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Mamy ogromng przyjemnos¢ przekaza¢ w Panstwa rece
jubileuszowa, dziesiata edycje raportu KPMG

na temat rynku débr luksusowych w Polsce. Cieszymy sie,
ze juz od dekady mozemy obserwowac razem z Panistwem,
jak zmienia sie polski rynek débr luksusowych i postrzeganie
luksusu przez Polakéw. W zwiazku z okragta rocznica
postanowiliSmy przeprowadzi¢ badanie pokazujace, jak
postrzegany jest luksus przez trzy pokolenia Polakéw:
millenialséw, pokolenie X oraz baby boomers. Dodatkowo
podjelismy prébe analizy, jak zmieniato sie postrzeganie
luksusu w Polsce na przestrzeni ostatniej dekady, zestawiajac

odpowiedzi badanych z poprzednimi edycjami raportu.
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gy Wierzymy, 7e nasz raport dostarczy Panstwu wielu cennych spostrzezen oraz bedzie
inspiracja do dalszych badan. A z okazji dziesieciolecia publikacji raportu o rynku
aobr luksusowych cheielibySmy zyczyc Panstwu i sobie kolejnych dziesieciu edycji
oraz odrobiny luksusu kazdego dnia.”

Tak jak w poprzednich latach, nadal obserwujemy

wizrost liczby oséb zamoznych, zarabiajacych
miesiecznie powyzej 7,1 tys. zt brutto. Dobra koniunktura
i dynamicznie rosnace ptace sprawity, ze w 2018 r.

takich oso6b byto juz ponad 1,4 min. Co ciekawe, sposréd
wszystkich grup osdb o wysokich zarobkach procentowo
najszybciej zwiekszata sie liczebnos$¢ podatnikow

zarabiajacych powyzej 1 min zt brutto rocznie.

Wraz z zamoznoscig Polakéw rosnie rowniez rynek

dobr luksusowych — szacujemy, ze w tym roku osiggnie
wartos¢ ponad 25 mld ztotych. Najwiekszym segmentem
nadal pozostajag samochody premium i luksusowe.

Na uwage zastuguje kategoria ustug hotelarskich i SPA,

ktorej warto$¢ moze wzrosnaé az o 11,7% r/r.

ANDRZEJ MARCZAK TOMASZ WISNIEWSKI
Partner w KPMG w Polsce Partner w KPMG w Polsce
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OSOBY DOBRZE
ZARABIAJACE / ZAMOZNE

— uzyskujace miesieczny dochod

OSOBY BOGATE-uzyskujagce
miesieczny dochod
OSOBY BARDZO BOGATE

— uzyskujgce miesieczny dochod

MILLENIALSI — osoby w wieku 18-35 lat
GENERACJA X — osobyw wieku 36-50 lat

BABY BOOMERS — osobyw wieku 51+ lat
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KILUCZOW

Liczba bogatych Polakow w 2018 r. przekroczyta

234 tysiace, z czego bardzo bogatych
byto niemal 67 tysiecy. Najwiecej osob z
pierwszej grupy mieszkato w wojewodztwach

mazowieckim, $laskim i wielkopolskim, VYartos¢ catego rynku dobr

dksusowych w Polsce w 2019 .

natomiast z drugiej — w mazowieckim,

matopolskim i wielkopolskim. wyniesie okoto 25 mid z1.
W poréwnaniu z poprzednim

rokiem jest to wzrost 0 5,4%.

Liczba zamoznych Polakéw w 2018 r. wyniosta

ponad 0s06b, o ok. 235 tysiecy wiecej
niz w poprzednim roku. Szacujemy, r\
ze w 2022 r. w Polsce oso6b zarabiajgcych {

miesiecznie powyzej 7,1 tys. zt brutto moze by¢ .
Najwiekszym segmentem,

ktdry stanowi niemal dwie trzecie
W Po|sce w 2018 r. mieszkato ponad 32 Y win wie trzect

catego rynku, tak jak w poprzednich
tysigte oséb o dochodach powyzej 1 min gory J pop

. L . latach, pozostajg samochody
zt brutto rocznie, z czego najwiecej

L, L luksusowe i premium.
w wojewodztwach: mazowieckim,

. L . Jego wartos$¢ w tym roku moze
wielkopolskim i matopolskim.

.. - . . . osiggnac 16,3 mld zt, co oznacza
Jest to tez najszybciej powiekszajaca sie

grupa sposréd 0séb zamoznych wzrost o 7,7% wzgledem 2018 r.

(+38,4% r/r).

czong odpowi
(,KPMG Inte




Jedha z najszybciej rozwijajacych sie
galezi rynku débr luksusowych sa
ustugi hotelarskie i SPA. Do 2024 r.
segment ten moze wzrosna¢ nawet

0 58% i osiggnac¢ wartos¢ 2,2 mld zt.

Dwie trzecie badanych o miesiecznych
dochodach przekraczajacych 20 tys. zt
brutto stwierdzito, ze przeznaczaja na

dobra luksusowe $rednio powyzej 11%

swoich rocznych dochodow.

odsi konsumenci nabywaja dobra
sowe zdecydowanie czesciej
niz osoby w wieku 51+. Nabywcy w wieku
18-35 lat czesciej niz pozostate grupy
wiekowe wybieraja luksusowa odziez

i obuwie.

Millenialsi, w odrdéznieniu od pokolenia
X ybaby boomers, dokonujg zakupow
dobr luksusowych przede wszystkim
przez Internet. Czesciej sledzg ulubione
marki w mediach spotecznosciowych,
takich jak Facebook, YouTube

czy Instagram.

Polacy ldksus postrzegaja przede

szystkim przez pryzmat prestizu marki;
zwracaja takze uwage na jakosc¢ i wyglad

produktu.
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Dobra sytuacja gospodarcza, niskie bezrobocie i dynamicznie rosngce ptace

LI}

przektadaja sie na rosnaca liczbe os6b zamoznych. W 2018 r. podatnikow
zarabiajacych powyzej 7,1 tys. zt brutto miesiecznie przybyto 235 tys., co
stanowi wzrost az 0 19,6% wzgledem poprzedniego roku. Zwieksza sie rowniez
liczba oséb bogatych, o dochodach powyzej 20 tys. zt brutto miesiecznie oraz

bardzo bogatych, ktérych dochod brutto przekracza 50 tys. zt miesiecznie.
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taczny dochod brutto 0s6b zamoznych wyniost w 2018 r. 319 mid z1, a ich liczba siegnela

1434 tys., 7 czego 1039 tys. rozliczalo sig wediug skali podatkowej, natomiast 395 tys. stano-
Wita grupa 0s6b rozliczajacych sig wedtug podatku liniowego 19%. Wedfug naszych szacunkaw

W 2019 1. calkowita liczba 0s0b zamoznych wyniesie 1 581 tys.. a ich faczny dochod wzrosnie
012.6% wzgledem 2018 r. do 359.2 mid zi. Szacujemy, Ze rowniez w przysziosci liczba zamoznycl,
Polakow bedzie sig Istotnie zwigkszac - w 2022 1. grupa ta moze liczyc 2 miliony 0s0b, v 44
aich faczny dochod osiagnie wartosc 512.8 mid z1. '

mon
0y
wlczacr

Na potrzeby raportu wprowadzono nastepujace definicje*:

OSOBY DOBRZE ZARABIAJACE/

ZAMOZNE -osoby uzyskujgce miesieczny dochdd LICZBA OSOB

powyzej 7,1 tys. zt brutto** ZAMOZNYCH

OSOBY BOGATE -osoby uzyskujace miesieczny W POLSCE

[aN]
o
w

dochéd powyzej 20 tys. zt brutto (W TYS.,

OSOBY BARDZO BOGATE -osoby uzyskujace P - PROGNOZA)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych

Ministerstwa Finansow

miesigczny dochod powyzej 50 tys. zt brutto M0 A oM B 0B 07 A 08 0D 22D 20020

*Terminy zamozni, bogaci i bardzo bogaci odnosza sie jedynie do osiaganych . Podatnicy osiagajacy dochdéd powyzej 7,1 tys. zt brutto miesiecznie, rozliczajacy sie wg podatku liniowego 19%
miesiecznych dochodow brutto i nie sa tozsame z wartoscia majatku posiada-

nego przez osoby zaliczane do powyzszych kategorii. . Podatnicy rozliczajacy sie wg skali podatkowej (drugi prég podatkowy)

** Na potrzeby raportu przyjeto, ze prég zamoznosci wyznacza drugi prog

podatkowy (85 528 zt rocznie brutto), B taczny dochéd brutto



/)

lugzowe znaczenie dla rynku débr luksusowych

maja liczebnosé i dochody osob bogatych,

ktérych miesieczne dochody przekraczaja 20 tys.
zt brutto, oraz bardzo bogatych, o miesigcznych
dochodach powyzej 50 tys. zt brutto. W minionym
roku do pierwszej grupy mozna byto zaliczy¢
234,4 tys. podatnikéw (wzrost 0 20,6% r/r), a do
drugiej — 66,7 tys. oséb (wzrost 0 33,5% r/r).

Ich taczny dochod brutto wynidst odpowiednio

155,6 mid zt i 93,7 mid zt.
Z powodu wprowadzenia od 1 stycznia 2019 r.
tzw. daniny solidarnosciowej w poprzedniej edycji

raportu rozpoczeliSmy prezentowanie danych dla

0s06b osiagajacych dochéd powyzej

300 1YSIECY

O TYLE WZROStA LICZBA O0SOB

ZAMOZNYCH W LATACH 2009-2018

[JUamid z

O TYLE WZROSt tACZNY DOCHOD BRUTTO O0SOB

ZAMOZNYCH W LATACH 2009-2018

1 min zt brutto rocznie. Zgodnie z danymi Ministerstwa
Finansow w 2018 r. takich osob byto 32,1 tys., aich
taczne dochody wyniosty 68,8 mid zt. Zdecydowana
wiekszos$¢ 0sdb z tej grupy (94%) rozliczata sie wedtug
podatku liniowego 19%. Liczebnos$¢ grupy osob

o rocznych dochodach powyzej 1 min zt brutto
zwiegkszyta sie procentowo najbardziej sposrod
wszystkich wyszczegdlnionych grup w tym raporcie

(0 38,4% r/r).

Tak jak w poprzednich latach, zdecydowanie

najwiecej osdéb zamoznych mieszka w wojewodztwie
mazowieckim, co spowodowane jest tym, ze Warszawa
pozostaje biznesowym, kulturalnym i administracyjnym
centrum kraju. Lgcznie w wojewoddztwie mazowieckim
w 2018 r. mieszkato 393 tys. osob zamoznych

(27,4% ogotu), 64,7 tys. osdb bogatych (27,6%)

i 15,5 tys. oséb bardzo bogatych (23,2%). W tym
wojewoddztwie mieszkato rowniez najwiecej osob

o rocznych dochodach powyzej 1 min zt brutto

-7 tysiecy. Co ciekawe, wzgledem poprzedniego roku
zmniejszyt sie udziat najbogatszych mieszkancow

Mazowsza w ich ogodlnej liczbie z 25,4% do 21,8%.

Sposrad innych regionow,

w ktérych zamieszkuje
kolejno najwiecej os6b
zamoznych, wyrézni¢ mozna:
wojewodztwa Slaskie

(157,2 tys. osob), dolnoslaskie
(131,6 tys.) i matopolskie
(127,5 tys.). Natomiast
najwiecej osob zarabiajacych
miesiecznie powyzej

7.1 tys. zt brutto przybyto

w wojewddztwach
mazowieckim (+52 tys. osdb),
$laskim (+32,2 tys.) oraz

w dolnoslaskim (+23,6 tys.).
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LICZBA OSOB ZAMOZNYCH
MIESZKAJACYCH
W POLSCE

LICZBA OSOB ZAMOZNYCH o miesiecznym dochodzie brutto
powyzej 7,1 tys. zt i ich taczny dochdd brutto w podziale na wojewodztwa
(2018)

¢ Liczba os6b zamoznych (w tys.)

@ taczny dochod brutto osé6b zamoznych (w min zt)

faobmid 2

LACZNY DOCHOD BRUTTO

0SOB BOGATYCH
MIESZKAJACYCH W POLSCE

POMORSKIE

RMINSKO-
AZURSKIE

WA
-M

LACHODNIO-
POMORSKIE

PODLASKNE

KUJAWSKO -
-POMORSKIE

LUBUSKIE

LUBELSKIE

DOANOSLASKIE O0POL

10807

OUATS

LICZBA OSOB BOGATYCH
MIESZKAJACYCH

W POLSCE

LICZBA OSOB BOGATYCH o miesiecznym dochodzie brutto powyzej
20 tys. zt i ich taczny dochod brutto w podziale na wojewodztwa (2018)

@ Liczba os6b bogatych (w tys.)

taczny dochdd brutto oséb bogatych (w min zt)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Ministerstwa Finansow



Rok 2018 okazat sig bardzo dobry gospodarczo dla Polski.

Drugi najwyzszy wzrost PKB w UE, niskie bezrobocie i dynamicznie
rosngce ptace przyczynity sie do zwiekszenia sie grupy oséb

o miesigcznych zarobkach powyzej 7,1 tys. zt brutto. Wzgledem 2017 r.
liczba os6b dobrze zarabiajacych zwiekszyta sie o niemal 20%

i przekroczyta granice 1,4 min, a w biezagcym roku moze wzrosna¢

juz do 1,58 min. Dla poréwnania dekade temu mieszkato w Polsce

578 tys. oséb o takich dochodach.

Podobnie jak w poprzednim roku najwiecej os6b dobrze zarabiajacych
(681,8 tys, 47,5% ogotu) mieszkato w wojewddztwach mazowieckim,
$laskim i dolnoslgskim, natomiast najmniej w wojewddztwach opolskim,
Swietokrzyskim i lubuskim (78,2 tys., 5,4% ogotu). Szacujemy,

ze w ciggu najblizszych pieciu lat liczba os6b zamoznych w catym kraju
zwiekszy sie do 2 min, a ich dochody wyniosag 512,8 mld zt. W 2018 r.
mieszkato w Polsce 32,1 tys. os6b objetych obowiazkiem zaptaty daniny
solidarnosciowej. Sredni miesieczny dochdd 0séb o rocznych zarobkach
powyzej 1 min zt brutto wyniést ok. 178,8 tys. zt miesieczne i byt niemal
10-krotnie wiekszy od sredniego zarobku os6b zamoznych. Grupa oséb
o najwyzszych dochodach jest najszybciej rosnaca sposrod wszystkich

wyszczegoblnionych grup w tym raporcie.

Szacuje sie, ze w biezacym roku liczba oséb o majatku netto powyzej

1 mIn dolaréw wyniesie prawie 116 tys. (tzw. HNWI).

ANDRZEJ MARCZAK,
PARTNER W KPMG W POLSCE

Catkowita wartos¢ rynku dobr luksusowych w 2019 r.

moze wynies$¢ 25,2 mld ztotych, co oznaczaé¢ bedzie wzrost 0 5,4% r/r.
Najszybciej rozwijajacym sie segmentem sa ustugi hotelarskie i SPA,
ktore wedtug szacunkéw wzrosnag w tym roku o 11,7% r/r.

Na uwage zastuguje tez kategoria alkoholi, ktéra moze osiagnaé

wartosc¢ 1,3 mld zt.

Nadchodzace spowolnienie gospodarcze moze mie¢ wptyw na niewielki
spadek wzrostu popytu, jednak dzieki rosngcej zamoznosci i zmianach
stylu zycia Polakow wydaje sie, ze rynek dobr luksusowych bedzie
rosnaé¢. W 2024 r. rynek dobr luksusowych moze osiagnaé¢ wartosé

powyzej 38 miliardow zt, co stanowitoby wzrost o 51% wzgledem 2019 r.

TOMASZ WISNIEWSKI,
PARTNER W KPMG W POLSCE
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MIESZKAJACYCH

W POLSCE

POMORSKIE

WARMINSKO -
“MAZURSKIE
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-POMORSKIE

MAZOWIECKIE

LUBELSKIE

DOYNOSLASKIE OPOLS

PODKARPAS

06/ 1S

LICZBA 0SOB
BARDZO BOGATYCH
MIESZKAJACYCH W POLSCE

LICZBA OSOB BARDZO BOGATYCH omiesiecznym dochodzie brutto

powyzej 50 tys. zt i ich taczny docho6d brutto w podziale na wojewddztwa (2018)

¢ Liczba os6b (w tys.)
@ Dochéd brutto (w min zi)

BB mid 21

LACZNY DOCHOD BRUTTO

0SOB O ROCZNYCH
DOCHODACH POWYZEJ
1 MLN Zt BRUTTO ROCZNIE

POMORSKIE

WARMINSKO-
“MAZURSKIE

‘ PODLASKNE

MAZOWIECKIE

LACHODNIO-
POMORSKIE

KUJAWSKO -
-POMORSKIE

LUBUSKIE

LUBELSKIE

! 4077SWIETOKRZY-
DOANOSLASKIE O0POL K

LICZBA OSOB O ROCZNYCH

DOCHODACH POWYZEJ
1 MLN Zt BRUTTO ROCZNIE

LICZBA 0SOB O DOCHODACH POWYZEJ 1 MLN Zt BRUTTO

rocznie i ich taczny dochdd brutto w podziale na wojewodztwa (2018)

@ Liczba osob (w tys.)

Dochod brutto (w min zt)

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Ministerstwa Finansow



edtlig\raportu Global Wealth Databook 2019 opracowanego przez Credit

uisse,

Polsce mieszka juz prawie 116 tysiecy osob nalezacych do kategorii

HNWI (ang. high net worth individuals), czyli oséb, ktorych majatek netto

przekracza warto$¢ 1 min dolaréw. W rankingu Polska wyprzedzita juz Finlandie

i Grecje, wciaz jednak pozostaje daleko w tyle za wieloma krajami zachodniej

Europy. Niezmiennie przoduje tu Wielka Brytania, gdzie mieszka blisko 2,5 min

HNWI, oraz Niemcy i Francja z liczba ponad 2 min oséb, ktérych majatek netto

przekracza 1 min dolaréw.

W strukturze HNWI w Polsce dominuja
osoby z majatkiem o wartos$ci miedzy

1 a5 min dolaréw, ktérych jest ponad
104 tysigce. Aktywa warte powyzej 100
min dolaréw posiada 147 osob, z czego
zaledwie 14 oséb dysponuje majatkiem

wiekszym niz 500 min dolaréw.

LICZBA HNWI
W POLSCE
WG POZIOMU
BOGACTWA
(2019)

1-5 MLN §

POWYZEJ

5-10 MLN §

10-50 MLN §

50-100 MLN §

100 MLN $

RAZEM HNWI 115621

rdc/nalczng
HNWIW ELropie
133 min

104369
71217
3724
264
147

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

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych Credit Suisse
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RAZEM 2141

Zrodto: KPMG w Polsce na

podstawie danych NBP
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Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych NBP
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LKSUSOWY
WROIS

cb
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W 2019 roku szacunkowa wartos¢ rynku débr luksusowych moze
osiagnac¢ ponad 25 mld ztotych. Oznacza to wzrost 0 5,4% w poréwnaniu
z poprzednim okresem. Najszybciej rozwijajagcymi sie segmentami sg
ustugi hotelarskie i SPA, alkohole i bizuteria. Prognozy na najblizsze
piec¢ lat pozostajg optymistyczne — polski rynek dobr luksusowych moze

osiggnac wartos¢ powyzej 38 miliardéw ztotych.

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych
spotek cztonkowskich stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,,KPMG International”), podmiotem prawa
szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone
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W niniejszym raporcie do kategoril gabr luksusowych zalicza Sig przede
Wwszystkim dobra konsumpcyjne (luksusowg odziez I akcesoria, bizuterie,
zegarki, kosmetyki i perfumy oraz alkohole), samochody marek premium
I 'luksusowych, luksusowe nieruchomosci oraz ustugi hotelarskie i SPA.

ym roku, podobnie jak w latach ubiegtych,

aj\yiekszym segmentem rynku dobr luksusowych
w Polsce pozostang samochody luksusowe i premium.
W 2019 r. wartos¢ tej kategorii moze osiagnac¢ poziom
16,3 mld zt. Drugim pod wzgledem wielkosci jest segment
luksusowej odziezy i akcesoriow, ktéry w biezacym roku
moze osiggnac¢ wartos¢ 3,1 mld zt. Kolejnymi waznymi
kategoriami rynku doébr luksusowych sg nieruchomosci,

ustugi hotelarskie i SPA oraz alkohole.

PROGNOZOWANE SREDNIE ROCZNE STOPY WZROSTU
W WYBRANYCH SEGMENTACH W LATACH 2019-2024

6.6%
4,8%
1.1%
9.6%
2. 7%
6.9%
5.9%

0dziez
Ustugi
hotelarskie
i Spa

i akcesaoria

Alkohole
Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych

Euromonitor International, desk research

i perfumy
Bizuteria

legarki
Pozostate

Samochody
Kosmetyki

23



W pordéwnaniu z poprzednim rokiem najszybciej
rozwijajacym sie segmentem sg ustugi
hotelarskie i SPA (11,7% r/r). Wedtug szacunkow
kategoria ta w 2024 r. moze osiggnac¢ wartosc¢

2,2 mld zt, co oznacza wzrost nawet 0 58%
wzgledem biezacego roku. Drugim szybko
rozwijajacym sie segmentem sa alkohole, ktorych
warto$é moze wzrosngé w 2019 r. 0 8,9% r/r. Na
uwage zastuguje tez bizuteria, ktorej wartos¢

moze zwiekszy¢ sie 0 8% r/r do 229 min zt.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych
Euromonitor International i desk research.

*Z powodu zmian w klasyfikacji i nazewnictwie
segmentow débr luksusowych wprowadzonych

przez firme Euromonitor International wartosci
poszczegolnych kategorii moga sie rézni¢ w stosunku
do wartosci prezentowanych w poprzednich raportach.
**W sktad kategorii wchodza: elektronika przenosna,
art. piSmiennicze oraz galanteria skorzana.

0.6

Pozostate 0.9

0.4 Zégarki

Bizuteria
1.8

Alkonole

2,2

Nieruchomosci

0.6

pozostate 0.3 0.2 4.9
DSt uteria 0.7 Zegark 0dziez | akcesoria
13 Kosmetyki i perfumy

Alkonhole 14

(4 Usiugi Notelarskie | SPA

NigruchomoSci

3.1
Odziez | akcesoria

SZACOWANA
WARTOSC

I STRUKTURA
RYNKU DOBR
LUKSUSOWYCH
W POLSCE

22,6
Samochody

16,3
samochody

(W MLD Zt,
P - PROGNOZA)*

201p 2024p

Kosmetyki i perfumy

Ustugi hotelarskie I SPA
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Audi. Ogétem w 2018 .
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samochodoéw tej marki
byta o potowe mniejsza niz
w analogicznym okresie
ubiegtego roku (83 sztuki
w Q1-Q3 2018 r. wobec 44
w Q1-Q3 2019 r.). W tym
roku'najwiekszy przyrost
rejestracji ponownie
odnotowato Lamborghi-
ni — w pierwszych trzech
kwartatach zarejestro-
wano trzy razy wiecej
samochodéw tej marki niz
w analogicznym okresie
2018 r. Spowodowane to

moze by¢ wprowadze-

niem przez marke pierwszego samochodu typu

oMW, Mercedes 1 Audi odpowladaia 2a 6/7%

Biestraci samochodow premium (13 2019)

SUV do sprzedazy. Poza tym jedynie Rolls-Royce i Bentley sprzedaty wiecej pojazdow

niz w ubiegtym roku (odpowiednio 0 11,1% i 7,5%). Og6tem w 2018 r. zarejestrowano

271 sztuk samochodoéw luksusowych; szacujemy natomiast, ze w tym roku liczba

ta spadnie do 244 sztuk.

Wedtug prognoz KPMG catkowita wartos$é rynku samochodéw premium i luksusowych

wyniesie w 2019 r. ok. 16,3 mld zt.

REJESTRACJE
NOWYCH SAMOCHODOW
LUKSUSOWYCH W Q1-Q3
2019 R. (SZT.)

REJESTRACJE
NOWYCH

SAMOCHODOW i
WYBRANYCH MAREK
PREMIUM W Q1-Q3
2019 R. (W TYS. SZT.)
=
=
[a=]

13.9

Mercedes

Audi

8.6

Valvo

44

Maserati

Lexus [} 5

43

Bentlgy

1.7

Mini

39

Lampbarghini

Land Rover I 1.6

31

Ferrari
rotis-Royce [l 10

1.4

parsche

alta Romeo ] 1.2

8

Aston Martin

1.0

Jaguar

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych PZPM



Ferrarn Katowice

Polska to dobry i ciekawy rynek — gospodarka sie rozwija, przybywa ludzi

o wysokich zarobkach, a jednoczesnie wciaz jest miejsce dla nowych dostawcow
produktow/ustug w segmencie débr luksusowych. Jesli chodzi o marke Ferrari,
obecna w Polsce od 2010 roku, staramy sie coraz mocniej zaznacza¢ obecnos¢
miedzy innymi poprzez inwestycje w rozwoj, ale przede wszystkim relacje

z klientami. Wybudowalismy dwa nowe salony w Katowicach i Warszawie,
otworzyliSmy witoska restauracje przy salonie, bedaca miejscem spotkan

z klientami. Dzieki temu nasze kontakty z klientami zaciesniaja sie, przechodza

na bardziej partnerskie relacje, oparte na wzajemnym zaufaniu.

Struktura wiekowa klientow Ferrari w Polsce ma delikatna tendencje spadkowa,
jednak nie jest to bardzo znaczaca kwestia. Wazny jest jednak fakt, ze coraz
czesciej klientem Ferrari zostajg kobiety. Do zakup6w podchodza inaczej

niz mezczyzni, zwracaja uwage na inne detale. Wciaz jest ich mato, ale to

jest kierunek, ktory wedtug mnie bedzie znaczacym elementem rynku dobr

luksusowych, zwtaszcza w sektorze motoryzacji.

Dobra luksusowe sa w miare stabilnym rynkiem, zatem zaréwno wzrosty,

jak i ewentualne spadki nie sg drastyczne. Ostatnie kilka lat byto bardzo dobrych
pod wzgledem rozwoju, niemniej zdajemy sobie sprawe, ze taka sytuacja nie
trwa wiecznie i co kilka lat pojawiaja sie delikatne zachwiania.

Bierzemy pod uwage mozliwosci spowolnienia rynku, niemniej nawet

jesli sie wydarza - jesteSmy na nie przygotowani.”

KAROLINA SZULECKA,
MARKETING MANAGER
FERRARI KATOWICE

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka 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.

Rynek samochodoéw luksusowych w Polsce stale rosnie. W ciagu
ostatnich 10 lat wiekszo$¢ motoryzacyjnych marek premium oraz
superpremium otworzyto w Polsce swoje salony, dostrzegajac
rosnacy potencjat naszego rynku. Do grona klientéw coraz
czesciej dotaczajg mtodzi konsumenci. Ich udziat w rynku dobr
luksusowych jest i bedzie coraz bardziej znaczacy, zwtaszcza ze
to sg pokolenia wychowane juz w erze cyfrowej. To oni w duzej
mierze sg odpowiedzialni za wzrost sprzedazy on-line na rynku
dobr luksusowych. Cecha charakterystyczna dla tych mtodych
generacji jest che¢ korzystania z débr luksusowych, a nie tylko
ich posiadanie. Dlatego przewidujemy, ze chociaz ich udziat na
rynku samochoddéw premium bedzie stale rést to bedzie on coraz
bardziej zauwazalny wsrod podmiotéw oferujacych uzytkowanie

luksusowych samochododw.

Prognozy dla tego segmentu na przyszty rok sa optymistyczne
i zarowno producenci, jak i dealerzy zaktadaja dalszy stabilny
wzrost. Wptyw na to maja rowniez dostepne technologie

w samochodach luksusowych i sportowych. Dzieki nim modele
te sg coraz bardziej przyjazne uzytkownikom i moga stuzyé
niemalze caty rok, nawet w naszym srodkowoeuropejskim
klimacie. Ponadto dostepne sa coraz dogodniejsze mozliwosci

finansowania, pakiety serwisowe czy dtuga gwarancja.

MICHAt MASKE,
SALES & MARKETING MANAGER
ASTON MARTIN WARSZAWA

2
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WartoSc polskiego rynku luksusowej odziezy I akcesoriow maze wzrosnac w 2019 roku
0 7.4% r/r do ponad 3.1 mid zt. Pod wzgledem wartoSci jest to druga kategoria dobr
luksusowych w Polsce. NajwigkSza czgSC tego segmentu stanowiq ubrania, przy czym

najwyzsza dynamikq wzrostu cechuje Sig obuwie.

Luksusowa odziez i akcesoria (takie jak
okulary, paski, rekawiczki, apaszki) od lat
cechuja sie stabilng dynamika wzrostu.
W tym roku szacuje sig, ze cata kategoria
przekroczy prog 3 mld zt. Zgodnie

z prognozowanym sredniorocznym
wzrostem na poziomie 4,6% w latach
2019-2024 wartos$¢ segmentu zblizy sie
na koniec tego okresu do 4 mld zt.
Ubrania odpowiadaja za ponad 63%
wartosci tej kategorii dobr luksusowych.
Wsrod nich niezmiennie dominuje odziez

damska.

WARTOSC

I STRUKTURA
RYNKU
LUKSUSOWEJ
ODZIEZY

| AKCESORIOW
W LATACH
2014-2024

(MLN Zt, P -
PROGNOZA)

014 2006

B odziez

A1 20m

. Obuwie

93%

W 2019 roku najwiekszy
WZrost i/ w kategori
ILKSUSOWE odziezy

| KCESOrow odnotowano

W SEgmencie opuwia

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

2018 209p  2020p  202p  2022p 023D

. Akcesoria

2024p

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International



Gatardn

Na przestrzeni ostatnich 10 lat obserwujemy w Polsce znaczacg zmiane
w odbiorze ustugi szycia na miare przez konsumentéw. Trudno uwierzyg,
ze jeszcze kilka lat temu ustuga ta kojarzona byta jedynie z rozwigzaniem

dla os6b niemogacych znalez¢ odpowiedniego dla siebie rozmiaru odziezy.

Dzis$ korzystanie z ustugi szycia na miare to luksus wyboru odpowiedniego
kroju, tkaniny, ale takze cztowieka - osobistego doradcy, ktéremu powierzamy
wtasny wizerunek. Jestesmy marka od samego poczatku specjalizujaca sie

w meskim krawiectwie miarowym. Na przestrzeni ostatnich lat obserwujemy
znaczacy wzrost zainteresowania szyciem na miare wsrod mezczyzn w wieku
25-35 lat.

Wiaze sie to w duzym stopniu z ceremonia slubng, przy czym - co warte
uwagi - klienci ci w znaczacym stopniu kontynuuja korzystanie z naszych
ustug takze pozniej. Natomiast klienci w wieku 35-50 lat to grupa najczesciej
dokonujaca zakupow, oddajac zazwyczaj cata swoja garderobe w rece
osobistego doradcy. Sa to konsumenci swiadomi, ceniacy wygode, dla
ktérych szycie na miare oznacza luksus w postaci idealnie dopasowanej

kompleksowej ustugi krawieckiej.

Przez wiele dziesiecioleci szycie na miare zarezerwowane byto dla bardzo
formalnych garnituréw. Na przestrzeni ostatnich 5-6 lat wyraznie widoczny
jest, takze w Polsce, wzrost zainteresowania szyciem naumiare stylizacji
casualowych. Méwimy tutaj o mniej formalnych mar'ynarkach taczonych ze
spodniami i tkaninach wyrdzniajgcymi sie komfortem noszenia np. z efektem.
natural stretch. W obszarze akcesoriow niekiedy m_g_;ga,spefkaé zam-(;wienia

na skrojenie krawata.

=

ig—

Wszystko to taczy sie z szeroko pojetym luksusem, jakim jest wolnos$¢

i mozliwos¢ przemieszczania sie. Spora czesé firm oferujacych nie tylko szyte
na miare garnitury wprowadzita na state do swojej oferty linie ubran, ktérych
cecha nadrzedna ma by¢ komfort i dopasowanie do klienta. Wszystko w zgodzie

z filozofig travel light.

Woybierajac tkaniny do kolekcji Cafardini, kierujemy sie kryteriami, ktére wpisuja
sie obecnie w dwa bardzo wyrazne trendy europejskie. Pierwszym jest oferta
tkanin o szeroko pojetych wtasciwosciach uzytkowych. Mowimy tu o tkaninach
niekrepujacych ruchu, odpornych na zagniecenia, odpornych na plamy,

z przeciwstonecznym filtrem ochronnym itp. Poczucie bezkompromisowego
komfortu jest dla klienta bardzo wazne. Jednoczesnie wspotpracujemy tylko

z dostawcami, podejmujacymi realne dziatania w zakresie zrownowazonego
rozwoju (sustainability). Transparentnosé eyklu produkeyjnego, podnoszenie
jakosci tego procesu na kazdym etapie oraz optymalizacja zasobow to
kluczowe czynniki sukcesu w tym zakresie. Na uznanie zastuguje coraz wieksza
swiadomosc¢ konsumentow marek premium i luksusowyeh w kontekscie dziatan

marek w zgodzie ze zrownowazonym rozwojem.

Zaktadamy, iz popyt na najwyzszej jakosci ustugi szycia na miare w Polsce

bedzie stabilnie rost. Patrzymy na polski rynek d{ugoterminowo.”

MARTA STEFANCZYK-CIAPALA,
1
CAFARDINI

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniezona odpowiedzialnosciasiseztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
stoWarzyszonych z KPMG Ingeffiational Cooperative (,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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Drugi rpk z rzedu najwyzszy wzrost

od wano w segmencie luksusowego

obuwia, ktérego wartos$é — wedtug
szacunkow — wzros$nie w 2019 roku

0 9,3% r/r. Zgodnie z prognozami wartos$é
tej czesci rynku odnotuje najwyzszy
Srednioroczny wzrost w catej kategorii

w okresie najblizszych 5 lat (6,4%). Udziat
obuwia jest wyzszy niz w czesci panstw
zachodniej Europy. W Wielkiej Brytanii,
Szwajcarii i Niemczech segment ten stanowi
odpowiednio jedynie 8%, 9% i 10% wartosci

luksusowej odziezy i akcesoridow.

simidzi

S/acowana wartose

[YNKU IUKSLISOWE)
0zIEzY

| akcesorow w0198

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych
Euromonitor International
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Dziecigea

Veska Wozrost gospodarczy, ktéry obserwujemy
w ciggu ostatniej dekady, sprawit,

ze Polacy zarabiaja wiecej i tym samym
wiecej wydaja. Z drugiej strony wisi nad
nami widmo kryzysu gospodarczego

- a to wymaga od konsumentow wigkszej
dojrzatosci w decyzjach zakupowych.

UDZIAt POSZCZEGOLNYCH Damska 20% Kilka lat temu bardziej optymistycznie
KATEGORII W RYNKU
LUKSUSOWEJ ODZIEZY

| AKCESORIOW

17% patrzyli w przysztosc i bardziej impulsywnie
wydawali pieniadze. Teraz jesli siggaja
po produkt premium, to traktuja to jako

pewnego rodzaju inwestycje, a nie jedynie

zaspokojenie kaprysu.

0dziez
Obuwie

To efekt wzrostu swiadomosci

Akcesoria

konsumentoéw w ostatnich latach.
Bohoboco istnieje na rynku od dekady
i widzimy, jak nasze klientki dojrzewaja
| 1= | razem z marka. Zdecydowana wiekszos¢ to
SEQmeﬂt |UK8USOW8J OUZ‘BZV | kobiety powyzej 36 roku zycia, coraz wiecej
z nich wkracza w przedziat wiekowy 51+.

AKCESOrNow We Franciijest ponad 14 Sqlojalne wobsE R RTNIEY

naszego stylu, jakosci materiatow

(azy W|8KSZB/ ﬂ|z W pO|SCB i wykonania, obstugi klienta - to aspekty,

) ktore sa dla nich wazne. Nie tylko my
Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

zauwazamy potencjat tej grupy docelowej.

Coraz wiecej marek stara sie do nigj

potka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
bl Cooperative (,KPMG International”), podmiotem prawa szwaijcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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docieraé, choé na polskim rynku jest to grupa

nadal niedoceniana pod katem sity zakupowej.

Z kolei mtode pokolenie to spore wyzwanie
dla marek. Maja duzg site nabywcza,
praktycznie nieograniczony dostep

do wszelkiego rodzaju produktow i to oni
dyktuja teraz warunki - rowniez w sektorze
luksusowym. Dlatego w Bohoboco,

poza silng obecnosciag w kanatach digital,
stawiamy na wypuszczanie krétkich,

kapsutowych serii.

Na przestrzenl lat wspomniane wyzej

'tendenCJe umd@cznlly sie w zachowaniach

Vitkac

’ Rynek dobr luksusowych w Polsce na

przestrzeni ostatnich 10 lat przeszedt
fundamentalne przemiany. Zamoznos¢
konsumentow i zasobnos¢ ich portfeli
rosnie, co szczegolnie zauwazamy po
srednim koszyku zakupow, ktéry sie podwoit.
Zwigksza sie rowniez $wiadomos¢ klientéw
co do kupowanych marek. Oznacza to,

ze przywiazuja coraz wieksza wage do jakosci
i sktadu kupowanych produktéw, a takze

do polityki i filozofii danej firmy. W efekcie
kupuja odwazniej, sa rowniez sktonni wydac¢
wiecej, by otrzymac towar wysokiej jakosci,
ekologiczny, wytworzony z poszanowaniem
praw cztowieka i przyrody. Z naszych
obserwacji wynika rowniez, ze zréznicowat
sie wiek klientow. Na szczegdlna uwage
zastuguje pokolenie Z, ktore stato sie wazna
czescig obrotow DH VITKAC.

DH VITKAC sprzedaje dobra luksusowe
klientom w kazdej kategorii wiekowe;j.
Notujemy wyrazna tendencje szybkiego
wzrostu sprzedazy produktow luksusowych
oraz premium wsrod generacji urodzonej w
latach 80. i 90., pokolenia Millenialsow. To

klienci bardzo swiadomi i wymagajacy. W ich

cej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
0. Wszelkie prawa zastrzezone.

miejsce jednak mocno wkracza pokolenie Z,
ktérego udziat w sprzedazy odziezy

i akcesoriow luksusowych oraz premium
ros$nie najszybciej. To generacja dorastajaca
w czasie dobrobytu i wérod najnowszych
technologii oraz pierwsza, ktéra bedzie
dziedziczyta dorobek poprzedniego

pokolenia.

Zdecydowanym trendem w branzy
modowej jest jej demokratyzacja.
Wraz z rozwojem nowych technologii
i przemian pokoleniowych zmienit sie

obraz rynku modowego. Klienci kupuja i

postrzegaja branze modowa zupetnie inaczej.

Zauwazamy wyraznie przemieszanie sie
stylow street style i tailoring. Prognozujemy
stabilny rozwoj branzy, bez znacznych
wahnieé. Rynek jest jednak bezsprzecznie
uzalezniony od stabilnosci polskiego
ztotego i ewentualnych waznych wydarzen
makroekonomicznych, ktére beda pojawiaty
sie w tle rynkéw finansowych w 2020 roku.
Jednak inwestycje, ktore zrealizowalismy

w DH VITKAC w ciagu ostatnich 2 lat,
powinny by¢ gwarantem stabilnej sprzedazy

nawet przy wiekszych zawirowaniach

”
na rynku.

ARKADIUSZ LIKUS,
WELASCICIEL DH VITKAC
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Eruchomoscl

Rosnaca zamoznoSc spoteczenstwa napedza rynek nieruchomao-
Sci premium i luksusowych. Z jednej Strany bogaci Polacy szu-
kaja mozliwoSci lokowania kapitatu, z drugiej natomiast apar-
tamenty I rezydencje luksusowe stanowig wyraz osiagnietego
Statusu spofecznego. Warszawa, podaobnie jak w poprzednich
latach, pozosStaje najwigkszym rynkiem nieruchomosSci premium.
Opracz stolicy, wiele tego typu apartamentow zoStato sprzeda-
nych w Katowicach, Krakowie, tadzi czy Trajmiescig.

Aby wyodrebni¢ segment nieruchomosci premium, zazwyczaj brana
jest pod uwage cena za 1 m2. Ceny takich apartamentéow w Polsce,
nawet w Warszawie, wciaz pozostaja duzo nizsze niz na zachodzie
Europy czy w USA. Jednak dzieki wyzszemu tempu wzrostu stawek
za nieruchomosci premium, ceny w stolicy moga w niedtugim czasie
przewyzszy¢ te w niektorych miastach , starej” Unii. Srednia cena za
m? luksusowych apartamentéw w wybranych europejskich miastach
ksztattuje sie w biezacym roku na poziomie:

Madryt -7 000 euro, Berlin —9 100 euro, Paryz — 15 100 euro, Londyn
— 17 700 euro*. Natomiast w Warszawie $rednia cena lokali premium w
| potowie 2019 roku wyniosta ok. 28 100 zt/m? (ok. 6 534 euro/m?), przy
czym rekordowa cena za m? uksztattowata sie na poziomie 44 900 zt

(ok. 10 440 euro).

JAKIE CECHY WEDtLUG
PANA/PANI WYROZNIAJA
LUKSUSOWA NIERUCHOMOSC
(NP. APARTAMENT,

DOM JEDNORODZINNY)?

Lokalizacja w prestizowej dziglnicy, migjScowosci
Drogie wyposazenie

Ochrona

Wykonczenie przez architektow wnetrz

Duzy metraz

Dogodna lokalizacie

Ciekawa architektura lub autorstwo uznanego architekta
Catodobowa obstuga budynku

Wysoka cena za 1 m?

Reprezentacyjne pomieszczenia

Otoczenie bogatych sasiadow

Dodatkowe pomigszczenia/dodatkowa infrastrukture

697%

60%

57%

57%

567%

53%

50%

45%

44%

24%

~

(=]
(%]
=554

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego

%

* Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie Savills Research

** Zr6dto: KPMG w Polsce na podstawie High Level Sales and Marketing



Prognozuje sie, ze warto$¢ rynku nieruchomosci premium wzros$nie

w Warszawie w 2019 r. o 7-8% r/r, co oznacza, ze koszt zakupu takiego lokalu
moze w niedtugim czasie przewyzszyc koszty, jakie ponosza mieszkancy
niektérych miast w Europie Zachodniej**. Poza tym jest wiele innych
czynnikow, ktore decyduja o tym, ze dany apartament badz rezydencja

osigga wyzszy status.

W badaniu KPMG na temat postrzegania luksusu przez Polakow
ankietowani wskazali, ze najistotniejsza cecha nieruchomosci, ktéra pozwala
klasyfikowac ja jako luksusowa, jest lokalizacja w prestizowej dzielnicy
lub miejscowosci (69% wskazan). Inne cechy luksusu wskazywane przez
respondentow to drogie wyposazenie (60%), ochrona (57%), wykonczenie
przez architektow wnetrz (57%) i duzy metraz (56%). Za najmniej wazny
czynnik zostato uznane otoczenie bogatych sasiadéw (24%).

Mtodsi ankietowani (w wieku 18-35 lat) czesciej niz starsi respondenci
wskazywali dogodna lokalizacje jako istotng ceche. Z kolei osoby w wieku
powyzej 35 lat zwracaty wieksza uwage na obecnos$¢ wydzielonych
reprezentacyjnych pomieszczen. Wyraznie wiecej kobiet uznaje obecnosé

ochrony (kobiety - 61%, mezczyzni - 53%) i wykonczenie przez architektow

whnetrz (kobiety - 60%, mezczyzni - 53%) jako cechy wptywajace

na postrzeganie nieruchomosci jako luksusowa.

Mozna zaobserwowag, ze rynek nieruchomosci luksusowych rozwija sie
w ciggu ostatnich lat dynamicznie. Szacuje sig, ze jego wartos¢ moze
wynies¢ w 2019 r. od 1,4 do 3,8 mld ztotych, w zaleznosci od przyjetych

definicji.

Ostatnia dekada to prawdziwy rozwadj
rynku nieruchomosci premium

w Polsce. Na przyktadzie Warszawy
mozna pokazaé, ze 10 lat temu transakgcji
powyzej 20 tys. zt za m2 byto zaledwie
kilka rocznie. Obecnie jest ich blisko 300
w kwotach przekraczajgcych 25 tys.

zt za m2. Rynek jest stabilny i rozwija

sie w tempie okoto 7-8 % rocznie.
Przewidujemy dalszy wzrost

w kolejnych latach, a ewentualne
spowolnienie moze w wiekszym stopniu
wptynaé na liczbe transakcji niz na
spadek wartosci kapitatowej najlepszych
projektow. Wraz ze wzrostem liczby
zrealizowanych i dobrze sprzedanych
ekskluzywnych projektow, rosnie
zaufanie deweloperow do sity nabywczej
w tym sektorze. Coraz wigksza liczba
inwestoréw aspiruje do realizacji

projektow premium.

Przewazajaca grupa nabywcoéw takich
nieruchomosci to osoby w wieku
35-55 lat o ugruntowanej pozycji
zawodowej, wtasciciele firm lub tez

wysokiej klasy specjalisci, a takze artysci

ek cztonkowskich

fzOne

i sportowcy. Wiekszos¢ z nich za jakis
czas moze zainteresowac sie kolejna
nieruchomoscia do swojej kolekcji

najlepszych adresow.

Klienci wyciagaja wnioski z wczesniej
realizowanych zakupow. Coraz wieksza
wage przywigzuja do unikatowosci
projektu, jakosci wykonania,
zarzadzania nieruchomoscia po jej
petnej sprzedazy oraz ochrony funkcji
mieszkaniowej. Najwyzszg wartos¢
na rynku maja te inwestycje, ktore
wykluczajg inne niz mieszkaniowe
przeznaczenie obiektu. Funkcje
biurowe, ustugowe czy pod najem
krotkoterminowy deprecjonujg nawet
najlepsze adresy. Miara sukcesu
najlepszych projektéw jest dobre
sasiedztwo. Znaczenie ma to, kogo
bedziemy codziennie spotykac

w windzie czy garazu oraz z kim beda
spedzac¢ czas nasze dzieci.

Tylko spotecznosé, ktéra ma wspdlne
oczekiwania co do zamieszkiwanej
nieruchomosci, bedzie gwarantem

statego wzrostu jej wartosci.

KAROLINA KAIM,

TWORCZYNI HIGH LEVEL
SALES & MARKETING BY TACIT
GROUP
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LukSusowe hatele sq jedna z najwiekszych i najszybcie]
rosnacych kategorii aobr fuksusowych. Kazdego

roku zwieksza sig liczba hoteli pigciogwiazdkowych

W Polsce W 2019 roku kategoria ta moze 0siagnac
wartoSc 1,4 mid zi.

IStud
= notelarskie | SPA

W ciggu ostatniego roku otworzono w Polsce

8 luksusowych hoteli pieciogwiazdkowych.

W sumie w catym kraju jest ich juz 76,
najwiecej w wojewddztwie matopolskim.
taczna liczba pokoi w hotelach
pieciogwiazdkowych wzrosta w ciagu roku

0 12,8% do blisko 9,9 tys. Juz tylko w dwdch
wojewodztwach — tédzkim i lubuskim — nie ma

tego typu luksusowych obiektow.

Nigmal 3%

WSZystkich hotell w
POISCe Stanowia oDiekty
nieciogwiazakowe

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS. *Stan na koniec lipca 2019 .

10%

WSzyStkich pokal notelowyen
[0 pokaje W hotelach
DIECIogwiazkowych

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS. *Stan na koniec lipca 2019 r.

lAmidzt

/900nie 7 SZacuUnkami rynex
LKSUSOWych hotell w 2019 IekU
MOZe 03Iagnac warlosc

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International.
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POWIAT 128
M. WROCEAW POWIAT W trakcie

WoARAKOW kategoryzacji 76 Adeddk

POWIAT
TATRZANSKI

LICZBA HOTELI
W POLSCE
(2019)*

Szacuje sie, ze wartosé rynku hoteli cztero-

i pieciogwiazdkowych w 2019 roku wzro$nie

0 11,7% r/r i moze osiagna¢ warto$¢ 1,4 mld zt.
Juz w 2023 roku wartos¢ tego segmentu moze

przekroczy¢ 2 mid zt. 1318 #exx

POWIAT
M. SOPOT m

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS.

*Stan na koniec lipca 2019 r.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych GUS.

*Stan na koniec lipca 2019 r.
** zmiana nominalna r/r



Polska stata sie obecnie bardzo obiecujgcym rynkiem dla marek
luksusowych. Wydaje mi sie, ze ewolucja rozpoczeta sie w 2013 r.,
kiedy to otworzony zostat pierwszy butik domu mody Louis Vuitton,
a nastepnie opublikowano w 2018 r. pierwszy numer Vogue Polska

i w czerwcu tego samego roku Raffles Europejski otworzyt swoje
podwoje. Trend ten potwierdza wiele innych inwestycji na rynku débr
luksusowych w réznych segmentach dziatalnosci. Wiemy rowniez,

ze w niedtugim czasie powstang nowe marki hoteli luksusowych

w Warszawie. Sg to wazne wskazniki dowodzace wzrostu rynku débr

luksusowych nad Wista.

Nasi goscie sg zazwyczaj w wieku od 36 do 50 lat. Duzo podrézuja

po Swiecie i szukaja czegos$ wigcej niz zwykte doswiadczenie luksusu.
Oczekiwania sa bardzo wysokie, wiec sposdb swiadczenia ustug jest
bardzo wazny. W Raffles staramy sie zapewnié¢ naszym gosciom rowniez

luksus oparty na emocjach.

Wierze, ze w segmencie hoteli luksusowych bedzie postepowat wzrost.
Zdajemy sobie sprawe, ze na otwarcie lub inwestycje czekaja wazne
marki. Dzieki temu, Warszawa wkrotce bedzie bardzo obiecujaca

dla podrézujacych osob nastawionych na luksus. Warszawa ze swoim
naturalnym pieknem, historia i intelektualnym ozywieniem czeka

na odkrycie przez turystéw poszukujacych luksusu.

THOMAS BRUGNATELLI, DYREKTOR GENERALNY
RAFFLES EUROPEJSKI WARSAW

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,, KPMG International”), podmiotem prawa szwaijcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.



Hotele SPA Drirena eris

” Zauwazalnym trendem na rynku hoteli
luksusowych i SPA jest ekologia. By¢ ,,eko”
w dzisiejszych czasach to nie moda,
ale wyraz swiadomej postawy, wynikajacej
z troski o sSrodowisko i przysztos¢
nastepnych pokolen. Branza hotelarska
rozpoczeta podejmowanie licznych dziatan
proekologicznych w wielu sektorach swojej
dziatalnosci. Niektdre rozwigzania juz

wprowadziliSmy, inne sa w trakcie realizacji.

Naszymi gosémi sa osoby cenigce przyjazny
klimat, wygode, zindywidualizowanie
szerokiej oferty oraz dbatos¢ o szczegoty.
Potozenie hotelu czesciowo okresla profil
gosci. Wzgorza Dylewskie i Krynice-Zdroj
czesciej odwiedzaja cate rodziny. Polanica

z kolei cieszy sie popularnoscia czesciej
wsréd tych, ktérzy szukaja spokoju i aury
prawdziwego uzdrowiska. Odwiedzaja nas
tez coraz czesciej goscie zagraniczni. Hotele
SPA Dr Irena Eris upodobali sobie rowniez
biznesmeni, ktérzy chetnie organizuja tu

kameralne spotkania zarzgdéw swoich firm.

Sytuacja na rynku luksusowych hoteli i SPA

w ostatnich latach istotnie sie poprawita,

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. \Wszelkie prawa zastrzezone.

co jest zwigzane z rosnacg zamoznoscia
spoteczenstwa, Swiadomoscia gosci
hotelowych, a co za tym idzie zwiekszajacymi
sie wymaganiami. To wptywa bardzo
pozytywnie na rozwdj tego segmentu.
Prawdziwego luksusu jest u nas wciaz bardzo
mato, cho¢ bez watpienia jest to rynek,

ktory niezmiennie rosnie z roku na rok.

Przed nami otwiera sie nowy rok,
zapowiadane spowolnienie gospodarcze moze

spowodowac drobne problemy na tym rynku.”

HENRYK ORFINGER,
PREZES ZARZADU HOTELE SPA
DR IRENA ERIS
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Rynek luksusawych alkoholi

W Polsce moze aSigagnac w 2019 roku
wartoSc prawie 1,3 mld zf. Alkohole
Sq jedng z najszybciej rosnacych
kategorii dabr luksusowych.

/godnie z prognozami wartoSc tego
rynku w ciggu najblizszych pigeciu lat

moze wzrosnac 0 kolejne 526 min zt.

Konoe

Szybki wzrost w kategorii alkoholi luksusowych
nie jest niczym nowym. Szacuje sie, ze wynik
tego segmentu poprawi sie w 2019 roku o0 8,9%
r/r, a Srednioroczna dynamika w latach 2019-2024

osiggnie poziom 7,1%.

Wsraéd alkoholi najwiekszym i jednoczesnie
najszybciej rosnacym segmentem sg napoje
spirytusowe, ktéry w 2019 roku moze wzrosnaé

0 9,6% i osiggnac¢ wartos¢ 923 min zt.

5% 8%
Brandy Inng alkohole wysokoprocentowe
i koniaki

Na uwage zastuguje duza dynamika wzrostu

whisk(e)y, ktéra zgodnie z prognozami juz
UDZIAL
za piec¢ lat osiggnie samodzielnie wartos¢

POSZCZEGOLNYCH )
blisko 1,2 mld zt.

KATEGORII
W SEGMENCIE Drugim najwiekszym segmentem alkoholi
NAPOJOW luksusowych sg wina i szampany, ktore
SPIRYTUSOWYCH odpowiadaja za 28% rynku. Lekkie

spowolnienie tempa wzrostu przewidywane
87%
(o]

’ jest w segmencie szampanow, ktorych
e Whisk(e)y

sprzedaz w poprzednich latach rosta szybciej

niz sprzedaz wina. Te ostatnie osiggna

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spdtka z ograniczong odpowiedzialnoscig i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek czfonkowskich
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone



i szampanéw odpowiada za az 75% w.
dize P RAJACH el e
"’_i;WieIkiej Brytanii oraz nawet 94% . - ) PN i) - _
Wioch . (WARTOS$ ¢ LéC'Z___I;I%;;_MJLN EUR, 2019)
3 7 o

W 20180k nawiekszy wzrost 1T
W kalegorl luksusowych alkonol
0dnotowano w segmencie whisk(e)y

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromo

International

e
— s
" szampany Stanowig 307 wartoscl
Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajace;j sie z niezaleznych spétek cztonkowskich 41
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Segmentem sa
Napoje SpIyuSowe
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Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie danych
Euromonitor International
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Rynek alkoholi rozwija sie w dobrym kierunku:
premiumizacji, a nie zwiekszenia konsumpcji. Zaktadamy
utrzymanie dwucyfrowego wzrostu segmentow premium

i de luxe w kolejnych latach.

Polscy konsumenci przechodza z kategorii napojow
nisko- do wysokoprocentowych. W miejsce waodki, coraz
czesciej wybieraja whisky, giny czy rumy, a przy tym
siegaja po produkty z wyzszej potki. W portfolio DIAGEO
zauwazamy wrecz wiekszy wzrost w kategorii de luxe

niz premium.

Klienci nad Wista eksploruja swiat alkoholi, kupuja marki
luksusowe na domowe uroczystosci czy jako prezenty.

Polacy czesciej doceniajag jakos¢ i rzemiosto.

Wraz z rozszerzeniem trendu kraftowosci z branzy piwnej

réwniez na alkohole mocne, coraz popularniejsza staje
sie np. whisky single malt, zwtaszcza w grupie wiekowej

powyzej 35 lat.

Rekrutacji nowych klientow sprzyja wieksza
dostepnosc alkoholi luksusowych w kanale
nowoczesnym oraz spedzanie czasu w restauracjach
i koktajlbarach. Z kolei mtodsi konsumenci poznaja
elitarne alkohole poprzez koktajle. W 2019 r. w naszej
ogéblnopolskiej imprezie World Class Cocktail Festival

udziat wzieto az 15 000 gosci.

LtUKASZ PIWOWARCZYK,
HEAD OF RESERVE POLAND DIAGEO

na odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPIV
KPMG | ational”), podmiotem praw
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RYNEK LUKSUSOWYCH

395

Zgodnie 7 szacunkami wartosc rynku KOSMETYKOW
luksusowych kosmetykow i perfum | PERFUM W LATACH
W Polsce wyniesie w 2019 roku 677 min zf. 2014-2024

To o 4,3% wiecej niz w paprzednim roku.
Perfumy odpowiadaja za ponad potowe
segmentu. Zauwazalne spowolnienie w tym
segmencie moZe oznaczac, ze luksusowe
kosmetyki i perfumy najszybciej zagosScity

W damach Polakow | teraz wyzwaniem dla tej
kategarii bedzie nadazenie za wzrostem catego
rynku dobr fuksusowych. :

W6 A7 A8 M A0p AR A2 A8

A . Kosmetyki do pielegnacji ciata Inne . Kosmetyki kolorowe
G

101%

NAWIBKSZY WZroST W kalegor
ILKSLISOWYCN KOSMBLYKOW | Perfum
odnotowano W segemencie
KOSMELYKOW 0o Pielegnac ciaia
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Prognozuje sig, ze $rednioroczny wzrost w latach 2019-2024 w tym
segmencie wyniesie 2,7%. Oznacza to, ze w ciagu najblizszych pieciu
lat wartosé rynku luksusowych kosmetykow i perfum wzros$nie o blisko

100 min zt.

Najwiekszy udziat w tej kategorii dobr luksusowych maja perfumy,
ktore odpowiadaja za 58,4% wartosci rynku. Niezmiennie najwyzsza
dynamika wzrostu cieszg sie z kolei luksusowe kosmetyki do pielegnacji
ciata. Ich warto$¢ w 2019 roku wzrosta 0 10,1% do 124 min zt.

Z roku na rok segment ten zyskuje coraz wigkszy udziat w rynku;
szacuje sie, ze do korica 2024 roku bedzie odpowiadat za 23% wartosci

catej kategorii.

W analizowanej kategorii dobr luksusowych w Europie przoduje rynek
brytyjski. Jego wartos$¢ jest ponad 17 razy wigksza niz wartos¢ kategorii

luksusowych kosmetykow i perfum w Polsce.

G Sp. z 0.0. jest po 4 3 wiedzi $cia i cztonkiem
nych z KPMG Inter Dere AG International”), podmiotem
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Drirena ks

93 Ostatnia dekada na polskim rynku débr i marek
luksusowych charakteryzuje sie bardzo silnymi
wzrostami. Na rynku luksusowych kosmetykéw i perfum
zdecydowanie wida¢ naptywajaca grupe coraz mtodszych
i wyraznie zamozniejszych konsumentek, ktére poszukuja
naukowo sprawdzonych kosmetykdow pielegnacyjnych.
Coraz wigksze znaczenie maja tez kosmetyki kolorowe
- jest to wyjatkowo szybko rozwijajaca sie podkategoria
tego segmentu. Zwiekszajaca sie liczba zamoznych
Polakéw z pewnoscia bedzie napedzaé popyt na dobra
tej i pozostatych kategorii. Przyktad marki Dr Irena Eris
pokazuje réwniez, ze przewage konkurencyjna buduje
innowacyjnos$¢ — jesteSmy jedna z niewielu firm w Europie
i na Swiecie posiadajaca wtasna placowke naukowo -

badawcza. ' : 4 ; pry

W ostatnich latach polskie konsumentki zaczety inaczej
postrzegac polskie marki — coraz czesciej sg one uwazane

za selektywne marki w $wiatowym tego stowa znaczeniu.

Wciaz marka Dr Irena Eris jest jedyna niefrancuska marka
kosmetyczna w stowarzyszeniu marek luksusowych
Comité Colbert. To ogromny sukces, ze mamy

w Polsce marke, ktéra zostata przyjeta do stowarzyszenia

'

Swiatowych marek, ktére swoja luksusowa historie buduja

czesto od kilku stuleci.”’

-

>
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JOANNA tODYGOWSKA,
SZEF DZIALtU KOMUNIKACJI, DR IRENA ERIS

acej sie z nieza
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&
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Luksusowos$¢ zakupow nabrata nowego
wymiaru — definiowana jest nie tylko
przez ekskluzywnosé produktu, ale
rownie istotna jest jakos¢é doswiadczenia
konsumenckiego. Klienci sg bardziej
swiadomi oferty swiatowej, stawiaja na
unikalnos¢ portfolio oraz indywidualne
podejscie obstugi. Cena nie jest jedynym
czynnikiem decydujgcym. Wazna dla
klientédw jest takze dbatosé producentow
0 rozwdj zrownowazony oraz wptyw

na srodowisko. Nadal rozré6zniamy
konsumentow, dla ktérych nabycie
produktow luksusowych jest sposobem
do podwyzszenia statusu spotecznego,

jak rowniez takich, dla ktorych produkty

z wyzszej potki sa codziennym wyborem.

W ostatnich latach obserwujemy
dotaczenie do grona naszych klientow
zdecydowanie mtodszych konsumentow
— w przedziale 18-29 lat. To juz nie sa
okazjonalne zakupy, lecz staty wybor
produktow z wyzszej potki cenowej.
Pozadane sg pozycje, wyznaczane

przez trendy na swiecie, ale rowniez

poszukiwane sa unikatowe produkty,

ktore pozwalaja wyrazié¢ wtasna
indywidualnosé. Klienci w wieku

31-45 lat sa najliczniejsza grupa klientéw.
Wielkosc¢ koszyka zakupowego tej grupy
jest wyzsza, niz w poprzednich latach,
zakupy sg dokonywane regularnie,
zaspokajajac codzienne potrzeby albo
pasje kolekcjonerskie. Klienci w grupie
od 45 lat sg $wiadomi swoich potrzeb

i naleza do naszych najbardziej lojalnych
klientow. Duza czes¢ tej grupy jest z nami
od 15 lat oraz rozwija sie razem z nami.
Dla nich jako$¢ produktow i obstugi
sprzedazy jest decydujaca

w podejmowaniu decyzji o zakupie.

Nie sg zainteresowani akcjami

promocyjnymi.

Nie obserwujemy zahamowania rozwoju

rynku doébr luksusowych, wrecz przeciwnie

prognozujemy staty wzrost sprzedazy.
Warunkiem tego jest zapewnienie
konsumentowi doswiadczenia luksusu

i prestizu na kazdym etapie zakupow.

KATIA PASIOROWSKA,
DYREKTOR FINANSOWA GALILU

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jestypolska spdtka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (, KPMG International“), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Perspektywa rozwoju rynku doébr luksusowych w Polsce,
podobnie jak w poprzednich latach, jest pozytywna.

Polacy staja sie bardziej zamozni, ale tez wymagajacy,

przez co chetniej kupuja produkty najwyzszej jakosci.
Rowniez w segmencie luksusowych kosmetykow i perfum
przewidujemy dalszy, stabilny wzrost. Wraz z rozwojem

i dojrzewaniem wcigz matego rynku w Polsce, rosng takze
oczekiwania. Dzisiaj wyjatkowy produkt to za mato, to tylko
jeden z elementow petnego doswiadczenia. Konsumenci
oczekuja indywidulnego podejscia, personalizacji, spéjnosci

i budowy dtugotrwatej relacji z marka.

Na rynku dobr luksusowych w dalszym ciggu
doswiadczenia w punkcie sprzedazy oraz bezposrednia
relacja pozostajg kluczowymi obszarami, jednak wraz

ze zmianami demograficznymi i podejsciem omni-channel

to dziatania internetowe zyskuja na znaczeniu.

W najblizszym czasie wazne bedzie zaadresowanie potrzeb
zarowno tradycyjnych konsumentéw, ktorzy sa wcigz
gtéwnym odbiorca débr luksusowych, jak i Millenialséw
oraz generacji Z, ktorzy to beda stanowili o sile segmentu

w przysztosci.

KATARZYNA MILANOVIC,

DYREKTOR GENERALNA PARFUMS CHRISTIAN
DIOR POLSKA, RUMUNIA, CZECHY, StOWACUJA,
EKSPORT

4



~

Polski rynek luksusowej bizuterii w 2019

roku osiggnie Szacunkowag wartoSc 318 min
Zt. 0znacza to 8% wzroStu w stasunku do
poprzedniego roku. W skfad tej kategorii dabr
luksusowych wehodzi bizuteria Szlachetna,
ktora odpowiada za 84% rynku oraz bizuteria
modowa - pozbawiona metall | kamieni
Szlachetnych. Ten oStatni segment cechuje
Sie najwieksza dynamika wzrostu.

Bizuteria

Wedtug prognoz wartos¢ rynku luksusowej
bizuterii wzro$nie w 2019 roku o blisko 24 min zt.
Ten niewielki segment od lat cechuje sie wysoka
dynamika - érednioroczny wzrost w latach
2019-2024 jest szacowany na 6,9%. Prognozy
wzrostu tej kategorii naleza do najbardziej

optymistycznych na rynku débr luksusowych.

 16%

jzuteria modowa

Jlaminzt

/00nie 7 prognozami moze DyC
Wark rynex ILKSLISowe) Dizuterl
w019 1ok

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie danych Euromonitor International
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Wartos$¢ segmentu bizuterii szlachetnej w 2019 roku moze
wynies¢ ponad 268 min zt. W segmencie tym dominuja
wyroby przeznaczone dla kobiet (78% udziatu), ktérych
wartos$é jednoczesnie rosnie szybciej niz wartos¢ bizuterii
meskiej. Wartym zauwazenia jest segment bizuterii
modowej, wykonanej z materiatow innych niz szlachetne.
W kategorii luksusowej bizuterii odpowiada ona za niecate
16% rynku, jednak odznacza sie wysokim, prawie 10%

wzrostem.

Najwiegksze rynki luksusowej bizuterii w Europie to Francja
i Niemcy - w obu przypadkach w 2019 roku osiagna wartos¢

bliska 2 mld euro.

. WARTOSC | STRUKTURA RYNKU
L i LUKSUSOWEJ BIZUTERII
W LATACH 2014-2024

(MLN Zt, P - PROGNOZA)
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wrazenie, biorac pod uwage, ze
jest to panstwo z o wiele mniejsza

populacja od powyzszych.
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Novvak Jewellery

” Jestesmy zwiazani z branza jubilerska
od dwoch pokolen i zauwazamy z kazdym
rokiem zmiane w swiadomosci klientéw
w zakresie zakupu bizuterii. Do konca
lat 80. dostep do bizuterii byt znacznie
ograniczony. Bizuteria byta kojarzona z
luksusem, bogactwem i czyms niedostepnym.
Od lat 90. nastapit znaczny rozwoj salonow
jubilerskich'i rynek polski zaczat sie nasyca¢
produkcja krajowa i zagraniczna. Dzis$ rynek
jest podzielony na bizuterie masowa (gtéwnie
produkowana poza granicami Polski) i
ekskluzywnag, czesto projektowana na specjalne
zamowienie z wykorzystaniem rzadkich kamieni
szlachetnych. W ostatnich kilku latach klienci
chetniej decyduja sie na projektowana bizuterig,
dzieki czemu majg mozliwosé uwzglednienia
wartosci rodzinnych czy wspomnien.
Klienci chca nosi¢ bizuterie projektowana,
zindywidualizowana, ktéra wyroéznia sie
designem i jakoscig. Podobnie jest w zakresie
kamieni szlachetnych - klienci wybieraja czesto
rzadkie kamienie szlachetne o unikatowych
szlifach, barwach czy czystosciach. Podobna
zmiane zauwazamy od kilku lat w zakresie
doboru szlachetnych metali — 18-karatowe
ztoto (rézowe, zo6tte, biate), platyna czy ztoto
palladowe sa wybierane ze wzgledu na

odcienie i ich wtasciwosci. Powodem zmian

jest m.in. che¢ lokowania kapitatu, tworzenia
personalizowanej ekskluzywnej bizuterii
dedykowanej dla osob bliskich, a co za tym

idzie — tworzenie bizuterii pokoleniowej.

Najmtodsza grupa naszych klientéw sa osoby
w wieku 18-27, ktore zainteresowane sa statymi
kolekcjami markowej bizuterii w cenach

dla nich przystepnych. Chca w ten sposob
wyrazi¢ swoja indywidualnos¢ i odréznic

sie od swoich réwiesnikéw. Klienci w wieku
25-45 lat najczesciej poszukuja, w przypadku
panow, bizuterii zareczynowej z diamentami.
Panowie czesto angazuja sie w projektowanie

i personalizacje bizuterii, chcac stworzy¢ cos
bardzo wyjatkowego dla swoich wybranek.

W tej grupie wiekowej tez sg osoby
zainteresowane bizuteria $lubna (obraczki,
spinki do mankietow, szpile czy kolie),

ktora bedzie dostosowana do ich preferencji
zarowno pod katem designu, personalizacji, jak
i kamieni szlachetnych. Produktem, ktory cieszy
sie w tej grupie rosnagcym zainteresowaniem,
jest bizuteria z okazji narodzin dziecka.

W grupie 40+ mamy klientow najbardziej
swiadomych, ktorzy tworza bizuterie na takie
okazje jak urodziny czy rocznice, przeznaczajac
na te okazje wieksze kwoty. Klienci
wspottworza z nami pojedyncze elementy
bizuterii majac w planach tworzenie catych,
spojnych kolekeji - Panie w szczegolnosci

kolekcje bizuterii diamentowej, Panowie spdjne

kolekcje do stylizacji formalnych: spinki
do mankietow czy szpile do klap marynarek
lub do stylizacji bardziej casual: bransolety

czy sygnety.

W ostatnich latach widzimy coraz wigksze
zainteresowanie personalizacja bizuterii

i selekcjg wyjatkowych kamieni szlachetnych.
Tendencja jest wzrostowa ze wzgledu

na bogacenie sie polskiego spoteczenstwa

i podnoszenie sie Swiadomosci na temat
jakosciowej bizuterii. Swiadomy luksus jest
nurtem, na ktory klienci coraz czesciej zwracaja
uwage i chca, aby kamienie szlachetne
pochodzity z legalnych, etycznych zrodet.
Innym widocznym trendem jest decydowanie
sie na selekcje kamieni przez profesjonalistow,
aby mie¢ pewnosc¢, ze bizuteria bedzie miata
odpowiednie parametry oraz, ze bedzie
stanowita inwestycje na przysztosc.

Mozemy $smiato powiedzie¢, ze dzis Polacy
nosza najbardziej pozadane kamienie
szlachetne, wytwarzane w najlepszych
szlifierniach na swiecie. Jeszcze ponad 10 lat
temu byto to incydentalne. Przewidujemy,

ze rynek bizuterii ekskluzywnej w Polsce bedzie
sie dalej rozwijat, a Polacy beda w przysztosci

lokowali kapitat w tych wtasnie dobrach.”

RAJMUND NOWAK,
WSPOLZALOZYCIEL NOVVAK JEWELLERY

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniezona odpowiedzialnoscig i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek czfonkowskich
stowarzyszonyich z KPMG International Cooperative (, KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone



Ostatnie 10 lat to krok milowy w rozwoju
rynku doébr luksusowych. Dzis w Polsce
do zakupu produktéow z najwyzszej

po6tki podchodzi sie Swiadomie, z duza
znajomoscig wybieranych marek.

Zakup najwyzszej klasy bizuterii czy zegarka
nie jest juz jedynym takim zakupem

w zyciu. Polacy wiedzg, czego chca,
rozumieja specyfike produktow
luksusowych. Szukaja eksperckiej wiedzy
po stronie sprzedawcy, cena jest istotna,

ale liczy sie réwniez doswiadczenie marki.

Luksusowa bizuteria jest dzi$ w zasiegu
wspotczesnych konsumentek, a ich wybory
sg bardzo zréznicowane - stylistycznie

i cenowo. Ta sama klientka moze wybraé
kolczyki za 99 zt i kolie za kilkadziesiat
tysiecy. Rosnie potrzeba najwyzszej jakosci
obstugi i tego, aby marka wciaz zaskakiwata,
mowita ciekawym jezykiem, poszerzata

oferte.

Innowacja 2019 roku w tym segmencie
w Polsce jest bizuteria z diamentami
stworzonymi przez cztowieka.

To petnoprawne diamenty, powstate

w laboratoriach dzieki najnowoczes$niejszym
technologiom - trend, o ktérym moéwi

caty swiat. Wyniki sprzedazy pokazuja,

ze tak jak w innych segmentach rynku,
rowniez w jubilerstwie Polacy otwarci sa na
przetomowe technologie. Szczegdlnie, jesli
ich efektem jest bizuteria z diamentami

w niezwykle rzadkich barwach

- rbézowej i niebieskiej.

W W.KRUK obserwujemy jak mezczyzni

w Polsce buduja swoje kolekcje zegarkow.
Zaczynajac od modeli sredniej klasy, powoli
siegaja po te legendarnych marek.
Pozadana jest zarowno klasyka

i technologiczna awangarda. Mtodsi klienci
coraz szybciej aspiruja do swiata bizuterii

i zegarkow z najwyzszej potki. Swiadomie
wybieraja produkty, ktére zgodne sg z ich
wartosciami — np. wspomniane diamenty
tworzone w laboratoriach, zamiast tych
pozyskiwanych w kopalniach. Ponadto,
jesli w tej samej cenie moga kupic
pierscionek z wiekszym diamentem,

dzieki temu, ze kamien ten stworzyt

cztowiek, dokonaja tego wyboru.

Podsumowujac, widocznym trendem
w catym segmencie dobr luksusowych jest

dojrzatos¢ Polakéw do zakupu produktéw

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
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z najwyzszej potki i pewnosé
podejmowanych decyzji. NauczyliSmy sie
poruszaé¢ w $wiecie najwyzszych marek

i przyzwyczailiSmy do standardu obstugi,
ktéry oferuja. Nie idziemy na kompromisy

i dobrze wiemy, jakie wartosci reprezentuja
dane brandy. Prognozujemy, ze rynek

dobr luksusowych w Polsce ma duzy
potencjat. W segmencie bizuterii i zegarkow
szczegolnie, poniewaz produkty najlepszych
marek sg dzi$ dostepne na miejscu i nie
przywozi sie ich juz z Mediolanu czy Paryza.
Przewidywane spowolnienie, zapowiadane
przez analitykdw, moze ostabic rynek, ale
moze réwniez sprawic, ze Polacy beda
bardziej intensywnie korzystac z débr

luksusowych dostepnych lokalnie.

RADOSLAW JAKOCIUK,
PREZES ZARZADU W.KRUK
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Chociaz na polskim niebie prywatne samoloty
wciaz sq rzadkoscia, to wedlug danych

Urzedu Lotnictwa Cywilnego z kazdym rokiem
powieksza Sig liczba maszyn posiadanych przez
0soby prywatne i nabywcow inStytucjonalnych.
Sposrod wszystkich 1631 zarejestrowanych
Statkow powietrznych 856% stanowia samoloty.

LICZBA SAMOLOTOW | SMIGLOWCOW
ZAREJESTROWANYCH W POLSCE

AMoIo

Od listopada zesztego roku w Polsce zarejestrowanych zostato

==

Nabywcy 0soby Nabywcy 0soby
instytucjonalni fizyczne instytucjonalni fizyczne
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*Stan na listopad

ponad sto nowych statkéw powietrznych. Osoby fizyczne nabyty
20 samolotow i 5 $migtowcow. W ramach kategorii nabywcow

Samoloty . Smigiowce
instytucjonalnych warto odnotowac, ze 182 samoloty
i 19 $migtowcow jest zarejestrowanych na jednoosobowe
dziatalnosci gospodarcze.

czesto kieruja sie komfortem podrozy i checia zaoszczedzenia czasu. Na rosnace

Prywatne samoloty sg nie tylko dobrem luksusowym zainteresowanie tym rynkiem wptywa poprawiajgca sie infrastruktura i nowe porty

z najwyzszej potki, ale takze stanowia jeden z najszybszych lotnicze, wzrastajaca liczba szkot lotniczych oraz poszerzajaca sie oferta producentow

i najbezpieczniejszych srodkéw transportu. Ich nabywcy maszyn.

Sp. z 0.0. jest po nkien 3 niezaleznych ¢
ch z KPMG Inter
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samoloty

W POISCe §3
/dlejestrowane

D767 0500y
lI2yCzne

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie
danych Urzedu Lotnictwa Cywilnego
*Stan na listopad 2019

Wraz z bogaceniem sie firm i przedsiebiorstw oraz
upowszechnianiem sie najbardziej luksusowych
i prestizowych rozwigzan transportowych rosnie

popularnos$é¢ zakupu oraz wynajmu prywatnych

samolotéw odrzutowych wykorzystywanych w celach

biznesowych. Segment luksusowego podrézowania

ro$nie bardzo dynamicznie. Zgodnie z trendami

w innych sferach zycia, polscy klienci premium cenia

sobie doswiadczenie (ang. experience), bardziej niz
dobra materialne. Stad poszukiwanie nietypowych,
innych niz dotychczas sposobow na podrézowanie,

apetyt na nowe, mniej uczgszczane kierunki oraz

planowanie wyjatkowych, niezapomnianych przezyc.

Cena za takie doswiadczenia jest relatywna
- nie jest juz taka bariera jak kiedys, czesto tez jest
racjonalizowana ze wzgledu na olbrzymi komfort,

jaki oferuje luksusowe podrézowanie.

Wsrod polskich klientow zdecydowana wiekszos$¢é
to osoby z przedziatu wiekowego 40+. Sa to przede
wszystkim przedsiebiorcy, wtasciciele preznie
rozwijajacych sie firm o zasiegu globalnym.

Latanie business jetami dopiero staje sie aspiracja
zamoznych Polakéw. Jednak ci, ktorzy doswiadczyli
tego sposobu podrézowania, wracajg. Kameralna
atmosfera na poktadzie, komfort odprawy, catering

dostosowany do potrzeb pasazera i wyznaczone
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przez niego godziny podrozy - to aspekty podrozy,
ktdre ciesza sie najwiekszym uznaniem naszych

klientow.

Rozrastajaca sie oferta sprzedazy oraz wynajmu
prywatnych odrzutowcoéw sprawia, ze ceny staja
sie coraz korzystniejsze i bardziej przystepne.

Z ustug lotnictwa dyspozycyjnego korzysta

coraz wiecej osob i spodziewamy sie, ze trend
wzrostowy utrzyma sie w kolejnych latach.
Wprawdzie 90% klientéw naszej firmy pochodzi

z innych krajow, ale baza polskich klientéw

stale si¢ powigksza. W 2018 roku liczba polskich
klientow firmy podwoita sie w stosunku do
poprzedniego roku. To bardzo dobry znak dla catej
branzy. Niemniej cho¢ popyt na loty prywatnymi
jetami rosnie, w poréwnaniu cho¢by z naszymi
sgsiadami Czechami, wciaz niewielu Polakow
korzysta z tej formy podréozowania. Szacujemy,

ze w Polsce jest okoto 10 razy wiecej osob, ktére
mogtyby pozwoli¢ sobie na wynajem prywatnego
odrzutowca. Okazuje sie, ze barierg wcale

nie jest mniejsza zamoznos$¢ Polakow,

ale brak swiadomosci i wiedzy o dostepnosci
takiej ustugi oraz korzysci z niej ptynacych.

Nasze doswiadczenie pokazuje, ze korzysci
ptynace z podrozowania luksusowymi jetami sg
na tyle wymierne, ze ci, ktérzy raz ich doswiadcza,

najczesciej wracaja.

BARTLOMIEJ DRYWA,
PREZES ZARZADU JET STORY
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PolSka jeSt jednym z wiodacych progucentow jachtow na

Swiecie. Produkty polSkich staczni sa znane z wysokiej jakoScl,
doskonatego wykaonania i dbatoSci 0 szczegaty. WigkszoSc
produkcyi trafia na eksport. W Polsce do konca pazdziernika

2019 roku ztozono 3 000 wnioskow o rejestracje jachtow morskich
I-Srodladowych.

Ao

W 2018 roku Polska odpowiadata za 60% eksportu jachtéw w catej Unii
Europejskiej, bedac niekwestionowanym liderem na tym rynku.
Wartosc polskich todzi sprzedawanych za granice od wielu lat rosnie

i w 2018 roku wyniosta prawie 396 min euro. Trend wzrostowy sektora
pokazuje rosngce przychody pieciu* najwiekszych stoczni jachtow
luksusowych w Polsce, ktore w okresie 2014-2018 wzrosty niemal
trzykrotnie do 1,1 mld zt. Specjalnoscia krajowych stoczni sa jachty
motorowe o dtugosci do 9 metréw, ktérych wiecej produkuje sie

na catym swiecie jedynie w Stanach Zjednoczonych.

W zwiagzku z wysoka ceng popyt na jachty w Polsce jest ciagle niewielki,

*Conrad S.A., Delphia Yachts Kot sp. j., Galeon Sp. z 0.0. sp. k., Ostroda Yacht Sp. z 0.0., Sunreef Venture S.A.

Niemal trzykrotnie wzrosty przychody
o NAWIeKSzych Stocznljachtow
Uksusowych w Paisce w latach 2014-2016

Zrodto: KPMG w Polsce na podstawie sprawozdan finansowych firm:
*Conrad S.A., Delphia Yachts Kot sp. j., Galeon Sp. z 0.0. sp. k., Ostroda Yacht Sp. z 0.0., Sunreef Venture S.A.
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12.8%
Pozostale kraje
2%

Holandia

A —————=
Niemcy 3 2% —4==
Francja

49 ———=

UDZIAL WARTOSCI
Portugalia EKSPORTU JACHTOW
5,6% W UNII EUROPEJSKIEJ

Wtochy

9.1% —f

Finlandia

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie danych Polskiego Instytutu Ekonomicznego.
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~ dlatego az 95% produkeji sprzedawanej jest za granica, zwlaszcza

do Staan Zjednoczonych, Europy Zachodniej, Rosji oraz na Bliski Wschéd.

Popyt na krajowym rynku napedzany jest przez jachty morskie, dla ktérych ztozono

w 2019 roku 2 520 wnioskdw o rejestracje. Wyraznie wzrasta natomiast zainteresowanie
jednostkami srodladowymi, dla ktdrych liczba wnioskow o rejestracje wzrosta

od poprzedniego roku prawie czterokrotnie do 480 sztuk. Najwiecej zakupow

dokonywanych jest w okresie wiosennym, tuz przed rozpoczeciem sezonu zeglarskiego.

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
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Polpoal

7 W ostatnich 10 latach mozna byto zauwazyé

stale zwiekszajaca sie liczbe potencjalnych
klientow kupujacych dobra luksusowe.

Do istniejacych grup biznesowych dotaczaja
mniejsi przedsiebiorcy, ktorych dochody na
tyle wzrosty, ze moga juz sobie pozwoli¢ na
luksusowy jacht. Ta tendencja jest zauwazalna
takze w Polsce. Do tego doliczy¢ nalezy te
osoby, ktore pokonaty istniejace bariery, takie
jak wiedza czy umiejetno$¢ sterowania jachtem,
i rowniez obecnie stanowia grupe docelowa
producentow jednostek ptywajacych.

Z kolei wieksi przedsiebiorcy, stajacy sie

z czasem coraz bardziej zamozni, tatwiej niz
kiedys$ podejmuja decyzje zakupowe.

A jezeli juz posiadajg jacht, najczesciej
interesujg sie zmiang na wieksza jednostke.
Zauwazalna jest takze zmiana w sposobie
traktowania jachtu, nie tylko jako symbol
prestizu, ale takze jako inwestycja, np. poprzez
oddanie w uzytkowanie firmie czarterowej

na cieptych wodach.

Na catym swiecie, rowniez w naszym kraju,

statystyczny wtasciciel jachtu jest coraz starszy.

Mtodsi ludzie mniej sg zainteresowani samym

posiadaniem jachtu (i kosztami zwigzanymi

o/



z jego utrzymaniem), bardziej traktuja go jako
narzedzie do zabawy i sposéb na atrakcyjny
wypoczynek nad woda, dlatego zdecydowanie
czesciej korzystaja z ofert firm czarterowych.

Jesli chodzi o tendencje, to zdecydowanie czesciej
klienci wybierajg todzie motorowe tatwiejsze

w prowadzeniu, manewrowaniu, z duzg iloscia
przestrzeni. Do tego nalezy dodac, ze stocznie

z roku na rok produkujg coraz wigksze i coraz
bardziej luksusowe jednostki, zeby sprostaé

oczekiwaniom rynku.

Rynek débr luksusowych charakteryzuje sie duzym
dynamizmem wzrostowym. Réwniez w Polsce
rosnie grupa zamoznych klientéw zainteresowanych
zakupem badz wynajmem luksusowych jachtow.
Trendem rynkowym ostatnich kilku lat,

oprocz coraz wiekszych luksusowych megajachtow
motorowych, sa katamarany, zarébwno zaglowe,

jak i motorowe, niezwykle komfortowe, jesli chodzi
o ilos¢ miejsca na poktadzie czy stabilnos¢ ptywania
zwtaszcza po wodach morskich. W odniesieniu do
najblizszej przysztosci prognozowane jest pewne
spowolnienie. Na pewno jednak nie recesja, bardziej
stabilizacja. Takie dane prezentowane sa juz w USA
w odniesieniu do branzy produkcji jachtow, wiec
niebawem mozna oczekiwaé¢ podobnego efektu

w Europie, w tym w Polsce.”’

MICHAt BAK,

SEKRETARZ GENERALNY POLBOAT

- POLSKIEJ IZBY PRZEMYStU JACHTOWEGO
| SPORTOW WODNYCH

7
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SUNrest Yachts

Wiasciciele katamarandw ze
stoczni Sunreef Yachts pochodza

w wiekszosci z zagranicy, jednak

na przestrzeni lat spotykamy sie ze
wzrostem zainteresowania naszymi
produktami wsréd klientéw z Polski.
Nie jest juz rzadkoscia, ze biura
oraz stoiska targowe odwiedzaja
nasi rodacy, a do skrzynki mailowej
przychodza wiadomosci z polskimi
nazwiskami. Warto wspomnie¢,

ze sredni koszt jednostki Sunreef

Yachts to 3.5 mln euro.

Nasi odbiorcy to najczesciej

osoby w wieku 36-50 oraz 51+.

Ich preferencje sa bardzo
indywidualnie. Wszystko, co robimy,
jest w petni personalizowane

— od momentu zakupu przez projekt,

az do finalnego wodowania.

Trendem, ktéry staje sie coraz
bardziej widoczny, jest tak zwany
trend ecoluxury. Klienci oprocz
ekskluzywnosci i komfortu

na poktadzie chca rowniez mieé¢

swoj wktad w ekologie, stosujac
szereg rozwiazan, jak: elektryczne
napedy, nowoczesne panele
stoneczne czy przyjazne naturze

materiaty wnetrzarskie.

Wedtug naszych obserwacji Polacy
nie tylko wykazuja znaczny wzrost
zainteresowania jachtingiem,

ale réwniez produktami z metka
made in Poland. Od kilku, a nawet
kilkunastu lat polskie stocznie sa

w $wiatowej czotéwce, jezeli chodzi
o jakos¢, projekty, jak rowniez
wdrazane innowacje. W'tej dziedzinie
jestesmy niekwestionowanym
liderem. Polacy coraz czesciej siegaja
po rodzimy produkt, a nie francuski
czy wioski. W przysztych latach
spodziewamy sie, ze klientéw z kraju

bedzie przybywaé.”’

KAROLINA
PASZKIEWICZ-KOtLACZ,

PR & MARKETING DIRECTOR,
SUNREEF YACHTS
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Z okazji jubileuszowej, dziesiatej edycji raportu
postanowiliSmy przyjrze¢ sig, jak rozne
generacje Polakow postrzegaja luksus, jakie
maja z nim skojarzenia i jakie sg ich zachowania
na rynku débr luksusowych. Tegoroczne
badanie probuje réwniez odpowiedzie¢ na
pytanie, jak w trakcie ostatniej dekady zmieniato

sie podejscie Polakow do luksusu.

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych
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Badgnig¢ pokazato, jak zréznicowane jest podejscie

Polakow do luksusowych dobr i ustug. Blisko 1/3 osob

bogatych o dochodach miesiecznych przekraczajacych
20 tys. zt brutto stwierdzito, ze przeznacza na zakupy débr
luksusowych ponad 30% swoich rocznych dochodéw
netto. Osoby mtode czesciej z kolei wskazywaty,

ze w najblizszym czasie zamierzajg zwiekszy¢

swoje wydatki na tego rodzaju dobra. Réznice
miedzypokoleniowe wystepuja w sposobie nabywania
luksusowych produktéw. Cho¢ zakupy przez Internet

sg popularne w kazdej grupie wiekowej, to jedynie
millenialsi czesciej wskazywali, ze dokonuja ich on-line
niz w sklepach stacjonarnych. To oni czesciej przywiazuja
sie do ulubionych marek w sieci, $ledzac je w mediach
spotecznosciowych, takich jak Facebook, YouTube

czy Instagram.

Najczesciej kupowanymi produktami luksusowymi

sg perfumy i kosmetyki. Ankietowani czesto siegaja

takze po luksusowa odziez i obuwie oraz alkohole. Jak sie
okazato, Polacy luksus postrzegaja przede wszystkim przez

pryzmat prestizu marki, w mniejszym stopniu zwracajac

uwage nawet na jakosc¢ i wyglad produktu.
WSsréd luksusowych ustug najbardziej
popularne sa z kolei wizyty w ekskluzywnych
restauracjach, chociaz w przewazajacej mierze
maja one charakter okazjonalny. Podobnie
wyglada sytuacja w przypadku noclegow

w luksusowych hotelach i pobytow w SPA.
Regularnie z luksusowych ustug korzysta

niewielki odsetek ankietowanych.

Przeprowadzona analiza pokazata, ze Polacy

w wiekszosci nie chca okresla¢ samych siebie

W-badaniu wziety udziat trzy pokolenia
Polakow — millenialsi (18-35 lat),
generacja X (36-50 lat) araz baby boomers
(81+ 1at).

jako bogatych. Uznawany przez ankietowanych
prog bogactwa rosnie proporcjonalnie do ich

witasnych zarobkéw. Dla wiekszosci bogactwo

oznacza przede wszystkim niezalezno$¢, zdolnos¢

do realizacji pasji oraz prestiz. Respondenci
uznali przy tym, ze do osiggniecia wysokich
dochodow niezbedne jest podejmowanie

ryzyka. Merytokratyczne podejscie najczesciej

wykazywali millenialsi, wskazujac, ze osiggniecie

bogactwa jest w zasiegu kazdego cztowieka.
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UKSUSOWYCH
WPOISCE

[ badania wynika, ze Polacy chetnie kupuja luksusowe
prodgukty fub ustugi - niemal trzy czwarte respondentow
zadeklarowato, ze nabywa tego rodzaju dobra.

Tak duzy odsetek moze wynikac z faktu, ze nie istnieje
uniwersalna definicja dobra luksusowego, zatem rozne
grupy spoteczne uznaja rozne produkty za luksusowe.
Odpowiedzi na kolejne pytania badania, m.in. na temat
znajomosSci marek fuksusowych, wydaja sie potwierdzac
to przypuszczenie. Go ciekawe najmtodsi respandenci
W wieku 18-35 lat czesciej deklaruja nabywanie dobr
luksusowych niz pozostate grupy wiekowe.

Osoby, ktére nie kupuja produktéw z wyzszej potki,

najczesciej jako powdd wskazywaty brak pieniedzy.

Inne przyczyny to brak potrzeby posiadania ich czy brak

przekonania, ze wyzsza cena oznacza lepsza jakos$é.

Abywanie copr

28%
Nie

CzY KUPUJE
PAN/PANI PRODUKTY
LUKSUSOWE?

12%
Tak

WIEK 18-36
WIEK 36-60

80% © 77

Najlepiej zarabiajacy ankistowani
WIEK 51+

0 (powyzej 20 tys zt brutto)
9% B - 952
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KPMG

JAKIEGO RODZAJU JAKIEGO RODZAJU DOBRO LUKSUSOWE NABYtL/A PAN/
DOBRO LUKSUSOWE PANI W CIAGU OSTATNIEGO ROKU?
NABYtL/A PAN/PANI

W CIAGU OSTATNIEGO
ROKU?

PERFUMY 0021

626 91y

perfumy | kosmetyki

NAJLEPIEJ
ZARABIAJACY
ANKIETOWANI
(POWYZEJ 20 TYS. Zt
BRUTTO MIESIECZNIE)

00ziez i obuwie BIZUTERIA
| ZEGARKI

Alkonol

Bizuteria i zegarki

Wycieczka zagraniczna WIEK
Elementy wykonezenia domu (np.: meble R
Wy (T ODZIEZ | OBUWIE 749 65% §2%
Samochod BIZUTERIA | ZEGARKI 4% 47% 36%

Nigruchomose | 9%
MIEJSCE ZAMIESZKANIA
Dziefo sztuki 5%

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego

DUZE SREDNIE MALE WIES$
e B MIASTA MIASTA MIASTA
PERFUMY | KOSMETYKI 12% 74% 17% 66%
Jacht/nelikopter/samolot | 0% BIZUTERIA | ZEGARKI 15 - T 017
W edyciiraportu z 2012 1 respondencl o Zaronkach powyze) 3.7 tyS. 2t brutto” miesiecnie PLECG
nelCZeSCiE] dekiarowal, 28 WRToa dobr ILKSUSOWYCH nebywenyeh W ciagu statniego roku ok v
) ; PERFUMY | KOSMETYKI 81% 64%
Dyly perfumy (b8%), 00ziez (43%) 1 oouwie (42%). W tegoracznym badaniu ankietowan ALKOHOLE e S5

20rupy 0 Zblizonyeh dochodach Naiczescie) kupowal perfumy 1 KoSmetykl (76%), 007 |

obuwie (68%) oraz akonal (59%).

* W pierwszych edycjach raportu wyrézniana byta grupa oséb aspirujacych, ktérych miesieczne dochody brutto zaczynaty sie od 3,7 tys. zt

(jeden z progow podatkowych).

© 2019, KPMGSp".z/o: p alnoécia i cztonkiem siec
nyehiz KPMG nal Cooperative (,, / erna bodmiotem pr



9%

powyzej 30%
dochodow netto

2b%

mniej niz 6%

rocznych do-

ROCZNYJEH DOCHODO ) CNodow netto
J NETTOEPRZEZNACZA

24% PAN/PANI OBECNIE

NA ZAKUPY DOBR

JAKIEPROCENT

3‘! % dochodow netto

'F |

LUKSUSOWYCH?

l

4%

6-10%
rocznych
dochodow
netto

6%-10% ROCZNYCH DOCHODOW NETTO
PRZEZNACZANYCH NA ZAKUP DOBR
LUKSUSOWYCH

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

SREDNIE MALE

MIASTA MIASTA LEE

Najlepiej zarabiajacy ankietowan
(DowyZel 201yS. 21 brutto miesiecznie)
DISk0:80% Zich przeznaczana dodra
lLkSUSEwe ponad 30% rocznyeh
dochodow netto

~

©R204.0 KP\
— stowarzysz(

ostatniego roku ankietowani najczesciej

(odpowiednio — 73%, 67% i 56% wskazan),
a najrzadziej na zakup jachtow/helikopterow/
samolotéw, dziet sztuki i nieruchomosci

(0%, 5% i 9% wskazan).

Najwieksze roznice w preferencjach poszczegdlnych
grup wiekowych uwidocznity sie w przypadku
nabywania luksusowej odziezy i obuwia — wiecej tzw.
millenialséw (74%) niz przedstawicieli pokolenia X
(65%) czy baby boomers (62%) zadeklarowato,

ze kupuje produkty tego segmentu.

Réznice miedzypokoleniowe mozna zauwazy¢
rowniez w przypadku segmentu bizuterii i zegarkow
— w ciggu ostatnich 12 miesiecy produkty tej kategorii
nabyto az 54% najmtodszych respondentéw, wobec

47% i 36% z kolejnych dwdch grup wiekowych.

Zdecydowanie wiecej kobiet (81%) niz mezczyzn
(64%) decyduje sie na zakup luksusowych perfum

i kosmetykoéw. Z kolei wiecej mezczyzn (65%) niz
kobiet (47%) nabywa alkohole z wyzszej p6tki.
Najwiekszy odsetek badanych (41%) na zakupy dobr
luksusowych przeznacza od 6% do 10% rocznych

dochodoéw netto.



Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego

Potowa ankietowanych zadeklarowata,

ze w ciggu najblizszych 2-3 lat nie zamierza
zmienia¢ swoich nawykéw zakupowych

i zamierza kupowac tyle samo débr

luksusowych co dotychczas.

W edyciiraportu z 2012 1. respondenci o
zaropkach powyze) 3./ 1ys. 2+ brutto miesiecznie
nalczescie) deklarowall, ze W nalizsze) przyszioscl
Ich wydatki na dobra IUksusowe Sie nie Zmienia
(48%). W tegorocznym badaniu odsetek w grupie
0 Z0lizonych dochodach wyniost 56%

TAK, CZESCIEJ NIZ DO TEJ DUZE SREDNIE MAtLtE WIES$
I MIASTA MIASTA MIASTA

19%

TAK, CZESCIEJ NIZ DO TEJ PORY
NIE

10%
Tak, ale mniej
niz do tej pory

CZY W CIAGU
NAJBLIZSZYCH 2-3 LAT
ZAMIERZA
PAN/PANI KUPOWAC — 20%

DOBRA LUKSUSOWE? Tak, czgscieg]
niz do tej pory

60%
Tak, tyle samo

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

27% 7% 19%
W I EK
28% 22% 10%

14% 16% 29%



Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego

Najwiekszy odsetek badanych deklaruje, ze produkty luksusowe kupuje

naj ciej w sklepach stacjonarnych w Polsce (58%) i przez Internet (57%).
Najmniej respondentéw natomiast decyduje sie na zakupy za granica, chociaz
prawie potowa respondentéw twierdzi, ze okazjonalnie kupuja luksusowe produkty
w innych krajach. Nie powinno by¢ zaskoczeniem, ze znacznie czesciej na zakupy
przez Internet decyduja sie mtodzi konsumenci — niemal dwukrotnie wiecej
millenialséw deklaruje czeste lub bardzo czeste nabywanie dobr luksusowych

w sieci niz osoby z grupy wiekowej 51+.

3R

o

s
3R
o

W Polsce w Sklepach Za granica w sklepach Przez Internet
stacjonarnych stacjonarnycn

JAK CZESTO
KUPUJE PAN/PANI
DOBRA LUKSUSOWE
W NASTEPUJACY
SPOSOB?

I 7

| K3

e
L B
L Hif

I

I 5 :

. Czesto lub bardzo czesto . Rzadko lub bardzo rzadko . Nigdy

ZA GRANICA W SKLEPACH STACJONARNYCH
CZESTO LUB BARDZO CZESTO

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

DUZE SREDNIE MALE WIES
MIASTA MIASTA MIASTA

20% 16% 13% 14%

PRZEZ INTERNET CZESTO
LUB BARDZO CZESTO

WIEK

36-50 51+
11% 59% 36 %

Za granica
NAJLEPIEJ W sklepach WPalsce w sklepach
ZARABIAJACY stacjonarnych stacjonarmych

cresto 30% 1%

LUB BARDZO CZESTO

przez Intermnet
* POWYZEJ 20 TYS. Zt 0)
BRUTTO MIESIECZNIE 0)

W edycji raportu z 2012 1. responcenci 0 zaronkach powyze) 3/ tys. Ztbrutto
Miesiecznie deklarowal czeste 1ub bardzo czeste zakupy dabr Iksusowyen
W Paisce (82%), nastepnie za granica (39%) 1 przez Intermet (37%).

W tegoroczne) edyc) badani nalezacy do zolizone) grupy dochodowe) rowniez
naIcZeSCie) wybierall skiepy w Poisce (60%), ale na popularosc! zyskal
Internet (68%), kiory jako kategoria wyprzedzi stacioname skiepy za dranica,



DLACZEGO KUPUJE WIEKSZY WYBOR

0)
PAN/PANI DOBRA NAJLEPIEJ 67 0
LUKSUSOWE PRZEZ ZARABIAJACY
ANKIETOWANI*: WYGODA
INTERNET?

o)
* POWYZEJ 20 TYS. Zt 0

BRUTTO MIESIECZNIE

Wygods

Na pytanie odpowiadali ankietowani, ktorzy zadeklarowali kupowanie débr luksusowych przez Internet

£

E Nizsza cena WIE K

H Wigkszy wybar - mozliwosc kupna - 36-50

5 :

H produktow niedostepnych w Polsce WIEKSZY WYBOR 63 % 519 575

: Mozliwosc 2wrotow OBECNOSC W MEDIACH

3 2 15% 10% b%

g Nowe technologie ulatwiaiace wizualizacie SPOEECZNDEOIET YO

8 DIOTUKEOW (nD. T0ZSZ8rZ0na 1ZeCZyWistose)

< Leuszaonslugak\iema MIEJSCE ZAMIESZKANIA

Q

2 DUZE SREDNIE MALE 4

z 0Decnosc w mediach spotecznosciowych MIASTA MIASTA MIASTA WEE

N WYGODA 73% 69% 4% 79%
MOZLIWOSC ZWROTU 36% 43% 36% 36%

Badani decydowali sie na zakupy przez Internet gtéwnie

ze wzgledu na wygode, nizszg cene oraz wiekszy wybbér.

W edyciiraportu z 2014 1. respondenc o zarobkach powyze) 71 tys. 2t brutto miesiecznie
naczesciel wskazywall 28 Wybieraia zakupy przez Internet ze wzaledu na wygode. W tegoroczng
edlycl badani Z te) samej grupy dochodowe) dekiarowalinaiczeseie), 26 kupuig IKSUSowe produkty
W SIeciZ tego samego wzaledu

J

{
8Ka spotka z ograniczona odpowiedzialfi kiadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowsk‘ 'y
stowarzyszonych z KP ational Cooperative (, KPMGylnters ora sklego Wszelkie prawa zastrzezone.



Dobro luksusowe nie ma jednej, uniwersalnej definicji. W celu lepszego zrozumienia, cb Polacy ro
pod tym pojeciem, badani zostali poproszeni o wymienienie nazw marek w poszczegalnych kateg
ktore kojarza sig im z fuksusem. W segmencie Samochodow ankietowani najczescigj wskazywali f£
Mercedes, Lexus, BMW, Parsche | Audi. W przypadku odziezy, obuwia [ dodatkow byty to Louis VUI
Guccl, Adidas i Calvin Klein. Pokazuje to, jak roznie moze byc pojmowany luksus - cZeSc respond
Za luksusowe marki, ktore zazwyczaj sq klasyfikowane jako popularne marki sportowe.

mieja

Ki

L

JostZegan
LKSUS
W POISC

W segmencie hoteli badanym z luksusem najczesciej kojarza sie marki

cb ¢ CD

Gotebiewski, Hilton, Marriott, Sheraton oraz Dr Irena Eris.

Natomiast w przypadku alkoholi prym wiodty Jack Daniel’s i Johnnie
Walker. Inne marki napojow alkoholowych, ktére respondenci
wskazywali znacznie rzadziej, to Dom Perignon, Moet & Chandon

oraz Ballantine’s. Sugeruje to, ze luksus w przypadku napojow

ch H’HKUI

W edyciirapartu z 2012 1. 1espondencl 0 Zarobkach powyze) 3./ tys. 2t Drutio miesiecznie
W SEgmencie Samacnodow najczescle) wskazywall mark Merceaes 1BMW: poza tym pojawiaty Sie Lexus,
POrSche 1 Audi. Z kolerwsrod marek odziezy IUKSUSowe) - Arrmian, GUCCI 0rdz \ersace.

W przypacku Dizuterl | Zegarkaw respendencl wymisnial wowczas takie marki: Rolex, Omedal Apart

.3



alkoholowych jest kojarzony w Polsce bardziej z rodzajem Luksusowe marki perfum i kosmetykow to wedtug badanych
alkoholu (whisk(e)y, szampan) niz z markami typowo z przede wszystkim Chanel, Dior, Calvin Klein, Hugo Boss
wyzszej potki. i Armani. Respondenci mieli natomiast duzy problem
ze wskazaniem luksusowych marek sprzetu elektronicznego.
W kategorii bizuterii i zegarkéw najczesciej wymienianymi Najwiecej odpowiedzi dotyczyto sprzetéw marki Apple oraz
markami byty Rolex, Apart, Patek Phillippe, W.Kruk i Omega. Samsunga, a na kolejnych miejscach LG, Phillips i Bosch.
Mozna wysnu¢ wniosek, ze w tym segmencie wiekszos¢

badanych utozsamia luksus z drogimi smartfonami.

LUKSUSOWE
BUTY MESKIE

o KWOTY, 0D

19 LUKSUSOWE KTORYCH MOZNA
/ PERFUMY LUKSUSOWY MOWIC O DOBRU
[yS /1 00 MESK| ZEGAREK 0D

' LUKSUSOWYM WG

7:7J[ySZ+ ANKIETOWANYCH

LUKSUSOWY WEEKEND
WEDWOJE W SPAOD LUKSUSOWY NASZYONK 0D

46 WS / INEAPARTAVEENTU 19,8 WS [y181 [l

WKONCZONEGO KOLAGJA DLA
WNAWYZSZYM ZJ[ DWOJGA W
STANDARDZE 0D - LUKSUSOWE
LUK
29,8 WS - LUK%@%SESZU DAMSK] ZEGAREK 0D EEDSTAURAM
J[ 1 blys 2
LUKSUSOWA DAVISKA Z : Eﬂ’}SYUSUWE
TOREBKA O LUKSUSONY
28[y8 71 H oo LUKSUSOWE GARNTLROD BﬁMSK'E
. : 210 9 WAKAGJE ZA GRANCA 0D 66 WS Zj[
LLKSLSONY ' 106 J[VS ' :
SAMOCHOD 0D [yS Z{ ZJ[ SISO
WIND

315 1' LUKSUSOWY
ys. 21 tys. 7t et

31 B 0

WA vcusom

SUKIENKA D

bdpowiedzialnoscig i cztonkiem sieci KPMG skfadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
~ stowarzyszonych z KPMG Inter: C erative (, KPVIG International”), podmiotem prawa szwaijcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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LKSUSOWYCH

Przebadani Polacy za najwazniejsze cechy

C ) G

C O (=

charakteryzujace produkty luksusowe uznali prestiz
marki (68% wskazan), jakos¢ i niezawodno$é (66%)

oraz wyglad, design i estetyke (63%). Z kolei najrzadziej
wskazywanymi cechami byty wartosci reprezentowane
przez marke (17%) i fakt promowania jej przez

stawne osoby (27%). Wysoka cena i tradycja marki

- sg zdecydowanie wazniejsze dla obu starszych grup
wiekowych (36-50 lat i 51+ lat) niz dla 0séb w przedziale
wiekowym 18-35 lat.
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spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
) PMG International”), podmiot: \WSszelkie prawa zastrzezone.
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JAKIMI CECHAMI,

NAJLEPIEJ UNIKALNOSC

WEDLUG PANA/ ZARABIAJACY JRZADKOSG
PANI, WYROZNIA SIE ANKIETOWANT® 62? PRESTIZ MARK|
DOBRO LUKSUSOWE? *POWYZEJ 20 TYS. Zt O 0
BRUTTO MIESIECZNIE O

JIKOSE!
NEZAWODNOSC

Prestiz marki 60%

Jakosc I niezawodnoSc

Wyglad, design, estetyka

; Rozpoznawalnase marki

Wysoka cena WYGLA Dé SDTEESTI\? KNA’ 67% 62% 59%

; Unikainost/rzaakose TRADYCJA/HISTORIA MARKI 399 199 19%

§ Zaawansowanie technologiczne WYSOKA CENA Jos . Cos
46% Tradycja/historia marki

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

0: KPMG w Polsce

Promowanie marki przez sfawne osoby )
E Wartosci reprezentowane przez marki |V|D| X g 'I|§A SMRII;DSNF IAE MI\{I:;'FA WIE S
N (fair trade, eco-friendly)
WYSOKA CENA bbo% 48% b1% b71%
PRESTIZ MARKI 11% 68% 68% 63%
ROGSENGWAGT 53y 50% 58% 58 %
W edygiiraportu z 2010 wedtug respondentow o zarobkach od 37 tys. 2t brtto b oM OWANIE
o . / MARKI PRZEZ A
MIBSIBCZNIE marka IkSUSOWa Dowinna SIe Cechowat przede WSzystim wysoka SLAWNE osoBY pa . e
Jakoscia (89%), prestizem (61%) 1wysoka cena (53%). W tegoracznym badaniu e

ankietowani Z podanne) grupy dochodowe) uznall, Ze jakoSe | niezawodnose
(69%), prestiz marki (68%) oraz wydlad, estetyka, design (64%) tonawazniejsze WYGLAD, DESIGN, ESTETYKA 66 % 60%

CBUWUUDWUKSUSUV\/BQO TRADYCJA/HISTORIA MARKI 429 50%

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczong odpowiedzialno$cia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.
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Najpopularniejszymi luksusowymi ustugami, z ktorych miedzypokoleniowe — do wizyt w luksusowych restauracjach
korzystaja Polacy, sa wizyty w ekskluzywnych restauracjach, i pobytéw w SPA zdecydowanie czesciej przyznaja sie mtodzi
dokad 4% badanych uczeszcza regularnie, a 59% - okazjonalnie. respondenci niz badani z najstarszej grupy wiekowej. Z kolei
Potowa ankietowanych zadeklarowata rowniez okazjonalne korzystanie z hoteli 5-gwiazdkowych to domena osob

wizyty w SPA. Takie wyniki badania nie powinny stanowié¢ w wieku 36-50 lat.

zaskoczenia - sa to ustugi, ktére nie wymagaja statego

zaangazowania finansowego, a sporadyczne korzystanie Najmniej popularnymi ustugami wsrod Polakow sa czartery
z nich jest w zasiegu finansowym coraz wiekszej czesci samolotéw (8% wskazan) czy jachtow (14%) oraz korzystanie
spoteczenstwa. Widac¢ jednak wyrazne zréznicowanie z pomocy lokaja lub konsjerza (10%) albo prywatnej ochrony (14%).

019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spotka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spoétek cztonkowskich
ch z KPMG International Cooperative (,KPMG International”), podmiotem prawa szwaijcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.




JAK CZESTO
KORZYSTA
PAN/PANI Z NIZEJ
WYMIENIONYCH
UStUG?

Wizyty w ekskluzywnej restauracii
Pobytw SPA IES

Pobyt w luksusowym, b-gwiazdkowym hotelu

Zamawianie ubran U projektantow/szycie na miare - 3 31%
Pomac domowa % 26%
Ustugi stylisty 3 22%

Opiekunka do dziec [z 20%

3 Medycyny estetyczne]
Ogrodnik
Prywatny kierowca
Prywatne czartery jachtow
Prywatna ochrona
Lokai/konsjerz

Prywatne czartery samolotow s

. Regularnie

. Okazjonalnie

wiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG
ternational”), podmiotem prawa szwaj

Ee
=2 ES

I

atnego trenera personainego R

NAJLEPIEJ
ZARABIAJACY WIZYTY
ANKIETOWANI* WEKSKLUZYWNEJ
RESTAURACI
0 POBYT W LUKSUSOWYM,
97 /0 5-GWIAZDKOWYM HOTELU

o’

*POWYZEJ 20 TYS. Zt
BRUTTO MIESIECZNIE

POBYT W SPA POMOC

0 i

WIEK, REGULARNIE LUB OKAZJONALNIE

18-35 36-50 51+
POBYT W SPA 80% 619% 49%
WIZYTY W EKSKLUZYWNEJ
RESTAURACJI 12% 67% 52%
POBYT W LUKSUSOWYM,
5-GWIAZDKOWYM HOTELU 54% b8% 47 %
PLEC, REGULARNIE LUB
OKAZJONALNIE
POMOC DOMOWA 30% 36%
PRYWATNE CZARTERY JACHTOW 1% 17%

Zrodio: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego



OWe media

Zdecydowana wiekszos$¢ (63%) ankietowanych nie obserwuje
marek luksusowych w mediach spotecznosciowych.

Jezeli juz zagladaja na tego typu profile, to najczesciej odwiedzaja
konta marek z segmentu kosmetykdéw i perfum (60%), bizuterii

i zegarkow (59%) oraz mody (58%). Najpopularniejszymi
platformami do obserwowania luksusowych marek sa Facebook
(80%), YouTube (56%) i Instagram (56%). Zaskoczeniem nie jest
fakt, ze czesciej (54%) profile luksusowych marek sledza

w mediach spotecznosciowych mtodsi uzytkownicy Internetu niz
nieco starsi (34%) lub ci najstarsi (24%). Millenialsi wola $ledzié¢
konta marek zwigzanych z moda, natomiast osoby w wieku
powyzej 51 lat czesciej wybieraja profile firm RTV/AGD. Réznice
miedzypokoleniowe wystepuja rowniez w zakresie preferencji

co do rodzaju platformy spotecznosciowej — Instagram cieszy
sie wieksza popularnoscia wsrod przedstawicieli pokolenia

millenialsow (68%), a YouTube — baby boomers (77%).

CzZY OBSERWUJ
PAN/PANI PROFI
MAREK LUKSUSOW
W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOW

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego

NAJLEPIEJ
ZARABIAJACY
ANKIETOWANI*

*POWYZEJ 20 TYS|L Z&
BRUTTO MIESIECZNIE

BIZUTERIAI ZEGARKI

' 0dk

£

SR

Al
© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem S\QqTKPMG skiadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,KPMG International”), podmiotem pf@Warszwajcarskiego. \Wszelkie prawa zastrzezone
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Z JAKICH KATEGORII PROFILE MAREK
LUKSUSOWYCH OBSERWUJE
PAN/PANI W MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH?

Z JAKICH KATEGORII
PROFILE MAREK

Na pytanie odpowiadali ankietowani, ktérzy zadeklarowali
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Dogactwe
| Dogatycr
J0IaKOW

Badani zostali poproszeni o podanie minimalnych kwot miesiecznych

zarobkow brutto, od ktérych moga uznaé dang osobe za zamozna,
bogata i bardzo bogata. Srednio ankietowani wskazywali, ze osoba
zamozna powinna zarabia¢ minimum 15,6 tys. zt brutto miesiecznie,
osoba bogata - 45,6 tys. zt, a bardzo bogata — 224,4 tys. zt. Respondenci
zarabiajgcy miesiecznie od 20 do 50 tys. zt brutto uznawali za zamozne,
bogate i bardzo bogate osoby, ktére osiagaja miesieczny dochdd brutto
w wysokosci kolejno 18,6 tys. zt, 56,7 tys. zt i 222,5 tys. zt. Natomiast
najbogatsi ankietowani (zarobki powyzej 50 tys. zt brutto miesiecznie)

wskazali, ze za zamoznag mozna uznac¢ osobe o dochodach od 50,1 tys. zi,

Z CZYM KOJARZA
SIE PANU/PANI
WYSOKIE ZAROBKI?

NiezaleznoSc

MoZIWost realzowna pasi

Prestiz 61%

Oupowiegziainose
Sies

Beznieczenstwo \Wraz ze wzrostem zaropkow zmienia
Motywacia do dzialania SIe poziom postrzegania bogactwa.
Szcz85cie 0Sony zarabiajace pomiedzy
Presia 20a501ys. zthrutto za bogata uznajg
Y— 0S0Dg, kira Zarania powyze) 66/ 1ys.

Ztmiesiecznie, natomiast zarabiaiacy
nowyze) 50 tys. z brutto miesiecznie
Uwazaja, 26 taka 0soba powinna
Zarabiac co naimniej 2496 tys. zi
Mmiesiecznie.

Brak bezpieczenstwa, ryzyko
(np- kraaziezy, szantazu) .
Nieufnose

ine [l 2%

bogata — od 249,6 tys. zt, bardzo bogata — od 1,2 mIn zt. Odpowiedzi os6b
o dochodach powyzej 20 tys. zt brutto pokazuja, ze oni sami uznaja sie za osoby

zamozne, a nie bogate czy bardzo bogate (wskazywali oni prég zamoznosci przy

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego



kwotach od 18,6 tys. i 50,1 tys. zt miesiecznie
brutto). Co znamienne nawet ankietowani
o najwyzszych srednich dochodach nie uznaja

sie za osoby bogate.

Badanym wysokie zarobki kojarza sie przede
wszystkim z niezaleznoscia (70% odpowiedzi),
mozliwoscia realizowania pasji (63%) oraz
prestizem (51%). Przedstawicielom mtodszego
pokolenia czesciej kojarzyty sie z prestizem,
szczesciem oraz presja, natomiast starszym

z niezaleznoscia.

W edyciiraportu z 20171 respondenci o
WySokich zarobkach (powyze) 20 1ys. ZtDrutto
Miesiecznie) wskazywal, 26 WySokie Zarobki
Kojarza sie im przede wszystkim 2 moziwoscia
redlizowania pasj (69%), ezpieczenstwem
(B4%) 1 niezaleznoscia (63%).
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Naimiodsze pokolenie (18-35 lat) naiczeScie)
Wskazywaio, z& Wysokie zarobkikojarzaim sie
Zprestizem (57% wobec 48% w grupie 36-b0 lat
0raz 477 W grupie &1+ lat) I presja (337% WODeC 26%
122%). Starszym ankietowanym wysokie Zaroki
KojarZa Sie CzeScie) 2 Niezaleznoscia (72%1 73%
WODEC 65%)

7 WySoKimi zarobkami niezaleznosc czescie)
kojarzyia Sie kabietom (74%) niz mezczyznom (66%).

Najlepiel zarabiaiacym ankietowanym

(DowyZej 20tys. 21 brutto miesiecznie) wysokie
ZaIabkikojarza Sie 2 niezaleznoseia (66%), prestizem
(03%) | 0dpowiedziainascia (53%)




bogatych Polakéw wptyw miaty przede wszystkim

a sytuacja polityczno-gospodarcza (56%),
nie spoteczne (52%) i szczescie (52%).

E mglrzaqz —w;grana na loterii (24%),
relacje spo zn;_( %) | wyksztatcenie (39%).
_‘/Ia{a czesé respon'dent(')w (4%) wskazata na inne
pafm przewazajacej mierze negatywne, takie
jak ¢ wo, kombinatorstwo, oszustwa, uktady i

nepotyzm. Najmtodsze pokolenie (18-35 lat) aktualna

pozycje bogatych Polakéw upatruja czesciej w ciezkiej

pracy, wyksztatceniu oraz pochodzeniu spotecznemu.

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest polska spétka z ograniczona odpowiedzialnoscia i cztonkiem sieci KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spotek cztonkowskich
stowarzyszonych z KPMG International Cooperative (,,KPMG International”), podmiotem prawa szwajcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Starsi ankietowani droge do bogactwa kojarza
bardziej ze spadkiem i sprzyjajaca sytuacja
spoteczno-ekonomiczng. Powodem takiego rozktadu
odpowiedzi moze byc¢ fakt, ze starsze pokolenia byty
$wiadkami przemian ustrojowych i miaty mozliwosé
obserwowania z bliska, jak powstawaty nierzadko
duze fortuny. Z kolei najmtodsze pokolenie pozycje
najbogatszych oséb upatruje w czynnikach
merytorycznych. Spowodowane jest to by¢ moze
faktem dorastania w kulturze, w ktorej bohaterami
masowej wyobrazni stali sie zatozyciele start-upow
i firm technologicznych. Najpopularniejsi z nich

miliarderami zostali dzieki pomystom i pracowitosci.
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JAKIE CZYNNIKI,
W PANA/PANI
PRZEKONANIU
SPRAWILY,

ZE BOGACI

POLACY ZAJMUJA
AKTUALNA POZYCJE
ZAWODOWA

| SPOLECZNA?

Sprzyjajaca sytuacia
polityczno-gospodarcza

Pochodzenie spoteczne
Szcz88cie

Ciezka praca

Cechy charakteru
(np.: inteligencia, samodyscyplina)

Spadek

Talent
Wyksztaicenie
Relacie spoteczne
Wygrana na loterii

4% B

Sp. z 0.0. jest polska s ong odpowied
z KPMG Internation KPMG Intern

NAJLEPIEJ ZARABIAJACY
ANKIETOWANI* UWAZAJA, ZE
BOGACI POLACY OSIAGNELI

SWOJA POZYCJE DZIEKI:

*POWYZEJ 20 TYS. Zt BRUTTO
MIESIECZNIE

POCHODZENIE SPOLECZNE
CECHY CHARAKTERU
WYKSZTALECENIE

18-35b

SPRZYJAJACA SYTUACJA ,
SPOLECZNO-EKONOMICZNA 45%
POCHODZENIE SPOLECZNE 57%
CIEZKA PRACA 599

SPADEK 36 %

WYKSZTALCENIE 499

SICZESCIU

0/ %

SPRZYJAJACEJ
SYTUAGJIPOLITYGZNG-
GOSPODARCZE

oU%

PLEC
55% 48%
48% 41%
42% 35%

WIEK
55% 68%
56% 42%
46% 45%
46% 4%
34% 34%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

SREDNIE
MIASTA

CIEZKA PRACA 599 44%
WYGRAN A .
NA LOTERII 19% 23%

WARSES

507% 92%

28% 28%

n



ajwiecej badanych (81%) zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze aby duzo zarabiac,

ragba podjac ryzyko. Ankietowani czesto twierdzili rowniez, ze pieniadze

pomagaja by¢ szczesliwym (76% wskazan) oraz ze bogactwem nalezy sie dzielié
(70%). Najmniej uznania zyskaty opinie mowiace o tym, ze rynek witasciwie
wycenia pracownikow (jedynie 25% wskazan) oraz ze wysokos$¢ zarobkow jest
adekwatna do wtozonego wysitku (31%). Najwieksze rdéznice miedzy pokoleniami
zarysowaty sie w przypadku opinii, ze kazdy ma szanse dobrze zarabia¢,

o ile odpowiednio sie postara. Az dwie trzecie przedstawicieli millenialsow
zgodzito sie z tym stwierdzeniem, natomiast w grupie najstarszych osdb odsetek
wynidst 39%. Duze réznice ujawnity sie w kwestii opodatkowania najbogatszych
— najstarsi respondenci w trzech czwartych popieraja wyzsze opodatkowanie dla

lepiej uposazonych, natomiast wieksze obcigzenia zyskaty uznanie tylko wsréd

57% ankietowanych z pokolenia millenialsow. Mtodsi respondenci licza zapewne,

ze maja jeszcze szanse na znalezienie sie w grupie najlepiej zarabiajacych
podatnikow, wiec przysztosciowo patrza na ten poziom zarobkéw. Z kolei
najstarsi respondenci, bedac juz na emeryturze lub zblizajac sie do niej, moga

mieé poczucie, ze ich uposazenie zalezy od wktadu innych grup spotecznych.

Przedstawiciele naimiodszego pokolenia zdecydowarlie
C76SCie) (68%) 2gadzal Sig 7 twierdzeniem, ze dobre
280Dk Sa W Zasiegu kazdey 0sany. 0 e Sig ona
0Opowiednio postara. Badani z pokolenia X 2godzil Sig

Z tym stwierdzeniem w /%, a Z pokalenia baby boorers
-JUz tylko w 39%

/Koleiaz 77% najstarszych respondentow popiera
WyZSz6 opodatkowanie dlalepie) uposazonych, a weiod
pokalenia X ImilenialSow wigksze oociazenia w takie)
formie popierajuz tyko oapowiednio 2% 16/7%

Najlepie) zarabiajacy ankietowani (Dowyze) 20 tys. 2
MIESIECZNIE) W prZewazajace) WIekszoscl (84%) zaodz
Sie 7 twierdzeniem, ze aby duzo zarabiac, trzeba podiac
Iyzyk0. W 2017 10K odpowiedziaio tak 61% 0500 2 16
Samej grupy dochodowey



WySOKoSC zarobkow jest
adekwatna do wiozonego
wysitku

CzZzY ZGADZA

240/0 SIE PAN/PANI

Kazdy chciaiby Z PONIZSZYMI
55% JarEC 1) 7 STWIERDZENIAMI?

0 wszelka ceng
Pieniadze sa dobrym 6 6 /0

miernikiem Sukcesu Bogacl powinni placic

8’] O/ WyZSze podatki
0
Aby duzg 5 4(7
zarabiac, {rzeba , 0
nodjac ryzyko Kazdy ma szanse,
jezgli Sig postara,

aobrze zarabiac

00%
0
Bogactwo jest
bardziej wynikiem -

S7676Scia niz talentu
I Umiejgtnosci Pleniadze

7 U (y Domagaja byc

0 szczesliwym
Bogactwem nalezy sie Rynek
dzielic. Ludzie 7 wysokimi wiasciwie
Zarobkami powinni byc wycenia

Szczodrymi filantropami pracownikow

PLEC

KAZDY CHCIAtBY ZARABIAGC WIECEJ > :
ZA WSZELKA CENE 02% 44%

MIEJSCE ZAMIESZKANIA
SREDNIE MALE

DUZE WIES
MIASTA MIASTA \Y/ I IANS T N
BOGACI POWINNI PLACIC
WYZSZE PODATKI 61% 65% 1% 69 %
polska spotka z og ona odpowiedzialnoscia i cztontdem i KPMG sktadajacej sie z niezaleznych spétek cztonkowskich
ernational Cooperative (, KPMG International”),.pedmiotem ##&a szwaijcarskiego. Wszelkie prawa zastrzezone.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego



Ankietowani Polacy podchodza do pracy

praktycznie — dla dwoch trzecich gtowna

motywacja do pracy jest zapewnienie zrodta
utrzymania sobie i bliskim. Innymi czesto
wybieranymi czynnikami, ktére motywuja

. \ przebadanych do codziennego wstawania

rano, sa pieniadze (57% wskazan) i satysfakcja

I 1 : osobista (42%). Ten ostatni powdd wskazywaty
czesciej kobiety (47%) niz mezczyzni (37%).
1 Z kolei dla najmtodszego pokolenia
najwazniejsza motywacja!a pieniadze,
} | na co wskazata tylko potowa najstarszych
I: ankietowanych. Czesciej niz starsi badani
millenialsi postrzegaja prace jako mozliwos¢
it zrobienia kariery i awansu w strukturach
\ organizacji. Natomiast dla baby boomers
praca to zdecydowanie czesciej koniecznosé
' zapewnienia bytu sobie i bliskim. Taki rozktad
' odpowiedzi wynika najpewniej z faktu, ze mtodsi
ankietowani rzadziej moga mie¢ juz na swoim
utrzym e osoby.

© 2019 KPMG Sp. z 0.0. jest g a spotka A
stowarzyszonych z KPMGunte Ral Coopéd




W edycii raportu 2 2010T.
[esponcenci 0 zarobkach powyze)
871ys brutto miesiecznie
Wskazywal, ze ich giownym
Mmotywacjami sg satysfakcia
0S00ista, pieniadze | zapewnienie
Dytu Dliskim (k. 70% wskazan)
W tegorocznym badani
ankietowani z pocobnej arupy
dochodowey stwierdizil

/e Motywuia ich do pracy
DIZede wSzystkim kaniecznose
Zapewnienia bytu sobie; Bliskim,
pieniauize oraz satysfekcja
oSobista

DUZE
MIAST
SATYSFAKCJA 45%

POCZUCIE

JAKA JEST DLA
PANA/PANI GLOWNA
MOTYWACJA DO PRACY?

Zapewnienie bytu sobie I Bliskim

Pieniadze 57% GLOWNE

MOTYWATORY

Satysfakcja osobista 429 DO PRACY DLA

NAJLEPIEJ

ZARABIAJACYCH

Poczucie obowiazku 27% ANKIETOWANYCH*

) ) *POWYZEJ 20 TYS. Zt

Zdobycie Srodkow na zaplanowane inwestycje 25% BRUTTO MIESIECZNIE

MozliwoSC spotkania z ludzmi 20%

Kariera, awans 16%

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego

Smutna konigcznosc 12%

Wiadza WA

MIEJSCE ZAMIESZKANIA

SREDNIE MALE

II||r

| I

ZAPEWNIENIE BYTU
SOBIE | BLISKIM

48%

PIENIADZE

SATYSFAKGUA

48%

WIEK

WIES
A MIASTA MIASTA ZAPEWNIENIE BYTU SOBIE . 0
TeliSkie 61% 56 % 4%

42%

KARIERA | AWANS 28% 12% 10%

26 % 30% 29%
PIENIADZE 62% 57% h2%

24% 21% 20% PLeC

SATYSFAKCJA OSOBISTA 479 37%

83
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adani na pytanie o sposoby spedzania

zagu, ktore im sie kojarza z luksusem,

wskazywali przede wszystkim
podrézowanie, pobyt w SPA, zeglowanie lub
rejsy statkiem. Wsrdd innych odpowiedzi
znalazty sige wizyty w drogich restauracjach,
ekskluzywne zakupy, granie w golfa

i korzystanie z oferty instytucji kulturalnych

(opera, teatr, koncerty itp.).

Przebadani Polacy na pytanie o spetnienie

marzenia bez wzgledu na pienigdze i prace

W przewazajacej czesci wskazali podroze
(dookota $wiata, lot w kosmos, balonem,
rejs statkiem itp.) i zakup nieruchomosci.
Ankietowani czesto udzielali rowniez
odpowiedzi dotyczacych zdrowia, nie
tylko swojego, ale rowniez rodziny. Inne
marzenia dotyczyty szczescia swoich dzieci,
zabezpieczenia finansowego na przysztosé
dla siebie i bliskich (takze na staros¢),
kupna samochodu, osiggniecia spokoju,
znalezienia partnera zyciowego oraz

inwestycji.

Prosze wymienic 3 sposoby spedzania czasu,
ktore kojarza sie Panu/Pani z luksusem.

PODROZOWANIE
POBYT W SPA
ZEGLOWANIE

Gdyby mogt/mogta Pan/Pani spefnic jedno swoje pragnienie,
nie martwiac sie o pienigdze i prace, to co by to byto?

PODROZ (DOOKOLA SWIATA;

W KOSMOS CZY INNE KONKRETNE
MIEJSCE NA ZIEMI; REJS)

DOM

ZDROWIE



16%
Tak

CZY W PANA/
RODZINIE DOB
LUKSUSOWE

SA DZIEDEICZO
7 POKQLEN

N A POK(’E

kSUS
W OISKICh
0dznacr

Na pytanie o dziedziczenie dobr luksusowych z pokolenia

na pokolenie jedynie 15% respondentow odpowiedziato

WSrod najepiel Zarabiaigcych ankigtowanycn (Dowyze)

nieruchomosci. Ponadto duza czes$¢ rodzin ankietowanych A NS 1 mIESBCZWGJ aZ]BUﬂa D(@[a fBSDOﬂUBﬂH]W
przekazuje sobie bizuterig, zegarki, dzieta sztuki, srebra, Za0eklarowata dziedziczenie dobr |U|<SUSOVWCH W SWaich

ztoto, porcelane. Innymi przedmiotami dziedziczonymi przez roazinach

twierdzaco. Najczesciej wymienianym dobrem byty

pokolenia sg np. meble, samochody, ksigzki, czy instrumenty

muzyczne.

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego

kowskich
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60%
Kobieta

elryCzka

Dane prezentowane w badaniu pochodzg z ankiet,
ktére w pazdzierniku 2019 r. metoda CAWI (Computer
Assisted Web Interview) zebrata firma Norstat. Proba
badawcza zostata dobrana tak, aby odpowiadata
populacji polskiej w trzech mniej wiecej podobnych
liczebnie grupach wiekowych - od 18 do 35 lat, od 36
do 50 lat oraz w wieku ponad 51 lat. Przebadanych
zostato 1549 respondentow. Sposrdéd osob bioracych
udziat w badaniu najwiekszg grupe (42%) stanowity
osoby zarabiajace do 3,5 tys. zt brutto miesiecznie.

Pozostate osoby zostaty pogrupowane nastepujaco:

60%

Mezczyzna

od 3,6 do 7,1 tys. zt brutto miesiecznie (36%), od
7,1 do 20 tys. zt brutto (18%), od 20 do

50 tys. zt brutto (2%) oraz powyzej 50 tys. z
brutto (1%). Najliczniejsza grupa zawodowa
wsérdd respondentow byli pracownicy umystowi/
specjalisci (30%). Pozostate grupy zawodowe
stanowity kolejno: emeryt/rencista (16%),
$rednia kadra kierownicza (11%), robotnik
wykwalifikowany (11%) prywatny przedsiebiorca
(8%), wolne zawody (8%), bezrobotni (4%),

najwyzsza kadra kierownicza (3%), studenci (3%)

34% ———

ol lat i wigce]

32%
18-35 la

34%
36-50 la

oraz rolnicy (1%). Najwieksza cze$¢ osdb zamieszkuje
miasta powyzej 250 tys. mieszkancéw (33%), pozniej
kolejno: miasta od 20 do 100 tys. mieszkancéw (22%),
wies (20%), miasta od 100 do 250 tys. mieszkarncéw
(15%) oraz miasta ponizej 20 tys. mieszkancow (10%).
Najwigksza grupa ankietowanych pochodzita

z wojewddztwa mazowieckiego (17%),

w przypadku pozostatych najliczniejszych
wojewddztw grupy prezentowaty sie nastepujaco:
$laskie (12%), matopolskie (9%), dolnoslaskie (8%)

oraz toédzkie (8%).

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego



1%
Rolnik
%o 3%
powyzej b0 tys. 7t Student
2% 3% 0%

20-60 tys. 2 Najwyzsza kadra kierownicza Rentier (0soba utrzymujaca sie z kapitatu/nieruchomosci)

4%
Bezrobotny

18%
7.2-20 tys. 7t

(o]

Inne 30%

Pracownik
89 umystowy/specjalista
Wolny zawad
WYKONYWANY

ZAWOD

MIESIECZNE

DOCHODY BRUTTO
8%

Prywatny
przedsiebiorca,

wiasna dziatalnosc 18%

36% 42k H% Emeryt lub rencista
0 do 3,5 tys. 21 Robotnik
86-711ys. i wykwalifikowany

1%
Srednia kadra kierownicza

Zrédto: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego
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2%
Opolskie
3%
Warminsko-mazurskie
3%
Swigtokrzyskie

2%
Lubuskie

17%
Mazowieckie

o 5
33% Podlaskie 5

Miasto powyzel Pockarpackie
250 tys. mieszkancow

20—

Wies

b%
Zachodniopomorskie 0
MIEJSCE , 12%
. 59, WOJEWODZTWO Slaskie
) 0 ZAMIESZKANIA Lubelskie
Miasto
ponizej 20 tys. b%
mieszkancow Pomorskie 9%
79 Matopolskie
Kujawsko-pomorskie
22% 19% 8%
Miasto 20-100 tys. Miasto 100-250 tys. Dolnoslaskie

mieszkancow migszkancow

1%
Wielkopolskie 8%
todzkie

Zrédio: KPMG w Polsce na podstawie badania ankietowego
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