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1. Wprowadzenie

LPP SA to polskie, dynamicznie rozwijajace si¢ przedsigbiorstwo z branzy
odziezowej, wlasciciel szesciu wiodacych marek odziezowych. Swoja dziatalnosé¢
prowadzi na dwunastu rynkach europejskich i planuje ekspansjg na kolejne rynki
europejskie oraz arabskie.

Celem studium przypadku jest przedstawienie problemdéw odnoszacych si¢
do strategii przedsigbiorstw na rynkach migdzynarodowych, sposobow ich wy-
boru i form funkcjonowania na tych rynkach. Autorzy podejmuja tez zagadnienie
rozwoju firmy oraz wskazanie kluczowych, z punktu widzenia dziatan marke-
tingu, elementow osiagnigcia sukcesu. Tekst bedzie moglt by¢ wykorzystywany
w pracy ze studentami z kierunkoéw zarzadzania i ekonomii. Powstal on na podsta-
wie analizy wtornych zrodet informacji — tj. strony internetowej omawianej firmy
www.Ipp.pl, a takze wiedzy autorow zdobytej podczas spotkan z pracownikami
grupy LPP.

2. Powstanie i cele przedsi¢biorstwa

Historia LPP SA sigga poczatku lat dziewigcdziesiatych ubieglego wieku,
kiedy to Marek Piechocki (dzi$§ prezes LPP SA) i Jerzy Lubianiec (obecnie pre-
zes Rady Nadzorczej) rozpoczgli dziatalnos¢ w branzy odziezowej, prowadzac
wspoélnie Przedsigbiorstwo Handlowe Mistral s.c. Spotka Marka Piechockiego
i Jerzego Lubianca rozpoczynata od handlu tanimi chinskimi tekstyliami. Impor-
towali oni szyte w Azji t-shirty i zaopatrywali w nie polskie hipermarkety. Brak
towaréw w Polsce rekompensowano mozliwoscia nabycia wielu dobr w odleglych
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regionach $wiata, bez dysponowania nawet znacznym kapitatem. Obydwaj za-
tozyciele spotki szybko znalezli wige kontakty, nawiazali wspolpracg z zagra-
nicznymi dostawcami i rozpoczeli sprzedaz pierwszych partii towaru. Mimo ze
przedsigwzigcie rozwijalo sig¢ dobrze, problemdéw im nie brakowato.

Spolka, ktora zmienita nazwg na LPP (1995), notowata bardzo dobre wyniki.
Jej zatozyciele porzucili import tanich azjatyckich tekstyliow na rzecz tworzenia
wlasnej marki odziezowej ,,Reserved” i podjgli decyzje o budowie wtasnej sie-
ci sprzedazy detalicznej. ,,Reserved”, wedtug zalozen swych tworcow, to modne
ubrania dobrej jakos$ci. Marka ta angazuje si¢ w promocj¢ mtodych, utalentowa-
nych projektantéw, podkreslajac w ten sposob, ze jest marka dla tych wszystkich,
ktorzy szukaja odziezy stworzonej wedlug §wiatowych trendow za przystepna
ceng. Pierwszy salon sprzedazy odziezy pod marka ,,Reserved” powstat w roku
2000. Rok pozniej byto ich juz 24 (o tacznej powierzchni okoto 7000 m?). Obec-
nie salony sprzedazy firmy LPP znajduja si¢ nie tylko w Polsce, lecz takze w dzie-
sigciu innych krajach europejskich.

3. Rozwoj finansowy firmy

W 1999 r. LPP SA osiagneto przychody ze sprzedazy w wysokos$ci 107 mln zt,
natomiast zysk netto wyniost szes¢ min zt. Pierwszy salon ,,Reserved” powstat
w roku 2000. Dzi$ jest ich — w Polsce i poza jej granicami — ponad 270.

W roku 2000 LPP przerodzito si¢ w firmg projektujaca, produkujaca i dys-
trybuujaca odziez, ktora $miato mogta konkurowa¢ z podobnymi produktami
zachodnich marek. Kolejne lata to pasmo nicustajacych sukcesow, inwestycji
w rozwoj i1 poszerzanie rynkéw zbytu. Jednak dynamiczny rozwoj firmy wy-
magat gotowki. Po kapitat wlasciciele udali si¢ na gielde, zachowujac jednak
kontrole nad spotka. 15 listopada 2000 r. akcje LPP zostaly dopuszczone do pu-
blicznego obrotu na Gieldzie Papierow Wartosciowych w Warszawie. W lutym
2001 r. odbyta si¢ publiczna subskrypcja akcji serii G. Nowi inwestorzy objeli
300 tys. akcji, ptacac 48 zt za sztukg. Wplywy z emisji przeznaczono na rozwdj
sieci salonow ,,Reserved” oraz na inwestycje zwiazane z informatyzacja spoitki.
Akcje LPP SA zadebiutowaty na rynku réwnolegtym GPW 16 maja 2001 r.
z cena 48,40 zI'.

Zysk netto grupy LPP, przypisany akcjonariuszom jednostki dominujacej,
w czwartym kwartale 2013 r. wyniost 181,4 mln zt wobec 146,4 mln zt rok
wczesniej — podata spotka w raporcie kwartalnym. Wynik okazat si¢ o dwa
punkty procentowe nizszy od konsensusu zaktadajacego zysk na poziomie
185,4 mln z1.

' www.lpp.pl [dostep: 20.04.2015].
2 Tamze.
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4. Marki i produkty oraz ekspansja na rynki zagraniczne

LPP w swoim portfelu posiada takze marke ,,Promostars”. Jest to odziez re-
klamowa (przede wszystkim t-shirty, koszulki polo, bluzy, polary, czapki). Lo-
gotypy, hasta reklamowe czy korporacyjne oraz inne komunikaty drukowane lub
haftowane sa wedtug indywidualnych preferencji. Wszystko — jak mowia tworcy
— na najwyzszym poziomie wykonania.

Odziez sprzedawana przez firm¢ Piechockiego produkowana jest przede
wszystkim w Chinach, w mniejszym stopniu takze w Indiach i w Polsce. Centrum
projektowe dla ,,Reserved” i ,,Cropp Town” znajduje si¢ w Gdansku, natomiast
dla marek ,,House” i ,,Mohito” — w Krakowie. Spotka sprzedaje swoje produkty
gtownie w rejonie srodkowej 1 wschodniej Europy — oprécz Polski w Czechach,
na Stowacji, Wegrzech, Litwie, Lotwie, w Estonii, na Ukrainie, w Rosji, Rumunii
oraz w Bulgarii.

Najnowsza marka grupy — ,,Sinsay” osiagngta w pierwszym roku funkcjono-
wania w sieci okoto 75 mln zt przychodéw i 8 mln zt zysku operacyjnego. Jest to
dowdd na to, ze warto si¢ rozwija¢ poprzez nowe marki>.

Ekspansja zagraniczna

Kolejne lata to wejscie LPP na zagraniczne rynki z marka ,,Reserved”: w roku
2002 do Estonii, Czech, na Wegry, a w 2003 r. na Litweg, Ukraing i Slowacje.
Rok 2004 to wykreowanie i wprowadzenie na polski, a potem na rosyjski, rynek
nowej marki odziezowej ,,Cropp Town”. Ubrania sygnowane tq marka miaty tra-
fia¢ do odwaznych mtodych ludzi zwiazanych z kultura hip-hopu, ktérzy poprzez
stroj chca wyrazi¢ swoje poglady 1 zamanifestowac niezaleznos$¢, lubia bawic si¢
w grupie i maja wspolne zainteresowania. ,,Cropp” jest marka typowo miejska,
ktora najlepiej ,,czuje si¢” na ulicach, w klubach, czyli wszgdzie tam, gdzie mtodzi
ludzie chca zademonstrowac, ze majq niepowtarzalny styl i niebanalny pomyst na
siebie. Po raz kolejny okazato sig, ze idea przedsigbiorcow w peini odpowiadata
potrzebom nabywcdw. Na przestrzeni kolejnych dwoch lat ,,Cropp Town” ofero-
wat swoje produkty juz w Estonii, na Stowacji i na Lotwie (2005) oraz na Litwie,
w Rosji i w Czechach (2006).

Kolejny przetom nastapit w roku 2007. Spotka przekroczyta miliard zto-
tych wartosci sprzedazy. W tym samym czasie w Polsce i w kilku krajach eu-
ropejskich premierg¢ miata juz trzecia wtasna marka — ,,Esotiq” (ekskluzywna
bielizna), ktora wraz z dwoma pierwszymi wkroczyta w roku 2008 na kolejny
europejski rynek. Tym razem byta to Rumunia. W roku 2009 LPP oficjalnie
przejeta za prawie 400 milionow ztotych spotkg Artman SA zyskujac tym samym

3 Tamze.
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dwie kolejne marki — ,,House” oraz ,,Mohito” i stajac si¢ w ten sposdb najwick-
sza siecia odziezowa w Polsce 1 znaczacym graczem na mig¢dzynarodowym
rynku ubran. W marcu roku 2013 LPP wprowadza do swojego portfela jeszcze
jedna marke — ,,Sinsay”, ktorej motto brzmi ,,/ 'm good but not an angel” (,je-
stem dobry, ale nie jestem aniotem™).

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze strategia firmy LPP SA na rynkach
zagranicznych data pozytywne wyniki. Przedsigbiorstwo uczestniczy w proce-
sach internacjonalizacji, zlecajac produkcj¢ pod wiasng oryginalng marka na
zagranicznych rynkach obcym firmom. Rozwdj sieci dystrybucji byl efektem
zastosowania franchisingu zar6wno na rynku krajowym, jak i zagranicznym.
Strategi¢ internacjonalizacji LPP SA mozna rozpatrywa¢ z punktu widzenia
roznych kryteriow. Mozna ja zaliczy¢ do strategii regiocentrycznej, skoncentro-
wanej na rynkach krajéw Europy Srodkowowschodniej. Mozna ja takze uznaé
za strategi¢ rozwoju rynku, poniewaz przedsigbiorstwo po osiagnigciu sukcesu
na rynku krajowym wprowadzilo na rynki zagraniczne te same produkty. W od-
niesieniu do strategii marketingowej moéwi¢ mozna o strategii koncentracji seg-
mentowej (te same segmenty rynku w wielu krajach — produktéw odziezowych
wysokiej jakosci przeznaczonych dla segmentu $rednio zamoznych klientow
z grupy mtodziezy), standaryzacji produktu, jednolitej promocji i zréznicowa-
nej cenie®.

5. Zamierzenia i plany

W sierpniu roku 2014 zarzad spotki LPP poinformowat o swoich planach
zaktadajacych, ze na rozwdj sieci w 2015 r. przeznaczy podobne $rodki, jakie
zaplanowano na rok 2014, czyli od 380 do 450 mln zi. LPP liczy, ze w 2015 r.
powierzchnia handlowa spotki wzrosnie o 167 tys. m?, czyli o 28%, do poziomu
ok. 756 tys. m*. Dodatkowo kontynuowana bgdzie w roku 2014 rozbudowa cen-
trum logistycznego. Na ten cel spotka planuje przeznaczy¢ okoto 100 min zP.
Dalszy rozwdj ma by¢ finansowany — tak jak dotychczas — ze srodkow wlasnych
1 kredytow.

Obecnie (wedtug danych spotki LPP SA na koniec IV kwartatu 2013 r.)
jest ona wlascicielem sieci detalicznej z 1320 sklepami o tacznej powierzchni
588,7 tys. m?. W tym roku o 77 tys. m? ma wzrosna¢ powierzchnia handlowa
sklepow w Polsce (wzrost 0 21% rok do roku — rdr), o 24 tys. m?> w UE (wzrost
0 30% rdr) i 0 67 tys. m*> w Rosji i na Ukrainie (wzrost o 47% rdr). W sieci
znajduje si¢ 140 salonow ,,Reserved” w Polsce 1 130 salonéw w dziesigciu eu-

4 Por. W. Grzegorczyk, Marketing na rynku miedzynarodowym, Oficyna Wolters Kluwer bu-
siness, Warszawa 2013, s. 251-255.
5 Tamze.
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ropejskich krajach, 168 salonow marki ,,Cropp” w Polsce i 70 salonow zagra-
nicznych, 177 salonéw ,,House” w Polsce i 110 za granica, 53 salony ,,Mohito”
oraz 58 salonow ,,Esotiq”.

LPP planuje uruchomienie jesienia roku 2014 dwodch pierwszych sklepow
»Reserved” w Niemczech oraz pigciu sklepow w Chorwacji w kazdej z ma-
rek spotki. Dodatkowo w roku 2015 spotka planuje pozyska¢ w Niemczech kil-
ka kolejnych lokalizacji. Plany zaktadaja skupienie si¢ na rozwoju w Niemczech
marki ,,Reserved”. Wedlug danych niemiecki rynek jest nasycony, ale jednocze-
$nie duzy i perspektywiczny. Szacowana warto$ci tego rynku to 50 mld dolaréw,
wobec siedmiu mld dolaréw w Polsce®. Spotka w swoich planach nie wyklucza
ekspansji na inne zachodnie rynki w przyszlosci.

Zdajemy sobie sprawg, ze dla zapewnienia tempa rozwoju musimy odkrywa¢ nowe rynki.
Nie odrzucamy zadnych ofert, takze z Europy Zachodniej. Jestesmy wielkim graczem na
polskim rynku, ale w skali europejskiej trochg mniej niz §rednim. Dlatego nasze plany roz-
woju na kolejne lata beda ambitne. Nie ma mowy, by w najblizszych latach caly zysk trafiat
na dywidendg. Chcemy si¢ rozwijaé. Grupy $redniej wielkosci na rynku europejskim maja
obroty rzgdu 3—4 mld euro wobec 1 mld euro osiagnigtych przez LPP w 2013 roku. Jesli
bedziemy rosna¢ w tempie ponad 20 proc., to w ciagu 3—4 lat mozliwe bgdzie podwojenie
przychodow

— powiedziat cztonek zarzadu spotki LPP’.

Latem roku 2014 spotka podpisata umowg franczyzy ze spotka Azadea, ktora
zaktada rozwoj sieci w krajach arabskich. Jeszcze w roku 2014 planowane jest
otwarcie pierwszego sklepu ,,Reserved”, prawdopodobnie w Katarze. Umowa
stanowi, ze franczyzobiorca zobowiazal si¢ do otwarcia minimum 30 sklepoéw
»Reserved” w ciagu szesciu lat. Mozliwe jest otwarcie wigkszej liczby sklepow,
w zaleznosci od efektywnosci franczyzy. Ekspansja na kraje arabskie jako region
kulturalnie inny niz europejski wymaga odpowiedniego dostosowania strategii
marketingowe;j.

LPP w potowie roku ruszy z przygotowaniami do stworzenia kolejnej nowej
marki. Bedzie to odziez damska i mgska w nieco wyzszych cenach i o wyzszej
jakosci. Modna, ale nie awangardowa. Efekty planowane sa pod koniec roku 2015
albo na poczatku 2016.
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Problemy do dyskusji

1. Proszg okresli¢ grupy docelowe poszczegolnych marek LPP.

2. Prosze wymieni¢ wady i zalety strategii multimarkowe;j.

3. Na podstawie ogolnie dostgpnych danych prosze okreslic wiodaca marke
firmy LPP oraz jej podstawowe cechy (produkty, sposoby promocji, liczba skle-
pow i ich umiejscowienie, zakres cenowy).

4. Proszeg wskaza¢ na jakie elementy LPP musi zwroci¢ uwage w momencie
ekspansji na rynki arabskie.



Prezentowana publikacja pt. Wybrane problemy zarzgdzania i finan-
sow. Studia przypadkow zawiera 14 studiow przypadku (case study)
z zarzadzania i finansow. Studium przypadku jest to opis badanego
obiektu (zjawiska, proceséw) w okreslonych warunkach, miejscu
i czasie. Wspotczesdnie jedna z gtéwnych metod wykorzystywanych
w naukach o zarzadzaniu jest wtasnie metoda case study, a w USA
i Wielkiej Brytanii jest to metoda wrecz dominujaca. Polega ona na
analizowaniu i omawianiu prawdziwych (lub prawdopodobnych)
sytuacji, uczy podejmowania decyzji gospodarczych w konkretnych
uwarunkowaniach i przewidywania konsekwencji tych decyzji dla
przedsiebiorstwa. Gtéwnym celem stawianym publikacji jest uzu-
petnienie luki na rynku wydawniczym w zakresie zwartych pozycji
zawierajacych studia przypadkow z obszaru nauk o zarzadzaniu i fi-
nansach. W literaturze fachowej mozemy spotkac sie tylko z kilkoma
publikacjami o zasiegu ogo6lnokrajowym, a takze z niewieloma pu-
blikacjami wydanymi przez wydawnictwa o zasiegu lokalnym przed
prawie dziesiecioma laty.

Zaprezentowane przypadki mozna pogrupowac wedtug proble-
mow, jakich dotycza. Pierwsza grupa odnosi sie do zagadnien zarza-
dzania strategicznego i marketingowego. Kolejne dotycza zarzadza-
nia i rachunkowosci w przedsiebiorstwie. Nastepna grupa omawia
problemy zarzadzania personelem, a ostatnia koncentruje sie na
problemach zarzadzania miastem, regionem i w administracji pu-
blicznej. Autorzy wyrazaja przekonanie, ze prezentowana publika-
Cja, zawierajaca studia przypadkow opisujace rzeczywiste sytuacje
gospodarcze i przedsiebiorstwa, bedzie wykorzystywana w proce-
sie nauczania w wyzszych szkotach w Polsce na kierunkach ekono-
micznych i zarzadzania.
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