsréd oséb zamoznych i bogatych,

a takze przedsiebiorstw majagcych w swoim portfolio polskie marki premium

i luksusowe. Dzigki naszym respondentom moglismy pokaza¢ wyniki nie tylko
dla catego rynku, ale réwniez w podziale na segmenty.

Z tegorocznego raportu wynika, ze polskie marki premium i luksusowe rozwijaja sie
i odnosza sukcesy, zarbwno w kraju, jak i na rynkach miedzynarodowych. VWyniki
naszego badania pokazuja réwniez, ze nabywcy dobr premium i luksusowych

w Polsce zwracaja uwage na kraj pochodzenia produktéw, a wiekszos¢ z nich
twierdzi, ze oznaczenie ,Made in Poland” zacheca ich do zakupu.

Serdecznie dziekujemy wszystkim firmom, organizacjom i osobom, ktére
uczestniczyty w przygotowaniu tegorocznej edycji raportu. Wierzymy, ze jego
lektura przyczyni sie do dyskusji na temat rynku débr luksusowych w Polsce.

Andrzej Marczak Tomasz Wisniewski
Partner Partner
KPMG w Polsce KPMG w Polsce
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KLCZOWE WIOSK

Wartos$é rynku doébr luksusowych w 2015 roku szacowana jest na 14,3 mid zt

Oznacza to wzrost 0 13% w pordéwnaniu do poprzedniego roku. Przyczynia sie
do niego przede wszystkim zwigkszenie sprzedazy samochoddw premium

i luksusowych oraz wzrost w segmencie perfum i kosmetykéw. Wedtug
szacunkow KPMG do 2018 roku wartosé rynku dobr luksusowych w Polsce
wzro$nie o 17%, osiggajac poziom niemal 17 mlid zt.

Najszybciej bedzie rést segment ustug hotelarskich i SPA,
osiagajac tempo wzrostu 11% rocznie

W najblizszych latach najwiekszych wzrostéw w ujeciu procentowym mozna
spodziewadé sie w segmencie ustug hotelarskich i SPA, do czego w duzej
mierze przyczynia sig planowane otwarcia nowych hoteli luksusowych

w Polsce. Wedtug analiz KPMG réwniez segmenty jachtow oraz bizuterii

i zegarkéw osiggna wzrost przekraczajacy 6% rocznie.

Dochod netto zamoznych i bogatych Polakow w 2015 roku
to okoto 155 mld zt

Liczba oséb o dochodzie powyzej 7.1 tys. zt miesiecznie mieszkajgcych w Polsce
w 2015 roku szacowana jest na 969 tys., a w 2016 roku ich liczba po raz pierwszy
przekroczy 1 min. t.aczny roczny dochéd oséb zamoznych i bogatych wynosi
obecnie 155 mld zt, co w poréwnaniu do poprzedniego roku oznacza 5%
wzrostu. Wedtug analiz KPMG do 2018 roku warto$¢ ta wzrosnie do okoto

209 mid zt.

Najwiecej polskich marek premium i luksusowych obecnych jest
w segmentach odziezy, bizuterii i zegarkow oraz alkoholi

W segmencie odziezy dziata kilkanascie polskich marek odziezy premium

i luksusowej. Na rynku bizuterii, obok znanych i dziatajgcych na szeroka
skale polskich sieci jubilerskich, istnieje tez wiele matych, pojedynczych
butikéw i pracowni jubilerskich. Rynek alkoholi premium i luksusowych
reprezentowany jest przede wszystkim przez polskie marki wodek

z wyzszych potek. Polskie marki istniejg réwniez w innych segmentach, jak
obuwie i galanteria skérzana, hotele i SPA czy kosmetyki i perfumy.

Wsrad najbardziej znanych polskich marek premium i luksusowych
znajduja sie firmy obecne na rynku bizuterii, alkoholi, kosmetykow oraz
galanterii skdrzanej

Do najbardziej rozpoznawalnych polskich marek reprezentujacych segment
dobr premium i luksusowych naleza firmy bizuteryjne Apart i W.KRUK, marki
wodek Chopin i Belvedere, WITTCHEN znany ze sprzedazy wysokie] jakosci
galanterii skérzanej, jak réwniez silna marka kosmetyczna Dr Irena Eris.
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10.

Dla blisko potowy zamoznych i bogatych nabywcow kraj pochodzenia
marki ma duze lub bardzo duze znaczenie w procesie zakupowym

49% respondentow, ktérzy wzieli udziat w badaniu KPMG, stwierdzito,
ze zwraca uwage na kraj pochodzenia marek premium i luksusowych.
Natomiast 29% ankietowanych stwierdzito, ze pochodzenie marki ma
maty wptyw na podejmowane decyzje zakupowe. Jedynie co piata osoba
uwaza, ze kraj pochodzenia nie ma dla niej znaczenia, badzZ nie potrafita
wskazaé wpltywu na wybdr kupowanych przez nig produktéw.

Oznaczenie ,,Made in Poland” zacheca zamoznych i bogatych
nabywcow do dokonania zakupu

Az 60% zamoznych i bogatych nabywcdw twierdzi, ze oznaczenie ,,Made in
Poland” zacheca ich do zakupdw. Tylko 6% zamoznych i bogatych Polakow
uwaza, ze etykieta ,,Made in Poland” zniecheca do zakupu. Pozostali
respondenci uwazajg, ze polskie pochodzenie nie ma wptywu na ich decyzje.

Co drugi zamozny i bogaty nabywca twierdzi, ze polskie marki
premium i luksusowe cechuje korzystniejsza relacja jakosci do ceny niz
ich zagranicznych odpowiednikéw

Zamozni i bogaci nabywcy uwazajg, ze to witasnie cena i jakosc¢ sa
gtdwnymi cechami wyrdzniajgcymi polskie marki luksusowe i premium
na tle firm miedzynarodowych. Ponadto marki z segmentéw alkoholi oraz
odziezy oceniane sg znaczaco lepiej pod wzgledem tradycji i historii.

Internet jest drugim, po centrach handlowych, najwazniejszym
miejscem zakupu polskich marek premium i luksusowych

Internet ma najwieksze znaczenie w przypadku zakupow kosmetykéw

i perfum —w badaniu KPMG 43% zamoznych i bogatych Polakow
przyznato, ze polskie marki z tego segmentu kupuje zwykle w sieci.

W przypadku odziezy, obuwia i galanterii skérzanej oraz zegarkow i bizuterii
stwierdzit tak prawie co czwarty respondent.

60% zamoznych i bogatych Polakéw wykorzystuje Internet
do poréwnywania cen polskich marek premium i luksusowych

Ponadto 47% respondentow przyznato, ze w sieci aktywnie szuka
obnizek cenowych dla polskich marek premium i luksusowych. W obu
przypadkach udziaty te sa nieco nizsze dla marek zagranicznych. Z badania
KPMG wynika, ze w niemal wszystkich analizowanych segmentach
Internet jest najwazniejszym zrédtem informacji o polskich markach

z wyzszej i najwyzszej potki.

Rynek dobr luksusowych w Polsce
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W tegorocznej edycji naszego raportu przyjrzeliSmy sie
polskim markom premium i luksusowym, dlatego tez
zdecydowalismy sie przedstawic¢ dwadziescia wiodacych
polskich marek z segmentu premium i luksus. Zostaty one
wyroznione na podstawie wielu ztozonych kryteriow.

C

lace

aalala 1

e eksport i obecnosé na rynkach
zagranicznych — w tej kategorii
decydujacy byt udziat eksportu
w sprzedazy danej marki, a takze
bezposrednia obecnosé¢ na rynkach
zagranicznych w postaci markowych
salonéw zlokalizowanych poza
granicami Polski.

Analizie poddano ponad sto
subiektywnie wybranych polskich marek
z réznych segmentdw omawianego
rynku. Zdajemy sobie sprawe, ze nie jest
tatwo poréwnac tak rézne marki miedzy
sobg, niemniej przyjmujac odpowiednie
kryteria, wytonilismy naszym zdaniem
wiodgaca dwudziestke. Najwazniejsze
kryteria, na podstawie ktérych dokonano

wyboru, to:

tradycja i historia — w tej kategorii
kluczowe byty rok powstania i dtugos¢
funkcjonowania marki. Najwiecej
punktéw przyznano firmom o bogatej
i prestizowej historii, najmniej zas
stosunkowo mtodym markom, ktére
dziatajg na rynku od kilku lat i dopiero
zaczynajg budowac swojg tradycje.

otrzymane nagrody i wyréznienia
— przy analizie brano pod uwage nie
tylko liczbe, ale przede wszystkim
Znaczenie i prestiz otrzymanych
nagrod i wyréznien, zarbwno
krajowych, jak i miedzynarodowych.

* znajomosé marki przez
potencjalnych konsumentow
(spontaniczna i wspomagana)

— podstawa punktacji byty wyniki
badania konsumenckiego
przeprowadzonego na probie 305
zamoznych i bogatych Polakéw.
Respondenci zostali poproszeni

0 spontaniczne podanie nazw
znanych im polskich marek premium
i luksusowych, dodatkowo
sprawdzono rozpoznawalnos$¢ marek
wéréd ankietowanych na podstawie
zaproponowanej listy.

Marki zostaty zaprezentowane
w kolejnosci alfabetyczne.
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Bizuteria i zegarki

Alkohole

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie desk research, stron internetowych marek oraz informacji

Apart Kler

Belvedere Vodka La Mania

Hotel Bristol Likus Hotele i Restauracje
Chopin OCHNIK

Delphia Yachts Sunreef

Dr Irena Eris (Kosmetyki) Vistula

Dr Irena Eris (Hotele) W.KRUK

Emanuel Berg WITTCHEN

Galeon Wyborowa/ VWyborowa Exquisite
Kazar YES

(kolejno$¢ alfabetyczna)
Apart

Poczatki firmy siegaja roku 1977, kiedy to Adam Raczynski zatozyt
warsztat jubilerski. W roku 1983 do Adama dotaczyt jego brat, Piotr.
Wtedy tez powstata nazwa Apart — z potaczenia pierwszych liter

imion wtascicieli ze stowem art. W 1997 roku otwarty zostat pierwszy
ekskluzywny firmowy salon jubilerski w Poznaniu. W 2001 roku firma
rozszerzyta swoja oferte o renomowane szwajcarskie marki zegarkéw.

Marka Apart zostata doceniona przez kapituty kilkunastu prestizowych
konkurséw i plebiscytéw. Obecnie Apart posiada okoto 200 salonow
w catym kraju i jest jedna z czotowych w Polsce firm jubilerskich.

Belvedere Vodka

Belvedere jest luksusowa polska wodka zbozowa, ktdra produkowana jest

w Zyrardowie. Ma swoich fanéw na calym $wiecie i jest jedna z bardziej
rozpoznawanych marek tego trunku. Historia jej miedzynarodowego sukcesu
siega lat dziewieédziesigtych XX wieku. Witedy Polmos Zyrardéw, jedna

z najwiekszych polskich firm produkujacych alkohole, postanowita stworzy¢
wiasne unikalne marki. W 1993 roku wyprodukowano pierwsze butelki
Belvedere Vodka. Marka szybko zyskata uznanie na rynku krajowym, a juz na
poczatku 1996 roku zostata wprowadzona na rynek amerykanski jako jedna

z pierwszych wodek luksusowych.

Obecnie Belvedere Vodka serwowana jest w najlepszych klubach na catym
Swiecie oraz pojawia sie tam, gdzie obecne sg moda, muzyka i celebryci,
miedzy innymi w produkcji filmowej ,, Spectre” jako sktadnik stynnego Martini
Jamesa Bonda.

Belvedere Vodka jest czescig portfolio koncernu LVMH, do ktérego naleza
m.in. marki Dom Pérignon, Chateau Cheval Blanc, Hennessy, Louis Vuitton,
Loewe, Kenzo czy Givenchy.

przekazanych przez firmy

\Wiodace
poiskie marki
premium
[ IUKSUSOWe

Nagrody i wyrdznienia:

Wielokrotny tytut Najmocniejszej
Polskiej Marki—,,Rzeczpospolita”

Ztoty medal European Trusted
Brands 201312012 —badanie
konsumenckie ,,Reader’s
Digest”

Mistrz Handlu i Ustug 2009
—MasterCard

Nagrody i wyroznienia:

Wielokrotne nagrody
w ramach IWSC (International
Wine & Spirit Competition)

Srebrny medal 2014
— San Francisco World Spirits
Competition

Rynek dobr luksusowych w Polsce
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Hotele i SPA

Alkohole

Jachty

Hotel Bristol

Hotel Bristol juz od ponad stulecia jest czescig zycia kulturalnego Warszawy.
Zatozony przez Ignacego Paderewskiego od samego poczatku goscit
w swoich progach wybitnych przedstawicieli Swiatowej kultury.

Ten pieciogwiazdkowy hotel wyrdznia sie neorenesansowa fasada

i wnetrzami z elementami Art Deco z poczatku XX wieku. Usytuowany
jest w centralnej lokalizacji przy Trakcie Krélewskim, w poblizu Patacu
Prezydenckiego, w odlegtosci kilku krokéw od Starego Miasta, Zamku
Krélewskiego i Opery Narodowe;.

Obiekt posiada ponad 200 pokoi i apartamentéw rozlokowanych na szeéciu
pietrach budynku. Mieszcza sie tam réwniez dwie restauracje, dwie sale
bankietowe, centrum biznesu, biblioteka, basen, solarium, sauna, taznia
parowa oraz sitownia. Cze$¢ wnetrz posiada secesyjne dekoracje.

Podczas swoich wizyt w \Warszawie w Bristolu zatrzymaty sie m.in. takie
stawy, jak: Pablo Picasso, Marlena Dietrich, Sophia Loren, Placido Domingo,
Douglas Fairbanks, Artur Rubinstein czy Woody Allen.

Chopin

Woddka Chopin nalezy do segmentu luksusowych woédek biatych. Do jej
produkcji wykorzystywane sa tylko sktadniki pochodzace z Polski, a sama
wodka jest czterokrotnie destylowana. Wodka Chopin dostepna na rynkach
zagranicznych wytwarzana jest z trzech produktéw: zyta, pszenicy i ziemniakéw.
W zaleznosci od uzytych sktadnikéw nazywa sie kolejno Chopin Rye Vodka,
Chopin Wheat i Chopin Potato. Do produkcji Chopin Potato uzywa sie specjalnej
odmiany ziemniakéw Stobrawa, tradycyjnie uprawianych w okolicach Siedlec
—na jedna butelke trzeba ich zuzy¢ okoto 3-4 kg.

Butelka produkowana jest we Francji, zamykana korkiem. Widnieje na
niej wizerunek Chopina wraz z zaproszeniem do postuchania jego muzyki
i sprébowania trunku.

Delphia Yachts

Stocznia jachtowa Delphia Yachts zostata zatozona w 1990 roku przez
dwdch braci - Piotra i Wojciecha Kotéw. Obecnie jest jednym z czotowych
producentéw jachtéw zaglowych w Polsce, oferujgcym modele o dtugosci
od 7 do 15 m. Po 25 latach dziatalnosci i wyprodukowaniu ponad 20
tysiecy jachtow zaglowych i motorowych, marka Delphia cieszy sie duza
rozpoznawalnoscig wsrod zeglarzy na catym Swiecie.

Dzieki konsekwentnie rozwijanej sieci dilerskiej firma rozszerzyta

swojg dziatalnos¢ na skale globalng. Przedstawiciele marki znajduja sie
w Europie i Rosji, ale takze w Stanach Zjednoczonych, Kanadzie, Japonii
oraz Australii, a od roku 2014 réwniez w Chinach. W 2012 roku firma
zostata wtascicielem prestizowe] marki Maxi Yachts.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie desk research, stron internetowych marek oraz informacji
przekazanych przez firmy

Nagrody i wyrdznienia:

Wyréznienie w kategorii

.Jop 30 Hotels in Northern
Europe” — Conde Nast Readers
Choice Award 2015

Wyréznienie dla Paderewski
Suite — Town & Country Travel

Nagroda w kategorii ,,Hotele
nowe i wyrdzniajgce sie” 2014
— Starwood Preferred Guest

Nagrody i wyréznienia:

Ztoty medal 2012
— San Francisco World Spirits
Competition

Ztoty medal 2011 — Los Angeles
International Wine & Spirits
Competition

Nagrody i wyroznienia:

VWyréznienie w kategorii

., Obecnos¢ na Rynku
Globalnym” —Nagroda
Gospodarcza Prezydenta RP 2014

Nagroda dla Nautika 1090 Soley
w kategorii ,,Jacht motorowy do
40 stéop” — Croatian Boat of the
Year 2014

Godto Teraz Polska 2011 dla
Delphia 47

Rynek dobr luksusowych w Polsce 11



Dr Irena Eris (Kosmetyki) Nagrody i wyréznienia:

Dr Irena Eris to firma stworzona ponad 30 lat temu przez dr Irene Eris e Czlonkostwo w Comité Colbert
oraz jej meza Henryka Orfingera. W 1983 roku dr Irena Eris zatozyta maty od 2012 roku

zaktad kosmetyczny, ktéry zajmowat sie produkcjg jednego kremu. Od tego

czasu firma przeksztafcita sie w duzy koncern kosmetyczny znany zaréwno

w Polsce, jak i za granica. Sama wiascicielka znalazta sie w pierwszej

dwudziestce najbardziej wptywowych kobiet w dziejach Polski wedtug

tygodnika ,,Polityka”. Obecnie koncern Eris zatrudnia kilkuset pracownikéw

i sprzedaje ponad 25 min sztuk kosmetykdw rocznie.

Kosmetyki i perfumy

Firma Dr Irena Eris kojarzona jest z profesjonalna pielegnacja ciata.
Ten wizerunek uzupetniany jest przez Kosmetyczne Instytuty Dr Irena Eris
oraz sie¢ Hoteli SPA.

Dr Irena Eris (Hotele) Nagrody i wyréznienia:

Pod marka Dr Irena Eris dziataja trzy hotele SPA: Wzgdérza Dylewskie, e Wielokrotne wyrdznienia

Krynica Zdréj oraz Polanica Zdréj. Hotel w Krynicy zostat otwarty w konkursie SPA Prestige

w 1996 roku. Ten czterogwiazdkowy hotel dysponuje obecnie okoto Awards

50 pokojami i apartamentami, a na jego terenie miesci sie Kosmetyczny

Instytut Dr Irena Eris. Dziesiec¢ lat po otwarciu pierwszego obiektu,

kolejny Hotel SPA Wzgérza Dylewskie zaczat przyjmowaé gosci.

Oba miejsca zostaty wyréznione prestizowym certyfikatem jakosci

Premium Quality przyznawanym przez Niemieckie Stowarzyszenie

Wellness. Hotel SPA Dr Irena Eris Wzgérza Dylewskie uzyskat jeden

z najlepszych wynikow w historii okoto 200 audytow przeprowadzonych e Zaproszenie do Luxury SPAs

do tej pory przez Stowarzyszenie. The Collection 2014 — National
Geographic Traveller

e | miejsce dla Hotelu SPA
Dr Irena Eris Wzgorza Dylewskie
w Business Traveller Awards
2014 — kategoria ,,Najlepsze
Hotelowe SPA”

Hotele i SPA

Najnowsza inwestycja Dr Ireny Eris to Hotel SPA Polanica Zdréj
usytuowany w poblizu Parku Zdrojowego. W obiekcie znajduje sig
Centrum SPA z kompleksem saun i basenem, jak réwniez Instytut
Kosmetyczny Dr Irena Eris.

Emanuel Berg

Odziezowa marka Emanuel Berg, specjalizujaca sie w produkcji
eleganckich koszul meskich, zostata zatozona w 1989 roku w Kolonii
przez Jarostawa Berg-Szychutda. W Polsce dziata kilka salonéw
zlokalizowanych w Warszawie, Gdarisku, Gdyni, Sopocie i we
Wroctawiu, a takze zaktad produkcji koszul w Tczewie. Ekskluzywne
kolekcje Emanuel Berg sprzedawane sa na catym $wiecie, marka
posiada wtasne salony w Paryzu, Monachium, Kolonii, Frankfurcie

i Budapeszcie.

Odziez

Obok szerokiego asortymentu luksusowych koszul i dodatkéw (apaszki,
szale, fulary, chusteczki, muchy i krawaty) Emanuel Berg oferuje rowniez
ustuge szycia na zamoéwienie (Made to Measure). Klienci maja wybor
sposréd 700 tkanin produkowanych we Wtoszech. Podkresleniem
indywidualnego charakteru koszul i garnituréw jest mozliwo$¢é
wykonania monogramu o wybranym kroju czcionki oraz kolorze.

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzialnoécia i cztonkiem sieci KPMG skfadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
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Jachty

Obuwie i galanteria skdrzana

Meble

Galeon

Firma, zatozona w 1982 roku, jest catkowicie polskim przedsiebiorstwem
specjalizujgcym sie w budowaniu todzi motorowych oraz jachtéw do

25 metréw dtugosci. Kazdy jacht wykonywany jest zgodnie z indywidualna
specyfikacja klienta w fabryce Galeon, gdzie majg miejsce wszystkie
procesy produkcji, od samego poczatku az po finalne testy wodne

w specjalnie przygotowanym basenie.

Obecnie firma dysponuje halami produkcyjnymi o powierzchni ponad
26 tys. metréw kwadratowych, prywatnag maring oraz ponad 500
doswiadczonymi pracownikami.

Firma rozszerzyta zasieg sprzedazy poza rynki europejskie i posiada
obecnie sie¢ okoto 100 profesjonalnych dystrybutoréw na $wiecie
(m.in. w Ameryce Pdtnocnej, Szwaijcarii, Chinach i Korei Potudniowej).

Kazar

Firma Kazar zostata zatozona w 1990 roku i poczatkowo funkcjonowata
jako hurtowy dystrybutor wtoskich butéw. W 1996 roku w Katowicach
powstat pierwszy firmowy sklep Kazar. Dwa lata péZniej doszto do zmiany
struktury wtasnosciowej, co skutkowato nowa polityka i strategia dziatania.
Obecnie firma skupia sige na rozwoju prestizowego brandu poprzez
kreowanie wizerunku marki modowej oraz rozwijanie sieci salonow
oferujacych wysokiej jakosci obuwie, torebki i teczki. Buty Kazar czesto
towarzysza pokazom kolekcji znanych polskich projektantéw, m.in. duetu
Paprocki & Brzozowski, Ewy Minge, Teresy Rosati czy t.ukasza Jemiota.
Salony Kazar powstaja w starannie wyselekcjonowanych lokalizacjach.
Marka podejmuije takze kolejne kroki w strone ekspansji miedzynarodowej.
Sklepy Kazar mozna juz znalez¢ w Rumunii, na Wegrzech, a takze

w Zjednoczonych Emiratach Arabskich.

Kler

Piotr Kler, wiasciciel ekskluzywnej polskiej marki specjalizujacej sie

w meblach skérzanych, swoja dziatalno$¢ rozpoczat juz w 1973 roku,

a w kolejnych latach rozwijat ja z matego warsztatu rzemiesiniczego

w firme o silnej pozycji na rynku krajowym i miedzynarodowym. Kler
poza szeroka ofertg ekskluzywnych mebli wypoczynkowych proponuje
klientom réowniez kompleksowe wyposazenie sypialni. Meble Kler
sprzedawane sa w licznych krajach europejskich, a takze w Stanach
Zjednoczonych i Kanadzie.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie desk research, stron internetowych marek oraz informacji
przekazanych przez firmy

Nagrody i wyroznienia:

e /wyciezca w kategorii

»Jacht Roku 2014" - Targi
Wiatr i Woda

e Nagrody w kategoriach , Most
Innovative” i , Best Design”
2011 — World Yachts Trophies

Nagrody i wyrdznienia:
e Diament miesiecznika ,,Forbes”
201512011

e  Tytut Superbrands Created
in Poland 2013

e  Fashion Retailer of the Year,
2011-2013 — EuropaProperty

Nagrody i wyréznienia:

e \Wyrdznienie w kategorii ,V\yrob”
2007 —Targi LUBDOM

e  Firma Roku 2007
wojewddztwa opolskiego
—Regional Forbes Executive
Meeting

Rynek dobr luksusowych w Polsce 13



Hotele i SPA Odziez

Obuwie i galanteria skorzana

La Mania

La Mania zostafa zatozona w 2010 roku w Warszawie przez

Joanne Przetakiewicz. W tym samym roku w warszawskiej Zachecie
zaprezentowano pierwsza kolekcje marki, specjalizujgcej sie

w eleganckich i minimalistycznych strojach kobiecych. La Mania
szybko odniosta pierwsze sukcesy, a obecnie jest silng marka modowa
w Polsce, ktéra jednoczesnie buduje swojg obecnosé na rynkach
zagranicznych.

Marka posiada cztery ekskluzywne butiki w Polsce, znajdujace sie

w Warszawie, Katowicach, Wroctawiu oraz Gdyni. Od 2012 roku kolekcje
La Manii sprzedawane sg takze w znanych domach mody w Europie,
m.in w luksusowym domu towarowym Harrods w Londynie. Marka
planuje dalsze wzmocnienie swojej obecnosci na rynkach europejskich

i Swiatowych.

Likus Hotele i Restauracje

Hotele Copernicus, Stary, Monopol oraz Pod R6za naleza do grupy Likus
Hotele i Restauracje, zatozonej przez braci Wiestawa, Tadeusza i Leszka
Likuséw. Wszystkie hotele mieszczg sie w starych, zabytkowych
budynkach, np. Hotel Pod Réz3 usytuowany jest w renesansowym
patacu, a Hotel Stary w murach XIV-wiecznej kamienicy, w ktérej
zachowano wiele historycznych elementow.

Hotel pod Réza, jako jedyny hotel w Polsce, nalezy do stowarzyszenia
Relais & Chateaux, ktére na catym $wiecie skupia obiekty
o wyrdézniajgcych sie walorach zabytkowych.

OCHNIK

Marka OCHNIK obecna jest na polskim rynku od 1989 roku. Zatozona zostata
przez braci Cezarego i Jacka Ochnikéw, ktdrzy postanowili stworzyé polskie
rodzinne przedsigbiorstwo na wzér wtoskich manufaktur. W 1992 roku
rozpoczeli oni wspdtprace z wioskimi producentami surowcow, co cztery
lata poZniej poskutkowato wprowadzeniem przez firme OCHNIK na

rynek polski nowego gatunku skéry. W kolejnych latach asortyment firmy
zostat rozszerzony o kolekcje portfeli oraz skérzane teczki, a w 2007 roku
wprowadzono linie torebek i rekawiczek. Rok péZniej firma nawiazata
wspotprace z duetem projektantéw Paprocki & Brzozowski, natomiast
limitowana kolekcja odziezy jesien-zima 2009/2010 sygnowana byta
nazwiskiem Violi Spiechowicz — uznanej kreatorki mody. W ciagu ponad 25 lat
istnienia marka OCHNIK znalazta sie w gronie najbardziej rozpoznawalnych
marek oferujgcych galanterie i odziez skérzana na rynku polskim.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie desk research, stron internetowych marek oraz informacji
przekazanych przez firmy

KkPmG!

Nagrody i wyroznienia:

Marka Roku 2014" - ELLE
STYLE AWARDS

Najlepsza Kolekcja/Projektant
2013 - Fashion Magazine

Joanna Przetakiewicz
— Kobieta Roku Glamour 2013

Nagrody i wyrdznienia:

Hotel pod Réza nalezy do

stowarzyszenia Relais & Chateaux

Hotel Stary zwyciezca w kategorii
. Najlepsza architektura wnetrza
hotelowego w Europie 2007
—konkurs Prix Villégiature

Wszystkie hotele posiadaja
Certyfikat Jakosci— Trip Advisor

Nagrody i wyrdznienia:

Najlepszy sklep w Polsce 2015
—nagroda dla Salonu OCHNIK
w Gemini Park Tarnéw — Retail
Marketing Awards

Gazela Biznesu za rok 2014
— , Puls Biznesu”

Tytut Dobra Marka 2013
—Jakos¢, Zaufanie, Renoma
— Forum Biznesu
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Jachty

Odziez

Bizuteria i zegarki

Sunreef

Stocznia Sunreef Yachts zostata zatozona przez francuskiego
biznesmena Francisa Lappa. Firma od 2002 roku ma swojg siedzibe

na terenie historycznej stoczni gdanskiej, ale posiada rowniez biura
reprezentacyjne w USA, Chinach i na Bliskim Wschodzie, a takze siatke
reprezentantéw na wszystkich kontynentach. W ciggu 13 lat swojej
dziatalnoéci firma stata sie jednym z lideréw w produkcji luksusowych
katamaranéw powyzej 18 metrow oraz superjachtow, ktére
przygotowywane sa wedtug indywidualnych wymogoéw klienta. Istotne
w dziatalnosci firmy sg personalizacja jednostek oraz umieszczenie
wszystkich zaktadéw projektowych i produkcyjnych w jednym miejscu,
dzieki czemu nie ma koniecznosci zlecania poszczegdlnych etapow
konstrukcyjnych na zewnatrz.

Vistula

Poczatki firmy Vistula siegaja dwudziestolecia miedzywojennego, jednak
jako samodzielny podmiot spotka rozpoczeta dziatalno$¢ w 1948 roku.

W latach 70. XX wieku dokonano modernizacji dotychczasowego zaktadu
w Krakowie oraz uruchomiono filie w czterech dodatkowych lokalizacjach.
W 1993 roku Zaktady Przemystu Odziezowego ,VISTULA" S.A., jako jedna
z pierwszych firm odziezowych, zadebiutowaty na Gietdzie Papierow
Wiartos$ciowych w Warszawie.

Obecnie flagowym produktem marki sa eleganckie garnitury szyte

z tkanin pochodzacych od renomowanych europejskich dostawcow,
takich jak Marzotto, Guabello, Tallia di Delfino, Vitale Barberis Canonico
czy Lanificio Zignone.

Kolekcja Lantier dedykowana jest przede wszystkim mezczyznom, ktérzy
zobowiazani sg do formalnego dress code. Obejmuije gtéwnie garnitury, ale
i klasyczne ptaszcze, marynarki, koszule, spodnie i dodatki.

W.KRUK

Historia marki W.KRUK siega 1840 roku. Firma zatozona zostata przez Leona
Skrzetuskiego, ktéry otworzyt w Poznaniu warsztat produkujacy gtéwnie
sprzet liturgiczny i bizuterie na zaméwienie Kosciota. W 1893 roku, po
$mierci wuija, jego siostrzeniec Wiadystaw Kruk przejat firme. W 1990 roku

w Poznaniu powstat pierwszy salon jubilerski marki z bizuterig ztotg i srebrng
oraz zegarkami. Kolejnym krokiem milowym rozwoju firmy byt zakup zaktadu
jubilerskiego , Rytosztuka”, do ktérego przeniosta sie cata produkcja.

W lipcu 2002 roku firma W.KRUK zadebiutowata na Giefdzie Papieréw
Wartos$ciowych w Warszawie. Dwa lata pézniej podpisata kontrakt z firma
ROLEX, producentem zegarkéw szwajcarskich, na dystrybucje marki

w Polsce. W 2008 roku miata miejsce fuzja firm W.KRUK i Vistula Woélczanka,
ktéra doprowadzita do powstania Vistula Group S.A. Po okresie intensywnego
rozwoju sieci salondw W.KRUK w latach 2008-2014 marka posiada ponad

80 salondw jubilerskich na terenie Polski oraz preznie dziatajgcy sklep
internetowy. W tym roku firma $wietuje 175 lat swojego istnienia i z tej okazji
stworzyta autorskg Kolekcje Jubileuszowa ,1840".

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie desk research, stron internetowych marek oraz informacji
przekazanych przez firmy

Nagrody i wyroznienia:

Sunreef 74, Najlepsza Swiatowa
produkcja jachtu zaglowego
powyzej 15 m” 2015 - Asia
Boating Awards w Hongkongu

Godto Teraz Polska 2014 dla
katamaranu Sunreef 80
Carbon Line

Nagroda Przedsiebiorcy Roku
2013 dla Francisa Lappa —\World
Yacht Trophies

Nagrody i wyrdznienia:

SCF Men's Retailer of the year
2015 — Shopping Center Forum
2015 Retailers’ Awards

Il miejsce w rankingu Gietdowa
Spotka Roku 2014 oraz | miejsce
w kategorii ,,Najlepsza

jakosé produktow i ustug”

— , Puls Biznesu”

| miejsce w kategorii ,Najlepsze
ubranie dla podrézujgcych
biznesmendéw" — Business
Traveler Award 2014

Nagrody i wyrdznienia:

Rynek dobr luksusowych w Polsce

Wyroéznienie w badaniu
JJajemniczy Klient” 2012
przeprowadzanym przez firme
Daymaker

Wyréznienie w rankingu
European Trusted Brands 2010
— ,Reader’s Digest”
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Obuwie i galanteria skorzana

Alkohole

Bizuteria i zegarki

WITTCHEN

Poczatki firmy siegaja 1990 roku, kiedy to Jedrzej Wittchen rozpoczat
sprzedaz luksusowych produktéw pod markg WITTCHEN. Oferta grupy
obejmuje sprzedaz luksusowej odziezy skérzanej, akcesoriéw podréznych,
a takze obuwia skoérzanego.

Poza wtasnymi salonami firmowymi, ktére zlokalizowane sg

gtéwnie w galeriach handlowych, firma prowadzi réwniez sprzedaz

w Internecie. Intensywnie rozwijana jest takze dziatalno$¢ eksportowa.
Budowana od ponad 25 lat marka WITTCHEN jest obecnie jedna

Z najbardziej rozpoznawalnych marek na polskim rynku luksusowych
dodatkéw i akcesoridow skoérzanych, co potwierdzajg wyniki badania
konsumenckiego przeprowadzonego przez KPMG w Polsce.

Wyborowa/Wyborowa Exquisite

Korzenie waédki VWyborowej siegaja 1823 roku, kiedy to przedsiebiorca Hartwig
Kantorowicz rozpoczat jej produkcje w Poznaniu. W latach pie¢dziesigtych
i szescédziesigtych XX wieku znana juz byta w wiekszosci krajéw europejskich.

Woadka Wyborowa w cafosci produkowana jest z ziarna zyta, co przyczynia
sie do jej naturalnego, stodkawego posmaku. Waédka VWyborowa byta jedna
z pierwszych polskich eksportowych marek waédki. Dzi$ sprzedawana

jest w ponad 80 krajach, zajmujgc wysokie miejsca w miedzynarodowych
rankingach wodek.

Woédka VWyborowa Exquisite to wédka produkowana z odmiany zyta nazywanej
Dankowskie Ztote. Surowiec ten powoduije, ze w alkoholu obecne sg stodkie,
orzechowe nuty. Butelke zaprojektowat Frank Gehry, znany amerykanski
architekt, tworca takich projektéw jak Tanczacy Dom w Pradze czy Olympic
Fish Pavilion w Barcelonie.

YES

W roku 1981 powstat niewielki projekt jubilerski YES Bizuteria. Od tego
czasu firma zaczeta sie szybko rozwija¢, a w 1993 roku w Poznaniu powstat
pierwszy salon jubilerski sygnowany marka YES. Trzy lata pdzniej pod
hastem ,, Kobiety wolg brylanty!” wystartowata pierwsza duza kampania
reklamowa bizuterii YES na polskim rynku. Rozwdj nabrat dynamicznego
tempa zwtaszcza wtedy, gdy rodzinna firma postawita na budowe sieci
sprzedazy w oparciu o system franczyzowy. W 1998 roku w Poznaniu

z inicjatywy marki powstata Galeria YES — niekomercyjna, prywatna galeria,
promujaca najciekawsze dokonania artystow projektujgcych bizuterie
artystyczna. Obecnie firma YES posiada ponad 100 salonéw.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie desk research, stron internetowych marek oraz informacji
przekazanych przez firmy

KkPmG!

Nagrody i wyroznienia:

e (wiazda Jakosci Obstugi 2015
w kategorii ,Odziez i Galanteria
Skorzana”

e | aureat Statuetek Superbrand
2014/2015 — Superbrands Polska

e | uksusowa Marka Roku 2014
—magazyn Osobowos¢
i Sukcesy

Nagrody i wyrdznienia:
e oty Medal 2012 — Instytut
Jakosci Monde Selection

e Wielokrotne wyréznienia
w San Francisco World Spirits
Competition

Nagrody i wyréznienia:

®  Najlepsza kampania wizerunkowa

wokot Kalendarza YES 2010
— PRCH Retail Awards

e Koncept Handlowy Roku 2010
— PRCH Retail Awards

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzialnoécia i cztonkiem sieci KPMG skfadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
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W 2015 roku wartosé rynku débr luksusowych w Polsce
szacowana jest na 14,3 mld zi, co oznacza wzrost

0 13% w stosunku do roku poprzedniego. Najwieksza
uwzgledniong w analizie kategoria sa samochody
luksusowe i premium. Wartos¢ tego segmentu siega
blisko 7,0 mid zt, co stanowi prawie potowe catkowitej
wartosci rynku dobr luksusowych w Polsce.

Znaczacymi segmentami sa takze
odziez i dodatki (14 % rynku), ustugi
hotelarskie i SPA oraz nieruchomosci
(odpowiednio 9% i 8%). Pozostate
segmenty uwzglednione w analizie
to: meble, alkohole, kosmetyki

i perfumy, bizuteria i zegarki,
elektronika domowa, artykuty
pismiennicze, jachty oraz samoloty.
Z prognoz KPMG i Euromonitor
International wynika, ze rynek doébr
luksusowych w Polsce ma dobre
perspektywy rozwoju, jednak

w zwigzku z coraz wiekszym

jego nasyceniem tempo wzrostu
bedzie stabsze niz dotychczas.

W 2018 roku warto$¢ rynku moze
siegna¢ 16,6 mld zt. Oznaczatoby to
wzrost 0 17%. W ciagu najblizszych
trzech lat najwiekszych wzrostow
procentowych mozna spodziewaé
sie w segmencie ustug hotelarskich
i SPA (35%), jachtéw (22%) oraz
bizuterii i zegarkéw (21%). Wysoka
dynamika widoczna bedzie takze

w przypadku nieruchomosci (18%)
oraz samochodow (17%).

Rynek dobr luksusowych w Polsce 17
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wartosc rynku luksusowych samochodow w Polsce

Rejestracje nowych samochodéw marek premium (w tys.)

CAGR: +4,3%
CAGR: 49,3% ‘

T

2010 2011 2012 2013 2014 2015(p) 2016 (p 2017 (p) 2018 (p

Rejestracje nowych samochodow marek luksusowych (w szt.)

CAGR: +4,6%

CAGR: +19,7%

e iiili

2010 20M 2012 2013 2014 2015 (p 2016 (p 2017 (p) 2018 (p)

CAGR —$rednia roczna stopa wzrostu
Zrédto: opracowanie witasne KPMG w Polsce na podstawie danych PZPM/CEP; (p) — prognoza

1 300 minpPLN

wartos¢ rynku hoteli i SPA w Polsce

Liczba pokoi w hotelach 5* w wojewodztwach (2014) Liczba hoteli w Polsce (2014)
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Zrédto: opracowanie wiasne KPMG w Polsce na podstawie danych GUS

KPMG!
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1134 minpPN

wartosc rynku luksusowych nieruchomosci w Polsce

Liczba transakcji Wartos¢ transakcji
p (rocznie) (rocznie w min zi)
| Rynek Apartamenty  160-180 440-460
4 pierwotny
Rezydencje
Rynek Apartamenty 25-35 50-60
wtlérny .
Rezydencje

Razem 1 090-1 177

Zrédio: opracowanie wiasne KPMG w Polsce na podstawie danych REAS (rynek pierwotny) oraz analiz wiasnych (rynek wtérny)

154 minPLN

wartosc rynku jachtow w Polsce

Rejestrowane jachty w 2014 roku: 994
e \/\/ tym jachty motorowe: 733
-‘1\1 W tym jachty zaglowe: 261

Rejestrowane jachty w | pot. 2015 roku: 380

wmme» \VV tym jachty motorowe: 278

-‘]-\r W tym jachty zaglowe: 102

Zrédto: opracowanie wiasne KPMG w Polsce na podstawie danych Polskiego Zwiazku Zeglarskiego

118 min PN

wartos¢ rynku samolotow i helikopterow w Polsce

==, samoloty: w 2014 roku w 2015 roku

Zarejestrowane na firmy 980 990

Zarejestrowane na osoby fizyczne

? Helikoptery:

Zarejestrowane na firmy

168 181

Zarejestrowane na osoby fizyczne

Zrédto: opracowanie wiasne KPMG w Polsce na podstawie danych Urzedu Lotnictwa Cywilnego
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Wartos¢ rynku luksusowej odziezy i dodatkow w wybranych krajach
(wartos¢ taczna w min euro, 2015)

-
1
L
/

' Wartosé rynku w Polsce (wartosé taczna w min zlotych)

CAGR +2,1% CAGR: +3,1% Q ¢
+. o

i i i 2207 i

2010 2011 2012 2013 2014 2015 (p) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p

CAGR —$rednia roczna stopa wzrostu
Zrédto: opracowanie witasne KPMG w Polsce na podstawie danych i prognoz Euromonitor International; (p) — prognoza

\Wartosc¢ rynku luksusowych alkeholi w wybranych krajach
(wartos$¢ tgczna w min euro, 2015)

Wartos¢ rynku w Polsce (wartosé taczna w min ztotych)
CAGR: +4,0%
CAGR: +4,8%

153

2010 2011 2012 2013 2014 2015 (p) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p)

CAGR —$rednia roczna stopa wzrostu
Zrodto: opracowanie wiasne KPMG w Polsce na podstawie danych i prognoz Euromonitor International; (p) — prognoza
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Wartos¢ rynku luksusowych kosmetykow i perfum w wybranych krajach
(wartos¢ taczna w min euro, 2015)

‘ Wartosé rynku w Polsce (wartosé taczna w min ztotych)
CAGR: +1,9%

CAGR: +2,2%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 (p) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p)

QAGR —$rednia roczna stopa wzrostu
Zrédto: opracowanie wiasne KPMG w Polsce na podstawie danych i prognoz Euromonitor International; (p) — prognoza

Wartosc¢ rynku luksusowe| bizutenii i zegarkow w wybranych krajach
(warto$¢ tgczna w min euro, 2015)

‘ Wartos¢ rynku w Polsce (wartosé taczna w min ztotych)
CAGR: +6,6%

CAGR: +5,0%

95

2010 2011 2012 2013 2014 2015 (p) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p)

CAGR — $érednia roczna stopa wzrostu
Zrédto: opracowanie wtasne KPMG w Polsce na podstawie danych i prognoz Euromonitor International; (p) — prognoza
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Wartosé i struktura rynku dobr luksusowych w Polsce (w min ztotych)

8 Samoloty
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Zrédto: opracowanie oraz prognozy KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International, BMI, GUS; (p) — prognoza
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Swiatowe marki, takie jak Chanel, Gucci, Dior,

Louis Vuitton czy Rolex, sa powszechnym synonimem
luksusu. Budza skojarzenia nie tylko z pieknym
designem i najwyzsza jakoscia, ale przede wszystkim

z prestizem, ekskluzywnym stylem zycia i wysokim
statusem spotecznym. Jednak luksus nie zawsze musi
pochodzi¢ z zagranicy. W ostatnich latach polskie marki
premium i luksusowe przebijaja sie na rynku krajowym,
a niektore z nich odnosza takze sukcesy na rynkach
swiatowych. Z badania przeprowadzonego przez

KPMG wsrod zamoznych i bogatych Polakéw wynika,
ze wiekszos¢ respondentow zna przynajmniej kilka
polskich marek premium i luksusowych. Polski rodowadd
marki jest na ogot odbierany jako pozytywna cecha

i zacheca do dokonania zakupu.

4.1 Rozpoznawalnos¢
polskich marek wsréd
zamoznych | bogatych
Polakow

Luksus ,, Made in Poland” to
zjawisko stosunkowo mtode,

ale w wielu segmentach rynku
obecnos¢ polskich marek premium
i luksusowych staje sie w ostatnich
latach coraz silniejsza. W przypadku
odziezy polskie akcenty widoczne
sg w postaci projektantdéw mody
oraz ekskluzywnych marek, takich
jak La Mania czy Emanuel Berg.
Sukcesem moze réwniez pochwalié
sie segment kosmetykow w Polsce,
ktory od 2012 roku reprezentowany
jest w prestizowym stowarzyszeniu

Comité Colbert przez marke

Dr Irena Eris. Na rynku bizuterii obok
sieci jubilerskich takich jak Apart,
YES oraz W.KRUK z powodzeniem
dziatajg takze mniejsze pracownie
jubilerskie i pojedyncze butiki,
wpasowujace sie w trend
indywidualizacji i personalizaciji
kupowanych débr. Marki takie jak
WITTCHEN, OCHNIK oraz Kazar
cieszg sie duza popularnoscia

wsérod nabywcedw butéw i galanterii
skérzanej. Polskie wodki, wsréd

nich np. Chopin, Belvedere czy
Wyborowa, sa zaliczane do $wiatowe]
czotowki. Duzym powodzeniem na
rynkach zagranicznych ciesza sie

tez luksusowe jachty produkowane
w Polsce przez firmy Sunreef Yachts,
Galeon oraz Delphia Yachts.

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzialnoécia i cztonkiem sieci KPMG skfadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
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Respondenci
wskazywall nieraz
firmy, ktorych
produkty wediug
pgoinie przyjetych
Kryteriow raczej
nie S zaliczane do
40Dr 2 [ZW. Wyzsze)
DOIKI. 10 Zjawisko
MoZe 0ZNaczac,
18 W DOWSZechne)
Swiadomosc
definicla sektora
premium est dosye
Szeroka

Segment Odziez
@

Odsetek

respondentéw

znajacych

co najmniej 1 marke

(znajomos¢ wspomagana) 980/0

Odsetek

respondentow l I

znajacych

co najmniej 3 marki

(znajomos¢ wspomagana) 68%

Czy zamozni i bogaci Polacy, czyli
potencjalni nabywcy débr z najwyzszej
potki, znajg polskie marki luksusowe

i premium? Z badania znajomosci
spontanicznej (umiejetnosc

podania nazwy marki bez pomocy
wspomagajace;j listy marek) wynika,
ze w kazdym segmencie dominuje

od dwéch do czterech marek. Warto
zauwazy¢, ze respondenci wskazywali
nieraz firmy, ktérych produkty wedtug
ogolnie przyjetych kryteriéw raczej nie
sg zaliczane do débr z tzw. wyzszej
potki. To zjawisko moze oznaczag, ze
w powszechnej $wiadomosci definicja
sektora premium jest dosy¢ szeroka.
Okazuije sie rowniez, ze ankietowani
czesto nie sg $wiadomi, ktére marki
premium i luksusowe pochodzg z Polski
—wsrdd spontanicznie podawanych
odpowiedzi pojawiaty sie liczne marki
zagraniczne.

Z badania znajomo$ci wspomaganej
(rozpoznawanie marek

z zaproponowanej listy) wynika,

ze prawie kazdy respondent zna
przynajmniej jedna z badanych

Obuwie
i galanteria Bizuteria Kosmetyki
skérzana i zegarki i perfumy
@ [ J w
97% 98% 93%
78% 66% 26%

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow

marek premium lub luksusowych

z kazdego segmentu, z wyjatkiem
jachtéw oraz hoteli i SPA. Na nizsza
rozpoznawalnosé hoteli wptywa silna
regionalnos¢ charakteryzujaca ten
sektor. Najmniejsza rozpoznawalno$¢
maja polskie marki jachtéw —to z kolei
wynika ze specyfiki produktu, ktéry
wéréd Polakéw posiada bardzo waskie
grono nabywcoéw. Jedynie co czwarty
respondent rozpoznaje przynajmniej
jedna z polskich marek jachtéw.

Liczba marek rozpoznawanych
$rednio przez jednego respondenta
byta najwieksza w przypadku alkoholi
(respondenci znali $rednio 5 marek),

a takze w kategoriach: obuwie

i galanteria skérzana oraz odziez

(w obu segmentach $rednio 4).

W przypadku wszystkich tych kategorii
ponadprzecietna rozpoznawalnoscia
cieszy sie kilka marek. Natomiast

w segmencie kosmetykow
dostrzegalna jest dominacja jednej
marki (Dr Irena Eris), a w segmencie
bizuterii i zegarkéw — trzech (Apart,
W.KRUK i w mniejszym stopniu YES).

Alkohole Hotele i SPA Jachty
@
I
97% 79% 25%
87% 42% 3%

Rynek dobr luksusowych w Polsce 23



Badane marki sg zazwyczaj okreslane
przez polskich nabywcéw jako marki
premium — luksusowo$¢ nie stanowi
powszechnie przypisywanejim
cechy. Moze to wynika¢ z traktowania
przymiotnikéw ,, premium”

i ,luksusowe" jako synonimiczne
przez cze$¢ respondentéw, ale takze
z oceny polskich marek wedtug
zachodnioeuropejskich standardéw

i poréwnywania ich, chociazby pod
wzgledem ceny, do zagranicznych
marek luksusowych.

4.2 Postrzeganie
polskich marek przez
zamoznych i bogatych
Polakow

Oznaczenie ,,Made in"” w przypadku
débr luksusowych i premium
niewatpliwie silnie oddziatuje na
potencjalnych nabywcow, wywotujac
okreslone konotacje oraz ksztattujac
pewne oczekiwania wobec produktu.
W ramach tegorocznego badania
KPMG w Polsce zbadato skojarzenia
zamoznych i bogatych Polakow

z markami pochodzacymi z Polski

i innych wybranych krajéw europejskich.

Okazuije sie, ze marki niemieckie

wyrdzniaja sie wysoka innowacyjnoscia

i nowatorstwem (44 % wskazan),

a takze rzemiostem i precyzja
wykonania (65%). Szesciu na
dziesieciu przebadanych zamoznych
i bogatych Polakéw twierdzi, ze
dobra premium i luksusowe z Wtoch
i Francji wyznaczaja $wiatowe
trendy oraz wyrdzniaja sie licznymi
odwotaniami do sztuki. Ponadto dla
okoto potowy ankietowanych marki
witoskie i francuskie kojarza sie

z dtuga historia i tradycja. Najwyzszy
poziom luksusu i wysoka elitarnosé
to powszechne asocjacje z markami

szwajcarskimi (65% respondentow).

Ktore cechy pasuja do poszczegoinych (ze wzgledu na kraj pochodzenia) marek premium oraz luksusowych?

Diuga historia, tradycj,
70%

60%

/988/77 . g’l}
o) S, /o Ao

== Marki polskie

S{_’\

== Marki wioskie

NS
o) X
7 eCJ/Z/'a 0 d\NO

== Marki francuskie =~ == Marki niemieckie = == Marki szwajcarskie

Zrodto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow
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Zgodnie z utartym powiedzeniem
»chodzi¢ jak w szwajcarskim zegarku”
produkty ze Szwaijcarii kojarza sie takze
ankietowanym Polakom z doktadnoscia
i precyzja (70%).

Polskie marki nie budza silnych
skojarzen wséréd respondentow.
W przypadku pozostatych krajéw
najmocniejsze obszary zostaty
wskazane przez 55% do 70%
ankietowanych, tymczasem

w przypadku marek polskich
najmocniejsze cechy zostaty
wymienione jedynie przez jedna

trzecig respondentéw. Wymiarami
wyrdzniajgcymi etykiete ,,Made in
Poland” na tle innych obszaréw sa
dtuga historia i tradycja (produkty

o polskich korzeniach wypadty

tu lepiej niz niemieckie), a takze
rzemiosto i precyzja — marki polskie
wyprzedzajg pod tym wzgledem
marki wtoskie i francuskie.

Czy skojarzenia z danym krajem
pochodzenia marki moga mie¢
istotny wptyw na decyzje zakupowe
nabywcéw débr premium

i luksusowych? Okazuje sie, ze tak.

Jakie znaczenie przy zakupie marek premium i luksusowych ma dla Pana(i)

kraj pochodzenia marki?

6%
Nie wiem,
trudno powiedziec

o

16%

Woeale nie matodla .,
mnie znaczenia

29%

Mate

12%

* Bardzo duze

" 37%

Duze

Czy fakt, ze dana marka premium lub luksusowa pochodzi z Polski zacheca

czy zniecheca Pana(ia) do zakupu?

[+]
6%
Zniecheca *,
do zakupu

34% .

Nie ma wplywu na *
decyzje zakupowe

4%
: Nie wiem, .
: trudno powiedzie¢

Zacheca
do zakupu

Zrodto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow

Blisko potowa zamoznych i bogatych
Polakéw deklaruje, ze oznaczenie
».Made in” ma duze lub bardzo

duze znaczenie przy zakupie marek
premium i luksusowych. Jedynie
16% twierdzi, ze kraj pochodzenia
marki zupetnie nie gra dla nich roli.

Z badania wynika réwniez, ze 56 %
respondentéw pozytywnie odnosi sie
do polskich korzeni marek premium
i luksusowych — informacja ta wrecz
zacheca ich do dokonania zakupu.
Tylko nieliczni (6%) twierdza, ze
polskie pochodzenie zniecheca ich
do zakupu.

Rynek dobr luksusowych w Polsce 25



Wyniki badania KPMG w Polsce dotyczy to bizuterii i zegarkéw). Warto podkresli¢, ze w przypadku

potwierdzajg, ze istniejg pewne Okoto jednej trzeciej badanych kategorii , unikalnos$¢, rzadkos¢”
obszary, w ktérych polskie Polakéw pozytywnie ocenito design polskie marki w zadnym z badanych
marki premium i luksusowe i estetyke polskich marek premium segmentéw nie zostaty lepiej

maja przewage nad swoimi i luksusowych w segmentach: odziez,  ocenione niz ich zagraniczne
zagranicznymi odpowiednikami. obuwie i galanteria skérzana oraz odpowiedniki. Nie ulega jednak
Przeprowadzona analiza dotyczyta bizuteria i zegarki. Polskie alkohole watpliwosci, ze marketingowy trend
pieciu wyodrebnionych segmentéw: ciesza sie w poréwnaniu do innych personalizacji produktéw premium
odziezy, obuwia i konfekcji skérzanej, branz najwieksza rozpoznawalnoscia i luksusowych nabiera tempa.
alkoholi, bizuterii i zegarkow na tle zagranicznych marek (36%). Wymiar ten stanowi potencjalny
oraz kosmetykow i perfum. Ponadto blisko potowa respondentéw  kierunek rozwoju polskich marek,
Wyrdzniajgcymi obszarami dla uwaza, ze polskie marki z tej kategorii ~ ktéry mogtby stanowié interesujacy
wiekszosci segmentow sa jako$é pozytywnie wyrézniaja sie pod wyroznik ich oferty.

i cena (w mniejszym stopniu wzgledem tradycji i historii.

W ktoérych z wymienionych obszaréw ocenia Pan(i) lepiej polskie marki premium i luksusowe niz ich zagraniczne
odpowiedniki?
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Zrodto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow
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4.3 Zrodfa informacii
0 polskich markach

W badaniu przeprowadzonym
wsréd zamoznych i bogatych
Polakéw sprawdzilismy, z jakich
Zrédet potencjalni nabywcy doébr
luksusowych w Polsce czerpiag
informacje o polskich markach.
Wyniki badania pokazuja, ze

w przypadku wszystkich segmentéw
najczesciej wskazywanym zrédtem
informacji jest Internet (jedynym
wyjatkiem sa alkohole). Internet ma
dominujace znaczenie w przypadku
hoteli i SPA, m.in. za sprawa portali
oferujacych nie tylko mozliwosé
wyszukiwania i rezerwacji noclegéw,
ale takze zapoznania sig z opiniami

i recenzjami uzytkownikéw.
Wyszukujac w Internecie informacje
na temat polskich marek premium

i luksusowych, uzytkownicy
najczesciej korzystaja z oficjalnych
stron marek (54%). Jednym

z kluczowych dziatan z punktu

Czy w ciagu ostatnich 6 miesiecy...?

odwiedzit(a) Pan(i)
oficjalna strone
internetowa marki

widziat(a) Pan(i)
w Internecie reklame marki

odwiedzit(a) Pan(i) forum
internetowe w poszukiwaniu
informacji o marce

odwiedzit(a) Pan(i) na portalu
spotecznosciowym oficjalny
profil marki

ogladat(a) Pan(i) w Internecie
wideo po$wiecone marce

odwiedzit(a) Pan(i) bloga
internetowego w poszukiwaniu
informacji o marce

widzenia promocji marki premium
lub luksusowej jest stworzenie wiezi
pomiedzy klientem a marka. Pod tym
wzgledem szczegélnie ciekawe sa
wszystkie kanaty komunikacji, ktére
pozwalajg prowadzi¢ bezposredni
dialog z potencjalnymi nabywcami.
Jedna czwarta respondentow
odwiedzita w ciggu ostatnich szesciu
miesiecy profil polskiej marki
premium lub luksusowej na portalach
spotecznosciowych, 30% odwiedzito
forum internetowe w poszukiwaniu
informacji o produktach polskich
marek, a 15% - blog.

W miare jak zwieksza sie rola
Internetu, na znaczeniu tracg media
tradycyjne: respondenci stosunkowo
rzadko deklarowali, ze wykorzystuja
telewizje lub prase jako Zrédto
wiedzy na temat polskich marek.
Jedynie w przypadku odziezy oraz
obuwia i galanterii media tradycyjne
zostaty wskazane przez ponad 40%
respondentéw.

Zrodto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow

Dla 0sob rezerwujacych
! ! noclegi przez Internet

bardzo wazny jest szybki
dostep do informacji, mozliwosc¢
weryfikacji dostepnosci pokoi oraz
ceny noclegu. Istotna jest rowniez
mozliwos¢ dokonania wstepnej
selekcji hoteli luksusowych i tych,
ktore wyfacznie spetiaja standardy
pieciogwiazdkowego hotelu.

Joanna Wilgierz
Dyrektor Hotelu Copernicus

. Marki polskie

Rynek dobr luksusowych w Polsce
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Skad czerpie Pan(i) informacje o polskich markach premium i luksusowych?

b
0n S
/7(9 7, %

== (Qdziez == Obuwie i galanteria skérzana

%0
/7},0 /7/790/)
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(telewizja, prasa)
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== Kosmetyki i perfumy

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentéw

Internet stanowi istotny
! ! element sciezki zakupowej
klienta, ktory siega po
produkty premium. Wspiera go
na kazdym moZzliwym etapie jego
L, podrozy”: jako zZrodfo pozyskiwania
informacji, sposob budowania wiedzy
o produkcie, kanat zakupu oraz
medium niejednokrotnie stuzace do
obstugi pozakupowey.

Matgorzata Olszewska
Dyrektor Strategiczny,
Wiceprezes Zarzadu Kazar Footwear

4.4 Miejsca zakupu
polskich marek

W przypadku rynku débr premium

i luksusowych salony sprzedazy
odgrywaja szczegdlnie istotng

role. Sg miejscem prezentacji
produktéw i dajg mozliwosé
konsultacji z profesjonalnym
sprzedaweca. Dla wielu klientéw
wizyta w luksusowym salonie

sama w sobie jest przyjemnym
dos$wiadczeniem i wazna czescia
procesu zakupowego. Zdecydowanie
najczescie] wskazywanym miejscem
zakupu polskich marek premium

i luksusowych sa salony w centrach
handlowych. Dotyczy to wszystkich

== Bizuteria i zegarki

= Alkohole == Jachty == Hotele i SPA

badanych segmentéw (ze wzgledu

na specyfike branzy/produktu nie
uwzgledniono jachtéw oraz hoteli),

a w najwiekszym stopniu obuwia

i galanterii skérzanej oraz odziezy.

W tych kategoriach szczegdlnie
istotne jest obejrzenie i przymierzenie
produktéw przed zakupem, co
przyczynia sie do popularnosci
stacjonarnych punktéw sprzedazy.

Co ciekawe, respondenci rzadko
wybierajg salony w innych miejscach
niz centra handlowe (z wyjgtkiem
alkoholi). Wiaze sie to przede
wszystkim z matg — w poréwnaniu

z krajami zachodnimi — liczba
prestizowych ulic handlowych

w Polsce. Ich brak kompensowany
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jest do pewnego stopnia istnieniem
ekskluzywnych centréw handlowych,
w ktérych znajduja sie salony i butiki
oferujace gtéwnie produkty z wyzszej
potki. Na uwage zastuguje fakt, ze

w przypadku odziezy oraz obuwia

i galanterii ponad jedna czwarta
respondentdw przyznaje, ze kupuje

produkty polskich marek w outletach.

Moze to oznaczaé, ze w Polsce

dos¢ istotna czes¢ nabywcow

doébr premium i luksusowych ma

do nich pragmatyczne podejscie

— poszukuje jak najlepszej jakosci

w korzystnej cenie, rezygnujac

W zamian z prestizowej otoczki, ktéra
towarzyszy zakupom w salonach.

W odniesieniu do odziezy, obuwia

i galanterii oraz zegarkéw i bizuterii mniej
wiecej co czwarty zamozny i bogaty Polak
przyznaje, ze polskie marki kupuje zwykle
przez Internet. W przypadku perfum

i kosmetykdw stwierdzito tak 43%
badanych. Na podstawie odpowiedzi
respondentdw mozna wysnué wnioski
na temat powoddw, dla ktérych wybieraja
oni sprzedaz internetowa. Na pierwszym
miejscu plasuje sie kryterium cenowe
—60% wykorzystuje Internet do
poréwnywania cen produktéw polskich
marek premium lub luksusowych, a 47%
aktywnie poszukuje obnizek cenowych
dla tych produktéw. W obu przypadkach
udziaty te sa nieco nizsze dla marek
zagranicznych.

Gdzie zwykle kupuje/kupowat Pan(i) polskie marki premium i luksusowe?
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Zrodto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow

== Kosmetykiiperfumy == Bizuteria i zegarki

Dobra premium i luksusowe
! ! sa dobrami specyficznymi.

Klient zainteresowany nimi
wymaga wyjatkowego traktowania.
Internet ufatwia komunikacje, ale nic
nie zastapi kontaktu bezposredniego.

Ewa Kot
Public Relations Manager,
Delphia Yachts
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== Alkohole
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Czy wykorzystuje Pan(i) Internet do...?

pg/llsalzikei 60% 47 0/0 gloa:sr;iiie

poréwnywania poszukiwania

cen marek obnizek cenowych
premium marek premium
Marki (1] lub luksusowych? lub luksusowych 0/ Marki
zagraniczne 49 /0 39 /0 zagraniczne

®000cccccccccssccccsccccscccccccn0oe o eececcc0cc0cccccece

Zrodto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badania konsumentow

tzw. high-streetu w Polsce. Obserwujemy wzmozone zainteresowanie
ze strony swiatowych rozpoznawanych marek, nieobecnych dotad
w Polsce, oraz tych z nieco wyzszej potki, ktére pragna w Warszawie
otwierac flagowe sklepy wtasnie przy ulicach handlowych, gdzie beda mogty
odpowiednio budowac swoja rozpoznawalnosc. Na rozwdj tego sektora
w naturalny sposob wpltynie rowniez rosnaca popularnosc¢ rodzimych marek,
oferujacych prestizowe produkty, poszukujacych lokalizacji najwyzszej jakosci,
daleko innych od tradycyjnych centrow handlowych. Jestesmy przekonani, ze
luksusowe polskie firmy odziezowe, kosmetyczne czy restauracyjno-cukiernicze
w najblizszych latach zdobeda popularnosc¢ nie tylko w kraju nad Wista,
ale réwniez na swiecie. Ponadto widzimy analogie pomiedzy warszawskim
a mediolariskim rynkiem dobr luksusowych sprzed 20 lat, ktdry dynamicznie
sie rozwinat — mamy nadzieje, ze \Warszawa pojdzie ta sama droga i zrobi to
jeszcze szybciej. Prestizowe marki przy wyborze lokalizacji na swoje salony
kieruja sie przede wszystkim potencjatem komercyjnym i wizerunkowym
miejsca. Wsrdd najchetniej wybieranych destynacji od lat swieci triumfy
m.in. warszawski Plac Trzech Krzyzy, ktdry po realizacji miejskiego programu
.. Nowego Centrum Warszawy " dodatkowo zyska na znaczeniu.

! ! Rozwdj rynku débr luksusowych wplywa na rozkwit segmentu

Maciej Zajdel
Cztonek Zarzadu Kulczyk Silverstein Properties
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Polskie marki
premium

i luksusowe na
swiecie

Niektore polskie marki odnosza
znaczace sukcesy nie tylko

w kraju, lecz rowniez na rynkach
miedzynarodowych. Wysoka jakos¢
oferowanych produktow oraz
staranne ich wykonanie umozliwiaja
polskim firmom zaistnienie poza
granicami Polski oraz uzyskanie
stabilnej pozycji na swiatowym
rynku débr luksusowych.

Warto zwréci¢ uwage na dynamicznie
rozwijajgcy sie w Polsce segment
odziezy. Pomimo wysokiego
rozdrobnienia i duzej niszowosci
niektérych marek odziezy

luksusowej obserwujemy wzrost ich
obecnosci za granica. Przyktadowo
marka La Mania sprzedawana

jest w multibrandowych domach
handlowych w Wielkiej Brytanii

oraz we Wtoszech, a Solar prowadzi
wspotprace z licznymi partnerami
oraz placéwkami franczyzowymi,
m.in. w Niemczech, Luksemburgu

i w Wielkiej Brytanii. Coraz wieksza
rozpoznawalnos$cig poza granicami
kraju pochwali¢ sie moga takze
polscy projektanci, tacy jak Eva
Minge, Paprocki & Brzozowski czy
Gosia Baczynska, ktérych ubrania sg
sprzedawane w butikach na catym
Swiecie.

Szczegdlne wyrdznienie

w kontekscie miedzynarodowych
sukcesdw na rynku kosmetykow
nalezy sie firmie Dr Irena Eris.

Od 2012 roku, jako jedyna polska
marka, jest cztonkiem Comité Colbert
— francuskiego stowarzyszenia marek
luksusowych, do ktérego naleza
rowniez takie firmy jak Chanel, Dior,
Louis Vuitton czy Hotel Ritz. Marka
Dr Irena Eris jest jednoczesnie jedyna
niefrancuskag marka kosmetyczna

w tym gronie.

Szczegoblng specyfika charakteryzuje
sie miedzynarodowy rynek jachtéw.
Posiadanie jachtu wciaz pozostaje
poza mozliwosciami wigkszosci
Polakow. Dlatego tez obecnie okoto
95% krajowej produkcji trafia na
rynki zagraniczne. Prym wioda takie
firmy jak Sunreef Yachts, Galeon

i Delphia Yachts.

Réwniez obuwie i wyroby skérzane

z napisem ,,Made in Poland” sa coraz
bardziej cenione przez klientéw wielu
panistw. Polskie marki luksusowe

i premium z sektora skérzano-
obuwniczego nierzadko posiadaja
zagraniczne sklepy stacjonarne lub
swoich oficjalnych przedstawicieli.
Przyktadowo firma WITTCHEN ma
swoje sklepy w kilkunastu miastach
Europy Srodkowo-Wschodniej,

m.in. w Pradze, Moskwie, Wilnie,
Kijowie czy we Lwowie. Z kolei
grupa Gino Rossi od lat ma kilka
salondw w Niemczech, a obecnie
wchodzi na rynki w Czechach, na
Stowacji i Wegrzech. Ciekawym
przyktadem jest réwniez Kazar, ktory
kilka lat temu dzieki dziatalnosci
franczyzobiorcéw wszedt na rynek

w Zjednoczonych Emiratach
Arabskich. Rozpoczecie dziatalnosci
w kraju arabskim wymagato licznych
przygotowan, m.in. wyeliminowania
z asortymentu produktoéw ze skor
wieprzowych, lecz dzi$ marka planuje
juz otwarcie kolejnych salonéw

w tamtym regionie.

Piszac o polskich markach na
rynkach miedzynarodowych

nie sposéb poming¢ segmentu
alkoholi premium i luksusowych.
W oczach konsumentow,

réwniez zagranicznych, polskie
marki wyrdzniaja sie na tle
miedzynarodowych wysoka
jakoscig, tradycja oraz historia.
Przyktadami polskich alkoholi, ktére
zaistniaty na rynku $wiatowym,

sg wodki Belvedere, Chopin czy
tez Wyborowa. Z pewnoscia
przyczynity sie do tego intensywne

zagraniczne kampanie wddek Chopin
i Belvedere, w ktérych podkreslano
ich polskie korzenie oraz dtuga
historie polskiego gorzelnictwa.
Innym przyktadem budowania
obecnosci polskich alkoholi na
miedzynarodowych rynkach jest
produkcja ,, Spectre”, w ktérej polska
wodka Belvedere jest sktadnikiem
stynnego Martini Jamesa Bonda.

W segmencie bizuterii i zegarkow
warto wymienié choé¢by marke
Apart, ktéra kilka lat temu przejeta
szwajcarska firme Albert Riele

i z jej kolekcjg zegarkéw weszta na
miedzynarodowy rynek.

Niewatpliwie polskie marki
premium i luksusowe beda
kontynuowaty ekspansje na

rynkach zagranicznych. Duza

czes$¢ marek przebadanych przez
KPMG ma plany w tym zakresie.
Jednoczesnie firmy podkreslaja
istnienie kilku istotnych barier,

ktére nalezy pokonaé. Przeszkodg
moze by¢ wizerunek produktow

z Polski na rynkach zagranicznych.
Whasciciele krajowych firm wskazuja
na réznice kulturowe i odmienne
realia prowadzenia dziatalnosci na
zagranicznym rynku, jak réwniez
stereotypowe przekonania klientow
z Europy Zachodniej dotyczace
polskich produktow. Wyjatkiem

jest przemyst alkoholowy — polskie
pochodzenie w przypadku wodki
kojarzone jest raczej z wysoka
jakoscig i dtuga tradycja. Niezaleznie
od segmentu istotng przeszkode
stanowi takze obecnos¢ wielkich
miedzynarodowych koncernow,
ktore tworzg bardzo silne bariery
wejscia na globalne rynki. Jednakze
liczne osiggniecia rodzimych firm
stanowig dowdd na to, ze ekspansja
polskich marek na miedzynarodowe
rynki jest mozliwa i nierzadko
zwienczona sukcesem.

Rynek dobr luksusowych w Polsce 31



Indywidualizacja.
Przysztosc¢

marek premium

i luksusowych?

Trend personalizacji produktu

lub ustugi petni niezwykle istotna
role na rynku dobr premium

i luksusowych. W erze masowej
produkcji przemystowej, dazacej
do nieustannego obnizania
kosztow jednostkowych,

formuta , bespoke” (ang. na
miare) podkresla wyjatkowosé

i ekskluzywnosé oferty.

Naszyte lub wygrawerowane
inicjaty, idealnie dopasowane
wymiary, a moze wybor ulubionej
kolorystyki i wzoru? Konsument
coraz czesciej angazuje sie w proces
tworzenia produktu, dzieki czemu
ma mozliwosé realizacji wtasnych
pomystow i wizji. To nowoczesne
podejscie do klienta kryje w sobie
bardzo duze mozliwosci rozwoju

w przypadku débr premium

i luksusowych, ktére z definicji
stanowig forme ekspres;ji statusu
nabywecy. Luksus wyrazany jest
woéwczas nie tylko poprzez wysoka
ceneg, jakos¢ czy niedostepnosé,
lecz takze unikatowos$¢ produktu,
dostosowanego do indywidualnych
preferencji i oczekiwan. Potencjat
tego kierunku marketingowego
dostrzegty polskie marki premium

i luksusowe z wielu segmentow.

Trend indywidualizacji zamowien
nabiera rozpedu zwtaszcza w branzy
modowej. Dla przyktadu polska
firma Novvak Jewellery oferuje
spersonalizowang, luksusowg
bizuterie. Pierscionki, kolczyki czy
zawieszki powstajg w bezposredniej
wspotpracy z projektantem
Marcinem Nowakiem, ktéry bazujac
na pomystach i wskazdéwkach
klienta tworzy model bizuterii w 3D.
Po konsultacji z nabyweca projekt

realizowany jest w pracowni. Kolejny
przyktad stanowi salon rekodzieta
Jana Kielmana w Warszawie,

ktéry od ponad stu lat specjalizuje
sie w procesie recznego szycia
obuwia wedtug indywidualnych
oczekiwan i potrzeb klientow.
Kolejne etapy produkcji pary butéow
obejmuja m.in. zdejmowanie miary
stop, krojenie cholewek, zbijanie
obcaséw, a wreszcie wykonczenie

i polerowanie. Ten czasochtonny
proces szycia umozliwia stworzenie
idealnie dopasowanego obuwia.

Trend personalizacji moze

rowniez zrewolucjonizowa¢ rynek
kosmetyczny. Eksperci zauwazaja,
ze skutecznos¢ dziatania kosmetyku
zalezy miedzy innymi od jego
dopasowania do potrzeb skory,

jej wieku i kondycji, warunkéw
$srodowiskowych, w jakich przebywa
dana osoba, oraz trybu zycia.
Masowa produkcja drogeryjna
nigdy nie uwzgledni wszystkich
indywidualnych potrzeb klientow,
ktérzy réznig sie ze wzgledu na

typ skory, sktonnosé do alergii

i przebarwien czy preferencje

co do zapachu. Przy pomocy
zaawansowanej diagnostyki

oraz szczegdtowego wywiadu

z klientem mozliwe jest opracowanie
receptury spersonalizowanego
kosmetyku. Interesujgca
propozycja w segmencie sg takze
salony, w ktérych nabywca moze
skomponowaé wtasny zapach

pod okiem wykwalifikowanych
perfumiarzy. Stanowi to alternatywe
dla klasycznych perfumerii, gdzie
dostepne sa jedynie zapachy
skonfekcjonowane. Jednym

z pionieréw personalizacji zapachu
w Polsce jest Mo61 Perfume Lab,
posiadajacy swoj gtowny salon

w Warszawie. Firma sprowadza
poszczegdlne bazy zapachowe

z Grasse, francuskiego miasta
styngcego na catym $wiecie

z produkcji naturalnych aromatow.

Takze w segmencie jachtéw

mamy do czynienia z postepujgca
personalizacjg. W polskich
stoczniach modele projektowane sa
w taki sposdb, by da¢ klientowi jak
najwiecej swobody: to on decyduje
o wielu elementach wykornczenia,
jak na przyktad ksztatcie okien czy
liczbie i przeznaczeniu kabin. Zaleta
jest fakt, ze caty proces produkcyjny
odbywa sie w Polsce. Umozliwia to
sprawowanie kontroli nad kazdym

z etapow tworzenia jachtu na
zamoéwienie: od projektowania przez
laminacje az po instalacje silnikow

i wyposazenia.

Konsument coraz
CZ6SCie] angazuje sie
W Droces tworzenia
produktu, dzie
cZemuU ma mozliwose
realizaci wiasnych
DOMYSIOW | Wizl

[0 nowoczesne
podejScie doklienta
(rvje W Sobie bardzo
(UZe moziwoscl
r0ZWOjU W przypadku
dobr premium

| lUKSusowych, Ktore
7 definicl Stanowia
forme ekspres|
Statusu nanywey.
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POSKE Marki premum
SN
-dndlza Sedmeniowe

W niniejszym rozdziale przedstawiono analize tych
segmentow rynku dobr premium i luksusowych, w ktorych
obecnos¢ polskich marek jest znaczaca. Analizie poddano
znajomos¢ spontaniczng i wspomagana polskich marek
premium i luksusowych oraz kwestie takie jak miejsca zakupu
czy zrodta informacji o polskich markach. Analizy te zostaty
uzupetnione informacjami przekazanymi przez firmy, ktore
maja w swoim portfolio polskie marki premium i luksusowe

z omawianych segmentow.

5.1 Odziez

5.2 Obuwie | galanteria skérzana

5.3 Bizuteria | zegarki

5.4 Alkohole

5.5 Kosmetyki i perfumy

5.6 Jachty

5.7 Hotele i SPA
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Sektor odziezy premium i luksusowej w Polsce charakteryzuje sie wysokim
stopniem rozdrobnienia. Wsréd producentow meskiej odziezy do najbardziej
rozpoznawalnych marek naleza Vistula oraz Préchnik, a odziezy damskiej — La Mania,
Solar, Simple, Hexeline i Patrizia Aryton. Dynamicznie rozwija sie rynek polskich
projektantdw, wsrod ktérych wedtug oséb o ponadprzecietnych dochodach
najwiekszg rozpoznawalnoscig cieszg sie Maciej Zier, Paprocki&Brzozowski,

Ewa Minge oraz Gosia Baczyniska.

Polskie marki premium i luksusowe z sektora odziezowego systematycznie
zwiekszajg swojg obecnos¢ na rynkach zagranicznych. Przyktadem moze
by¢ marka La Mania, ktérej produkty sprzedawane sg w multibrandowych
domach handlowych w Wielkiej Brytanii oraz we Wtoszech, a takze marka
Solar wspotpracujagca z licznymi partnerami z zagranicy oraz placéwkami
franczyzowymi, m.in. w Niemczech, Luksemburgu i w Wielkiej Brytanii.

Badane polskie firmy na ogét pozytywnie oceniajg obecna sytuacje w branzy oraz
z optymizmem patrzg w przysztos¢. Wskazywang barierg na $ciezce wzrostu jest
zbyt mata grupa nabywcéw o odpowiednim poziomie dochodéw. Firmy zmagaja
sie takze z wysokimi kosztami pracy oraz wysokimi kosztami odpowiednigj
jakosci powierzchni handlowych czy lokalizacji. Najczesciej wskazywanymi
czynnikami wyrézniajgcymi polskie marki luksusowe z sektora odziezowego na
tle zagranicznych konkurentéw sg: jako$¢ oraz pochlebne opinie i rekomendacije.

Z badania KPMG wynika, ze niezwykle istotng role dla segmentu odziezowego
petni kanat sprzedazy internetowej. Przedstawiciele branzy podkreslajg niski
koszt utrzymania sklepu internetowego, tatwos$¢ sprzedazy starszych kolekgji
za nizsza ceneg, a takze wygode dla klientdéw wynikajgacag z mozliwosci szybkiego
zakupu i ewentualnego zwrotu towaru.
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Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii odziezy (znajomos$¢ spontaniczna)

Vistula Bytom Wolczanka

34% 24% 23%

Polscy projektanci mody

\ Paprocki & \ \ Gosia
Maciej Zien

Brzozowski Eva Minge Baczynska

23% 20% 20% 14%

Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii odziezy (znajomos$¢é wspomagana)

92%
86% Préchnik
43% I Solar
42% I Simple

Vistula

Posiadanie wybranych polskich marek premium i luksusowych z kategorii odziezy

78%

badanych posiada lub posiadato produkty przynajmniej
jednej z badanych marek.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm

sytuuja ja w tzw. wyzszej klasie sredniej i wyzszej. Klientka marki Solar to
dojrzata emocjonalnie kobieta, spetniona w zyciu osobistym | zawodowym.
Wymaga obstugi na najwyzszym poziomie, atrakcyjnego wystroju sklepu sprzedazy
oraz ciekawej formy ekspozycji odziezy. Z sezonu na sezon obserwujemy rowniez,
Ze nasze sklepy sa coraz chetniej odwiedzane przez mtodsze klientki. Skupiamy
sie na poszerzeniu asortymentu dostepnego w naszych sklepach i na dotarciu do
wiekszego grona klientek, ale nie planujemy w najblizszym czasie rozszerzeniu oferty
na inne grupy klientow.

! ! Odbiorca naszych kolekcji jest kobieta niezalezna finansowo, ktérej dochody

Stanistaw Bogacki
Prezes Zarzadu Solar Company
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Internet w bardzo krétkim
! ! czasie stat sie kluczowym

kanatem sprzedazy
produktow luksusowych na
Swiecie. W Polsce jego rola stale
rosnie, chociaz nadal sSrednia cena
zakupionego produktu online vs.
offline jest znacznie nizsza.

Joanna Przetakiewicz
Dyrektor kreatywna marki La Mania

Jednym z gtéwnych
! ! problemow polskich marek
luksusowych, ktdre planuja
ekspansje poza granice Polski, jest
nieznajomosc rynkow zagranicznych.
Czesto jeszcze mozna spotkac
sie z podejsciem , szef zna sie na
wszystkim”. Aktualnie niezbedne jest
korzystanie z doswiadczenia 0sob
znajacych regionalny rynek.

Michat Linke
Dyrektor marketingu Emanuel Berg

GIldwne obszary przewag
! ! zagranicznych marek

premium i luksusowych
nad produktami rodzimymi obejmuja
przede wszystkim wielkosc
dostepnych zasobow kapitatowych,
sife tradycji oraz doswiadczen
rynkowych. Bezposrednim tego
nastepstwem jest ich bardzo wysoka

rozpoznawalnosc i prestiz wzmacniane

przez nieporownywalnie wieksze
nakfady finansowe na marketing,
reklame | rozwdj sieci dystrybucji

w skali globalnej, a nie tylko na
rynkach lokalnych, co nadal jest cecha
dominujaca marek polskich.

Erwin Bakalarz
Cztonek Zarzadu Vistula Group

Najwazniejsze miejsca zakupu produktow polskich marek

premium i luksusowych z kategorii odziezy

24%

28%

79%

@0ccc00000c000000000 00

Internet

Outlety

Salony w centrach
handlowych

Najwazniejsze zrodta informaciji o polskich markach premium

i luksusowych z kategorii odziezy

Media nowoczesne

b ]

Opinie znajomych/rodziny
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Media tradycyjne (telewizja, prasa)

Wizyty w salonach stacjonarnych

Cechy wyroézniajace polskie marki premium i luksusowe
od ich zagranicznych odpowiednikow z kategorii odziezy

jakos¢ oraz opinie i rekomendacje wedtug firm

©0000000000000000000000000000000000000000000000000 o

cena wedtug nabywcow

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm
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52 0DUWie
| galanteria skorzana

Polskie obuwie i galanteria skérzana, czyli torebki, paski, rekawiczki, sa cenione przez
nabywcéw ze wzgledu na swojg wysoka jakos¢. Krajowi producenci wykorzystuja
czesto te same technologie i surowce co globalni liderzy branzy skorzane).

Najbardziej rozpoznawalnymi markami na polskim rynku obuwia i galanterii
skérzanej sg firmy Gino Rossi oraz WITTCHEN. Wsréd lideréw pod wzgledem
rozpoznawalnosci znajduja sie takze marka OCHNIK, specjalizujgca sie

w projektowaniu i sprzedazy odziezy skorzanej i dodatkow, oraz marka
BATYCKI, produkujaca przede wszystkim torebki, aktéwki i portfele.

Warto réwniez wspomnie¢ o niewielkich, znanych waskiej grupie odbiorcow
wytworcach luksusowego obuwia i galanterii skorzanej. Takim miejscem na
polskiej mapie luksusu jest pracowania Jan Kielman, ktéra wedfug tradycyjnych
metod szyje buty na miare, realizujac indywidualne zamdéwienia swoich klientéw.

Badane polskie firmy luksusowe i premium na ogét pozytywnie oceniaja
obecna sytuacje w segmencie, wskazujg jednak na pewne bariery rozwoju,
miedzy innymi na zbyt mata grupe nabywcéw o odpowiednim poziomie
dochodéw oraz niskie zainteresowanie dobrami premium i luksusowymi ze
strony oséb zamoznych.

Polskie marki z tego segmentu nierzadko posiadaja zagraniczne sklepy
stacjonarne lub oficjalnych zagranicznych przedstawicieli m.in. w Niemczech,

w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, a takze w krajach arabskich. Wigkszosé
badanych firm ma plany dotyczace dalszej ekspansii.



Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii obuwia i galanterii skorzanej

(znajomos$¢é spontaniczna)

Gino Rossi Rytko Wojas

20% 19% 17%

n N

Kazar OCHNIK

13% 13%

WITTCHEN

31%

\

BATYCKI

14%

Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii obuwia i galanterii skorzanej
(znajomos$é wspomagana)

82% I
80% I WITTCHEN
73% I
71% I aATCK
67% I

Posiadanie wybranych polskich marek premium i luksusowych z kategorii obuwia i galanterii skorzanej

82%

badanych posiada lub posiadato przynajmniej jedna
z badanych marek.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm

z wieloletnia tradycja. W Polsce niestety ciagle sie
uczymy i rozwijamy. Dotyczy to szczegolnie branzy
fashion. Inna jest tez Swiadomosc¢ klienta. Na Zachodzie
to matka uczy swoja corke nosi¢ Chanel. Domy mody to

! ! Zagraniczne marki premium to w zasadzie marki

Marki polskie lepiej znaja i rozumieja polskie
! realia i konsumenta. Potrafig dostarczy¢ wyzsza

lub przynajmniej poréwnywalna jakosc, oferujac
atrakcyjniejsza cene. Stabsza strona polskich marek jest
mniejsza sila przebicia w stosunku do marek zagranicznych
nalezacych do liczacych sie na swiecie konsorcjow. Marki
zagraniczne, czesto o duzo szerszym zasiegu globalnym,
moga miec tez wieksza site odaziatywania brandu.

Matgorzata Olszewska
Dyrektor Strategiczny, Wiceprezes Zarzadu Kazar Footwear

KkPmG!

wieloletnia tradycja rzemiosta i stylu przekazywana od pokoler.

U nas ta tradycja po wojnie zostala zniszczona. My dopiero
poznajemy, czym sa rzemiosto, styl, jakosc. Po zachtysnieciu
sie konsumpcja i sieciowkami w latach dziewiecdziesiatych
stopniowo zaczynamy dostrzegac inne wartosci, takie jak
klasyka, produkty lokalne, biznes odpowiedzialny spofecznie.
Na rynku pojawia sie nowe pokolenie, ktdre nie doswiadczyfo
skazy komunizmu i czerpie z najlepszych wartosci.

Wojciech Chochotowicz
Dyrektor marketingu Gino Rossi
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Najwazniejsze miejsca zakupu produktow polskich marek
premium i luksusowych z kategorii obuwia i galanterii skdrzanej

240/0 Internet

270/0 Outlety

8 1 (yo Salony w centrach

cecesccscceccesccsscce hand|o\/\/yoh

Najwazniejsze zrodta informacji o polskich markach premium
i luksusowych z kategorii obuwia i galanterii skdrzanej

Media nowoczesne

Wizyty w salonach stacjonarnych

Opinie znajomych/rodziny

% Media tradycyjne (telewizja, prasa)

Cechy wyrozniajace polskie marki premium i luksusowe od ich
zagranicznych odpowiednikow z kategorii obuwia i galanterii skérzanej
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cenaijakosé wedtug firm

®000000c0000000000000000 0000

jakos¢ wedtug nabywcéw

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentéw i firm

marek obuwia | galanterii

skorzanej kluczowym
kanatem dystrybucji 3 lata temu byty
salony w luksusowych centrach
handlowych. Obecnie coraz istotniejsza
role odgrywa multikanatowosc, czyli
potaczenie tradycyjnych kanatow
dotarcia do klienta z ,,nowoczesnymi”.
Poniewaz sklep internetowy stanowi
dla firm z segmentu obuwia i konfekcji
skorzanej wazne uzupetnienie
sieci dystrybucyjnej, znaczenie
multikanalowosci bedzie zdaniem
ankietowanych firm rosfo w ciagu
najblizszych lat.

! Weatug przedstawicieli

Tomasz Wisniewski
Partner w KPMG w Polsce

Internet jeszcze kilkanascie
! ! lat temu byt technologiczna

ciekawostka, podczas gdy
azisiaj trudno jest sobie wyobrazi¢
budowanie nowoczesnej marki
bez dobrej strony internetowej czy
e-sklepu. W dobie powszechnej
globalizacji oraz nasilajacej sie cyfryzacji
I wirtualizacji Zycia marka, ktdra
lekcewazy role Internetu, w dfuzszym
okresie skazana jest na niebyt.
Internet to dynamiczne medium
stale rosnace w site. Dla wielu ludzi
stat sie on podstawowym Zrédfem
informacji, komunikacji i rozryweki.
Mozna sie spodziewac dalszego
umacniania tej tendencji. W OCHNIK
wierzymy, ze Internet to przysztosc,
dlatego stale poszukujemy nowych
Sposobow i mozliwosci efektywnego
wykorzystania jego potencjatu.

Monika Jedlinska
E-commerce & Web Manager,
OCHNIK

Rynek dobr luksusowych w Polsce 39



0.4 BlZUterial zegark

Zegarki i bizuteria sg jednym z najszybciej rosngcych segmentow rynku

doébr luksusowych i premium w Polsce. W segmencie tym dziata takze kilka
polskich marek, wsréd ktorych najwieksza rozpoznawalnoscia ciesza sie sieci
jubilerskie W.KRUK, Apart i YES. Oferujg one zaréwno wyroby z najwyzszej
potki, ktérych ceny siegaja kilkudziesieciu lub niekiedy nawet kilkuset tysiecy
ztotych, jak i bardziej przystepne cenowo produkty z segmentu premium.
Oprécz wymienionych marek, posiadajgcych rozbudowang, ogélnopolska

sie¢ salondw, na rynku funkcjonujg takze mniejsze pracownie jubilerskie

i zegarmistrzowskie, ktore swoje luksusowe produkty sprzedaja w pojedynczych
butikach. Barierg rozwoju dla tych producentéw jest w pewnym stopniu niska
rozpoznawalnosé polskich marek w segmencie bizuterii i zegarkéw. Z drugiej
strony jednak niszowo$¢ marki moze by¢ atutem — trend polegajacy na dazeniu
do indywidualizacji i personalizacji wyrobéw luksusowych widoczny jest takze
w Polsce i w szczegdlinym stopniu dotyczy segment bizuterii i zegarkow.

Jak wskazuja przedstawiciele polskich marek, typowymi nabywcami luksusowej
bizuterii sg kobiety w przedziale wiekowym od 25 do 40 lat, natomiast

w przypadku ekskluzywnych zegarkéow dominujgcym klientem sg mezczyzni
pomiedzy 40 a 60 rokiem zycia. Najwazniejszym kanatem sprzedazy dla polskich
marek sa salony w centrach handlowych i na prestizowych ulicach handlowych.
Z czasem coraz wiekszg role odgrywac bedzie jednak Internet. Sposréd bogatych
i zamoznych Polakéw, ktérzy brali udziat w badaniu KPMG, 52 % wskazato,

ze najwazniejszym zrédtem informacji o polskich markach luksusowych

i premium z segmentu bizuterii i zegarkdéw sg media nowoczesne (serwisy
spotecznosciowe i portale internetowe). Dopiero na drugim miejscu uplasowaty
sie wizyty w salonach stacjonarnych (50%). Ponad jedna pigta ankietowanych,
ktdrzy posiadajg produkty polskich marek z omawianego segmentu,
zadeklarowata, ze dokonywata juz ich zakupu przez Internet. Cho¢ nie zagraza on
dominujacej pozycji tradycyjnych kanatow dystrybucji, rola Internetu bedzie rosta,
nie tylko jako sposobu komunikaciji z klientem i promowania marki, ale takze jako
formy dokonywania zakupu.
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Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii bizuterii i zegarkow
(znajomos¢ spontaniczna)

60% > 50% 16%

Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii bizuterii i zegarkow
(znajomosé wspomagana)

96% I
93% NI
65% I YES

Posiadanie wybranych polskich marek premium i luksusowych z kategorii bizuterii i zegarkow

72%

badanych posiada lub posiadato produkt
przynajmniej jednej z badanych marek.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badar konsumentow i firm

produktow, a co najwazniejsze kazda z nich potrafi stworzyc wiasny,

niepowtarzalny wizerunek. Przewaga marek zagranicznych tak naprawde
zanika, poniewaz polskie marki moga pochwali¢ sie wysokiej jakosci produktem,
uzyciem innowacyjnych technologii, designem na swiatowym poziomie oraz
wykorzystywaniem tych samych narzedzi marketingowych co marki zagraniczne.

! ! Polskie marki premium i luksusowe wyrdzniaja sie coraz lepsza jakoscia

Monika Klejewska
YES, Menedzer Dziatu Marketingu

i jestesmy zadowoleni z wynikdw. Segment luksusowych wyrobdéw
Jubilerskich rozwija sie dynamicznie, jest coraz wiecej nabywcow
wartosciowej bizuterii | zegarkow, ktore moga stanowi¢ swego rodzaju inwestycje

lub lokate kapitatu. Do wzrostu rynku przyczynia sie takze Internet. Sprzedaz
online generuje coraz wieksze przychody, jednak przez wiele jeszcze lat gldwnym
migjscem handlu pozostana salony w galeriach handlowych. Internet z pewnoscia
odgrywa dzis wielka role w promocji sprzedazy oraz w marketingu.

! W Apart z roku na rok obserwujemy rosnaca sprzedaz, rozwijamy sie

Michat Stawecki
Dyrektor marketingu Apart

Rynek dobr luksusowych w Polsce
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Z ankiety przeprowadzonej
! ! z przedstawicielami polskich
firm wynika, ze salony
w luksusowych centrach handlowych
maja najwieksze znaczenie
w dystrybucji bizuterii oraz zegarkow
premium i luksusowych. Pomimo
rosnacego znaczenia sprzedazy
internetowej | prognoz dalszego
wzrostu weatug producentow stanowi
ona weiaz ponizej 10% ich sprzedazy
ogotem.

Andrzej Marczak
Partner w KPMG w Polsce

Rola Internetu na rynku
! ! bizuterii luksusowej rosnie
bardzo dynamicznie
i W zwiazku z tym ma dla nas ogromne
znaczenie. Obserwujemy wzrost
zapytari droga internetowa o produkty
(maile/social media, rosnie znaczenie
doradztwa internetowego) oraz wzrost
liczby zamdwiern skfadanych online.
Niemniej w tradycyjnych kanatach
Sprzedazy nadal obserwujemy
istotna role osobistej relacji Doradcy
z Klientem oraz prezentacji bizuterii
,.ha zywo". Jesli chodzi o kanaty
social media, to jest to najszybciej
rozwijajace sie narzedzie e-marketingu
i e-PR, dzieki ktoremu budujemy
wizerunek YES, budujemy spotecznosé
fandw marki | zwiekszamy sprzedaz.

Joanna Pustkowska
YES, Dyrektor Dziatu Sprzedazy
Detalicznej

Internet jest dzis
! ! oczywistym kanatem,

w ktérym musza zaistniec¢
wszystkie marki, ktorym zalezy na
skutecznej komunikacji z grupami
docelowymi. Dla konsumentdw i 0s6b
aspirujacych do produktow premium
i luksusowych — w Polsce, jak i na
catym swiecie — stat sie fatwo | szybko
dostepnym katalogiem i Zrédlem
inspiracji. VWykorzystujemy szereg
narzedzi komunikacji z konsumentem
w obszarze digital. Dokfadamy
wszelkich staran, aby doswiadczenie
zakupowe naszych klientow
w Internecie jak najbaraziej zblizone
byto do obstugi, ktdra oferujemy
w salonach. W naszym przypadku
klienci bardzo czesto podejmuja
decyzje zakupowe w oparciu o strone
internetowa, a finalizuja je w salonach
W.KRUK, gdzie dodatkowo stuzymy
profesjonalnym doradztwem.

Radostaw Jakociuk
Prezes Zarzadu W.KRUK

Najwazniejsze miejsca zakupu produktéow polskich marek
premium i luksusowych z kategorii bizuterii i zegarkéw

23 O/O Internet

25 (yo Salony na

esececcccsccsccccoe pres‘“zowych
ulicach handlowych
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Najwazniejsze zrodta informacji o polskich markach premium
i luksusowych z kategorii bizuterii i zegarkow

Media nowoczesne

Wizyty w salonach stacjonarnych

Media tradycyjne (telewizja, prasa)
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Opinie znajomych/rodziny

Cechy wyrozniajace polskie marki premium i luksusowe
od ich zagranicznych odpowiednikéw z kategorii bizuterii i zegarkow

jakosé i wyglad wedtug firm

e00c0cc0c000000000000000000 0000

design wedtug nabywcéw

7 28 )

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm
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o4 Alkonole

Analizujac polskie marki premium i luksusowe, zwtaszcza w kontekscie
sukcesoéw na rynkach miedzynarodowych, nie sposéb poming¢ alkoholi.

Z Polski pochodzi kilka marek wodki klasyfikujacych sie do segmentu
luksusowego i premium. W wiekszosci pozostatych segmentéw polskie brandy
stawiajg dopiero pierwsze kroki za granica, probujac wywalczy¢ sobie pozycje

na rynkach zdominowanych przez najwiekszych globalnych graczy. Tymczasem
polskie wodki aspirujg do $wiatowej czotowki, a niektére marki powszechnie
uwazane sg za synonim luksusu i moga $miato konkurowacé z woédkami
rosyjskimi czy skandynawskimi. Na rynku krajowym rozwojowi polskich marek
sprzyja obserwowana w ostatnich latach premiumizacja, ktérej przejawem jest
sieganie po produkty lepszej jakosci w ramach danej kategorii. O ile w przypadku
masowych wodek zaobserwowa¢ mozna stopniowe kurczenie sie polskiego
rynku, o tyle wyroby z najwyzszej potki coraz czesciej trafiaja do koszykéw
konsumentdw, a sytuacja w tym segmencie jest pozytywnie oceniania przez
producentéw. Zainteresowanie wysokiej jakosci wodkami idzie w parze ze
stopniowa zmiang wizerunku tego trunku. Waédka jest coraz czesciej postrzegana
jako szlachetny alkohol o wysokich walorach smakowych, do czego przyczyniaja
sie rowniez kampanie marketingowe wtascicieli polskich marek.

Wsréd potencjalnych nabywcéw dobr luksusowych w Polsce najbardziej
rozpoznawalnymi polskimi markami z segmentu alkoholi luksusowych i premium
sg Chopin, Belvedere i Wyborowa. W oczach konsumentéw polskie marki
wyrézniajg sie na tle zagranicznych wysoka jakoscia, a takze tradycja i historia.
Atuty te wykorzystywane sg rowniez na rynkach zagranicznych. W odréznieniu
od wielu innych produktéw luksusowych w przypadku waédek polski rodowdd,
kojarzony z kilkusetletnig tradycjg gorzelnictwa, jest waznym elementem
budowania luksusowego wizerunku marki.




Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii alkoholi (znajomos$¢é spontaniczna)

o n

Wyborowa Zubrowka Sobieski

17% 11% 10%

Belvedere
Vodka

25%

Chopin

32%

Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii alkoholi (znajomosé wspomagana)

Wyborowa

Chopin

Pan Tadeusz
Luksusowa

Woddka Belvedere

Posiadanie wybranych polskich marek premium i luksusowych z kategorii alkoholi

87%

badanych miato kontakt przynajmniej z jedna z badanych marek.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm

to w wiekszosci mezczyzni w srednim wieku, mieszkaricy miast.
Powiedziatbym, ze koneserzy, ktorzy umieja doceni¢ smak produktu.
Pokusitbym sie o stwierdzenie, Ze to te same osoby, ktdre siegaja po whisky typu
single malt, rocznikowe blendy powyzej 18YO, koniaki. Dla nich sposdb wytwarzania
trunku ma znaczenie — jakosSc i dobor surowca, technologia wykorzystana
do produkcji — to wszystko wptywa na efekt koricowy, jakim jest wodka i jej smak.
Oczywiscie nie bez znaczenia jest réwniez forma opakowania | wyglad produktu
— design opakowari wodki ma rowniez wplyw na jej wizerunek. To produkty, ktére
mozna komus podarowac oraz ktore ciesza oko stojac w domowym barku.

Marek Niziot
Dyrektor Sprzedazy, Wyborowa Pernod Ricard

! ! Zakup wodki z tego segmentu to swiadoma decyzja. Nasi klienci

Klientami J.A. Baczewski sa
! ! gldwnie mezczyzni, ktorzy

z racji wieku | doswiadczenia
znaja sie na wodce, lubia jej
smak i potrafia docenic réznice
miedzy wodkami przemysfowymi
a wodkami butikowymi. Przekonuja
ich do naszego produktu jego
autentycznosc | kontekst historyczny.

Pawet Gorczyca
Managing Director Poland,
AG - J.A. BACZEWSKI
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Najwazniejsze miejsca zakupu produktéw polskich marek
premium i luksusowych z kategorii alkoholi

13%

Salony na
prestizowych ulicach
handlowych

60%

Salony
w pozostatych
lokalizacjach

69%

Salony w centrach
handlowych

Najwazniejsze zrodta informacji o polskich markach premium
i luksusowych z kategorii alkoholi

t Opinie znajomych/rodziny

w_ Wizyty w salonach stacjonarnych

i Media nowoczesne
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% Media tradycyjne (telewizja, prasa)

Cechy wyroézniajace polskie marki premium i luksusowe
od ich zagranicznych odpowiednikow z kategorii alkoholi

jakos¢ i historia oraz tradycja marki wedtug firm

tradycja i historia marki
' ‘ oraz rozpoznawalno$é wedtug nabywcéw

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentéw i firm

szczegdlnie z naszego

portfolio, najbardziej
perspektywiczne sa duze rynki,
na ktorych stale sie rozwijamy,
jak Stany Zjednoczone i Chiny.
Dostrzegamy rowniez potencjat
rynkdw potudniowokoreariskiego
oraz kanadyjskiego, gdzie w naszym
przypadku zmiana dystrybutora
dafa nowy impuls wzrostu marki
Wyborowa i Luksusowa. Kierunkiem,
ktory jest dla nas bardzo interesujacy
| rozwojowy, sa szybko rozwijajace sie
kraje afrykariskie jak np. Angola.
Nie zapominamy o krajach Unii
Europejskiej i naszych najblizszych
sasiadach takich jak Litwa, gdzie
powracamy z marka \Wyborowa,
na Wegrzech natomiast po zmianie
przepisow pojawila sie nowa
perspektywa dla wddek smakowych.

Marek Niziot
Dyrektor Sprzedazy, Wyborowa
Pernod Ricard

! W tej chwili dla wodek,

i to polskie firmy rodzinne
wypromowaty ten alkohol
na swiecie w XIX i XX wieku.
Autentycznosc i ten wtasnie kontekst
historyczny daja nam przewage
nad woédkami produkowanymi
w Skandynawii | Europie Zachodnigj
dopiero w drugiej pofowie XX wieku.

! Waddke wymyslono w Polsce

Pawet Gorczyca
Managing Director Poland,
AG-J.A. BACZEWSKI

W tym roku nasza firma
! miata specjalna okazje do

Swietowania - Belvedere
Vodka, jedna z najbardziej
luksusowych wddek na swiecie,
stala sie wyborem Bonda
w najnowszym filmie SPECTRE.
Z tej okazji ogtoszono globalna
Ambasadorke marki Belvedere
— meksykariska aktorke Stephanie
Sigman. Wprowadzilismy tez dwie
kolekcjonerskie butelki w ramach
edycji limitowanej Belvedere 007
To byto niewatpliwie najwieksze
globalne przedsiewziecie promocyjne
w historii firmy. Juz teraz mozemy
powieaziec, ze przetozylo sie
znakomicie na dynamiczny wzrost
sprzedazy.

Joanna Nowakowska
Marketing Manager
Moét Hennessy Polska

Rynek dobr luksusowych w Polsce 45



0.0 KOSmMeLyKI 1 perfumy

Wsrdd polskich luksusowych firm kosmetycznych od lat pozycje lidera pod
wzgledem rozpoznawalnosci zajmuje marka zbudowana przez doktor farmagji
Irene Eris oraz jej meza Henryka Orfingera. Dr Irena Eris jako jedyna polska
firma nalezy do Comité Colbert, ekskluzywnego klubu zrzeszajgcego prestizowe
marki i instytucje, takie jak Chanel, Dior, Hermés czy Louis Vuitton. Do innych,
réwnie waznych w polskiej branzy kosmetycznej firm nalezy takze Dermika,
koncentrujgca sie na pielegnacji skory.

Na polskim rynku kosmetykoéw premium coraz wieksze uznanie zdobywajg

firmy wykorzystujgce prawie wyfacznie naturalne i organiczne sktadniki, m.in.
Organigue, Phenome, a takze innowacyjna marka Fridge, ktérej produkty
posiadaja 2,5-miesieczny okres waznosci i powinny by¢ przechowywane

w lodéwece. Ciekawa propozycija na rynku jest marka Mo61 Perfume Lab, ktéra
zajmuje sie personalizacjg zapachéw. Pod okiem wykwalifikowanych perfumiarzy
przygotowywane sg zapachy specjalnie dla klientow.

Z badania przeprowadzonego przez KPMG w Polsce wynika, ze zdaniem
konsumentéw polskie marki kosmetyczne wyrdzniajg sie innowacyjnoscia.
Polscy producenci sa prekursorami wielu unikalnych rozwigzan z dziedziny
kosmetyki i kosmetologii.
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Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii perfum i kosmetykéw

(znajomosé spontaniczna)

Drlrena Eris Inglot Ziga
(1)

36% 7% 7

Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii perfum i kosmetykow
(znajomos$¢ wspomagana)

T —
60% S
25% I Organiue
7% B Phenome
6% N Synesis

Posiadanie wybranych polskich marek premium i luksusowych z kategorii perfum i kosmetykow

63%

badanych posiada lub posiadafo przynajmniej jedna
Z badanych marek.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badari konsumentow i firm

Jest takze rozdrobniony, a jego klient wymagajacy | poszukujacy nowosci.

Mimo tego produkty z sektora premium ciesza sie zainteresowaniem
konsumentow. Jestesmy obecni na tym rynku z selektywna marka Dr Irena Eris.
Pozycjonujemy ja wysoko oraz nieustannie budujemy jej luksusowy swiat. Pomaga
nam w tym bez watpienia uznanie na arenie miedzynarodowej — marka Dr Irena
Eris jest jedyna polska marka we francuskim stowarzyszeniu marek luksusowych
Comité Colbert, do ktérego naleza m.in. Louis Vuitton, Chanel, Dior czy Hotel Ritz.

! ! Polski rynek luksusowych perfum i kosmetykdw jest dosc niewielki.

Joanna todygowska
Szef Dziatu Komunikacji, Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris

Rynek dobr luksusowych w Polsce
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Najwieksza przeszkoda dla
polskich marek luksusowych

i premium jest pochodzenie
,,Made in Poland”. Przekonania
konsumentow w Europie Zachodniej
zwigzane z naszymi produktami
sg stereotypowe. Z tego wzgledu
budujemy sprzedaz w regionach,
w ktorych konotacje z Polska sa
neutralne. Takim obszarem sa m.in.
kraje Bliskiego Wschodu: Katar,
Kuwejt, Emiraty Arabskie, Arabia
Saudyjska. Inna bariera wejscia marek
luksusowych na rynki zagraniczne jest
struktura selektywnego retailu, ktory
w krajach rozwinietych jest waski
i silnie skonsolidowany.

Wiktoria Brzozowska

Dyrektor Marketingu i Rynkow
Miedzynarodowych, Laboratorium
Kosmetyczne Dr Irena Eris

Najwazniejsze miejsca zakupu produktéow polskich marek
premium i luksusowych z kategorii perfum i kosmetykow
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Najwazniejsze zrodta informacji o polskich markach premium
i luksusowych z kategorii perfum i kosmetykow
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‘% Media tradycyjne (telewizja, prasa)

Cechy wyrozniajace polskie marki premium i luksusowe
od ich zagranicznych odpowiednikéw z kategorii perfum i kosmetykow

jakosé i prestiz wedtug firm
innowacyjnos¢ wedfug nabywcow

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm

© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzialnoécia i cztonkiem sieci KPMG skfadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International ), podmiotem prawa szwaijcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



© 2015 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG skfadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich

stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

0o Jachty

W 2009 roku po upadku banku Lehman Brothers globalny rynek jachtow
dotknat gteboki kryzys. Nadeszta fala bankructw stoczni, ktérej towarzyszyta
silna presja na cene. Sytuacje w branzy wykorzystali polscy producenci,

ktorzy obecnie naleza do Scistej $wiatowej czotéwki. Do najwazniejszych
przedstawicieli polskich producentéw jachtéw luksusowych naleza:

Galeon, produkujacy przede wszystkim jachty motorowe, Sunreef Yachts,
specjalizujgcy sie w luksusowych katamaranach oraz Delphia Yachts, oferujgca
mniejsze jednostki do 15 metréw.

Ponad 90% produkcji trafia na rynki zagraniczne ze wzgledu na stosunkowo
maty popyt w naszym kraju. Poza tym posiadanie luksusowego jachtu jest
wcigz dla wiekszosci Polakéw nieosiggalne z powodu wysokiej ceny oraz
znacznych kosztow utrzymania jachtu.

Polscy producenci luksusowych jachtow uwazaja, ze sytuacja w branzy
zdecydowanie poprawita sie w ciggu ostatnich 3 lat. Bardzo pozytywnie
oceniajg obecng kondycje segmentu, a takze dalsze perspektywy wzrostu.
Ponadto wiekszos$¢ firm nie odczuwa zadnych istotnych barier ograniczajgcych
rozwoj marki.

Polscy producenci moga $miato konkurowac na zagranicznych rynkach
—wedtug badanych firm do cech wyrdzniajgcych polskie jachty, oprécz ceny

i jakosci, naleza: estetyka i design, a takze tradycja i historia marki. Kluczowym
kanatem marketingowym, za pos$rednictwem ktérego polscy producenci
jachtéw promujg swoje najnowsze modele i akcesoria wsréd potencjalnegj
klienteli, sg targi branzowe.

internetowa powinna by¢ bardzo umiarkowana. Z naszego

doswiadczenia wynika natomiast, ze internet jest doskonatym
narzedziem ksztaftujacym wizerunek oraz rozpoznawalnosc¢ marki i produktow
posréd potencjalnych odbiorcéw. Dzieki dziataniom online mozemy bez
najmniejszych problemdw, bedac polska marka, docierac ze swoja oferta
do potencjalnych odbiorcow z catego swiata. Nalezy miec¢ na uwadze, ze
sprzedaz personalizowanych jachtow w Internecie praktycznie nie istnieje.
Nie ma mozliwosci, by naby¢ jednostke, dodajac ja do koszyka i ptacac karta
kredytowa. Internet moze byc¢ jedynie forma wspierajaca transakcje, np.
poprzez wyslanie pierwszego zapytania za posrednictwem strony internetowej
przez zainteresowana osobe lub jej reprezentanta. Jednak caty dalszy proces
odbywa sie juz na drodze bezposredniej, czyli podczas spotkania z klientem.
Przy wyborze jednostki jest niezwykle istotne, by poznac nabywce, jego
oczekiwania i preferencje. Czas oczekiwania na nowy jacht to ok. poftora roku
(w zaleznosci od wielkosci jednostki | poziomu personalizacji). W tym czasie
opiekujemy sie klientem, chcemy, aby miat jak najlepsze doswiadczenie w trakcie
powstawania katamaranu, ale tez i po jego wybudowaniu. Swiadczymy szereg
ustug posprzedazowych. Indywidualne podejscie to jeden z naszych priorytetow
w budowaniu dtugoletnich relacji. Staranny rytuat sprzedazowy to jedna
Z najwazniejszych cech wyrdzniajgcych producentdw z sektora luksusowego.

! ! Potocznie mowi sie, ze w przypadku dobr luksusowych komunikacja

Karolina Paszkiewicz
PR & Marketing Dyrektor, Sunreef Yachts



Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii jachtéw (znajomosé spontaniczna)
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Najczesciej wskazywane polskie marki premium i luksusowe z kategorii jachtow (znajomos¢ wspomagana)
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Najwazniejsze zrodta informaciji o polskich markach premium i luksusowych z kategorii jachtow
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Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm

jachtow oraz superjachtow (jednostek powyzej

24 metréw) znaczaco wzrasta. Wedtug badania
przeprowadzonego przez magazyn branzowy ,, Boat
International”, w 2012 roku sprzedano 270 superjachtow,
w 2013 1. — 355, a w 2014 1. — 412. Obecnie wszystko wskazuje
na to, ze tendencja wzrostowa sie utrzyma. Polacy natomiast
sa coraz bardziej sSwiadomi jachtdw i kultury jachtingu. Zegluja
w kraju | chetnie czarteruja jednostki za granica, nie tylko na
Morzu Srédziemnym, ale i na przyktad na Karaibach. \Wciaz
jednak posiadanie luksusowego jachtu dla wiekszosci Polakow
jest nieosiagalne. Nasz produkt skierowany jest gtownie do
klienta zagranicznego bedacego w stanie zaptacic min. dwa
miliony euro za jednostke i do tego jeszcze ja utrzymac. Przy
zakupie jachtu trzeba liczyc, ze roczny koszt utrzymania to ok.
10% jego wartosci.

! W skali globalnej z kazdym rokiem sprzedaz

Francis Lapp
Prezes i zatozyciel Sunreef Yachts

KPIMG

nowoczesny design. Wazne jest, aby sledzi¢
najnowsze trendy wzornictwa i wprowadzac
Jje w zycie. Nabywecy jachtow Delphia Yachts bardzo sie
od siebie roznia. Wsréd klientdw indywidualnych nie
odnotowalismy dwdch jednakowych zamowieri. Wynika
to z mozliwosci konfigurowania jachtow Zaglowych
I motorowych w duzym zakresie. Materiaty, wnetrza,
wyposazenie — kazdy klient ma swoja wizje idealnej jednostki,
Jednostki marzeri, a my staramy sie je realizowac. Trzeba
wzigé pod uwage rowniez specyfike rynku. Klienci ze Standw
Zjednoczonych decyduja sie raczej na najwieksze modele, np.
Delphia 46 DS i Delphia 47 Natomiast ci zeglujacy po wodach
srodladowych najchetniej kupuja jachty o dfugosci 10 metrow.
Nabywecy zwracaja rowniez uwage na wiasciwosci nautyczne
| jakos¢ wykonania.

! ! Na rynku jachtéw coraz wieksza role odgrywa

Ewa Kot
Public Relations Manager, Delphia Yachts
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0./ Hotele 1 SPA

W Polsce dziata obecnie ponad 60 hoteli pieciogwiazdkowych. Najwiecej
sposrod nich dziata w Krakowie i Warszawie. W stolicy dominujg obiekty
funkcjonujace pod szyldem miedzynarodowych sieci hoteli, takich jak Marriott,
InterContinental, Radisson Blu, Sheraton czy Westin, nastawionych w duzym
stopniu na klientéw biznesowych. Jednak w skali catego kraju wiekszosé hoteli
z segmentu premium i luksus dziata pod rodzimymi markami. Zdecydowanie
najbardziej rozpoznawalna jest sieé hoteli SPA Dr Irena Eris (trzy obiekty, z czego
dwa w standardzie pigciogwiazdkowym), a takze hotele Gotebiewski (cztery
hotele, wszystkie w standardzie czterogwiazdkowym). Wsréd najwiekszych sieci
jest takze grupa Likus Hotele i Restauracje — nalezg do niej pieciogwiazdkowe
obiekty Hotel Copernicus i Hotel Stary w Krakowie oraz hotele Monopol

w Katowicach i Wroctawiu.

Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych przedstawicieli polskich hoteli i SPA
nie postrzega konkurencji ze strony zagranicznych sieci jako zagrozenia.
Decyduja o tym m.in. czynniki lokalizacyjne — o ile miedzynarodowe grupy
hotelowe sg obecne we wszystkich gtéwnych miastach Polski, o tyle na
terenach pozamiejskich i w popularnych osrodkach wypoczynkowych hotele
funkcjonujace pod zagraniczna marka stanowia rzadkos¢. Jako najwieksze
bariery rozwoju przedstawiciele polskich hoteli premium i luksusowych
jednomysinie wskazali brak odpowiednio wykwalifikowanej kadry i jej wysokie
koszty, a takze zbyt mata grupe potencjalnych klientéw o odpowiednim poziomie
dochoddéw. Niemniej na ogdt pozytywnie oceniane sg zarowno obecna sytuacja
w segmencie, jak i mozliwosci rozwoju w przysztosci.

W ostatnich latach najwazniejszym kanatem dotarcia do klienta w branzy
hotelarskiej stat sie Internet, rowniez w segmencie premium i luksus. Jest

on nie tylko narzedziem stuzacym do poznawania i poréwnywania ofert

oraz dokonywania rezerwacji, ale odgrywa takze kluczowa role w procesie
komunikacji i budowania relacji z klientami. Oprécz wtasnej strony internetowej
wszystkie badane hotele i SPA prowadzg oficjalne konta na portalach
spotecznosciowych, a wiekszos$¢ wykorzystuje jeszcze inne mozliwosci promocii
w Internecie, takie jak umieszczanie reklam czy prowadzenie blogu.



Najczesciej wskazywane polskie hotele premium i luksusowe (znajomosé spontaniczna)

Sie¢ hoteli SPA
Drlrena Eris

31%

Sie¢ hoteli
Gotebiewski

33%

Najczesciej wskazywane polskie hotele premium i luksusowe (znajomos¢ wspomagana)
57%
31%
26%
26%
22%

Sie¢ hoteli SPA Dr Irena Eris

Hotel Bristol

Hotel Artaméw

Grand Hotel w Krakowie

Hotel Pod Rézg w Krakowie

Czy w ciagu ostatnich 3 lat korzystat(a) Pan(i) na terenie Polski z ustug hoteli 4*?

Nie wiem

40%

Nie

o
56 /0 56% badanych deklaruje, ze w ciagu
Tak ostatnich 3 lat korzystato na terenie
Polski z ustug polskich hoteli 4*.

19,28

Czy w ciagu ostatnich 3 lat korzystat(a) Pan(i) na terenie Polski z ustug hoteli 5*?

Nie wiem

2 8 0/0 28% badanych deklaruje, ze w ciagu

ostatnich 3 lat korzystato na terenie

) 0 6.0.0 . ¢ Tak Polski z ustug polskich hoteli 5*.

67%

Nie

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentow i firm
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Jakie hotele 4* lub 5* Pan(i) preferuje?

40%

Nie matodla
mnie znaczenia

26%

Hotele butikowe
(nienalezace do sieci
hotelowej; o stosunkowo
niewielkiej liczbie pokoi)

14%

19%

Zagraniczne
sieci hotel

Polskie
sieci hoteli

Najwazniejsze zrodta informacji o polskich hotelach
premium i luksusowych

]

A Media nowoczesne
I Opinie znajomych/rodziny
-l

‘% Media tradycyjne (telewizja, prasa)

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie badan konsumentéw i firm

komunikacji i sprzedazy oferty. Po pierwsze daje mozliwosc sprzedazy

ustug za posrednictwem systemow rezerwacji online, po drugie jest
doskonatym kanatem komunikacji oferty i budowania relacji z gos¢mi, chociazby
poprzez media spotecznosciowe.

! W branzy hotelarskigj Internet to jeden z najwaznigjszych kanatow

Maja Lubomanska-Palarczyk
Dyrektor Marketingu i PR, MPM Hotele SPA, Gteboczek Vine Resort & SPA, Hotel
Villa Park MED & SPA

Gosémi hotelu Bristol sa
! ! w duzej mierze biznesmeni,

dla ktorych wazne sa
wygoda, ekskluzywne wyposazenie
pPOKoI oraz serwis na najwyzszym
poziomie. Maja jasno sprecyzowane
oczekiwania, a przebywajac w hotelu
chca takze wykonywac swoja prace,
majac jednoczesnie mozliwosc
korzystania z szybkiego, skutecznego
i luksusowego serwisu. Jednoczesnie
obserwujemy wzrost znaczenia
segmentu turystycznego — coraz
czesciej nasi goscie przyjezdzaja
w celach prywatnych, aby zwiedzi¢
Warszawe | poznac jej historie, bogate
Zycie kulturalne czy tez urozmaicona
oferte gastronomiczna.

Andrew Henning
Dyrektor Generalny Hotelu Bristol

Obecnie nie zauwazamy
! ! réznic w ofercie polskich

i zagranicznych hoteli
luksusowych. Zaréwno polskie, jak
i zagraniczne hotele maja dostep
do najlepszych technologii, wysoko
wykwalifikowanej kadry i najwyzszej
jakosci wyposazenia.

Joanna Wilgierz
Dyrektor Hotelu Copernicus

Rola Internetu wzrosta
! ! dynamicznie wraz

z rozwojem urzadzeri
mobilnych. Goscie nie tylko moga
poznac oferte Hoteli SPA Dr Irena
Eris na urzadzeniu przenosnym, ale
rowniez chetnie dokonuja rezerwacji
online. Mamy swiadomosc, ze
Internet oraz marketing szeptany
Sa obecnie uwazane za dwa
najwazniejsze kanaty promocji hoteli.
Mimo rosnacej z kazdym rokiem
aktywnosci online, nie zapominamy
o tradycji i poszanowaniu klienta
indywidualnego, ktdry ceni sobie
kontakt osobisty. Tym najbardziej
wymagajacym oferujemy rowniez
ustugi concierge.

Henryk Orfinger
Prezes Zarzadu, Hotele SPA Dr Irena Eris
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Rynek Débr Luksusowych w Polsce. Luksusowe Hotele i SPA
Komentarz Hotel Professionals

Na wstepie nalezy zaznaczyc, ze chociaz mamy w Polsce wiele pieknych
obiektow postrzeganych jako , luksusowe”, prawdziwy segment ,, luxury”

w kontekscie kryteriow Swiatowych, reprezentowany przez takie globalne marki
jak Peninsula, Four Seasons, Raffles, Mandarin czy Ritz Carlton dopiero sie

u nas rozwija. Obiektem o najwyzszym standardzie w Polsce pozostaje Hotel
Bristol, a Luxury Collection Hotel, zlokalizowany tuz przy rynku Starego Miasta
w Warszawie. Jednak juz w 2018 roku swoje podwoje otworzy 103-pokojowy
hotel luksusowej marki Raffles, powstajacy w odrestaurowanym budynku
dawnego Hotelu Europejskiego, ktdry z cata pewnoscia bedzie najbardziej
luksusowym obiektem w kraju. W budynku dawnego hotelu Warszawa
powstaje inny luksusowy obiekt nalezacy do znanych z ekskluzywnych
inwestycji braci Likus, do ktérych naleza m.in. 5-gwiazdkowe hotele Stary

i Pod Roza w Krakowie. Ponadto plany wejscia do Polski zapowiedziata
luksusowa marka Four Seasons.

Z uwagi na powyzsze, na potrzeby niniejszego raportu, analiza objete zostaly
obecne w Polsce hotele 5-gwiazdkowe. | tak osoby podrozujace po Polsce
maja do wyboru 63 hotele w standardzie 5 gwiazdek, oferujace facznie okoto
7903 pokoje, co stanowi niecate 7% wszystkich dostepnych pokoi hotelowych
w Polsce. Zdecydowana wiekszos¢, bo okofo 73% pokoi w hotelach
5-gwiazdkowych, oferowana jest w 5 najwiekszych miastach (z wytaczeniem
todzi), z ktérych prym wiedzie Warszawa dysponujaca niemal 3 tys. pokoi
hotelowych w 5-gwiazdkowym standardzie.

Niemal 55 % pokoi hotelowych w analizowanym segmencie oferowane jest
przez obiekty globalnych marek, gdzie liderami rynku sa marki Radisson
Blu i Sheraton, a hotelem o najwiekszej liczbie 5-gwiazdkowych pokoi jest
warszawski hotel Marriott.

Szacujemy, ze faczny przychdd dla wszystkich obiektow luksusowych

wynosi okoto 1,3 miliarda ztotych rocznie, a wartosc obiektow to okoto

4,55 miliarda ztotych. Wzrost w pordwnaniu z rokiem poprzednim wynika

z dobrej koniunktury gospodarczej i wzrostu przychoddéw spoteczeristwa,
natomiast wzrost wartosci zwigzany jest takze z obnizeniem stop kapitalizacji.
Przewidujemy, ze w najblizszych trzech latach rynek hoteli luksusowych

w Polsce bedzie sie umacniat, a jego wartosc¢ bedzie rosta. Jedna z przyczyn
jest miedzy innymi obnizenie zainteresowania turystow popularnymi
destynacjami zagranicznymi, zwiazane z niepokojami politycznymi, co wptywa
na wzrost liczby wyjazdow krajowych oraz wzrost liczby turystow zagranicznych
przybywajacych do Polski.

Jak zostalo wczesniej wspomniane, w najblizszych latach otwarte zostana

2 hotele z segmentu ,, luxury”, bedace juz w trakcie realizacji, wprowadzajac

na rynek okoto 230 pokoi. Wiemy tez o zainteresowaniu polskim rynkiem sieci
Four Seasons. Pojawi sie wiec w Polsce od jednego do trzech hoteli luksusowych
w jakosci dotychczas nieobecnej w naszym kraju. Takie obiekty jak na razie

moga zostac przyjete tylko w stolicy, a ponadto liczba tych planowanych pokoi
jest wystarczajaca, aby nasycic rynek. Segment pieciogwiazdkowy bedzie sie
stopniowo rozwijat, natomiast nie przewidujemy wzrostu udziatu w ogdlnej
liczbie pokoi hotelowych w kraju, poniewaz prognozujemy szybszy wzrost podazy
w segmencie hoteli ekonomicznych, dwugwiazdkowych. Wynika to w duzej
mierze z bariery kosztow budowy obiektow luksusowych, w ktorych koszt
inwestycji w przeliczeniu na pokdyj jest kilkakrotnie wyzszy od kosztéw budowy
hotelu ekonomicznego | wynosi 300-350 tys. euro.

Rozpatrujac 5-gwiazdkowe hotele SPA, znamienne jest, ze w zdecydowanej
wiekszosci zlokalizowane sa one poza duzymi miastami, w miejscowosciach
typowo wypoczynkowych, takich jak Zakopane, Sopot czy Kotobrzeg.

W segmencie tym w najblizszych latach przewidujemy dalsze umacnianie
znaczenia obiektow markowych oraz pojawienie sie obiektdw pod szyldem sieci
globalnych, np. Raddison Blu.

Alex Kloszewski
Partner | Prezes Zarzadu Hotel Professionals Sp. z 0.0.
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Liczba zamoznych i bogatych Polakéw z roku na rok
systematycznie sie powieksza. Szacujemy, ze w 2015 roku
w Polsce mieszka 969 tys. osob o dochodzie miesiecznym
brutto powyzej 7,1 tys. zt. W naszym kraju zyje rowniez
43 tys. osob, ktore mozna zaliczy¢ do kategorii HNWI
(ang. high net worth individuals) posiadajacych ptynne
aktywa o wartosci przekraczajacej 1 min dolarow.

Liczba potencjalnych
nabywcow i ich
dochody

Z roku na rok systematycznie
wzrasta liczba os6b zamoznych

i bogatych. W 2014 roku mieszkato
w Polsce 910 tys. osob, ktére
mozna okresli¢ jako zamozne

lub bogate, a wiec o rocznych
dochodach brutto przekraczajgcych
85 tys. zt. Szacujemy, ze ich tgczny
roczny dochdd netto wynidst

1478 mld zt. W stosunku do
poprzedniego roku wzrosty zaréwno
liczba, jak i dochody zamoznych

i bogatych oséb zatrudnionych

na etatach (tj. rozliczajgcych

sie wedtug skali podatkowej).

W grupie przedsiebiorcéw i 0séb
samozatrudnionych osiggajacych
analogiczne przychody sytuacja
byta bardzo podobna. Ich liczba oraz

dochody powigkszyty sie. Zmniejszyty

sie natomiast nieznacznie dochody

podatnikéw z tytutu zbycia papieréw
wartosciowych lub pochodnych
instrumentéw finansowych.

Szacujemy, ze w skali catego

2015 roku grupa oséb zamoznych
lub bogatych zwiegkszy sie 0 59 tys.
0s6b (do 969 tys.), ich dochody
netto za$ wzrosng do 154,7 mid zt.
Po 2015 roku wzrost ten utrzyma
sie. W 2018 roku w Polsce moze
mieszka¢ nawet 1,2 min oséb
zamoznych i bogatych, ktérych
dochéd netto siegnie 209,2 mid zt.
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Liczba os6b zamoznych i bogatych w Polsce (w tys.)

2015: 969 tys.
2018: 1 187 tys.

W Podatnicy osiggajacy dochdd
powyzej 85 tys. zt rocznie,
rozliczajacy sie wg podatku liniowego 19%

B Podatnicy rozliczajacy sie
wg skali podatkowej (drugi przedziaf)

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 (p) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p)

Osoba zamozna lub bogata — osoba o miesiecznym dochodzie brutto powyzej 7,1 tys. zt

Zrédto: opracowanie i prognozy KPMG w Polsce na podstawie danych Ministerstwa Finansow; (p) — prognoza

taczny roczny dochod netto os6b zamoznych i bogatych w Polsce (w mid zt)

2015: 154,7 mid zt
2018: 209,2 mid zt

B Dochody netto oséb zamoznych i bogatych
uzyskane z odpfatnego zbycia papieréw
wartosciowych lub pochodnych
instrumentéw finansowych

B Podatnicy osiagajacy dochdd
powyzej 85 tys. zt rocznie,
rozliczajacy sie wg podatku liniowego 19%

B Podatnicy rozliczajacy sie
2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2015 (p) 2016 (p) 2017 (p) 2018 (p) wg skali podatkowej (drugi przedziat)

—_

Osoba zamozna lub bogata — osoba o miesiecznym dochodzie brutto powyzej 7.1 tys. z

Zrédto: opracowanie i prognozy KPMG w Polsce na podstawie danych Ministerstwa Finansow; (p) — prognoza

zwiekszaja sie takze ich faczne dochody netto. Szacujemy, Ze juz za

rok liczba zamoznych i bogatych podatnikdw moze po raz pierwszy
przekroczyc 1 milion, a w 2018 roku ich taczne dochody osiagna wartosc okofo
200 mid zt

! ! Systematycznie przybywa zamoznych i bogatych Polakéw, od lat

Andrzej Marczak
Partner w KPMG w Polsce
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Osoby zamozne i bogate to zasadnicza
grupa docelowa dla firm z rynku débr
luksusowych. Kluczowe znaczenie

ma wsrdd nich segment HNWI

(ang. high net worth individuals),

czyli najbogatszych konsumentéw.
Tradycyjnie przyjmowanym warunkiem
przynaleznosci do tej grupy jest
posiadanie ptynnych aktywdw o wartosci
przekraczajgcej 1 min dolaréw.

Jak wynika z raportu Global Wealth
Databook 2015, wydanego przez
Credit Suisse, w Polsce mieszka

43 tys. 0sdb, ktére mozna zaliczy¢ do
kategorii HNWI. W poréwnaniu do
krajéw zachodnioeuropejskich liczba
HNWI w Polsce nie jest duza. Dla
przyktadu we Francji jest ich blisko

1,8 min, w Wielkiej Brytanii — 2,4 min,
w Niemczech za$ — 1,5 min. Liczba
HNWI w Polsce jest poréwnywalna do
takich krajoéw, jak Portugalia (51 tys.),
Finlandia (71 tys.) czy Czechy (28 tys.),
to jest krajow o duzo mniejszej
populacji ogétem.

Majatek wiekszosci (38,3 tys.) polskich
HNWI jest szacowany na 1 do 5 min dol.
Tylko bardzo niewielka grupa dysponuje
znacznie wigkszym majatkiem.

Analizujac zmiany liczby HNWI

na przestrzeni lat, obserwuije sie
nieznaczny jej spadek w ostatnim
roku. Wynika on gtéwnie z ostabienia
sie PLN wobec USD w poréwnaniu
z rokiem 2014.

Liczba HNWI w wybranych krajach europejskich (w tys., 2015)

Wielka Brytania
Francja
Niemcy
Wiochy
Szwaijcaria
Szwecja
Hiszpania
Holandia
Belgia
Norwegia
Dania
Austria
Rosja
Irlandia
Finlandia
Grecja
Portugalia
Polska

Czechy

Liczba HNWI w Polsce wg poziomu bogactwa (2015)

Z
1-6min $ 38 259
5-10 min $ 3113
10-50 min $ 1676
50-100 min $ 140

Powyzej 100 min $ 91

Razem HNWI 43 279

HNWI (high net worth individuals) - osoby o aktywach netto powyzej 1 min dol.

Zrédto: opracowanie KPMG w Polsce na podstawie danych Credit Suisse

2364

43 taczna liczba HNWI w Europie

10 min

28

3
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Majatek Polakow

Niezmiennie na przestrzeni ostatnich
lat najwieksza czescia aktywow
gospodarstw domowych w Polsce sa
depozyty. Ich warto$¢ wykazuje stabilny
wzrost, osiagajac 630 mld zt w drugim
kwartale 2015 roku, czyli 0 9% wieksza
w poréwnaniu z analogicznym okresem
poprzedniego roku. Znaczny wzrost
odnotowano réwniez w odniesieniu

do posiadanej przez Polakéw gotéwki.
W drugim kwartale zgromadzili oni

135 mid zt aktywdw w gotdwee, co
oznacza wzrost 0 15% w przeciggu
ostatniego roku.

Polacy z roku na rok inwestujg coraz
wiecej. Pomimo spadkdw wartosci
posiadanych akgji (0 17 %) oraz dtuznych
papierdow wartosciowych (0 9%), ogélna
wartos¢ aktywdw inwestycyjnych

w drugim kwartale 2015 roku
wyniosta 446 mld zt, czyli wzrosta

0 3% w poréwnaniu z analogicznym
okresem ubiegtego roku.

Aktywa najmniej ptynne, czyli kategoria
ubezpieczen i OFE, odnotowata
znaczacy spadek wartosci na przetomie
lat 201312014, co spowodowane byto
jednorazowym transferem kapitatu

z OFE do ZUS-u. Na przestrzeni
ostatniego roku warto$¢ tej czesci
aktywow utrzymywata sie na zblizonym
poziomie, na koniec drugiego kwartatu
2015 roku osiggajgc warto$¢ 276 mid zt.

Z roku na rok obserwowany jest wzrost
wartoéci aktywéw gospodarstw
domowych, ktére to na koniec drugiego
kwartatu 2015 roku osiagnety warto$¢
1672 mid zt. Réwnoczes$nie wzrosta
warto$¢ zobowigzan, do 657 mid zt.

Aktywa i zobowiazania finansowe gospodarstw domowych (w mid zi)
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Majatek Polakéw
na tle innych krajow
europejskich

W poréwnaniu do krajow
zachodnioeuropejskich majatek

Polakéw mozna okresli¢ jako niewielki.

W potowie 2015 roku Srednia wartosé
majatku na osobe w Polsce wyniosta
jedynie 19,5 tys. dolaréw, podczas
gdy $rednia dla Unii Europejskiej jest
réwna 133,4 tys. dolaréw, czyli prawie
siedmiokrotnie wiecej.

Warto$¢ majatku przecietnego
Polaka poréwnywalna jest do takich
krajow jak Stowacja (19,1 tys. dol.),
Wegry (24,7 tys. dol.), Chorwacja
(178 tys. dol.) czy Litwa (18,1 tys. dol.).
Wyprzedzaja nas Czechy ze $rednim
majatkiem réwnym 33,6 tys. dolaréow
oraz nawet stosunkowo najmniej
zamozne kraje Europy Zachodnigj,
takie jak Portugalia (59,1 tys. dol.),
Grecja (66,0 tys. dol.) oraz Hiszpania
(89,2 tys. dol.). Do najbardziej
zamoznych mieszkancéw Europy
naleza Islandczycy (259,3 tys. dol.),

Zamoznos¢ spoteczenstw wybranych krajow europejskich (pot. 2015)

Wysoka zamoznosé
Szybki spadek

-15,0% -10,0%

Srednioroczna zmiana majatku (CAGR 2008-pot. 2015)

UA

Niska zamoznos$¢
Szybki spadek

Powierzchnia kota odzwierciedla poziom majatku ogdétem

Majatek per capita (w tys. dol.)
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Zrédio: opracowanie i obliczenia KPMG w Polsce na podstawie danych Credit Suisse
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Norwegowie (242,5 tys. dol.) oraz
Szwedzi (242,1 tys. dol.). Ich majatek
przewyzsza $redni majatek Polakéw
az 12 razy.

Polska jest krajem o relatywnie
niskiej zamoznosci, lecz $redni
majatek w przeliczeniu na jedna
osobe ro$nie na przestrzeni ostatnich
lat (1,9% wzrostu rocznie w latach
2008-2015). Jeszcze w 2000 roku
warto$¢ majatku przecietnego
Polaka wynosita 6,4 tys. dolaréw,
aw 2008 roku — 17,3 tys. dolaréow.

Wysoka zamoznos¢
Szybki wzrost

10,0% 15,0%

Niska zamoznos$¢
Szybki wzrost
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! ! Kapitat ulokowany w luksusie

Zamozni Polacy coraz czesciej tacza budowe majatku z realizacja wtasnych
pasji czy osobistym rozwojem. Inwestycje przestaja byc¢ wytacznie zapisem
ksiegowym. Zakupy dobr luksusowych staja sie czyms wiecej niz tylko
czystym kosztem.

Tylko nieliczne obiekty, z racji na ich jakosc, diugowiecznosc, globalna
rozpoznawalnosc oraz ograniczona podaz, mozna przeniesc z kategorii
,wydatki” do kategorii ,, inwestycje”. W grupie tej znajdziemy unikatowe
alkohole i samochody, dzieta sztuki, bizuterie, diamenty, zegarki czy réznego
rodzaju przedmioty kolekcjonerskie. Oczywiscie w Polsce taki sposéb lokowania
kapitatu caly czas jest mniej popularny niz w Europie Zachodniej czy w Stanach
Zjednoczonych. Bogaci Polacy szybko zmieniaja jednak swoje przyzwyczajenia.

Zacheta do takiego postepowania moga byc¢ wyniki, jakie mozna 0siagnac

na niektorych rynkach. Dla przyktadu, wedfug serwisu internetowego
PolishedPrices.com od 2009 do 2015 diamenty droZaty srednio o 5 proc. rocznie
przy zmiennosci 1,6 raza nizszej niz ztoto i blisko 3 razy nizszej niz srebro. Z kolei
indeks Rare Whisky Icon 100, monitorujacy ceny stu kolekcjonerskich butelek
whisky na rynku aukcyjnym, od grudnia 2009 r. wzrdst juz o 209 proc. Indeks
HAGI Top sledzacy ceny samochoddw klasycznych wzrést w ubieglym roku

o 15,3 procent, a w obecnym zyskat juz 13,8 procent. Inwestorzy ewidentnie
Sszukaja inwestycyjnych alternatyw.

Dodatkowym bodZcem zachecajacym do takiej lokaty kapitatu moze byc faczenie
wilasnych pasji z inwestycjami oraz tak zwana ,,dywidenda emocjonalna”. Jest
nia przyjemnosc z obcowania z dzielami sztuki, rzadkimi samochodami czy innymi
luksusowymi przedmiotami, a réwniez mozliwosc zaprezentowania ich z duma

w towarzystwie. Dodac do tego nalezy, ze wielu inwestorow taka lokate kapitatu
traktuje takze jako element dywersyfikacji portfela.

Dokladne zbadanie skali inwestycyjnego zaangazowania Polakéw na

takich rynkach jest dosc trudne, poniewaz przy zakupie dobr luksusowych

i przedmiotéw kolekcjonerskich ciezko jest oddzieli¢ te dokonane czysto
konsumpcyjnie czy emocjonalnie od tych determinowane czynnikami
finansowymi. Czesto motywacje te sie przenikaja, a budowana z pasja przez cate
Zycie kolekcja dziet sztuki moze by¢ sposobem na zabezpieczanie finansowej
przysztosci. Oba cele nie stoja w stosunku do siebie w sprzecznosci. Sprzedawcy
rzadko rowniez zadaja pytanie o powod zakupu.

Niemniej w niektdorych segmentach rynku mozna pokusic sie o podanie kwot.
Najtatwiej jest oszacowac skale zaangazowania inwestycyjnego Polakdw na
rynku alkoholi. Tu jestesmy jednym z liderow na rynku europejskim, poniewaz
facznie ulokowalismy juz w ten sposdb ponad 150 min zt. Tak duza skala
naszego zaangazowania sprawia, ze jestesmy bardzo atrakcyjnym rynkiem na
przyktad dla producentdw whisky. Jeszcze do niedawna Swiatowe premiery
limitowanych, wyjatkowych edycji urzadzali oni w Szkocji, w Londynie, Paryzu,
ewentualnie na Dalekim Wschodzie. Od 2011 r. takie wydarzenia odbywaja sie
rowniez w Warszawie. Premiery rzadkich trunkéw nad Wisla zorganizowali juz:
destylarnia Glenfarclas, ktdra w ten sposéb wprowadzila na rynek najstarsza
whisky w swojej historii, koncern Gordon&MacPhail, ktéry zaprezentowat jedna
z najstarszych whisky na swiecie, czy firma Number One Drinks, posiadajaca
ostanie beczki z legendarnej, japoriskiej destylarni Karuizawa. W ich Slady poszty
réowniez domy koniakowe Tiffon czy Bache Gabrielsen. To pokazuje, ze Polska
jest doceniana jako odbiorca rzadkich alkoholi, a bogaci Polacy coraz czesciej
buduja kolekcje takich trunkow.

Oczywiscie tylko pewna czes¢ dobr luksusowych moze stac sie lokata
kapitatu. Budowa wartosciowej kolekcji dziet sztuki, samochoddw czy alkoholu
wymaga wiedzy, doswiadczenia i czasu. Z tego powodu wraz ze wzrostem
zainteresowania Polakdw takimi rozwiazaniami inwestycyjnymi zaobserwowac
mozna réwniez rozwadj rynku ustug doradczych. Obecnie sa one Swiadczone
przez niektdre banki w ramach private bankingu i przez niezalezne firmy
specjalistyczne. Nalezy sie rowniez spodziewac dalszego rozwoju tego sektora
ustug finansowych wraz ze wzrostem liczby oséb zamoznych i bogatych.

Maciej Kossowski,
Prezes Zarzadu Wealth Solutions
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J badenu

Motywem przewodnim tegorocznej edycji raportu sa
polskie marki premium i luksusowe. Aby poznac¢, w jaki
sposob sa postrzegane i jak wyglada obecna sytuacja

na tym rynku, przeprowadzilismy badanie na grupie

305 respondentow o dochodach brutto przekraczajacych
7.1 tys. zlotych miesiecznie. Analiza ta zostata uzupetniona
o badanie firm dziatajacych w omawianym segmencie.

Na potrzeby niniejszego raportu przyjeto, ze polskim dobrem premium

lub luksusowym jest kazde dobro opatrzone markg, ktéra jest powszechnie
w Polsce uznawana za premium badz luksusowa lub takie, ktére ze wzgledu
na swojg specyfike (unikalnos¢, wysoka cene itp.) nabiera takiego charakteru.

.

Z kolei polska marka to taka, ktéra jest wtasnoscig firmy z przewaga
kapitatu polskiego lub ma polskie korzenie (historyczne) i jest nadal
wytwarzana na terytorium Polski.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

3eccccccccccsccccsccccscce

Badanie zostato zrealizowane na potrzeby raportu zdefiniowane

we wrzesniu 2015 roku przy zostaty jako zamozne. Natomiast
wykorzystaniu metody wywiaddow 39% 0s6b stanowigcych probe
Internetowych (CAWI| — Computer zarabiato od 10 001 do 20 000 zt brutto
Assisted Web Interview) przez firme miesiecznie i ta grupa zostata okreslona
badawcza Millward Brown. Kryterium  jako osoby bardzo zamozne. Pozostali
doboru respondentéw do proby respondenci zarabiali powyzej 20 000 zt
byty dochody przekraczajgce 7.1 tys. brutto miesiecznie (w tym jedynie 1%
ztotych brutto miesiecznie. Ponad powyzej 50 000 zt brutto miesiecznie)
potowe wszystkich oséb badanych i W niniejszym raporcie opisani zostal

stanowity osoby zarabiajace od 7 100 jako bogaci.
do 10 000 zt brutto miesiecznie, ktére

Dochod miesieczny brutto respondentow
@/ Miesieczny & i
\% dochéd brutto N=305

Powyzej 50 000 zt 1%

\

20 001-50 000 zt 5%

10 001-20 000 zt 39%

7 127-10 000 zt 55%
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Rodzaj wykonywanej pracy respondentow

Pracownicy umystowi/specjalisci

Srednia kadra kierownicza

Prywatni przedsiebiorcy,
wiasna dziatalnos$¢

Wolny zawéd

Najwyzsza kadra kierownicza

Robotnicy wykwalifikowani

Emeryci lub rencisci

Rolnicy

Rentierzy (osoby utrzymujace
sie z kapitatu/nieruchomosci)

W tegorocznej edycji raportu

KPMG w Polsce przeprowadzito
réwniez badanie firm bedacych
wtascicielami polskich marek
premium i luksusowych, w wyniku
czego otrzymano 24 ankiety.
Przedstawiciele wybranych firm
odpowiadali na pytania dotyczace
miedzy innymi historii ich marek,
sytuacji w danym segmencie rynku,
barier ograniczajgcych rozwdj,
kanatéw komunikacji marketingowej,
charakterystyki klientéw oraz roli
rynkéw zagranicznych.

10%

mezczyzna

69%

W raporcie wykorzystano takze inne
Zrédta danych:

e Euromonitor International
e FEurostat

e GUS

e REAS

¢ Ministerstwo Finanséw

e PZPM/CEP

e Narodowy Bank Polski

e Polski Zwigzek Zeglarski

¢ Urzad Lotnictwa Cywilnego
¢ Credit Suisse

e Economist Inteligence Unit

Autorzy: Dagmara Krzyna, Andrzej Marczak, Oktawia Rodak, Mariusz Strojny,

31%

N=305

Pte¢ respondentow

kobieta

31%

Joanna Trawka, Tomasz Wisniewski, Filip Zuchowski
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KPMG w Polsce od 1990 roku $wiadczy ustugi

z zakresu audytu, doradztwa podatkowego,
ksiegowego, rachunkowego oraz doradztwa
biznesowego, a stowarzyszona z KPMG

w Polsce kancelaria prawna D.Dobkowski sp.k.,
kompleksowe ustugi prawne. Zatrudniamy ponad
1 200 oséb w siedmiu biurach zlokalizowanych

w Warszawie, Krakowie, Poznaniu, Wroctawiu,
Gdansku, Katowicach i todzi.

Doradzamy polskim i miedzynarodowym firmom
oraz instytucjom ze wszystkich sektoréw
gospodarki, ze szczegdélnym uwzglednieniem
branzy débr konsumpcyjnych, ustug finansowych,
private equity, motoryzacyjnej, nieruchomosci

i budownictwa, technologii informacyjnych, mediéw

i komunikacji (TMT), transportowej (TSL), produkciji
przemystowe], a takze sektora publicznego.

U podstaw sukcesu KPMG lezg wysoka jako$é
oferowanych ustug oraz ludzie, ktérych kapitatem
jest wiedza zgromadzona przez ponad 162 tysiecy
pracownikow w 155 krajach $wiata. Dzieki temu
$wiadczymy ustugi kompleksowo, a jednoczesnie
kazdego Klienta traktujemy indywidualnie.

Prowadzimy szereg aktywnosci wspierajacych
rozwoj przedsiebiorczosci w Polsce. Dzielimy
sie wiedzg i doswiadczeniem uczestniczac

w wydarzeniach merytorycznych, konferencjach,
seminariach, szkoleniach czy warsztatach
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skierowanych dla biznesu. Wspdtpracujemy
réwniez z izbami handlowymi i stowarzyszeniami
branzowymi oraz przygotowujemy publikacje

i opracowania dotyczace réznych gatezi gospodarki.

W KPMG rozumiemy takze, ze w dzisiejszym
Swiecie istotne jest nie tylko efektywne
zarzadzanie kapitatem firmy, ale tez jej udziat
w przedsiewzieciach stuzacych rozwojowi
spotecznosci lokalnych i ochronie $rodowiska
naturalnego. Wartosci i misja KPMG sprawiaja,
Ze nasza strategie realizujemy w sposéb
spotecznie odpowiedzialny.
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oparciu o specjalistyczng wiedze, doswiadczenie i znajomos¢ rynku
lokalnego, stworzylismy multidyscyplinarny zespét, ktéry kompleksowo
wspiera firmy dziafajgce na rynku débr luksusowych. Oferujemy
ustugi audytorsko-doradcze, majgce na celu poprawe efektywnosci
funkcjonowania przedsiebiorstw oraz ich stabilny rozwdj. Pomagamy
identyfikowac | zarzadza¢ ryzykiem prawnym, podatkowym, biznesowym
oraz technologicznym, jak réwniez sprosta¢ rosngcym wymaganiom
regulacyjnym. Wspieramy Klientéw w rozwigzywaniu biezacych
problemow zwigzanych z zarzgdzaniem strategicznym i operacyjnym oraz
W przeprowadzaniu transakcji | restrukturyzacii.

Zapraszamy do wspotpracy wszystkich, ktérzy potrzebuja
sprawdzonego partnera w biznesie.
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