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MARKI
LUKSUSOWE |

arki luksusowe budza duzo emocji, zaréwno wsréd konsumentdw, jak i producentow.
M W konsumentach marki te wzbudzaja emocje juz przez sam fakt, ze ich produkty duzo

kosztuja i wiekszos¢ ludzi nie moze sobie na nie pozwoli¢. To powoduje, ze dla wielu sg
celem marzen i pragnien. W producentach marki te rowniez budza emocje, gdyz stanowia wielkie
wyzwanie marketingowe, ktore polega przede wszystkim na tym, aby zrozumiec, kim sg ci, ktorzy
chcieliby kupowac dobra luksusowe, co ich motywuje do siegania po dobra luksusowe, jak mowic
do takich klientow i przede wszystkim - jak do nich dotrzec.

Obecnie dobra luksusowe staty sie duzo bardziej dostepne niz w przesztosci. W Sredniowie-
czu na przyktad istniaty odpowiednie przepisy, ktore regulowaty, w co moga - lub nie - ubierac
sie przedstawiciele roznych klas spotecznych, niezaleznie od posiadanych przez nich pieniedzy.
Wspotczesnie dostep do dobr luksusowych jest duzo bardziej demokratyczny - kazdy, kogo na
nie sta¢, moze je sobie kupi¢. Jednak z marketingowego punktu widzenia sytuacja jest jeszcze
bardziej skomplikowana niz w przesztosci - bez rzetelnej wiedzy pochodzacej z badan duzo
trudniej okresli¢, kim jest konsument débr luksusowych. Spore uproszczenie stanowi przekona-
nie, ze uzywanie dobr i marek luksusowych determinuja wytacznie pieniadze. Oprécz pieniedzy
niezbedne sa réwniez odpowiednie podejscie do zycia, potrzeby, wartosci i aspiracje.

Przeprowadzone badanie dostarcza niezwykle ciekawej wiedzy o uzytkownikach marek luk-
susowych. Po pierwsze wyniki te obalaja dominujacy w niedawnej przesztosci nowobogacki
stereotyp osoby zamoznej i tym samym uzytkownika marek luksusowych. To juz nie jest ,pry-
waciarz” czy ,badylarz’, ktéry szybko sie dorobit dzieki sprytowi. Osoby bogate w Polsce stajg sie
coraz bardziej elita: to, jak pokazuje zrealizowane badanie, przedsiebiorcy lub osoby zajmujace
wysokie stanowiska menedzerskie. To ludzie solidnie wyksztatceni, ktérzy czesto osiagneli swoja
pozycje dzieki wiedzy, profesjonalizmowi i kompetencjom. Zdecydowanie czesciej niz wiekszosc
Polakow podrozuja oraz czytajag prase opiniotwaércza i kolorowa. Jak widac, zamoznych i bogatych
uzytkownikéw marek dobr luksusowych rézni nie tylko ilos¢ posiadanych pieniedzy.

Drugi niezwykle ciekawy wynik badania dotyczy grupy tzw. aspirujacych - sg to osoby o do-
chodach ponizej 5 tys. zt netto miesiecznie. Mimo Ze teoretycznie czesto nie stac ich na drogie
produkty, jednak od czasu do czasu kupuja naprawde drogie marki luksusowe. To osoby, ktére
maja potrzebe otaczania sie produktami luksusowymi, z wyzszej pétki, takimi, na ktére stac nie-
wielu. Czesto sg to osoby mtodsze i moze jeszcze nie maja wystarczajaco duzo pieniedzy, zeby
uzywac marek luksusowych tak czesto, jak by chciaty, ale w przysztosci, gdy beda zarabia¢ wie-
cej, na pewno stana sie lojalnymi uzytkownikami débr luksusowych. Ten wynik znowu wyraznie
dowodzi, ze kupowanie débr i marek luksusowych wynika bardziej z wewnetrznej potrzeby niz
7 ilosci posiadanych pieniedzy. To réwniez pokazuje, ze dziatania marketingowe skierowane do
potencjalnych uzytkownikow débr luksusowych powinny wykraczac¢ poza wasko zdefiniowana
grupe najbardziej zamoznych oraz grupe zdefiniowana przez wysokos¢ dochodow.

prof. Dominika Maison
Uniwersytet Warszawski

Maison & Partners



Prezentujemy raport z najwiekszego badania luksusowych
marek w Polsce. Jest to takze pierwsze na tym rynku

ilosciowe badanie mediow.

W raporcie opisalismy segmenty rynku pod wzgledem cech
spotecznych i zachowan konsumenckich. Prezentujemy
rankingi marek luksusowych oraz czytelnictwo prasy, ktora
jawi sie jako medium silnie skorelowane z konsumpcjg dobr
luksusowych, o wysokim zasiegu i affinity.

d czasu opublikowania przez KPMG

raportu na temat marek luksusowych

za 2012 r. wiedza o rynku jest nie-

porownywalna. Mam nadzieje, ze
niniejszy raport poszerzy ja o spoteczne determi-
nanty zakupu luksusowych marek, a samo badanie
PBC stanie sie narzedziem do planowania kampanii
reklamowych dla tych marek w oparciu o standard
badania mediow.

PBC od kilku lat prowadzito testy sposobu pomia-
ru i pytania o marki luksusowe. W styczniu 2017 r.
zrekrutowano w internetowym Ogodlnopolskim
Panelu Badawczym Ariadna 18 tys. osob w wieku
18-59 lat, podzielonych na 288 klastrow maja-
cych zapewnic reprezentatywny charakter proby.
Respondentom zadano pytania screeningowe do-
tyczace kupowania okreslonych dobr luksusowych,
a nastepnie pytania o kupowanie konkretnych ma-
rek. Respondenci, ktorzy nie wskazali zadnej marki,
nie znaleZli sie w wynikach. We wrzesniu 2017 r.
powtdrzono badanie na tej samej probie (panel).
W obu pomiarach prowadzono badanie czytelnic-
twa wg identycznej metodologii jak w ,Badaniu
Czytelnictwa PBC” uznawanym przez domy me-
diowe i wydawcow prasy za standard badawczy.
Whyniki publikujemy w raporcie, zas petne badanie
dostepne jest w programie PBC Planner.

Przyjety schemat badania pozwala:

1. Wyodrebnic¢ osoby, ktére kupity w ciagu
12 miesiecy marki luksusowe, mimo zZe nie osigga-
ja rocznego dochodu brutto powyzej 85 tys. zt (tj.
5 tys. zt miesiecznie na reke), ktére nazywamy aspi-
rujacymi.

2. Opisac¢ w kategoriach spotecznych oraz zacho-
wan zakupowych segmenty w grupie oséb o docho-
dach powyzej 5 tys. - zamozni, bardzo zamozni i bo-
gaci. Proba takich osob wynosi az 1036, co pozwala
na zaawansowane analizy w tej niezwykle trudnej dla
badart marketingowych grupie respondentow.

Korzysci z badania

Korzystajac z programu PBC Planner:

1. Whasciciele marek luksusowych beda mogli
poréwnac w jednym standardzie pytan wspotuzyt-
kowanie i profile spoteczno-demograficzne wia-
snych marek z konkurencja. Nie tylko t3 w katego-
rii, ale takze wsréd innych débr luksusowych, np.:
profil uzywajacych danej marki ubran z kupujacymi
luksusowa bizuterie lub samochody premium. Kon-
sumenci nie kupuja pojedynczych marek, ale status

spoteczny, ktéry jest manifestowany poprzez posia-
danie roznych dobr luksusowych.

2. Przedstawiciele doméw mediowych, agencji
reklamowych i agencji PR beda mogli:

a. zaplanowac kampanie w prasie, uzywajac
tego samego modutu mediaplanerskiego, ktory
wykorzystuja do planowania kampanii w prasie
dla innych swoich klientéw,

b. sprawdzi¢ czytelnictwo i profile tytutow
prasowych wsréd konsumentéw konkretnych
marek luksusowych.

Obraz rynku marek luksusowych

1. Kryterium dochodowe nie moze by¢ jedyne
w okreslaniu i opisie rynku marek luksusowych.
Kwota 5 tys. nie jest granica oddzielajaca kupujacych
dobra luksusowe i niekupujacych.

2. O zachowaniach zakupowych silnie decyduja
wyksztafcenie i pozycja zawodowa (kierowanie pracg
innych oséb, bycie wiascicielem firmy).

3. Rynek marek luksusowych to rynek mezczyzn.

4. Najsilnigjsze roznice miedzy aspirujacymi, za-
moznymi, bardzo zamoznymi wystepuja pod wzgle-
dem cech spotecznych i przektadaja sie nailosciowe
roznice w zakupie marek (aspirujacy kupujg podobne
marki jak zamozni, tylko rzadziej, i generalnie mniej
wydaja na kosmetyki, ubraniai bizuterie). O wyborze
konkretnych marek silniej decyduje pte¢ niz przyna-
leznosc do segmentu.

5. Roznice jakosciowe dotycza dopiero bogatych.
Bogaci réznia sie od zamoznych nie tylko charakte-
rystyka spoteczna, lecz takze zupetnie innym pozio-
mem wydatkoéw na te dobra i innymi wybieranymi
markami. Dla przyktadu, silnymi separatorami oséb
bogatych, manifestacjg pozycji spotecznej jest wysoki
poziom wydatkow na turystyke czy zakup drogiego
aparatu fotograficznego.

6. Czytelnictwo przecietnego wydania najwiek-
szych tytutdw prasowych wynosi 8-15% w grupie
0s6b o dochodach ponad 5 tys. zt, co oznacza do-
tarcie do wiekszosci grupy celowej przy uzyciu same;j
prasy.

7. Czytelnictwo prasy wsrod kupujacych marki
luksusowe jest kilkukrotnie wyzsze niz w skali popu-
lacji Polski (wysokie affinity), co oznacza, ze prasa jest
medium dobrze dopasowanym do grupy celowe).

Waldemar lzdebski

Prezes Polskich Badan Czytelnictwa
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O zakupie
dobr
luksusowych
decyduja

nie tylko
dochody.
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WNIOSKI

12,9% populacji Polski w wieku 18:59 lat to wielko$¢ segmentu aspirujacych na rynku marek luksusowych.

4 7 % Polakéw 18:59 lat, czyli 1,050 min 0séb, osigga dochody ponad 5 tys. zti kupuje marki luksusowe.
Y

vau
Potowa ogétu kupujacych marki luksusowe, kupuje marki tylko z jednej kategorii,
najczesciej kosmetykow lub ubran i butow.

=
Aspirujacy i osoby o dochodach ponad 5 tys. zt (za wyjatkiem bogatych) kupuija takie same luksusowe marki.
E Réznice maja ilosciowy charakter.

6 8 (y kupujacych marki luksusowe, ktérzy maja dochody ponad 5 tys. zt oraz 58% aspirujacych, to mezczyzni.
o Rynek marek luksusowych to rynek mezczyzn.

BOGACI KONSUMENCI TO OSOBY MtODE | WYKSZTAtCONE

290 t Polakow jest bogatych, tj. uzyskuje dochody powyzej 14 tys. zt lub ponad 16 tys. zt w przypadku prowadzenia
yS . dziatalnosci gospodarczej.

[ od

2

|

Jf"\ Co druga osoba bogata wydaje miesiecznie ogétem na kosmetyki ponad 500 zt, na ubrania ponad 2 tys. zt, ponad
] 500 zt na perfumy, kupita w ciggu roku wysokiej klasy sprzet elektroniczny, zas co trzeci bogaty rocznie wydaje na
wyjazdy turystyczne ponad 50 tys. zt.

al

Osoba bogata to najczesciej 30- i 40-letni mezczyzna z wyksztatceniem co najmniej wyzszym (31% ma wyksztatcenie ponad magisterskie),
kierujgcy praca innych (38% to menedzerowie wyzszego szczebla). Bogaci to osoby o wysokiej pozycji zawodowe).

PRASA MA WYSOKI ZASIEG | AFFINITY WSROD KUPUJACYCH LUKSUSOWE MARKI

Czytelnictwo prasy rosnie wraz z dochodami Polakow.
& ‘ 54% os6b bogatych i 45% o dochodach ponad 5 tys. zt czyta prase przez godzine lub dtuzej dziennie.

o o a 68% 0s0b 0 dochodach ponad 5 tys. ztwobec 44% ogdtu Polakdw czyta przecietne wydanie miesiecznikdw.
[E : : Czytelnictwo dziennikow rosnie z 15% do 31%.

Czytelnictwo prasy rosnie wraz z aktywnoscia konsumencka.

67% 0s6b o dochodach ponad 5 tys. zt kupujacych luksusowe marki, sposrod 3 i wiecej kategorii zakupo-
wych czyta co najmniej 4 tytuty prasowe.

6 lub 5 tytutdw prasowych czytaja srednio osoby o dochodach ponad 5 tys. zt kupujace luksusowe marki
w poszczegolnych kategoriach zakupowych: kosmetykdw, ubran, bizuterii, sprzetu elektronicznego, sa-
mochodow.

10 k o wyzsze czytelnictwo majg niektére tytuty prasowe w grupie kupujacych luksusowe lub premium marki
= rOtn I e nowych samochoddw osobowych niz w populacji Polski.

wynosi czytelnictwo przecietnego wydania najwiekszych miesiecznikow wsrdd kobiet o dochodach ponad

17% i Wiecej 5 ty/s. ﬁ, kupuje,;cych luksusowe marki bizuterii lub zegarkéw albo kupujacych luksusowe marki ubran,
butéw i dodatkow.

B 4| WPROWADZENIE
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DEFINICJE | LICENCJA

Dobra luksusowe - dobra, na ktore popyt rosnie wraz ze wzrostem ich ceny.

Badanie Marek Luksusowych PBC - badanie realizowane przy uzyciu ankiety internetowej (CAWI) na ogdlnopolskiej prébie osob w wieku
18:59 lat, przez Ogoélnopolski Panel Badawczy Ariadna. W celu zapewnienia reprezentatywnosci préba 18000 zostata podzielona na 288 kla-
stry ze wzgledu na wiek, pte¢, miejsce zamieszkania i wojewddztwo. Raport obejmuje badanie w styczniu i wrzesniu 2017 r. Dla kosmetykow
oraz butéw, ubran i dodatkéw prezentowano listy po blisko 30 marek, dla bizuterii i zegarkéw - 13 marek, a dla samochoddw luksusowych
i premium - 9 marek. Dodatkowo respondenci mogli samodzielnie wskaza¢ marki spoza listy.

Dochody - w raporcie uzywamy jedynie dochodow osobistych (bez dochodéw gospodarstwa domowego), ktére respondent otrzymuje
miesiecznie na reke z pracy lub z dziatalnosci gospodarczej. Pytanie dotyczy przecietnej z 6 miesiecy, a ,do osobistych dochodow - oprocz
statych wynagrodzen za wykonywana prace - zalicza sie takze prowizje, nagrody, napiwki, emerytury, renty, wszelkiego rodzaju dodatki, wyna-
grodzenia za prace zlecone, Swiadczenia z tytutu ubezpieczenia spotecznego, zasitki dla bezrobotnych i z pomocy spoteczneji inne przychody
kapitatowe”. PBC, korzystajac z wieloletniego doswiadczenia zwiazanego z modelowaniem dochoddéw deklarowanych przez respondentéw
na podstawie ich cech spotecznych, dokonato niewielkiego modelowania dochododw, zwtaszcza oséb, ktdre miaty wysoka pozycje zawodowa,
kupowaty marki luksusowe, a deklarowaty brak dochoddw.

Aspirujacy - osoby, ktére kupity co najmniej jedna luksusowa marke kosmetykdw, ubran, butéw lub dodatkow, bizuterii, zegarkéw, samo-
chodow luksusowych lub premium badz kupity co najmniej jeden wysokiej klasy sprzet elektroniczny, ktory kosztowat wiecej niz 10000 zt,
i jednoczesnie miaty dochody ponizej 5000 zt.

Dochody 5 tys.+ - osoby o dochodach ponad 5000 zt, tj. osiggaja roczny dochod brutto powyzej 85000 zt.

Zamozni - osoby o dochodach od 5001 do 7000 zt.

Bardzo zamozni - osoby o dochodach pomiedzy 7001 a 14000 zt lub od 7001 do 16000 ztw przypadku prowadzenia dziatalnosci gospodarcze).
Bogaci - osoby o dochodach powyzej 14000 zt lub ponad 16000 zt w przypadku prowadzenia dziatalnosci gospodarcze).

Badanie Czytelnictwa PBC - realizowane od 1999 r. przez Kantar Millward Brown ogolnopolskie badanie czytelnictwa prasy wsréd oséb
w wieku 15:75 lat na prébie 20 tys. oséb rocznie. Jego wyniki dostepne w oprogramowaniu PBC Planner stanowia narzedzie do planowania
kampanii reklamowych. W raporcie wykorzystano dane styczen-sierpien 2017.

Populacja, Polacy - osoby z Badania Czytelnictwa PBC w wieku 18:59 lat, ktdrych jest 12 516 042; grupa odniesienia dla wynikéw Badania
marek luksusowych PBC realizowanego wsrod respondentow w wieku 18:59 lat.

Czytelnictwo Przecietnego Wydania - podstawowa miara czytelnictwa w Badaniu Czytelnictwa PBC prezentujgca zasieg tytutu prasowego
w grupie docelowej; wykorzystywana do tworzenia rankingdw tytutéw, ktore maja znalez¢ sie w mediaplanie kampanii reklamowej.

Affinity - stosunek czytelnictwa w grupie docelowej do czytelnictwa w populacji x 100. Miara dopasowania tytutu do grupy docelowej re-
klamowanego produktu lub ustugi. W raporcie najczesciej stosunek czytelnictwa wsrodd oséb 18:59 lat o dochodach 5 tys.+w Badaniu marek
luksusowych PBC do osdéb 18:59 lat w Badaniu Czytelnictwa PBC.

Spoteczna Segmentacja Konsumentéw (social grades) - segmenty zostaty wyodrebnione na podstawie 4 rodzajéw kapitatéw spotecznych.
Na Kapitat Ekonomiczny Wejsciowy sktadaja sie dochody osobiste i gospodarstwa domowego, sytuacja zawodowa i pozycja zawodowa. Kapitat
Ekonomiczny Wyijsciowy (manifestacje poziomu dochododw i pozycji zawodowej) to korzystanie z hotelu, kosmetyczki, ustug spa i wyjazdy
turystyczne. Kapitat Kulturowy Wejsciowy to wyksztatcenie, a Kapitat Kulturowy Wyjsciowy to konsumpcja mediéw. W kontekscie wynikow
niniejszego badania manifestacje kapitatu kulturowego beda w kolejnym pomiarze uzupetione o korzystanie z kina, teatru czy posiadanie
ksigzek. W Wielkiej Brytanii (w National Readership Survey) social grades sg sklasyfikowane w segmenty: A (upper middle class), B, C1, C2,
D i E (non working). W Polsce zagadnienie to wymaga dalszych prac, stad PBC oznaczyto w raporcie segmenty , 1", ,2", ,3" ,4".

Licencja - wyniki raportu moga by¢ wykorzystywane bez ograniczen czasowych i bez dodatkowych optat, pod warunkiem wskazania w kaz-
dym przypadku ich zrédta: Polskie Badanie Czytelnictwa, Raport ,Luksus kocha prase”, a w przypadku publikacji wynikéw dla marek luksu-
sowych lub czytelnictwa tytutéw, dodatkowo podania: grupy docelowej, liczby respondentéw i wskaznika czytelnictwa (np.: kobiety 18:59,
N=400, CPW). Licencja nie obejmuje prawa modyfikowania samego raportu lub jego czesci, ani wykorzystania raportu lub jego czesci ja-
ko przedmiotu transakcji handlowej, za wyjatkiem ptatnego rozpowszechniania artykutow prasowych i internetowych, audycji radiowych
i programow telewizyjnych.
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RYNEK DOBR LUKSUSOWYCH

Marki luksusowe kupujg zaréwno osoby o dochodach ponad 5 tys. zt,
jak 1 osoby aspirujace, ktorych jest w populacji dwa razy wiece]. Potowa
Z nich to osoby wybierajgce marki tylko z jednej kategorii.

zieki realizacji badania na olbrzymiej probie
18 tys. Polakow w wieku 18:59 lat udato
sie wyodrebnic¢ osoby, ktére co prawda
maja dochody ponizej 5 tys. zt, jednak
kupity co najmniej jedna luksusowa marke kosme-
tykéw, ubran, butdw, dodatkéw, bizuterii, zegarkdw,
samochodow luksusowych i premium lub kupity co
najmniej jeden wysokiej klasy sprzet elektroniczny,
ktory kosztowat wiecej niz 10 tys. zt. Przy probie
18 tys. 0séb btad pomiaru wynosi 0,79%, co ozna-
cza, ze takich osob jest w populacji od 12,1% do
13,7%. Przyjmujac nawet, ze niektdrzy respondenci
aspiracyjnie wymienili w badaniu zakup luksusowej
marki, mimo ze jej nie kupili, wielko$¢ segmentu
aspirujacych nalezy szacowac na zdecydowanie

ponad 10% populacji 18:59 lat, czyli ponad 2,250
min 0séb (wartos¢ wynikajgca bezposrednio z ba-
dania to 2,913 min). Na kolejnych stronach raportu
pokazano, ze nie sg to osoby przypadkowe w sensie
demograficznym i spotecznym.

Polakow, ktorzy deklarowali w badaniu dochody
ponad 5 tys. zt, jest 5,8% populacji 18:59 lat, czyli
1,309 mIn osob. Uwzgledniajac btad pomiaru, war-
tosc ta jest zbiezna z raportem KPMG ,Rynek doébr
luksusowych w Polsce. 2016”, ktéry prognozuije (s. 9)
liczbe zamoznych i bogatychw 2017 r.na 1,114 min
0s6b. Nie wszyscy w tej grupie kupuja marki luksu-
sowe (80%), co oznacza, ze Polakéw w wieku 18:59
o dochodach powyzej 5 tys., kupujacych marki luk-
susowe jest 4,7%, czyli 1,050 mIn osob.

BADANIE MAREK LUKSUSOWYCH PBC

Kupit marke luksusowa
i posiada dochody osobiste
ponizej 5 tys. zt

5 tys. zt

(GG (B (S mE

290 tys. Polakow w wieku
18:59 jest bogatych.

Co pigta osoba w grupie o dochodach 5 tys.+
zadeklarowata miesieczne dochody na reke powyzej
14 tys. zt albo ponad 16 tys. zt w przypadku pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej. Osoby takie
zostaty uznane za bogate. W ,Badaniu Marek Luk-
susowych PBC” bogatych jest nieco wiecej niz w sta-
tystykach Ministerstwa Finansow. Trzeba pamietac,
ze badania socjologiczne pozwalaja respondentom
na w petni poufng, subiektywna ocene poziomu
wtasnych dochodow oraz ze dochody przedsie-
biorcéw sa dla badanych stosunkowo trudne do
oszacowania w cyklu miesiecznym.

B 6| \WPROWADZENIE

Kupit(a) marke
luksusowa

Posiada dochody
osobiste ponad

4,7%

populacji Polski
18:59 to osoby
o dochodach
ponad 5 tys. 71,
ktore kupujg
marki luksusowe.

12,9%

populacji Polski
18:59 to osoby
aspirujace: kupuja
marki luksusowe,
ale maja dochody
ponize] 5 tys. zt.

STRUKTURA OSOB O DOCHODACH 5 TYS.+

- Zamozny - Bardzo zamozny . Bogaty
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12,9% populacji Polski w wieku 18:59 lat to
0soby aspirujace do posiadania dobr luksusowych.
Trzeba dodac, ze 57% z nich, czyli 1661 tys. 0séb,
kupuje marki luksusowe tylko w jednej kategorii
dobr. Najczesciej jest to kosmetyk lub ubranie. Po-
dobnie nieregularne w zakupach sa osoby zamozne.
30% z nich nie kupuje zadnej z marek, a 32% kupito
jedynie dobra luksusowe w jednej kategorii; tacznie
to 316 tys. osob. Nalezy rdwniez pamietac, ze ba-
danie PBC ma na celu przede wszystkim uchwycic¢
socjologiczne determinanty zachowan wobec marek
luksusowych i czytelnictwo prasy, a nie estymowa-
nie wielkosci rynku, stad pytania o zakupy dotyczyty

okresu ostatnich 12 miesiecy, a badanie byto reali-
zowane zaraz po okresie zakupow bozonarodzenio-
wych i w okresie powakacyjnym.

Na drugim biegunie regularnosci zakupow ma-
rek luksusowych sg osoby bogate, sposrod ktérych
az 58% kupuje w trzech i wiecej kategoriach zaku-
powych. Owe 167 tys. 0sdb to heavy users marek
luksusowych: sa bogaci i regularnie kupuija.

Reasumujac, 1661 tys. osob aspirujacych
i 340 tys. 0séb o dochodach ponad 5 tys. zt ku-
puje marki luksusowe tylko z jednej kategorii. To
potowa catego rynku kupujacych jakiekolwiek mar-
ki luksusowe.

W ILU KATEGORIACH KUPOWANO DOBRA LUKSUSOWE?

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Liczba kategorii kupowanych dobr luksusowych: kosmetyki, ubrania, bizuteria, samochody, jachty/motoréwki, sprzet

. Zamozny ’ Bardzo zamozny . Bogaty

elektroniczny.

. Aspirujacy . Dochody 5 tys.+

Procent kupujacych w segmencie
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Liczba kategorii zakupowych

& xa

57%

0sob aspirujgcych
kupuje

marki luksusowe
tylko w jednej
kategorii.

Procent kupujacych w segmencie
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Liczba kategorii zakupowych
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58%

0sOb bogatych,

tj. 167 tys.,
kupuje

marki luksusowe

7 trzech

i wiecej kategorii

zakupowych.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

SOCIAL GRADES

soby o dochodach ponad 5 tys. zt moz-
na podzieli¢ na segmenty wg dochoddw.
W przypadku aspirujgcych jest to jednak
bezprzedmiotowe, bo to nie dochody
zdecydowaty, ze wybierajg dobra luksusowe. Stad
PBC stworzyto spoteczng segmentacje konsumen-
tow, ktora uwzglednia dochody, a takze kapitat kul-
turowy i jego przejawy (wiecej: Metodologia, social
grades). Z analizy wynika, ze aspirujacy i osoby
o dochodach ponad 5 tys. zt roznia sie jedna pozycja
w strukturze spotecznej: 56% aspirujacych nalezy
do segmentu 3", a 54% oséb o dochodach ponad
5 tys. zt do segmentu ,2”.
33% ogodtu aspirujgcych nalezy do segmentu
,3" 1 kupuje marki luksusowe tylko w jednej kate-
gorii. 23% aspirujacych tez jest z segmentu ,3”, ale
kupuja sposrod dwoch i wiecej kategorii. Najbardziej
atrakcyjna grupa aspirujacych sg osoby z segmentu
,2" ktore kupuja marki z dwoch i wiecej kategorii.

SPOLECZNA SEGMENTACJA KONSUMENTOW
A DOCHODY RODZINY ASPIRUJACYCH

100% = wszyscy aspirujacy

powyzej 10 tys.

* 3%

510tys. o 39 @ .]6%

® 7% @ 1%
NAAIRURNRRARARNRRRRARRARRRARRARR A

Kategorie social grades
4 3 2

10%

0sOb o dochodach
ponad 5 tys. zt

to segment ,1”

- 130 tys. 0sob
bogatych o wysokim
kapitale kulturowym.
To klasa wyzsza.

* 3%

do 5 tys.

Dochéd gospodarstwa

B S| \WPROWADZENIE

SPOLECZNA SEGMENTACJA KONSUMENTOW

- Dochody 5 tys.+

Aspirujacy
o
=3 =K =H =K
o =} © ™ 3 S )
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Kategorie social grades
4 3 2 1

SPOLECZNA SEGMENTACJA KONSUMENTOW
A LICZBA KATEGORII ZAKUPOWYCH
ASPIRUJACYCH

100% = wszyscy aspirujacy

Trzyiwiecej  + 19% . 9% ® 6%
Dwie . 2% ‘]4% ']0%
Jedna  © (9, @

Liczba kategorii kupowanych débr luksusowych
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Kategorie social grades
4 3 2

SPOLECZNA SEGMENTACJA KONSUMENTOW
A SEGMENTY OSOB O DOCHODACH 5 TYS.+

100% = wszyscy o dochodach 5 tys.+

s Bogaty * 2% Q0% @10%
2

2

E Bardzo zamozny - 1% .]0% @ ® 5%
z

g,, Zamozny * 2% ’]4% @ * 2%
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Kategorie social grades
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

ASPIRUJACY A OSOBY O DOCHODACH PONAD 5TYS. Zt

Aspirujacy to osoby z wyksztatceniem srednim. Co druga osoba
o dochodach ponad 5 tys. zt ma wyksztatcenie co najmniej wyzsze.,
59% aspirujgcych i 68% osob z wysokimi dochodami to mezczyzni.

ynek marek luksusowych to rynek mezczyzn.

Stanowia oni 51% populacji Polski w wieku

18:59 lati az 68% 0sdb o dochodach ponad

5 tys. zt. Ocena, czy mezczyzni kupujg pro-
dukty markowe dla siebie, czy dla swoich partnerek,
wykracza poza zakres raportu, niemniej tak duza
nadreprezentacja mezczyzn bedzie oddziatywata
na rankingi marek luksusowych oraz rankingi czy-
telnictwa tytutéw prasowych.

Porownanie struktury wieku kupujgcych marki luk-
susowe z populacja pokazuje, ze osoby o dochodach
ponad 5 tys. to relatywnie czesciej 30- i 40-latkowie.
Natomiast aspirujacych jest relatywnie wiecej wsrod
0sob najmtodszych i 50-latkéw, czyli oséb poza
okresem najwyzszej aktywnosci zawodowe;j.

Poziom wyksztatcenia i miejsce w hierarchii
zawodowej silnie réznicuja obie grupy kupuja-
cych. 50% osdb o dochodach ponad 5 tys. zt

STRUKTURA PtCI

(wobec 25% w grupie aspirujacych) kieruje praca in-
nych oséb, a 46% ma wyksztatcenie co najmniej wyz-
sze (30% wsrod aspirujgcych). 29% osdb o wysokich
dochodach, czyli 10-krotnie czesciej niz w populacji
Polski, jest wtascicielem lub wspotwiascicielem firmy
zatrudniajacej pracownikow.

Miedzy aspirujacymia osobami o dochodach ponad
5 tys. zt wystepuja réznice w zachowaniach konsu-
menckich, jednak nie sg one tak znaczace jak réznice
w strukturze wyksztatcenia i pozycji zawodowe]. Naj-
wieksze dotycza poziomu wydatkdw ogdtem na kosme-
tyki (ponad 500 ztw miesigcu), ubrania (ponad 1000 zt)
i perfumy (ponad 500 z1) oraz wyjazdy turystyczne (po-
nad 20 tys. zt rocznie) i zakup mebli (ponad 10 tys. zt
rocznie). Te kwoty wydatkow stanowig wartosci odrdz-
niajace osoby o dochodach ponad 5 tys. zt od aspiru-
jacych. Chcac uwazac sie za osobe zamozng, najlepiej
wydawac na cele turystyczne ponad 20 tys. zt rocznie.

kobiety - mezczyzni
Dochody 5 tys.+ 32% 68%
Aspiriiacy  41% 59%
Polacy 5]% 49%
ATTITTLTLATITLAIALLALLL LT LT T T i e
0% 20% 40% 60% 80% 100%

STRUKTURA WIEKU

. Polacy

Aspirujacy

N
-4 (=)
o o
(I=] —

. Dochody 5 tys.+

X
o

ATETTELTLLEETUELELELELEEERELEUEEEREEEREEEREEEREEEREEERREEUERUTERRTERTERREEELEEEREE RN

18-24 25-29 30-34 35-39
lata lat lata lat

40-44

lata

45-49 50-54 55-59
lat lata lat

Najwiecej osob

o dochodach powyzej
5 tys. zt jest miedzy
30. a 40. rokiem zycia.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

STRUKTURA SPOLECZNA
WYKSZTALCENIE DECYDENCI

- Polacy Aspirujacy - Dochody 5 tys.+
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PRZEDSIEBIORCY
Whasciciel lub wspotwiasci- —
ciel zaktadu, firmy zatrud-
niajacej pracownikow.
Wydatki miesieczne ogdtem na kosmetyki ponad 500 zt,
na ubrania ponad 1 tys. zt, na perfumy ponad
500 zt, na wyjazdy turystyczne ponad 20 tys. zt w ciggu 12%
roku odrézniajg aspirujacego od osoby o dochodach
ponad 5 tys. zt. Aspiruiacy @ il
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STRUKTURA WG ZACHOWAN KONSUMENCKICH

Korzystat(a) z ustug Wydat(a) w ciagu 30 dni ogotem Wydat(a) w ciagu
12 miesiecy ogdtem
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

CO ROZNI BOGATYCH OD ZAMOZNYCH?

Co druga osoba bogata wydaje ogdtem miesiecznie na kosmetyki ponad
500 zt, na ubrania ponad 2 tys. zt i ponad 500 zt na perfumy, zas w ciggu
roku na zakup mebli ponad 10 tys. zt. To jg odrdznia od zamoznych.

STRUKTURA WIEKU

/O . Zamozny - Bardzo zamozny - Bogaty

0sOb bogatych to menedzerowie

wyzszego szczebla, a 31%
bogatych ksztatcito sie dalej po
uzyskaniu tytutu magistra. Osoba
bogata to najczesciej
30- i 40-letni mezczyzna
z wyksztatceniem co najmniej
wyzszym, Kierujacy praca innych. IS
o

o & N
™| ~ 2

—

ALILNALRAAANNANAANA NN

soby aspirujace réznity sie od 0séb o do- q\%‘ q\%“
chodach ponad 5 tys. zt przede wszyst- ,bgfb OJQ'C)
kim pozycja zawodowa i wyksztatceniem.
Te cechy rdznicuja réwniez osoby we-

wnatrz grupy o dochodach ponad 5 tys. zt. Jednak to

poziom wydatkow ogdtem na rézne dobra najsilniej STRUKTURA SPOLECZNA
oddziela segment bogatych od zamoznych i bardzo
zamoznych. Co drugi bogaty oraz tylko 7% zamoz- - Zamozny - Bardzo zamozny - Bogaty

nych i 15% bardzo zamoznych wydaje na ubrania
miesiecznie ponad 2 tys. zt. Jesli Polak chce sie czu¢
bogaty, powinien (tak robi co trzeci bogaty) wydac
w ciggu roku co najmniej 50 tys. zt na wyjazdy tu-
rystyczne. Wyjazdy turystyczne, a wtasciwie wyda-
wane na nie kwoty, sa w Polsce przejawem pozydji
spotecznej, jednym z silniejszych dyskryminatorow
rynku marek luksusowych.

Réwniez zakupy bizuteriii zegarkow to najczesciej
domena osoéb bogatych (45% z nich kupuje wobec
14% zamoznych). Podobnie rzecz wyglada z wyso-
kiej klasy sprzetem elektronicznym, ktéry kupuje co
druga osoba bogata (czyli gtéwnie mezczyzna), przy
czym sprzetem, ktory najsilniej réznicuje bogatych od
zamoznych i bardzo zamoznych, jest wysokiej klasy
aparat fotograficzny. Atrybuty bogatej osoby w Polsce
(0osoby o dochodach powyzej 14 tys. zt lub ponad
16 tys. zt w przypadku prowadzenia dziatalnosci go-
spodarczej) to wysokie wydatki na konsumpgje, od-
powiednie do pozycji zawodowej. Z drugiej strony sa
to osoby juz dobrze wyksztatcone, ktore tacza wyso-
kie dochody z wysokim poziomem edukacji. Celem
kolejnego pomiaru mogtoby by¢ sprawdzenie, na ile
to wysokie wyksztatcenie przektada sie na uczest-

nictwo w kulturze, czy wejsciowy kapitat kulturowy 0sob za moznych | 12% bardzo

ma swoje manifestacje, czy tez wyksztatcenie zostato 1 O O ZamOZnyCh ma vvykszta’rcenie V\/yZSze
wykorzystane jedynie do osiagniecia wysokiej pozydji O niz magiste rskie

zawodowej? ’
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

STRUKTURA WG ZACHOWAN KONSUMENCKICH

URODA WYDATKI OGOLEM

Korzystat(a) z ustug

- Zamozny - Bardzo zamozny . Bogaty
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52%

0s6b bogatych
i tylko 14% za-
moznych kupito
w ciggu roku
wysokiej klasy
sprzet elektro-
niczny.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

CZYTELNICTWO PRASY WSROD OSOB O DOCHODACH PONAD 5 TYS. Zt

Osoby o dochodach ponad 5 tys. zt sg dobrze wyksztatcone, majg wysoka
pozycje zawodowaq i czesto czytaja prase. Co wiecej, czytelnictwo prasy
rosnie wraz z ich aktywnoscig konsumencka. Czeste kupowanie marek
luksusowych i czytanie wiekszej liczby tytutow prasowych sg przejawami
pozycji spotecznej takich osob.

yniki badania pozwalajg na sformu-
fowanie tezy, ze konsumpcja marek

luksusowych i wzmozona konsump- LICZBA CZYTANYCH TYTUI’.(’)W
Cja prasy sg przejawem wysokiej po- W GRUPIE DOCHODY 5 TYS.+

zycji spotecznej osob o dochodach powyzej 5 tys.
zt. Pod wzgledem zachowan czytelniczych w grupie
0s6b o dochodach ponad 5 tys. zt mozna wyrdz-
ni¢ heavy users prasy (czytajg 10 i wiecej tytutdw;
stanowig 22% grupy), medium users, ktorzy czytaja
od 4do 9 tytutdw(27%grupy), lightusers czytajgcychod
1 do 3 tytutéw (33% grupy) oraz osoby niekorzy-
stajgce z prasy. Jednak udziat heavy i medium users
prasy rosnie wraz ze wzrostem aktywnosci konsu-
menckiej osob o dochodach ponad 5 tys. zt. | tak
wsrod oséb o dochodach ponad 5 tys. zt niekupu-
jacych marek luksusowych udziat heavy i medium
users prasy wynosi tylko 16%, a wsrod kupujacych
marki luksusowe z 3 i wiecej kategorii zakupowych
udziat heavy i medium users prasy to juz 67%.

To samo zjawisko mozemy opisac, wyliczajac
mediane dla przecietnej liczby czytanych tytutow
prasowych w zaleznosci od aktywnosci wzgledem
luksusowych marek. Heavy users marek luksuso-
wych (kupuja z 3 i wiece] kategorii zakupowych)
czytaja przecietnie 6 tytutdw, podczas gdy osoby
niekupujace marek luksusowych tylko jeden tytut,
a kupujacy marki z jednej kategorii — 3 tytuty.

Reasumujac: dwie trzecie Polakow o wysokich
dochodach, ktorzy czesto kupujg marki luksusowe,
czyta intensywnie prase.

Nie czyta

0sOb o dochodach ponad 5 tys. zt kupujacych marki luksusowe sposrod

3 7% 3 i wiecej kategorii zakupowych czyta co najmniej 10 tytutdw prasowych.
Kolejne 30% tej atrakcyjnej grupy docelowej czyta od 4 do 9 tytutdow.

CZYTELNICTWO WG LICZBY KATEGORII ZAKUPOWYCH

Liczba kupowanych kategorii dobr luksusowych: kosmetyki, ubrania, bizuteria, samochody, jachty, sprzet elektroniczny.

Trzy i
Dwie 35% 23%

- Czyta 10 i wiecej tytutow

- Czyta 4-9 tytutow

Jedna 29% 16% 1-3 tytuty
Nie kupiono | 12% 4% Nie czyta prasy
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

SREDNIA LICZBA CZYTANYCH TYTULOW WG KATEGORII ZAKUPOWYCH

Liczba kupowanych kategorii dobr luksusowych: kosmetyki, ubrania, bizuteria, samochody, jachty, sprzet elektroniczny.

Liczba czytanych tytutéw Struktura kupujacych Liczba czytanych tytutow Procent kupujacych

(mediana) (mediana)
xX
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Liczba kategorii zakupowych Kategorie zakupowe
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6 tytutow prasowych czyta przecietnie osoba o dochodach ponad 5 tys. zt
kupujgca marki luksusowe sposréd 3 i wiecej kategorii zakupowych.

péjrzmy szerzej na konsumpcje mediow
na rynku marek luksusowych. Na rynkach

CZYTELNICTWO WG, LICZBY . rozwinietych prasa jest podstawnym medium
MAREK KOSMETYKOW | UBRAN reklamowym dla marek luksusowych. Polski

rynek reklamy zdominowany zostat przez telewizje,
stad pokusa, aby site oddziatywania telewizji na po-
pulacje Polakdw ekstrapolowac na osoby o wysokich
dochodach i na konsumentéw marek luksusowych.
Wyniki niniejszego badania nie uprawniajg do tego.

Czas czytania prasy wczoraj pod wzgledem liczby
godzin nie odpowiada czasowi ogladania TV wczo-
raj, bo prasa wymaga wysokiej aktywnosci umystu
i trudno sobie wyobrazi¢, aby przecietny obywatel
jakiegokolwiek kraju czytat prase codziennie przez
ponad 3 godziny. Polacy 18:59 lat czytajacy prase
poddaja sie jej lekturze Srednio nieco mniej niz przez
godzine dziennie.

52% ogotu Polakéw w wieku 18:59 lat wczoraj
czytato prase, a az 92% ogladato TV. Jednak wsréd
0s6b bogatych zasieg dzienny prasy i TV sg na tym
samym poziomie. 62% 0sdb bogatych czytato wczo-
NANYLTLTANTLTATANRTANAETATAURTARARRTANARRARNRTARANRRARARRARAAR Y raj prase (w tym 54% przez godzine i wigce]), a 6%
Liczba marek, kosmetykéw i ubrari ogladato TV, co oznacza, ze zasieg prasy wzrost,
a TV spadt. Po wtére, przecietna liczba kupowanych

Liczba czytanych tytutow (mediana) wg liczby
kupionych luksusowych marek tacznie
- kosmetykow oraz ubran, butéw lub dodatkéw.

‘ Aspirujacy . Dochody 5 tys.+

Liczba czytanych tytutéw (mediana)

2 & Q O >
< & N 2 . L )
\@0 \e,b & ,d'@ ,Cév?’ ) \é@f’ luksusowych marek kosmetykow, ubran i butdow ro-
é\e}* ,\@ N éé@ $nie wraz z czasem czytania prasy i nie zmienia sie
¥ wraz z czasem ogladania TV.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

CZAS CZYTANIA PRASY WCZORAJ

Bogaci 8% 54%
Dochody 5 tys.+ 14% 45% - Czytat(a) godzine i wiecej

Aspirujacy 18% 39% - Czytat(a) do godziny
Polacy 28% 24% Nie czytat(a) prasy
0% 20% 40% 60% 80% 100%
WCZORAJ KORZYSTAL(A) Z MEDIOW ZASIEG CZYTELNICTWA PRASY (CPW)

’ Ogladat(a) TV . Czytal(a) prase - Polacy - Dochody 5 tys.+

A1 11 AAARA RN A RN N MANNMANNWANNNA NN\

ZAKUPY LUKSUSOWYCH MAREK WG CZASU NA MEDIA

Liczba kupionych luksusowych marek kosmetykow lub ubran Zasieg dzienny TV
i butéw (mediana) wg czasu poswieconego wczoraj na media. spada wérod oséb bo-

' Czas ogladania TV . Czas czytania prasy gatYCh, arosnie ZaSng
prasy.

Przecietna liczba
kupowanych luksuso-

Liczba kupionych marek luksusowych

ATATTLTTTTTTTTTTETERERREREREREREREERERTATTTTTTTTTTTT LT TL TR TV WYC h marek kosme-
Czas\ korzystania z mediéw wczoraj ' ty k OW, U b ra h | b U t éW
G K o 5 K & .
@é i~ § %Qo' § 3"&\ rosnie wraz z czasem
o N ’ o’ .
<& & czytania prasy.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

CZYTELNICTWO PRZECIETNEGO WYDANIA PRASY
WSROD OSOB O DOCHODACH PONAD 5 TYS. Zt

Czytelnictwo najwiekszych tytutow prasowych jest kilkukrotnie wieksze

w grupie 0sob o dochodach ponad 5 tys. zt niz wsrod ogdtu Polakow. Prasa

jest medium dobrze dopasowanym do konsumentow luksusowych marek.

- Polacy

DZIENNIKI

Gazeta Wyborcza
Przeglad Sportowy

Fakt

Dziennik Gazeta Prawna
Rzeczpospolita

Super Express

Puls Biznesu

Nasze Miasto

TYGODNIKI

Newsweek
Tele Tydzien
Angora
Polityka
Auto Swiat
Wohprost

To & Owo

Sieci
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. Dochody 5 tys.+

MEZCZYZNI 18-59

12,7%
37%
8,5%
4%
1,9%
5,0%

0,8%

i

14%

~
]
=

'g\

0,8%
ATLTETELTEELUEVERETEREEER TR RN
0% 15%

13,3%
3,7%
2,4%
04%
10,9%
76%
9,0%
4,0%
8,7%
6,3%
8,0%
2,3%
6,2%

|

1

3,4%

Eﬂ

1,5%
ALTATETELTETE UL LR TR TR TR R LRV
0% 15%

Gazeta Wyborcza

Fakt

Rzeczpospolita

Dziennik Gazeta Prawna

Super Express

Nasze Miasto

Przeglad Sportowy

Parkiet Gazeta Gietdy

Tele Tydzien

Newsweek

Zycie na Goraco

Angora

Chwila dla Ciebie

Polityka

Wohprost

Kropka TV

A
o
©
m
-
<
[y
®
(6}
O

9,7%
2,7%

6,9%

3,2%

0,7%

2,6%
10%

2,6%
0,1%
%
0,0%
AL AN TN RN N RN NN
0% 15%

13,7%

14,5%
10,9%
2,7%
9,9%
15,8%
9,9%

4,4%
9

2
X

1A

10,3%

16%

11%

Uy

2,0%
ATATETELTETETELTEVERER LD TRV
0% 15%
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8-15%

soby o dochodach ponad 5 tys. zt czytaja
prase czesciej niz ogdt Polakdw. W niniej-
szym rozdziale pokazano te zaleznos¢ na
przyktadzie konkretnych tytutow. Zo-
baczmy tygodniki opinii. Czytelnictwo przecietne-
go wydania ,Newsweeka” w populacji mezczyzn
18:59 lat wynosi 3,7%, a wsrod mezczyzn 18:59 lat
o dochodach ponad 5 tys. zt az 13,3%. Podobnie
magazyny luksusowe. Zasieg ,Twojego Stylu” w po-
pulacji kobiet wynosi 6,6%, a wsrod kobiet o wyso-
kich dochodach - blisko 17%. Oznacza to, ze zasieg
prasy jest kilkukrotnie wiekszy niz w populacji, ale
przede wszystkim - Zze mozna dotrzec¢ do wiekszosci
grupy konsumentow marek luksusowych, uzywajac
kilku tytutow prasowych. Prasa moze byc¢ gtéwnym
medium do prowadzenia kampanii dla marek luk-
susowych, rowniez dlatego, ze oprécz wysokiego
zasiegu oferuje wysokie affinity (dopasowanie). Zo-
brazujmy to przyktadem ,Dziennika Gazety Prawnej’.
Z obiektywnych wzgleddw jej zasieg w skali popula-
cji mezczyzn 18:59 lat to 0,8%, jednak wsrod mez-
czyznw tym samym wieku, ale o dochodach ponad
5 tys. zt czytelnictwo jest 13-krotnie wyzsze i wynosi
6,3%, czyli wsréd czytelnikdw tego tytutu jest duza
nadreprezentacja osob o wysokich dochodach.

MEZCZYZNI 18-59

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI

Komputer Swiat

14,0%
4,0%

National Geographic

1,3%

Murator

11,3%

3,5%

Focus

2,2%

Komputer Swiat

Twoj Niezbednik 9'6%
1,9%
CKM
2,3%
CD Action 8’9%
1.7%
Swiat Wiedzy [ifiS7)

2,9%
AALTETETELTETETELTEEETEVER RNV

0%

15%

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

KOBIETY 18-59

DWUTYGODNIKI

Viva

Przyjaciétka

Pani Domu

Z Zycia Wziete

Gala

N

Q

j

Takie Jest Zycie

Swiat Seriali

Twoj Styl

Skarb

National Geographic

Avanti

Cztery Katy

Glamour

Focus

Przepisy Czytelnikow

9,4%
6%
9,3%
8,8%
8,9%
78%
8,6%
5,9%

1,8%
44%

1,0%
5,2%

6,8%

3,3%

6,6%

31%
IANNVNARTANAREARNARNARARARARARARARAY
% 15%

o

16,9%
6,6%

14,0%
6,7%

1.0%

11,6%
4,0%

2%

10,9%
2,8%

11%

|

24%
ALTATELTLTETELTETERL TR TR LR RNV
0% 15%

wynosi czytelnictwo przecietnego wydania najwiekszych tytutdw praso-

wych w grupie 0séb o dochodach ponad 5 tys. zt i jest zazwyczaj kilku-
krotnie wyzsze niz w populacji Polski.
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POLSKIE BADANIA CZYTi

ELNICTWA

Roznice miedzy aspirujagcymi a osobami o dochodach ponad 5 tys. zt

w wyborze preferowanych luksusowych marek kosmetykow sg mnigjsze
niz roznice miedzy kobietami a mezczyznami. Osoby bogatsze wybieraja
podobne marki, tylko czescie.

arki luksusowe kazdy chce
mie¢, a kosmetyki sg relatyw-
nie najtatwiej osiagalne. Stad
wysoki udziat aspirujacych

wsrod osob deklarujacych zakup marek
luksusowych kosmetykdéw (72%). Tu na-
lezy pamietac¢ o ustaleniach otwieraja-
cych raport, Zze 57% aspirujacych wobec
marek luksusowych kupuje marki tylko
w jednej kategorii zakupowej, a ich ogél-
ny poziom wydatkow na luksusowe marki

/2%

potencjalnych
konsumentow
luksusowych marek
kosmetykow to osoby
aspirujace, przy czym
nalezy uwzglednic
czestosc kupowania

I wysokosc wydatkow.

kosmetykow, ubran, bizuterii czy wyjaz-
déw turystycznych jest relatywnie niski.

Z badania PBC wynika, ze zakup marek
luksusowych kosmetykéw deklaruje 65%
(tj. 850 tys.) ogdtu oséb o dochodach ponad
5tys. zL W tej grupie kobiety i mezczyzni roznia
sie istotnie co do preferowanych marek. Mez-
czyZzni maja wyraznego lidera — marke Hugo
Boss (46% wskazan). Co trzeci mezczyzna wy-
brat Lacoste. Natomiast kobiety o dochodach
ponad 5 tys. zt preferuja marke Christian Dior.

850 tys.

0sOb o dochodach
ponad 5 tys. zt
kupuje luksusowe
kosmetyki.

KUPUJACY LUKSUSOWE MARKI KOSMETYKOW

Kupit(a) w ciggu ostatnich 12 miesiecy kosmetyk luksusowej marki, ktory
kosztowat wiecej niz 200 zt za opakowanie. Wiek 18:59 lat.

ASPIRUJACY DOCHODY 5 TYS.+

@NN\\\
\

| 72%

N=1773

\m@@

28%

=674

NAJPOPULARNIEJSZE LUKSUSOWE MARKI KOSMETYKOW
ASPIRUJACY MEZCZYZNI (N = 1005)

ASPIRUJACE KOBIETY (N = 768)

HugoBoss  WALZY

evvnv FTES
.

Chanel
Dr Irena Eris

Giorgio Armani

Lacoste 159,
Clinique ]3%
Dolce & Gabbana ]3%

CalvinKlein ~ 11%

AALTETELTEETEETEETEEUEEREREVEREUEVREREVE VR LN

0%

wosos. [
e R

2

Gucci

Chanel

Versace

Christian Dior 139,
Paco Rabanne  139%,
Dolce & Gabbana 129

CalvinKlein ~ 10%
ALTLATELELTEETELLEERERELTEERERTERTEER R DL E RNV RN

40% 0%

40%
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KOBIETY Z DOCHODAMI 5 TYS.+ (N = 215) MEZCZYZNI Z DOCHODAMI 5 TYS.+ (N = 459)

Hugo Boss 4% Giorgio Armani
Lancéme 2% Christian Dior

Clinique Chanel
Dr Irena Eris Dolce & Gabbana
Giorgio Armani  21% Paco Rabanne  16%
Estée Lauder 199 Guedi  16%
Lacoste 199, Versace 4%
Dolce & Gabbana  17% Lancome 1%
AALTEETELTEETEETETEETEETEETEETRERE DT TR LTV N AALTETELTETETELTEETEEREEETLEERELERVRERE RN
0% 40% 0% 40%

STRUKTURA BEHAWIORALNA KUPUJACYCH

LICZBA KUPIONYCH LUKSUSOWYCH MAREK KOSMETYKOW

Bogaci  14% 20% 66%
Dochody 5tys.+  24% 20% 56%

sspiniey | 38%

ATTLLTULTATLLTLTAT LT LAT AT AT LT LTA LTI TL AT LRI LTA TR TLR LTI ATA LT TLRTL DL A T LT LLATLR L LD DL DAL LLLLLLLALLLL LR LR L L L LY

0% 20% 40% 60% 80% 100%

WYDATKI OGOLEM NA KOSMETYKI

Wydat(a) w ciggu 30 dni na wszystkie kosmetyki do pielegnacji twarzy i ciata (nie tylko luksusowe).

- 500 zt i wiecej

- od 200 do 499,9 7t

Bogaci  20% 22% 58%
Dochody 5 tys.+ 32% 33% 35%
Aspirujacy  59% 30% 11% ponizej 200 zt

ATTLLTULTATLLTLTAT LT LAT AT AT LT LTA LTI TL AT LRI LTA TR TLR LTI ATA LT TLRTL DL A T LT LLATLR L LD DL DAL LLLLLLLALLLL LR LR L L L LY

0% 20% 40% 60% 80% 100%

WYDATKI OGOLEM NA PERFUMY

Wydat(a) w ciggu 30 dni na perfumy i wody toaletowe (nie tylko luksusowe).

. 500 zt i wiecej

- od 200 do 499.9 7t

Bogaci  15% 27% 58%
Dochody 5 tys.+ 27% 37% 36%
Aspirujacy  549%, 36% 10% ponizej 200 zt

ATTLLLLLLITL LTI LT L DL LTI LTI L T AL LT LI LT AL LTI LT LD LD LT LR LR AL LA LT L DL L LT LR LD LD L LR L L L e

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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KOSMETYCZKA | SPA

Korzystat(a) z ustug salonu kosmetycznego Korzystat(a) z ustug SPA lub salonu odnowy biologicznej
W Cciggu 6 miesiecy w grupie. W Ciggu 6 miesiecy w grupie.

Dochody 5 tys.+ Dochody 5 tys.+
Polacy 18-59 Polacy 18-59 . 4%

AALLA|AAAEAEAAEE LA EE LA EEEAEEEEAEEEEATEEAATEARR AT ALHATTTETTLTTLTTEETTTT LT LT TETTTL T TR
0% 70% 0% 70%

STRUKTURA SPOtECZNA KUPUJACYCH

. O
Pl’-EC | WIEK Aspirujacy . Dochody 5 tys.+ 6 8 0

MEZCZYZNI KOBIETY Kupujacych
luksusowe
marki
kosmetykow
to mezczyzni
o dochodach
ponad 5 tys. zt

‘B R fB ZE :8 B B B

ALLELELTLELETETETEREEEREEEREEEREEEREEEREEETEELTRERTRELERERREEEREEEREREREEEREEEREEEREEEURERREEERREEL RNV

18-29 30-39 40-49 50-59 18-29 30-39 40-49 50-59
lat lat lat lat lat lat lat lat
POZYCJA ZAWODOWA WYKSZTALCENIE
Aspirujacy . Dochody 5 tys.+
S 28 tH N =2H =B R =N =K =K 3B
SE =2H SH =SH =N S S =il =2 SR =B
AFHEEATATTTTTTTTTTTT TR ATETTTTTTTTTTTTTTTTTLTTTTTEREEEERRERRERERRERRRREDNNNNY
N\ N\ Q ~\ O R4 e (2 2 @
& g . X X~ ) \Q/Q" 2 NS N N & w NS
&dﬁ\ Q@o’\ d(@,\ios\o $é\§°j&°\ g\?'b(\ 0@@ z&éz &39\ 49{60‘& o« (\z\e@ &f@% é{}a}&é‘e
-\ N RO ¥ o . 3 ) G >
N Oé@ <,0$ < Q@o k\"& & '23‘@ l\oxé\ieoé’ @e’izqf Ob%@ & @Qé /L?‘& ”ob&
QO Q@\%\’b((* . '\e}e 2 'Z;u\Q ’b&o e,/\: {\;13) $<\f) \\;o §\1/°) Qo(‘
@ ol ® B
& 4*@ \\&Q

o) kupujacych luksusowe marki kosmetykow
49 /0 to osoby z wyksztatceniem wyzszym o dochodach ponad 5 tys. zt.
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CZYTELNICTWO WSROD KUPUJACYCH KOBIET

& kobiety aspirujace

Czytelnictwo® i N = 768

DZIENNIKI

Gazeta Wyborcza

10,1%
A%
A%

B 3.3%

3.2%
ALLTAN AT AN
0% 20%

Fakt

Super Express
Dziennik Gazeta Prawna

Rzeczpospolita

TYGODNIKI

Tele Tydzien

6,1%

Chwila dla Ciebie

1,9%

Zycie na Goraco ]’3%
Angora ]0']
Newsweek

ALANATATAMAMAMIA MMM
% 20%

o

DWUTYGODNIKI

Przyjaciétka ]2'9%

Viva "’8%

I

Gala ]’5%
Pani Domu “’3%
Naj
[ALAAARARA R RN R R ANANNN RN N AN N NN
0% 20%

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI
Skarb 9,7%

Twéj Styl 9,] %
Cztery Katy 2,4%
Avanti "’5%

National Geographic

ALANATATAMAMAMIA MMM
0% 20%

* Czytelnictwo Przecietnego Wydania.

Gazeta Wyborcza

Fakt

Rzeczpospolita

Dziennik Gazeta Prawna

Super Express

Tele Tydzien
Newsweek
Zycie na Goraco
Angora

Woprost

Viva
Przyjaciétka
Pani Domu
Gala

Z Zycia Wziete

Twaj Styl

Skarb

Avanti

National Geographic

Glamour

[ kobiety z dochodami 5 tys.+

Affinity B

Czytelnictwo* BB N = 215 4o populacji**

404 ]

ED
ECE\
823

CAAAATETEETETETUEUEUEEEUEUEUEEEEEEREAELY VDR TRV ETEE R TR R DR RV RNV

0% 20% 100 1000
14,6% 1101

12,6%

11,0%

ALAIAAATAMAMAMA AN

466 ]
70§
B 245
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0% 20% 100 1000
B9
) 126
) 125
i 219
147
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0% 20% 100 1000

B 252
ER
1538 \]

AALTELEUETTETEUETETETERETE T LDV RN NN
100 1000

20,4%

[A)
5,1%
15,0%

ALAIAAATAMAMAMA AN
0% 20%

** Stosunek czytelnictwa wsrdd oséb (odpowiednio kobiet lub mezczyzn) 18:59 lat o dochodach 5 tys.+ kupujacych marki luksusowe
do czytelnictwa wérod Polakéw (odpowiednio kobiet lub mezczyzn) 18:59 lat. Wyniki dla populacji pochodza z Badania Czytelnictwa PBC,

styczen-sierpien 2017 r., wskaznik CPW.
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a poczatku raportu napisano, ze

prasa ma wsréd konsumentdw ma-

rek luksusowych bardzo wysokie

czytelnictwo i jest ono zazwyczaj
kilkukrotnie wyzsze niz w skali populacji Pol-
ski. Relacja miedzy czytelnictwem w grupie
0s6b o dochodach ponad 5 tys. zt a czy-
telnictwem wsréd Polakow jest wyrazona
w raporcie wartoscig affinity. Jest to miara
dopasowania danego medium (tytutu) do
grupy docelowej. Przyktad ,National Geo-
graphic”. Czytelnictwo tego tytutu wsréd
mezczyzn 18:59 lat o dochodach ponad
5 tys. zt, kupujacych marki luksusowe kosme-

tykdw wynosi 13,9%, a affinity 1065, co ozna-
cza, ze czytelnictwo w grupie docelowej jest
10-krotnie wyzsze niz w populacji mezczyzn
18:59, gdzie wynosi ok. 1,5%. Zastosowanie
obu miar: czytelnictwa przecietnego wydania
i wskaznika affinity, pozwala wybrac optymal-
ne tytuty do kampanii reklamowej.

Prezentowane rankingi czytelnictwa wraz
z affinity pokazuja, ze tytuty o najwyzszym
czytelnictwie w grupie 0séb o dochodach
ponad 5 tys. zt kupujacych marki luksu-
sowe kosmetykow generujg zasiegi rzedu
10-20%, przy wysokim dopasowaniu do gru-
py celowej.

POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Analiza czytelnictwa

i affinity pozwala wybrac
optymalne tytuty

do kampanii reklamowe;.

CZYTELNICTWO WSROD KUPUJACYCH MEZCZYZN

ﬁ mezczyzni aspirujacy [ mezczyzni zdochodami 5 tys.+
Affinity B

cZytemictwo*ﬁJ N = 1005 Czytelnictwo* M8 N=458 do populacji**
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ROZDZIAL 2

KUPUJACY
LUKSUSOWE
MARKI

UBRAN, BUTOW
| DODATKOW



POLSKIE BADA! A

BADANIA CZYTELNICTW

Roznice miedzy aspirujgcymi a osobami o dochodach ponad 5 tys. zt
dotycza preferencji kobiety wobec marek mniej popularnych, niebedacych
liderami rynku. Liderzy rynku sa podobni w obu grupach kupujacych.

a rynku luksusowych marek ubran,
butow i dodatkéw, podobnie jak
w przypadku luksusowych kosme-
tykow, wystepuja wieksze réznice
w preferowanych markach miedzy kobieta-
mi a mezczyznami niz miedzy aspirujgcymi
a grupa o dochodach ponad 5 tys. zt. Réznica
miedzy obydwoma rynkami dotyczy prefe-
rencji kobiet w stosunku do marek mniej po-
pularnych. Dla przyktadu, zakup produktow
Prady wskazato 11% aspirujacych kobiet (10.
miejsce w rankingu) i 23% kobiet o docho-
dach ponad 5 tys. zt (3. migjsce) kupujgcych

marki luksusowe ubran, butéw lub dodatkow.

Niezaleznie od tych rdznic osoby aspi-
rujgce kupuja rzadziej niz osoby o wysokich
dochodach, co zobrazowano na wykresach
,Struktura behawioralna kupujgcych”. Aspi-
rujacy stanowia 2/3 liczby klientow na ryn-
ku luksusowych ubran, butéw i dodatkdw,
chociaz PBC nie podaje dla nich doktadnych
wartosci populacyjnych. Z badania PBC wy-
nika natomiast, ze zakup luksusowych marek
ubran, butéw i dodatkéw deklaruje 51,4%
0gbtu 0sob o dochodach ponad 5 tys. zt,
tj. 672 tys. 0sob.

KUPUJACY LUKSUSOWE MARKI UBRAN,

BUTOW LUB DODATKOW

Kupit(a) w ciggu ostatnich 12 miesiecy ubranie, buty lub dodatki luksusowej marki,
ktore kosztowaty wiecej niz 500 zt za sztuke/pare. Wiek 18:59 lat.

ASPIRUJACY DOCHODY 5TYS.+

W\
f
7%
%/

\
Wiyt

LUKSUSOWE MARKI UBRAN, BUTOW | DODATKOW

ASPIRUJACE KOBIETY (N = 399)

Calvin Klein

Tommy Hilfiger

Lacoste

Hugo Boss

l18%

Giorgio Armani | 17%
7%
15%
14%
13%
1%

Gucci

2
2
Christian Dior
|
Dolce & Gabbana

Kenzo

Prada

AAATATELTEETEETEETEETEEREREVEEEUEVREREVEVREL LN

0%

AN

6/2 tys. 0sob

o dochodach
ponad 5 tys. zt
kupuje luksusowe
marki ubran,
butow lub
dodatkow.

ASPIRUJACY MEZCZYZNI (N = 699)
0%

Lacoste
Hugo Boss

Calvin Klein

9%

6%

Tommy Hilfiger

li7%

2

Giorgio Armani
Guccl
Pierre Cardin WJ

Kenzo

Christian Dior 1]

Versace

40% 0%

12%

%

10%
ATLTETELTEETEETETEETEETEEUEEREREETEETE VR EV RNV

40%
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KOBIETY Z DOCHODAMI 5 TYS. + (N = 160)

Calvin Klein %178
HugoBoss [rL/L))
Prada VA1
Tommy Hilfiger Q3% 3
Lacoste [2]% 3
2
N
ol

Christian Dior [2]%

Giorgio Armani [20%

- N

Dolce & Gabbana ]7%

B

Max Mara  14%

Pierre Cardin  14%

ALTLTETELTEETEETEETEEETELUEEREREVE TR TR RNV
0% 40%

MEZCZYZNI Z DOCHODAMI 5 TYS. + (N=372)

Tommy Hilfiger

Calvin Klein

Giorgio Armani

Versace

Gucci

Kenzo

Christian Dior  16%

Pierre Cardin  15%

AT TELTLETELTEEERETEETELUEREUEEVREREEDEEL RNV
0% 40%

STRUKTURA BEHAWIORALNA KUPUJACYCH

LICZBA KUPIONYCH LUKSUSOWYCH MAREK UBRAN, BUTOW LUB DODATKOW

Bogaci :]3%
Dochody 5 tys.+ :22% ] 15% 63%
Aspirujacy :37% 17%

‘ trzy i wiecej
‘ dwie

46% | Jedna

ATLLLLLLLLT LTI DAL LRI LR LL LT LT LTI LA A LT A DL LR LR LR LA LT L LR LA TR L LD L LR L LD L AL L L LD LA LR LR LR LR LLLLLL L LT LR L L L

0% 20% 40%

60% 80% 100%

WYDATKI OGOLEM NA UBRANIA, BUTY LUB DODATKI
Wydat(a) w ciggu 30 dni na wszystkie ubrania, buty lub dodatki (nie tylko luksusowe).

Bogaci :42% d 28%
Dochody5tys+ | 71%

Aspirujacy ‘ 93%

30% ‘ 5000 zt i wiecej
' 17% 12% . od 2000 do 4999,9 zt

, ponizej 2000 zt

ATTLITITTATATLTLATL TR TLTL LT L AT DTA AT AT LA LT DT LT LT LA L AT DL DAL TR LLLTLTELLRTL LT LR UL TR LLLLL LT L LT L T L L L L e

0% 20% 40%

KOSMETYCZKA | SPA

Korzystat(a) z ustug salonu kosmetycznego
W ciggu 6 miesiecy w grupie.

Bogaci 65%
Dochody 5 tys.+ 60%
Aspirujacy 11

ARALEELTETETETTETETELTEUERERERETREVETEET LRV
0% 70%
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60% 80% 100%

Korzystat(a) z ustug SPA Iub salonu odnowy biologicznej
w ciagu 6 miesiecy w grupie.

Bogaci 58%
Dochody 5 tys.+ 52%
Aspirujacy AL

Polacy 18-59 b 4%

ARALTETETEETETETTETETETUEUERERERETEEUEVEEREVE VRNV N
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STRUKTURA SPOtECZNA KUPUJACYCH

PLEC | WIEK
D Aspirujacy

MEZCZYZNI

X BN
oy |[aff)
-

1%
12%
5%
4%

- Dochody 5 tys.+

°\° (=) - (=) (4 = =)
oSN o~ o S~
S S

! !

70%

ALLELEATEELETERETEREEEREEEREEEREEEREEEUEELRTLTRERTRELERERTREEEREERREREREEEREEEREEEREEERREEREEERREE LR

18-29 30-39 40-49 50-59 18-29
lat lat lat lat lat
POZYCJA ZAWODOWA

D Aspirujacy

o O o 2| xS X
N o ° SN IS X NS S S
S > © ~ -‘co

ATTATETETETLTUELTETLTUELELELTRELEREEELEEEREEELEEEREEEL TR

KOBIETY kupujacych
luksusowe
marki ubran,
butéw lub
dodatkow
to mezczyzni

2 o dochodach
ponad 5 tys.
30-39 40-49 50-59
lat lat lat
WYKSZTALCENIE

‘ Dochody 5 tys.+

NS =
N & S
(=2] S| N N

ANLALAANERANLLLRE LN ELRN LA N R RN L MR A MANNMAANMANN NN

%) o & o P N © ° © ©
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63%

kupujacych luksusowe
marki ubran, butow
lub dodatkow to
menedzerowie lub
wtasciciele firm

o dochodach ponad

5 tys. 7t.

ynek luksusowych marek, rowniez
marek ubran i butéw, to rynek
mezczyzn, zwtaszcza w grupie
0sob o wysokich dochodach. Do-
datkowo wiek silnie réznicuje zachowa-
nia konsumenckie. W efekcie co czwarta
osoba o dochodach ponad 5 tys. zt ku-
pujaca luksusowe marki ubran lub butéw
to 30-letni mezczyzna (udziat 30-latek to
9%). Kolejna grupa pod wzgledem wielko-
$ci sg 40-letni mezczyzni (19% udziatu).

Nalezy dodac, ze sg dobrze wyksztatceni
0 wysokiej pozycji zawodowej. 46% 0sob
o dochodach ponad 5 tys. zt kupujacych
marki luksusowe ubran lub butéw ma wy-
ksztatcenie co najmniej magisterskie, a 53%
to menedzerowie. Osoby aspirujace to rela-
tywnie czesciej mtodzi mezczyzni, pracow-
nicy najemni niekierujacy praca innych oséb,
ewentualnie menedzerowie $redniego i niz-
szego szczebla, z wyksztatceniem $rednim
lub wyzszym.
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CZYTELNICTWO WSROD KUPUJACYCH KOBIET

& kobiety aspirujace E kobiety z dochodami 5 tys.+

Affinity HB
. - « G _ ..
Czytelnictwo* i N = 399 Czytelnictwo* BBN = 160 do populacji**
DZIENNIKI
Gazeta Wyborcza "'4% Gazeta Wyborcza ]2,3% m
o [ 2
Dziennik Gazeta Prawna D 3'8% Dziennik Gazeta Prawna [978 3
e 2 35%
ALIAAAA AN MANN AN AN NANN NN EUTELTEELELLELEL DU DL TR DALY EERELEELTETE LR EELRE TR E LRV RN
0% 20% 0% 20% 100 1000
TYGODNIKI
Tele Tydzien [§yAIL7A ICEUTEEN 18,5% | 128
Chwila dia Ciebie [N Ky LT) Zycie na Goraco W LIV L7 99 I
P 13,7% S 14,7% 546
ZycienaGoraco | 12.8% Chwila dla Ciebie |]3']% ) | 128
Newsweek angora [12,7% 288
AL AR AR AN AN AN MMM NMNNNNN AULTLLELTELEETUETUEEELEETUEEUEERRRLNY . ALEERREELEEUEELRERERREEUEDUEER DR
0% 20% 0% 20% 100 1000

DWUTYGODNIKI
Gala NERT) Viva

Przyjaciétka 3,] % Pani Domu

14,3% B 236
12,5% [ Y3
1,8% b3

Pani Domu ]2,7% Przyjaciotka

2 2ycia Wriete [12,5% N 2 2yciaWziete [11.2% P 189
nai [12,2% ca [10,3% ) 234
AANKANANRANANRANANANRARAARARRARARRARANANY ANAREANANRANANKANAVHANARNANAVRARAVRARANRAY - HEUNANRNNANANNANANNANRANANRARANRARANRARAAAAY
0% 20% 0% 20% 100 1000

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI

N

WEEY 20,1% Twj Styl

4,5%
8,9%

Skarb 9’6% National Geographic

National Geographic ]3’0% Avanti 7’5%
wanti [0 N skerb [17,3% 2
Przepisy Czytelnikow | 11. 8% Cztery Katy n4,6% 3
AL LA AN AN NN ALATTELETELL UL T UL UL TR ATEERTTTEL T T TTLELT TR R RN
0% 20% 0% 20% 100 1000

* Czytelnictwo Przecietnego Wydania.

** Stosunek czytelnictwa wsrod osob (odpowiednio kobiet lub mezczyzn) 18:59 lat o dochodach 5 tys.+ kupujacych luksusowe marki

do czytelnictwa wsréd Polakow (odpowiednio kobiet lub mezczyzn) 18:59. Wyniki dla populacji pochodzg z Badania Czytelnictwa PBC, sty-
czen-sierpien 2017 r., wskaznik CPW.
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CZYTELNICTWO WSROD KUPUJACYCH MEZCZYZN

ﬁ mezczyzni aspirujacy [ mezczyzni zdochodami 5 tys.+

Affinity B
. H * (] _
Covtehictwor B N = 699 Caytelnictwo' MBN = 372 5 "1 0% P 5.
DZIENNIKI
= 10,3% Gazeta Wyborcza WAL
Gazeta Wyborcza Przeglad Sportowy [l AT m
Przeglad Sportowy Fakt ",8% . 236
Dziennik Gazeta Prawna Dziennik Gazeta Prawna n "l )
SuperExpress Reeczpesplta
LTINS KULUTLUUU LU EU U LU LU EETANNY - AUTUETLE TR RRERRRT RN TR TRV RR RNV
0% 20% 0% 20% 100 1000
TYGODNIKI
Tele Tydzien [ VAREZS Newsweek [ [Hi 5
Angora ]2,4% Angora ]4,0% . 185
Auto Swiat W A5 Tele Tydzien  EFT7) | 127
Newsweek awoswit [12.7% ) D 200
Poliyka paiityka [10,8% Y
LTINS KULUTLUUU LU EU U LU LU EETANNY - AUTUETLE TR RRERRRT RN TR TRV RR RNV
0% 20% 0% 20% 100 1000

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI

Komputer Swiat B [iJ157) Komputer Swiat  [§ LHi17) m
National Geographic "'2% Murator ]4’8% m
Komputer Swiat . )
ey oo W [ —
Murator | () 4% Focus I 13,4% )
$wiat Wiedzy cm [12,5% B3
AALAAR AR ANANAA AN AN MM NN AUALTTLELTELELTUETUELELELTUETUERRRER;NY - ELEEREEEREEUEEUEEREEREELEEUEEL DTN
0% 20% 0% 20% 100 1000

owyzej przedstawiono czytelnictwo przecietnego wy-

dania pism wsréd oséb kupujacych luksusowe marki

ubran, butow lub dodatkow, w podziale na segmen-

ty i pte¢. W grupie aspirujacych (niezaleznie od tego
czy s to kobiety, czy mezczyzni) czytelnictwo prasy jest tro-
che nizsze niz w segmencie kupujacych o dochodach ponad
5 tys. zt. Co wazniejsze, kupujacy o dochodach ponad 5 tys. zt
czytaja najwieksze tytuty prasowe zazwyczaj kilkukrotnie czesciej
niz odpowiadajace im osoby w populacji Polski. Dla przyktadu, czy-
telnictwo przecietnego wydania ,Muratora” w grupie docelowe;j
mezczyzn wynosi 14,8%, a affinity 418, co oznacza, ze czytelnic-
two jest trzykrotnie wyzsze.

Kupujacy luksusowe marki ubran,
butow i dodatkéw - o dochodach
ponad 5 tys. zt — czytajg najwieksze
tytuty prasowe kilkukrotnie czesciej
niz statystyczny Polak.

AL NN
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ROZDZIAL 3

KUPUJACY
SAMOCHODY OSOBOWE




POLSKIE BADANIA CZYTE

ELNICTWA

Luksusowa lub premium marka samochodu to atrybut stylu zycia,
ktory obejmuje luksusowe zegarki, drogie podroze, generalnie wysoka
konsumpcje, gtownie wsrod dobrze wyksztatconych 20- i 30-latkow.

soby kupujace luksusowe lub
premium marki nowych samo-
chodéw osobowych o docho-
dach ponad 5 tys. zt to mezczyZni

przed 40. rokiem zycia (63% z nich), z wy-
ksztatceniem co najmniej wyzszym (52%),
ktorzy na podréze wydaja rocznie ponad 20
tys. (54%). Co drugi z nich kupit bizuterie

lub zegarek luksusowej marki, a w ich go-
spodarstwie domowym jest jacht lub mo-
toréwka. Grupe te mozna nazwac mtodymi
hedonistami.

W badaniu nie pytano, czy samochdd ku-
pita osoba prywatna, czy podmiot gospodar-
czy. Na koncu rozdziatu prezentujemy wyniki
dla przedsiebiorcow.

KUPUJACY LUKSUSOWE LUB PREMIUM
MARKI SAMOCHODOW

Respondent, w ktérego gospodarstwie domowym w ciggu 2 lat kupiono nowy

11%

tj. 143 tys. osob

o dochodach

ponad 5 tys. zt
zadeklarowato, ze

w ich gospodarstwie
domowym w ciggu
2 lat kupiono nowy

samochod osobowy luksusowej lub premium marki. Wiek 18:59 lat.

ASPIRUJACY

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
\\\
\ 54%

N = 131 \\\
\ -

DOCHODY 5 TYS.+

samochod osobowy
luksusowej lub
premium marki.
Podobna liczba
kupujacych to osoby
aspirujagce. W obu
grupach najczesciej
wskazywano trzy
niemieckie marki:
Audi, ktore jest
liderem, oraz BMW
i Mercedes.

MARKI LUKSUSOWE | PREMIUM WSROD KUPUJACYCH
DOCHODY 5 TYS. + (N = 113)

ASPIRUJACY (N = 131)

Voivo W
o [GRY

Audi

BMW

Mercedes

Volvo

Lexus

tews | 4% Infinit
Porsche [\J 3% Jaguar [ J4%
Infiniti D 2% Mini D 3%
Mini l]% Porsche :\] 3%
Alfa Romeo |]% Lamborghini D 2%
ALTLATELELTEETEETEEREELEEREETEETEELRE R TR RNV ANTLTTETEETTEETELTEETETUEEUETUERETEEVRE TR TR ERE RN RNV
0% 40% 0% 40%
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STRUKTURA BEHAWIORALNA KUPUJACYCH

WYDATKI OGOLEM NA PODROZE

Wydat(a) w ciggu 12 miesiecy na wszystkie podrdze w celach turystycznych, wczasy, wycieczki.

Dochody 5tys.+  14% 32% 549, - 20 000 zt i wigcej
Aspirujacy  44% 38% 18% - od 5000 do 19 999,9 zt

AL LI LI LI LI LD LU LA LA L LT DL L LU LA LA L AL LA L T e L
ponizej 5000 zt

0% 20% 40% 60% 80% 100%

BIZUTERIA | ZEGARKI

Kupit(a) w cigagu 12 miesiecy bizuterie lub zegarek luksusowej marki, ktory kosztowat wiecej niz 3 tys. zt za sztuke.

s [4T% . B
Aspirviacy | 13% NIE

ATTLLLTLLTITITTLTATAT LTI AT TATELAT AT LATATTTLTLATATEL T LD AT LT TRTLTLTLRTL LD LLTL DAL LLL LD LLLLLLTLLLLLL LR L L L b Y

0% 20% 40% 60% 80% 100%

JACHTY | MOTOROWKI

Whtasciciel jachtu lub motorowki.

oty s [50% S B
Aspiruiacy  75% NIE

ATTLLLLLLLLTLL LI LD LT AT LD L LR LT LTI LD T L LT L LRI LT AL LD LT AT A L L LR TR LR LR LT LR L LD LD LA AL LR DL LR LR LR LT L L L L L L Y

0% 20% 40% 60% 80% 100%

STRUKTURA SPOtECZNA KUPUJACYCH

WIEK WYKSZTALCENIE
D Aspirujacy . Dochody 5 tys.+ /1

/1

y ~
“H =H =N BB H °H EH 2R CE
Chd Pk TR k= | O B N B — B N ™~
ALLLLLLERRRRRRER AR AR R RN RN R AR RN AR A NRA NN NN Y ALLLELRANRRRERLRRAREERNLFNLLRERRARNRRRR RN NN RN AR R R NN N NN NN\
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CZYTELNICTWO WSROD KUPUJACYCH (N = 244)

Czytelnictwo™ Affinity do populacji**
DZIENNIKI

Fakt

—

—t
—
S
P

2,6%
357

Gazeta Wyborcza -

Przeglad Sportowy  R[INE

Nasze Miasto

Dziennik Gazeta Prawna | 8 6% [] 109 }
Rzeczpospolita 688
Puls Biznesu 11252 E

A'NYLTETELLEETEETEETEEUEEEUEEREEENRNELY - EEEETEELEEETEVEREREE TR RV RN

0% 20% 100 1000
TYGODNIKI | DWUTYGODNIKI
Tele Tydzier: lll]

Viva 305

Angora hi

Chwila dla Ciebie D 170
Newseck

Polityka
Auto Swiat

Takie Jest Zycie | 8,4%

1000

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI

Komputer Swiat WK D7)
National Geographic 12,6%

Murator ]2’0%

Komputer Swiat 0
Twéj Niezbednik "'6 %

Swiat Wiedzy | 10,2%
skarb  110,0%
cD Action | 9,8%

Avanti | 9 5%
ALTAITAAN AN
0% 20% 1

\!

U

ANTETTLTETELTEVERETEVETEEUE VRV RV
0 1000

o

* Czytelnictwo Przecietnego Wydania.

ALLLEAAN AR NN R IR N M NAAN NN NN NN

rezentujemy czytelnictwo

przecietnego wydania tytu-

tfow prasowych wsrdd ogodtu

0s6b, w ktérych gospodar-
stwie domowym kupiono nowy sa-
mochod osobowy luksusowej lub
premium marki, zarébwno aspiruja-
cych, jak i o dochodach ponad 5 tys.
zt. Czytelnictwo w grupie docelowe;j
odnieslismy do czytelnictwa w skali
populacji Polski 18:59 lat. Z danych
wynika, ze zwtaszcza miesieczniki
i dzienniki maja w grupie docelowej
dwu-, a czasami nawet 10-krotnie
wyzsze czytelnictwo niz w populaciji.
Najwyzsze affinity w prezentowanym
rankingu uzyskujag: ,Puls Biznesu’,
,Dziennik Gazeta Prawna’, ,Kom-
puter Swiat”, ,Komputer Swiat Twoj
Niezbednik”, ,CD Action”. Tak wysokie
affinity Swiadczy o wyjatkowo wyso-
kim dopasowaniu tytutow do grupy
kupujacych drogie samochody. Nalezy
tez zwrdéci¢ uwage na wysokie zasiegi
pojedynczych tytutow, rzedu 9-14%
grupy docelowej.

Niektore tytuty pra-
sowe wsrod kupuja-
cych luksusowe lub
premium marki samo-
chodéw osobowych
maja 10-krotnie wyz-
sze czytelnictwo niz
w skali populacji Pol-
ski. To pisma Swietnie
dopasowane do grupy
docelowej.

** Stosunek czytelnictwa wsrdd osob 18:59 lat, w ktérych gospodarstwie domowym kupiono nowy samochdd osobowy marki luksusowej lub
premium do czytelnictwa w grupie Polakow 18:59 lat. Wyniki dla populacji pochodzg z Badania Czytelnictwa PBC, styczen-sierpien 2017 r.,

wskaznik CPW.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

PRZEDSIEBIORCY KUPUJACY SAMOCHODY POPULARNE
LUB PREMIUM (N = 148)

Wtasciciel lub wspotwtasciciel zaktadu, firmy zatrudniajacej pracownikow. Wiek 18:59 lat.

KOBIETY MEZCZYZNI CZYTELNICTWO*

27% b

MARKI POPULARNE | PREMIUM Nasze Miasto | 9 204

DZIENNIKI

Gazeta Wyborcza ]9,3%

Przeglad Sportowy 5'0%

|

Dziennik Gazeta Prawna ]4,6%
Fakt []4,2%
Rzeczpospolita [IZ,]% )

Super Express 1%

L/

Parkiet Gazeta Gietdy 8%

Volkswagen
. AL LR ERAAN AN E RN RN RN NN NN NN
Audi
0% 20%
Renault
BMW
TYGODNIKI | DWUTYGODNIKI
Toyota
0
Mercedes Newsweek 16,9 %
Tele Tydzien 13,5%
Lexus
0
Fiat Angora ]3,4 /0
Polityk 0
aivia [11,8%
Wprost | 11 4%
Volvo
AL AN NTAA LA LT AL R L EERA RN N RN ERRTA NN RN MANNN NN NN AN NN Viva
0% 40% Zycie na Goraco
POZYCJA ZAWODOWA Auto Swiat
ALLAA N RN LR MR NNANNNNNNANN NN
0% 20%

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI

National Geographic 5,3%

Komputer Swiat [ VA7)

Q 7z
= I..O\D ° ° Auto Swiat 4x4  WEFILZ)
N N — Komputer Swiat
N (9] (To] 0,
‘ Twoj Niezbednik h4'4 % )
ALALRARANRA RN RN NN Cztery Katy [l3,7% )
& & & o
o'ﬁo ,e}\’\%\y & S e§°$e‘§}'b Skarb h3’7% )
o & o‘;60 S ef}e & oe’& &
© é@z\é\@“ J\o@&o‘? ‘K\e’&oé’ Samo Zdrowie n3’6% )
AR 9e .92 4
ééoz @"'b} f—fée “@Oe’b Ny « Murator n3’6% )
N AL ALELTAR T LA NN
0% 20%

* Czytelnictwo Przecietnego Wydania.
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ROZDZIAL 4

KUPUJACY LUKSUSOWE
MARKI BIZUTERII
| ZEGARKOW



POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Aspirujacy, osoby o dochodach ponad 5 tys. zt oraz bogaci kupujg podobne
luksusowe marki bizuterii | zegarkow. Bogaci relatywnie czescie] kupuja
marki mnigej popularne wsrdd aspirujgcych.

25%

KUPUJACY LUKSUSOWE MARKI BIZUTERII | ZEGARKOW

tj. 335 tys. 0sob
o dochodach ponad
5 tys. zt, kupuje
luksusowe marki
bizuterii i zegarkow.

ASPIRUJACY (N = 331)

Apart

W.Kruk
Swarovski

Rolex

Omega

Breitling

Zenith
Jaeger-LeCoultre
Maurice Lacroix

TAG Heuer

45%
25%
25%

11%

10%
10%
8%

ATLTETEELETELTEEERETEETELUEEREREERERE VR DR RN
0% 40%

DOCHODY 5 TYS.+ (N = 265)

Apart
Swarovski
Rolex
W.Kruk
Omega
Breitling
Cartier
Zenith
Piaget

TAG Heuer

42%
27%
26%

I

13%
12%

11%

11%

AALLETELTEETEETEETELUEEREREELTEVETEETEVERER LRV
0% 40%

\\\\

| )
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
LUKSUSOWE MARKI BIZUTERII | ZEGARKOW

Kupit(a) w ciggu 12 miesiecy bizuterie lub zegarek luksusowe] marki,
ktory kosztowat wiecej niz 3 tys. zt za sztuke. Wiek 18:59 lat.

ASPIRUJACY DOCHODY 5TYS.+
A\

56%

N = 331

Srod ogdtu kupujacych luksusowe
marki kosmetykdéw 3 na 4 osoby
to aspirujacy. W przypadku kupu-
jacych luksusowe marki bizuterii lub

zegarkow udziat aspirujacych wynosi 56%, ale pod
wzgledem ogdlnych zachowan zakupowych sg to
zupetnie inne osoby w stosunku do oséb o docho-
dach ponad 5 tys. zt, o bogatych nie wspominajac.
Sa to trzy zupetnie rézne grupy ludzi, chociaz kupuja-
ce dosyc¢ podobne marki. Aspirujacy generalnie mato
wydaja na zakupy. Jedynie 10% z nich wydaje mie-
siecznie wiecej niz 2 tys. na ubrania lub buty, 16%
wiecej niz 20 tys. rocznie na wyjazdy turystyczne,
a 6% wiecej niz 20 tys. rocznie na meble. W grupie
bogatych 66% wydaje miesiecznie wiecej niz 2 tys.
na ubrania lub buty, 66% wiecej niz 20 tys. rocznie
na wyjazdy turystyczne, a co drugi wiecej niz 20 tys.
rocznie na meble. Pod wzgledem poziomu wydat-
kow, co wsrod aspirujacych jest wyjatkiem, w grupie
bogatych jest dominujgcym zachowaniem.

BOGACI (N = 103)
40%

Apart
Swarovski
Rolex
W.Kruk
Cartier
Piaget
Omega
Breitling
Zenith

Maurice Lacroix

40%

36%

18%
16%
15%

15%

ALTATELTLETELTEEERETEETELUEVREUERVRERE R DR LRV
0% 40%
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

STRUKTURA BEHAWIORALNA KUPUJACYCH

LICZBA KUPIONYCH LUKSUSOWYCH MAREK BIZUTERII | ZEGARKOW
Bogaci  20% 48% 32%

Dochody 5tys+  25% B51% 24%

Aspirujacy 29%

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

WYDATKI OGOLEM NA UBRANIA, BUTY LUB DODATKI
Wydat(a) w ciggu 30 dni na wszystkie ubrania, buty lub dodatki (nie tylko luksusowe).

Bogaci  34% 25% 4% - 5000 zt i wiecej
Dochody5tys.+  62% 19% 19% - od 2000 do 4999,9 zt
Aspiruiacy  90% m ponizej 2000 zt

G S S

WYDATKI OGOLEM NA PODROZE

Wydat(a) w ciggu 12 miesiecy na wszystkie podréze w celach turystycznych, wczasy, wycieczki.

Bogaci 8% 26% 66% - 20 000 zt | wiecej
Dochody 5 tys+  18% 36% . 0d 5000 do 19 999,9 zt
Aspirujacy 49% ponizej 5000 zt
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
0% 20%

WYDATKI OGOLEM NA MEBLE

Wydat(a) w ciggu 12 miesiecy na wszystkie meble, w tym do zabudowy.

Bogaci  1/% 34% 49% - 20 000 zt i wiecej
Dochody 5 tys.+  31% 42% 27% - od 5000 do 19 999.9 zt
Aspiruiacy  66% 28% 6% ponizej 5000 zt

ATTLITILTLLLTITATLLAT DT LATARLL AT DL TL DAL DR TTR TR LT DL LATD DL L TL LR L LD LLLLL DL LR L LR LLLL LT L L L L L e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

bogatych, 38% osdb o dochodach ponad 5 tys. zti jedynie
66(y 10% aspirujgcych wydaje miesiecznie ogdtem na ubrania,
O buty lub dodatki kwote ponad 2 tys. zt. Te grupy maja od-
mienne zachowania konsumeckie.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

STRUKTURA SPOtECZNA KUPUJACYCH

PLEC | WIEK
7 1 0/ .
(0) MEZCZYZNI
kupujacych
luksusowe
marki bizuterii
i zegarkow

to mezczyzni

o dochodach § %_\° § E" = §

ponad 5 tys. zt.

Aspirujacy - Dochody 5 tys.+
KOBIETY
(=]
=8 cq - =R -5
° S o =N N
o = ~E cEH =SEH ~d

ALELTLTLTLELELTEETELELEEETETEREEEREERREEERERREERRELTREEEUEREREERUEEEREEEREEEREREUEERRRERUREE TR RN

18-29 30-39 40-49
lat lat lat

oprzednie rozdziaty utrwality prze-

konanie, ze $wiat marek luksuso-

wych to $wiat mezczyzn. Jednak

wsréd kupujacych luksusowe mar-
ki bizuterii i zegarkéw udziat mezczyzn
wynosi az 71%. Czy wszyscy panowie
kupuja dla swoich pan bizuterie, jak ka-
ze sadzi¢ stereotyp, czy moze atrybutem
mezczyzny o wysokiej pozycji zawodowej
sg drogie zegarki? Bowiem az 68% boga-
tych oraz 55% osob o dochodach ponad
5 tys. zti kupujacych marki luksusowe w tej
kategorii to menedzerowie.

POZYCJA ZAWODOWA

Aspirujacy - Dochody 5 tys.+

(=] (=] (=]
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50-59 18-29 30-39 40-49 50-59

lat lat lat lat lat

Interesujaca jest rowniez kwestia wieku
mezczyzn. MezczyZni o dochodach ponad
5 tys. zt kupujacy bizuterie lub zegarki to naj-
czesciej 30-latkowie (co czwarty z nich), ale
kupujacych jest stosunkowo duzo - w po-
rownaniu do aspirujgcych - takze wsréd
40- i 50-latkédw. Nawigzujac do przywotanego
wyzej stereotypu, mozna powiedziec, ze wyz-
sze dochody dtuzej pozwalaja mezczyznom
kupowac bizuterie dla swoich partnerek, nato-
miast socjologiczna hipoteza jest taka, ze mez-
czyzniwraz z wiekiem uzyskuja wyzsza pozycje
zawodowag, ktorej atrybutem jest drogi zegarek.

68%

0sOb bogatych
kupujacych marki
luksusowe bizuterii
lub zegarkow to
menedzerowie.

- Dochody 5 tys.+ - Bogaci

2 2 B
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[T lN-2] (= o =) N~
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

CZYTELNICTWO WSROD KUPUJACYCH

&ﬁ aspirujacy (N = 331) Eﬁ kobiety z dochodami 5 tys.+ (N = 78)*
[ © ﬁ mezczyzni z dochodami 5 tys.+ (N = 187)

DZIENNIKI

ﬁﬁ Czytelnictwo™* Eﬁ Czytelnictwo™* Affinity do populacji***

Z 11,4% Gazeta Wyborcza NP7
Gazeta Wyborcza Fakt 3,] %
Super Express Rzeczpospolita 9,9%

Przeglad Sportowy Dziennik Gazeta Prawna 8'8%
Dziennik Gazeta Prawna Przeglad Sportowy
L1111 LT AL AR TR AR NN [LLAAA LA R LT RAA RN AL RN R RN RN TR L NN RN L LT RN TR AN L AMARN NN NN NN
0% 20% 0% 20% 100 1000

Ef

Gazeta Wyborcza ]7,]%

Przeglad Sportowy 3’8%

Dziennik Gazeta Prawna ],2%

Rzeczpospolita ]0’9% 786
Fakt 215
/NNLTANLNUNNVNNVKAATANNUNTUNAUKANTANNANNURNS - ANNUNNUNNATANTARTANNURNRKANTARNARNARRANAANNY
0% 20% 100 1000
TYGODNIKI
| TP N ._
ﬁﬁ Czytelnictwo™* : Czytelnictwo™* Affinity do populacji***

Newsweek WFAILZ

Tele Tydzien ]4’6%

Chwila dla Ciebie Tele Tydzien  § (WA I 112
Angora (WD) Zycie na Goraco 4’3% 90 |
Zycie na Goraco Chwila dia Ciebie || /4 4/ ) 121
Auto Swiat Angora
ALALAAN A ATAAAATAAAA AN ALTATETELTL AU UL LU LT LELTANAY - EEEETETEELTETEUERTETE VR RN EV RNV
0% 20% 0% 20% 100 1000

Ei
Newsweek m

U 12,0% s
Tele Tydzierr K1 | 114
Polityka |1 71 284
Auto Swiat 154
UL N ELAA RN AL NN T RN AN E N RN NN R R RN N NN D TR R AL NN R RN R R AR N TR NN RN NN NN NN
0% 20% 100 1000

* Mata liczebnos¢. Wyniki badania mogg sie roznic¢ w stosunku do rzeczywistosci spoteczne;.

** Czytelnictwo Przecietnego Wydania.

*** Stosunek czytelnictwa wérdd osob (odpowiednio kobiet lub mezczyzn) 18:59 lat o dochodach 5 tys.+ kupujacych marki luksusowe

do czytelnictwa wsréd Polakéw (odpowiednio kobiet lub mezczyzn) 18:59 lat. Wyniki dla populacji pochodza z gtéwnego Badania Czytelnictwa
PBC, styczen-sierpien 2017 r., wskaznik CPW.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

DWUTYGODNIKI

ﬁﬁ Czytelnictwo™* :ﬁ Czytelnictwo™* Affinity do populacji***
Ol 3 0% Yol 14,2% B 234
< 9 0% paniDomu (LD 52
Takie Jest Zycie ,6% Przyjacistka N | L7 . 129
Przyjaciotka 111 1) Takie Jest Zycie ||| /A7) m
Bravo Naj 202
/AXNATAAL AR ANTARTRAARARTRARRARRR Y ANATRATAAAALTAATAATAAAARTARTURAANRARRAY - AERARRAARAAKAARAARNARTARARKANRRARRARR AN
0% 20% 0% 20% 100 1000

Emo

e 1323\
Sravo
e
N

Gala

CUTATETEEUETELTL U DU TR LN EEEEELELEEEETETEETETET DT TRV Y
% 20% 100 1000

1624\

o

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI

o o)
(]
fiir Czytelnictwo’ B® . cnictwor Affinity do populacji**

Samo Zdrowie WM LTS DR 21,7% ‘

Komputer Swiat | KPS S 18,4% - 274

Murator ],6% Moje Mieszkanie ]7’4%

el 06% Sl 73% 625
CD Action Avanti

L1111 III TN CITATLTETLEUEELUEELUERE RV DL ELEEEETE R TR R TR DTNV
0% 20% 0% 20% 100 1000

Ef

EEEIN\\
Auto Swiat 4x4

National Geographic

i

Swiat Wiedzy

Focus

CITATLTETLEUEELUEELUERE RV DL ELEEEETE R TR R TR DTNV
0% 20% 100 1000

i wiecej wynosi przecietne czytelnictwo najwiekszych miesiecznikow wsrod
kobiet o dochodach ponad 5 tys. zt kupujacych luksusowe marki bizuterii lub
1 70/ zegarkow. To kilkakrotnie wiecej niz czytelnictwo tych tytutdw wiréd ogétu
o kobiet, co Swiadczy o duzym dopasowaniu magazynow dla kobiet do grupy
docelowej. Nieco nizsze jest czytelnictwo miesiecznikow wsrod mezczyzn
w grupie docelowej, ale majg one jeszcze wyzsze affinity.
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ROZDZIAL 5

KUPUJACY INNE
DOBRA LUKSUSOWE



POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

Prezentujemy wiascicieli jachtow, dla ktorych jacht to bardziej styl zycia niz
atrybut krezusa, oraz kupujacych sprzet elektroniczny wysokiej jakosci.

osiadanie jachtu kojarzy sie z naj-

wiekszym luksusem, z osobami

najbogatszymi na Swiecie, czasami

pejoratywnie z oligarchami. A mo-
7e posiadanie jachtu jest stylem zycia?
Z badania bowiem wynika, ze co dzie-
sigta osoba o dochodach ponad 5 tys. zt
ma w gospodarstwie domowym kogos,
kto jest wtascicielem lub wspdtwitascicie-
lem jachtu. Nie méwimy o zakupie nowych
dobr, ale o posiadaniu niezaleznie od ich
wartosci rynkowej. Prezentujemy wyniki dla
0s06b, ktére zapewne cenig niezaleznos¢,
kontakt z naturg, realizuja styl zycia, ktory
jest skorelowany z wysoka pozycja zawo-

dowa i wymaga pieniedzy, ale nie musi by¢
przejawem zycia w luksusie. Czes¢ czytel-
nikdw raportu powie, ze spauperyzowa-
lismy rynek jachtéw - mam nadzieje, ze
inni wskaza na prébe jego demokratyzacji.
Nasz wtasciciel jachtu nie jest przystowio-
wym krezusem, a wyjatkowym Kowalskim.
Z drugiej strony wiemy, ze proba opisania
kupujacych nowe luksusowe jachty wyma-
ga innych, najpewniej jakosciowych badan.

59% wtascicieli jachtu lub motordwki
o dochodach ponad 5 tys. zt to menedzero-
wie, najczesciej sa to osoby miedzy 35. a 44.
rokiem zycia (37% z nich). Rzecz jasna dominu-
jq jachty ponizej 8 m dtugosci (63% wskazan).

WLASCICIELE JACHTOW

Respondent (18:59 lat) lub inna osoba w gospodarstwie domowym jest wtascicielem lub wspdtwiascicielem jachtu.

ASPIRUJACY

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ |

7%
\N 89 %
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

jacht powyzej 8 m \\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ 35%

AN

Kupujacy
luksusowe
nowe jachty
powinni byc¢
badani innymi
metodami.

DOCHODY 5 TYS.+

rentcosm JHHIMMMIHHHHHH 67

ATLTETEEETELTEEERETEETELUEEVREREEREREEDREL RN

Multi choice
0%

STRUKTURA WIEKU

D Aspirujacy ‘ Dochody 5 tys.+

(=]

X
D)

15%

Multi choice
70% 0%

a

ATATTETEETEETEETTETEELTELTELTETUERTEETRTRLEETREREEREREEREEREEREERER TR TR R R R L RN RNV

18-24 25-29 30-34 35-39
lata lat lata lat

40-44 45-49 50-54 55-59
lata lat lata lat

ATLTETELTETEETEEERETEETELUEVEVREREVEDEEE DR DR

70%

10%

tj. 126 tys. oséb

o dochodach ponad
5 tys. zt, deklaruije,
ze cztonek ich
gospodarstwa
domowego jest
wiascicielem lub
wspotwiascicielem
jachtu.
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

STRUKTURA ZAWODOWA

D Aspirujacy - Dochody 5 tys.+

S SIS
=

S &
o ‘e ‘os\\
Y 9%
SR &
&5 &

20%

wynosi czytelnictwo
przecietnego wydania
najpopularniejszego
tytutu prasowego wsrod
posiadajacych jachty.

* Czytelnictwo Przecietnego Wydania.

Dziennik Gazeta Prawna “,5%

CZYTELNICTWO WSROD WtASCICIELI

JACHTOW O DOCHODACH 5 TYS.+ (N = 100)*

Czytelnictwo™* Affinity do populacji***

DZIENNIKI

Gazeta Wyborcza 20 ,3%
Fakt 6 ,8%
Przeglad Sportowy 4,7%

Super Express | |3 29,

i

Rzeczpospolita
Puls Biznesu 9’]% ]

Parkiet Gazeta Gietdy T&Z% n ) :]5 7178 )
AL || LA A AR L RN RN TR LR R RN NN RNR R R LR NN N R DA NN N R AR L RN LN RN AR AR NANAANNA RN RN RN NN NN
0% 20% 100 1000

MAGAZYNY

samo Zdrowie [ [ /L/A
Newsweek W [iH{IL/5
Auto Swiat 4x4 RIRCTA
carerykay [14,0% N [756 2
MamoTosa [13.30% 2z \]
Teeyeziet [2TRTTTTTD | 102
(5844 W\

Swiat Wiedzy | 11,3%

ALTETTELTELLEEUETLEE T LT ALY AEEREEEEEEEEEEE TR EE LR TR
0% 20% 100 1000

opasowanie tytutow prasowych do grupy docelowej wiascicieli jachtow jest bardzo

wysokie. Affinity czesto wynosi ponad 1000, co oznacza, ze czytelnictwo w grupie

celowej jest 9 razy wyzsze niz w populacji Polski. Zwtaszcza dzienniki majg wyso-

kie affinity, przy czytelnictwie przecietnego wydania od 10% do 20% (zwtaszcza
dzienniki biznesowo-ekonomiczne). Z drugiej strony, w rankingu czytelnictwa magazynéw
znalazty sie tytuty bardziej popularne, co moze rowniez wskazywac na preferowanie relaksu
przez grupe celowa.

** Mata liczebnos¢, stad niewielkie roznice w czytelnictwie w prébie nie moga by¢ interpretowane jako réznice wystepujace w rzeczywistosci

spotecznej.

*** Stosunek czytelnictwa wsréd oséb 18:59 lat o dochodach 5 tys.+, ktdre sa wiascicielami lub wspdtwiascicielami jachtu, do czytelnictwa
w grupie Polakéw 18:59 lat. Wyniki dla populacji pochodza z Badania Czytelnictwa PBC, styczen-sierpien 2017 r., wskaznik CPW.
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KUPUJACY WYSOKIEJ KLASY SPRZET ELEKTRONICZNY

Kupit(a) w ciggu 12 miesiecy wysokiej klasy sprzet elektroniczny, ktéry kosztowat wiecej niz 10 tys. zt. Wiek 18:59 lat.

ASPIRUJACY DOCHODY 5 TYS.+

\

\

\

\ 60% |
\ {
\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\

srco. MMM 345 0%

e NN 3606 B

Sprzet do ogladania filméw m 16% 1%
Aparat fotograficzny &\\\\\\\\\\\\\\\\\\ 15% 5%
Sprzet do stuchania muzyki M\\\\\\ 17% 2%
Telefon komérkowy &\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\ 24% 20,

ALTLTTTTTTTTT LT TTTEUTTTTTTTT LT TR ELETETTTTLN DR ALTLTTTTTTTTT T LTTTTEUTTTTTTTTTL LT TLETETTTTD NN RN
Multi choice 50% Multi choice 50%

STRUKTURA BEHAWIORALNA

D ASD ujacy . Docl 0dy5tys O

tj. 361 tys. osob

o dochodach ponad
5 tys. zt, kupito

w ciggu roku
wysokiej klasy sprzet
elektroniczny, ktory
kosztowat wiecej niz
10 tys. zt. Najczesciej
sprzet AGD lub

komputer.
WYDATKI OGOtEM NA MEBLE
Wydat(a) w ciggu 12 miesiecy na wszystkie meble, w tym do zabudowy.
Dochody 5tys.+  499%, - 20000 zt i wiecej
Aspiriacy | 84% - 0d 10000 do 19 999,9 zt
R Jo———— Sy Sonize] 10000 2
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POLSKIE BADANIA CZYTELNICTWA

CZYTELNICTWO WSROD KUPUJACYCH (N = 707)

DZIENNIKI

Gazeta Wyborcza

Fakt

Przeglad Sportowy
Dziennik Gazeta Prawna
Super Express
Rzeczpospolita

Puls Biznesu

Parkiet Gazeta Gietdy

Czytelnictwo®

Affinity do populacji*®

2,0%
0,2%
9% 435
74% [958 b
6,1% ) 301 )
[6,0% ) [578
14,9% 11242
4,4% 8 417
LA LA N NN AN LR AL LA LT RN RN R R AN NN R RN R R L N LT R A AR L R AR N RN RN MAN NN NN NN
0% 20% 100 1000

TYGODNIKI | DWUTYGODNIKI

Tele Tydzien

Newsweek
Angora

Zycie na Goraco
Auto Swiat
Chwila dla Ciebie
Viva

Polityka

3.7%

109

0,4%

—

9% 149
5% 93|
8,4% 261,
F |
[8,3% ‘ B 147
17,5% 219
1% 258
AL L EAAN AL AN AR EEEAL NR N R RN N R RRRA NN RN TR AN LR RN RN R RN R NANA NN
0% 20% 100 1000

MIESIECZNIKI | DWUMIESIECZNIKI

Komputer Swiat

Komputer Swiat
Twaj Niezbednik
National Geographic

Swiat Wiedzy
Murator

CD Action
Focus

Samo Zdrowie

3,3%
11,1%
10,3%
10,3%
10,2%
0,0% [1138 \
5%

5% 172 \
ALALTITETTTLLTEELTL LT LTLELTAELEANAY - ATERRLLETTTLTEETTTTLT LT NN
0% 20% 100 1000

* Czytelnictwo Przecietnego Wydania.
** Stosunek czytelnictwa wsrdd oséb 18:59 lat kupujacych luksusowe marki do czytelnictwa wsrdd Polakow 18:59. Wyniki dla populacji
pochodzg z Badania Czytelnictwa PBC, styczen-sierpien 2017 r., wskaznik CPW.
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yniki badania PBC

pokazuja, ze prasa

generuje wysokie

zasiegi kampanii
reklamowej wsrod osob kupu-
jacych wysokiej klasy sprzet
elektroniczny. Czytelnictwo
przecietnego wydania wynosi
od 6% az do 14%. Co oznacza,
ze realizujac kampanie w kilku
tytutach prasowych, mozna do-
trze¢ do potowy grupy docelo-
wej. Na uwage zastuguje takze
wartosc¢ affinity generowana
przez dzienniki i magazyny. Ty-
tuty o najwyzszym dopasowaniu
do grupy docelowej maja
8-10-krotnie wyzsze czytelnic-
two wsrod kupujacych wysokiej
klasy elektronike niz w populacji
Polski.

13%

wynosi czytelnictwo
przecietnego wydania
najpopularniejszego
miesiecznika wsrod
kupujacych wysokie]
klasy sprzet elektro-
niczny.

A TATATEETEV NN TR TRV NN RN NN RN

10-krotnie wyzsze
czytelnictwo niekto-
rych tytutow w gru-
pie docelowej w sto-
sunku do populacji
Polski.
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to nowoczesny
program
ulatwiajacy

PoC

Planner
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