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Przyktad LPP pokazuje, ze — dzieki dobremu pomystowi oraz determinacji zorientowa-
nych na rozwoj wiascicieli — branzowego giganta mozna stworzy¢ nawet z niewielkiego
przedsiebiorstwa. Dzi$ firma ta zdobywa kolejne zagraniczne rynki, wspierajgc przy tym

ekspansje rodzimych kooperantow, dla ktorych staje sie trampoling do biznesowego suk-
cesu. W jaki sposodb udato sie to osiggngé? Co byto kluczowe, by zaistnie¢ za granicg? Jak
zbudowac polskg marke, kojarzong od Berlina az po Dubaj?

Rozmowe prowadzi Marcin Wandatowski — Redaktor Prowadzgcy ,,Pomorskiego Przegladu
Gospodarczego’.

W jaki sposob z przedsiebiorstwa zajmujgcego sie sprowadzaniem ubran z Azji LPP
udato sie przeksztalci¢ w firme budujaca witasne marki odziezowe, zdobywajace nie
tylko polski, ale tez i zagraniczne rynki?

Na poczatku lat 90. importem ubran, przede wszystkim z Chin i Turcji, zajmowato sie wiele
polskich przedsiebiorstw. Komunizm pozostawit po sobie w Polsce opustoszatg gospodarke,
wiec popyt byt olbrzymi. Biznes rozwijat sie bardzo szybko. O sukcesie LPP przesadzito to,
ze jego wiasciciele — Marek Piechocki i Jerzy Lubianiec — zamiast, méwigc kolokwialnie, prze-
jadac zyski, zdecydowali sie na ich dalsze inwestowanie. Zalezato im na tym, by firma rosta.
| tak tez sie dziato — z hurtownika sprzedajgcego towary do matych sklepow, stali sie dostawcg
odziezy do hipermarketow. Po pewnym czasie zorientowali sie jednak, ze model dziatalnosci
oparty na posrednictwie nie zapewni im dtugofalowego rozwoju. Kupowanie gotowych wzoroéw
okazato sie niewystarczajgce — trzeba byto zaczg¢ mysle¢ o projektowaniu wtasnych kolekcji,
a przede wszystkim na sprzedawaniu ich klientowi koncowemu pod swojg wiasng, autorskg
markg. To wtasnie w tym obszarze marze sg najwyzsze. Zatozyciele LPP, jezdzgc do Standéw
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Zjednoczonych, Europy Zachodniej oraz do Azji dostrzegli, ze przyszto$¢ nalezy do handlu deta-
licznego, a konkretniej do popularnych tam juz wéwczas sklepéw brandowych. Podjeli decyzje
o wejsciu w taki model biznesu i otwarciu wtasnych sklepow pod wtasng marka.

W pewnym momencie zatozyciele LPP spostrzegli,
‘ ‘ ze model dziatalnosci oparty na posrednictwie nie

zapewni im dtugofalowego rozwoju. Dlatego tez

zaczeli myslec o projektowaniu wtasnych kolekcji,

a przede wszystkim na sprzedawaniu ich klientowi

koncowemu pod swoja wtasng, autorska marka.

To wtasnie w tym obszarze marze s3 najwyzsze.

Czy w potowie lat 90. polski rynek fast fashion byt juz w pewnym stopniu zagospodaro-
wany, np. przez zagraniczne podmioty, czy tez dopiero sie rodzit?

To byto co$ nowego, cos co dopiero sie tworzyto. Do Polski wchodzity nieSmiato pierwsze firmy
modowe, z odziezg szytg pod potrzeby klientéw. Rynek nie byt jeszcze zagospodarowany. LPP
to rozpoznato i zostato jednym z prekursorow tej branzy w naszym kraju.

Zanim wyszliscie za granice, musieliscie jednak nabra¢ na krajowym rynku pewnej masy
krytycznej. Skad wziat sie tak duzy sukces marki Reserved?

Po pierwsze, nasze sklepy z branzy fast fashion byty jednymi z pierwszych w Polsce. Zadziatat
wiec ,efekt nowosci”. Po drugie, niezwykle wazne byty rzecz jasna oferowane przez nas pro-
dukty. Klient widziat w naszych — projektowanych notabene przez profesjonalnych projektan-
tow — kolekcjach cos unikalnego w poréwnaniu do ubran lezgcych na pétkach hipermarketéw.
Po trzecie wreszcie, umiejscawialiSmy swoje sklepy w najbardziej atrakcyjnych lokalizacjach.
A w handlu jest to jeden z gtdwnych warunkdw osiggniecia sukcesu.

Za najlepsze lokalizacje uznawano woéwczas powstajgce dopiero w naszym kraju pierw-
sze centra handlowe, czy raczej ulice najwiekszych miast?

W tamtym czasie centra handlowe stawaty sie w Polsce coraz powszechniejsze. To tam prze-
nosit sie handel z ulic i my za tym trendem podazylismy. Wiedzielismy, ze to w takich miej-
scach ludzie najchetniej robig zakupy, gdyz w jednym miejscu sg skoncentrowane nie tylko
sklepy odziezowe, ale tez spozywcze, kawiarnie czy centra rozrywki, jak np. kina. W dodatku
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galerie handlowe sg czynne siedem dni w tygodniu, od rana do wieczora, podczas gdy sklepy
przy ulicy dziatajg czesto jedynie od poniedziatku do pigtku, czasem w sobote, lecz tylko
do wczesnego popotudnia.

Gdy marka Reserved zdobyta juz uznanie na polskim rynku, w 2003 r. zdecydowaliscie
sie na dokonanie ekspansji zagranicznej. Dlaczego poczatkowo obraliscie kierunek
potudniowy oraz wschodni?

Zdecydowalismy sie wyjs¢ do panstw takich jak m.in. Estonia, Czechy, Rosja, Wegry czy
totwa, gdyz ich gospodarki byty na zblizonym poziomie rozwoju co polska, a klienci mieli
podobng zasobno$¢ portfela. Rynek fast fashion dopiero tam raczkowat. MieliSmy wiec duzo
przestrzeni do zagospodarowania. Poza tym, z posiadanym przez nas kapitatem, nie sta¢ nas
byto wéwczas na wchodzenie na rynki zachodnie, gdzie konkurencja jest znacznie ostrzejsza.

‘ ‘ Poczatkowo LPP zdecydowato sie wyjs¢ do panstw
takich jak m.in. Estonia, Czechy, Rosja czy
Wegry gdyz ich gospodarki byty na zblizonym
poziomie rozwoju co polska, a klienci mieli
podobng zasobnos¢ portfela. Rynek fast fashion
dopiero tam raczkowat i byto duzo przestrzeni
do zagospodarowania.

Ekspansja na Wschéd i Potudnie réwniez jednak musiata wymagac zainwestowania spo-
rego kapitatu. W jaki spos6b udato sie Wam go zdoby¢?

W tamtym czasie dostep do kapitatu nie byt tatwy. Oprocentowanie kredytéw bankowych byto
wysokie, a same banki niezbyt chetnie ich udzielaty. Aby uzyskac srodki na dalszy rozwdj,
firma zdecydowata sie w 2001 r. wejS¢ na gietde. Na szczescie, inwestorzy nam zaufali i dzieki
pienigdzom z emisji akcji LPP poszerzato swojg dziatalnos¢, rowniez poza granicami kraju.

Czy wejscie na gielde pozwolito Wam na skuteczne rywalizowanie na zagranicznych
rynkach z branzowymi potentatami, jak szwedzki H&M czy hiszpanska Zara? Czy nie jest
tak, ze firmy ich pokroju, posiadajgce duze zasoby finansowe, wykorzystuja je do zdo-
bywania poszczegoélnych rynkéw dzieki sprzedawaniu swoich produktéow przez wiele lat
,»po kosztach”, na granicy marzy?
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Firmy takie jak H&M czy Zara posiadajg kilkudziesiecioletnie doswiadczenie na rynku i dys-
ponujg olbrzymim kapitatem. Sg one $rednio 20 razy wieksze niz LPP. To z pewnoscig ich
olbrzymia przewaga. Mimo to, w branzy odziezowej nie spotkatem sie z sytuacjg, w ktorej
ktos wchodzi na rynek niskimi cenami po to, by zdoby¢ na nim jak najwiekszy udziat i wygrac¢
dzieki temu z konkurencjg. Swiatowi giganci walczg na poszczegdlnych rynkach na ,normal-
nych” zasadach — konkurujg z nami swojg ofertg, stosunkiem jakosci do ceny, ale nigdy nie
samymi cenami. Kolejng istotng rzeczg jest to, ze rynek odziezowy charakteryzuje bardzo
duze rozdrobnienie. Nie jest mozliwe, by jedna firma zdominowata caty rynek. Klient nie chce
mie¢ ubran tylko z jednego sklepu — zalezy mu na jak najszerszej gamie dostepnych marek
oraz produktéw. My, jako najwiekszy gracz w Polsce, mamy jedynie 12 proc. udziatu w rynku.

W branzy odziezowej nie zdarza sie, by ktos

‘ ‘ wchodzit na rynek niskimi cenami po to, by zdoby¢
na nim jak najwiekszy udziat i wygrac dzieki
temu z konkurencja. Do pewnego stopnia moze
to wynikac z faktu, ze rynek ten charakteryzuje
bardzo duze rozdrobnienie. Jedna firma nie jest
w stanie go zdominowac.

W jaki sposob promujecie swoje marki za granica?

Aby zbudowa¢ marke i zaistnie¢ w Swiadomosci klientéw, potrzebny jest czas. Tego nie da
sie zrobi¢ szybko. Im diuzej jesteSmy na danym rynku, tym lepiej jesteSmy rozpoznawalni.
Widzimy to po polskim, ale tez czeskim czy rosyjskim rynku. Z kolei w Butgarii, Rumunii
czy Chorwacji, gdzie produkty Reserved sg dostepne dopiero od 2014 r., nasza marka jest
znacznie mniej znana od marek konkurencyjnych, ktére sg tam kilka lat dtuzej. Wychodzimy
Z zatozenia, ze najlepszym sposobem na budowanie rozpoznawalnosci jest obecnos¢ w miej-
scach uczeszczanych przez wiele osob. Dlatego tez w najbardziej prestizowych lokaliza-
cjach otwieramy tzw. sklepy flagowe. Mamy je dzi$§ m.in. w Warszawie, Stuttgarcie, Moskwie,
Budapeszcie, Pradze czy Rydze. Obecnie planujemy otwarcie sklepu Reserved w najbardziej
ttocznej czesci Oxford Street w Londynie. Rocznie przechodzi tamtedy 200 mIn osob. Ludzie
bedg widzieli nazwe naszego sklepu, zostanie ona uwieczniona — przypadkiem bgdz nie —
na tysigcach fotografii. Bardzo wiele osob wejdzie tez do $rodka i cos kupi. Dzieki temu marka
Reserved bedzie coraz bardziej zakorzeniona w swiadomosci klientéw. Gdy turysta z Ros;ji
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pojedzie do Londynu, pdzniej do Dubaju, a w kolejnym roku do Berlina i wszedzie tam zoba-
czy — nawet tylko przez okno, jadgc autobusem — nasze szyldy, to zostaniemy w jego pamieci.
| o to wtasnie nam chodzi.

W jaki sposéb LPP udaje sie opanowywacé kanaty dystrybucji za granica, w szczegéino-
$ci na Zachodzie, gdzie rynek ustug jest szczegdlnie nasycony? Czy jednag z dr6g moze
by¢ przejmowanie zagranicznych marek?

To nie jest nasz model — my skupiamy sie na wiasnych markach. Nie musimy przejmowac kana-
téw dystrybucji konkurencji. Wychodzac na nowy rynek, otwieramy tam swojg spotke ze 100 proc.
udziatem polskiego kapitatu. Za jej pomocg kupujemy na lokalnym rynku sklepy. W zaleznosci
od specyfiki danego kraju, skupiamy sie bardziej na placowkach w galeriach handlowych, bgdz
tez — jak np. w Niemczech — przy ulicach handlowych. Wszystko to, by wypromowac¢ swojg marke.
W czasach, gdy tatwo jest co$ wymysli¢ i wyprodukowaé, a trudno jest sprzedac, posiadanie
wiasnej, silnej i rozpoznawalnej marki jest kluczowe. Oczywiscie, méwigc o marce mam na mysli
marki odziezowe, ktérych jesteSmy wiascicielem, jak np. Reserved czy Cropp.

‘ ‘ W czasach, gdy tatwo jest cos wymyslic

1 wyprodukowad, a trudno jest sprzedac, posiadanie
wtasnej, silnej i rozpoznawalnej marki jest
kluczowe. Najskuteczniej buduje sie ja bedac
obecnym w miejscu, gdzie zobaczy jg wiele oséb.
Dlatego tez stawiamy na otwieranie tzw. sklepow
flagowych w najbardziej prestizowych lokalizacjach
wielkich miast, jak np. przy Oxford Street
w Londynie.

Czy Wasi polscy i zagraniczni klienci kojarza, ze Reserved czy House to polskie marki?
Czy obnosicie sie z tym, skad pochodzicie?

Dla klienta nie ma az takiego znaczenia, skad pochodzi firma. Bardziej interesuje go atrak-
cyjna oferta oraz adekwatna do niej cena. Cho¢ oczywiscie nie ukrywamy tego, skad jestesmy.
Na metkach naszych produktow jest napisane, gdzie zostaty one wyprodukowane czy tez skad
pochodzg tkaniny. ,Made in Poland” jest w tym kontekScie wyznacznikiem wysokiej jakosci,
naprawde nie mamy sie czego wstydzic.
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Czy na zagraniczne rynki wychodzicie sami, czy tez ,zabieracie” ze sobg niektoére
ze wspotpracujacych z Wami firm?

Staramy sie ,zdobywac” zagranice wspdlnie z naszymi polskimi partnerami. Z jednej strony
to dla nas wygodne, a z drugiej zdajemy sobie sprawe, ze pozwalamy tym podmiotom otwo-
rzy¢C sie na swiat i zdoby¢ doswiadczenie. Pézniej przedsiebiorstwa te same potrafig znalez¢
klienta za granicg. Przyktadowo, firma robigca meble dla sklepéw marek nalezgcych do LPP,
realizuje teraz rowniez zlecenia dla innych wtascicieli. Podobnie sprawa ma sie z np. biurami
architektonicznymi projektujgcymi nasze sklepy czy szwalniami szyjgcymi dla nas odziez. Dzigki
temu, ze wspoétpracujg z nami, mogg tez projektowac przestrzenie czy szy¢ ubrania dla firm
zagranicznych. Taki model stosujemy przede wszystkim na poczatku ekspansiji, gdy nie znamy
jeszcze dobrze danego rynku, a chcemy by¢ pewni jako$ci. Po ilus latach obecnosci w danym
kraju czesto korzystamy juz z ustug firm lokalnych, ktére sg w stanie doréwnac jako$cig naszym
przedsiebiorstwom, a przy okazji sg tansze i obecne ,na miejscu’.

Staramy sie ,,zdobywac” zagranice wspoélnie

‘ ‘ z naszymi polskimi partnerami. Z jednej strony
to dla nas wygodne, bo jesteSmy pewni jakosci
Swiadczonych przez nich ustug, a z drugiej
pozwalamy tym podmiotom otworzyc sie na Swiat
1 zdoby¢ dosSwiadczenie.

Jakie byly najwieksze bariery, na jakie natkneliscie sie¢ dokonujgc ekspansji na zagra-
niczne rynki?

Wychodzac za granice, w szczegoélnosci poza Unie Europejska, trzeba bra¢ pod uwage specyfike
poszczegolnych panstw. Przyktadowo, chcac rozwija¢ sie w Rosji, nalezy uwzglednia¢ ryzyko
zwigzane sankcjami gospodarczymi, a takze z rosyjskimi kontrsankcjami. Ciekawe doswiadcze-
nia niesie ze sobg réwniez wychodzenie poza kontynent europejski, jak np. do Kataru, Zjedno-
czonych Emiratow Arabskich czy Arabii Saudyjskiej, gdzie obowigzujg odmienne modele biz-
nesowe. Chcgc zatozy¢ tam wtasng spoétke, jako firma spoza regionu, moglibySmy mie¢ w niej
jedynie mniejszosciowe udziaty. Tracilibysmy zatem kontrole nad wtasnym rynkiem. Dlatego
tez podpisujemy umowe z partnerem franczyzowym, ktory nabywa sklep pod naszym szyl-
dem, sprzedaje nasze ubrania oraz korzysta z naszego know-how i wsparcia marketingowego.
To on de facto jest wtascicielem i operatorem tego sklepu. Zdecydowana wigekszos¢ firm, ktére
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chcg zaznaczy¢ swojg obecnos$¢ w tym regionie, korzysta z takich rozwigzan. To jedna z réz-
nic biznesowych, ktore trzeba uwzgledni¢. Dochodzg do tego tez uwarunkowania kulturowe.
W Arabii Saudyjskiej musimy tworzy¢ oddzielne sklepy dla kobiet i mezczyzn. Nie mogg by¢
one potgczone. W sklepie damskim mogg pracowac jedynie kobiety, a w meskim mezczyzni.
Wszystkie manekiny muszg by¢ pozbawione gtéw. Co wiecej, w sklepach nie ma przymierzalni,
przez co klienci mogg na miejscu przymierzy¢ de facto jedynie okulary. A to tylko niektore
z przyktadow.

Czy dostosowujecie swoje produkty do rynkéw, na ktére wychodzicie, w zaleznosci
od charakteryzujacych je specyficznych uwarunkowan kulturowych?

Swoje kolekcje musimy specjalnie dostosowywac chociazby do wspomnianych krajow arab-
skich. Nie wystalibysmy tam np. torebki czy paskow ze swinskiej skory. Ostroznie podchodzimy
tez do wzorow, ktére mogtyby zosta¢ uznane za zbyt odwazne lub kontrowersyjne. Sg to jednak
pewne wyjatki. Generalnie Swiat staje sie globalng wioskg — w wiekszosci krajow moda jest
dos¢ podobna. Cho¢ oczywiscie — z uwagi na klimat — kurtki zimowe musimy do Rosji wystac
troche szybciej niz do Chorwacji, a wiosenne koszulki najpierw sg dostepne w sklepach butgar-
skich, a dopiero pozniej estonskich.

Jakie sg plany LPP na najblizszg przysztos¢ — dywersyfikacja czy dalszy rozwéj w branzy
odziezowej?

Naszym priorytetem pozostaje branza fast fashion. Z pewnoscig chcemy wyjs¢ do kolejnych
panstw. W pierwszej kolejnosci bedg to zapewne kraje batkanskie, jak np. Serbia. Oprocz roz-
woju sieci sklepow stacjonarnych bedziemy tez stawiali na e-commerce, czyli handel interne-
towy. Dzis bardzo liczy sie to, by firma byta w internecie i oferowata sprzedaz swoich produk-
tow tg drogg. W tym momencie nie wiemy jeszcze, kiedy ten trend nasyci sie i wyhamuje. Nie
zaktadamy jednak, by handel internetowy miat wyprze¢ handel tradycyjny. W najblizszym czasie
spodziewamy sie raczej bliskiego uzupetniania sie, zazebiania sie obu tych kanatow dystrybuciji.

‘ ‘ Dzi$ bardzo liczy sie to, by firma byta w internecie
i oferowata sprzedaz swoich produktow t3 droga.
W tym momencie nie wiemy jeszcze, kiedy ten
trend nasyci sie i wyhamuje. Nie zaktadamy jednak,
by handel internetowy miat wyprze¢ handel
tradycyjny.
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PRZEMYSLAW LUTKIEWICZ
Wiceprezes Zarzadu, LPP SA

Przemystaw Lutkiewicz jest Wiceprezesem Zarzadu LPP SA. Ze spoétkg zwigzany od 2008 r.,
gdzie wczesniej petnit funkcje Dyrektora ds. Controllingu. W latach 1995-2008 zwigzany
z PolCard SA / First Data Polska SA. Absolwent Wyzszej Szkoty Morskiej w Gdyni oraz Studiow
Podyplomowych na Politechnice Gdanskiej.
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