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STYCZEŃ Przekroczenie 1 mln m2  
powierzchni sklepów LPP.

LUTY Uruchomienie e-sklepu 
marki Cropp w Rosji.

MARZEC Globalna kampania Reserved 
z udziałem supermodelki 
Cindy Crawford.

KWIECIEŃ LPP partnerem strategicznym 
Annual CSR Outlook 2018.

MAJ Prezentacja pierwszego 
w historii spółki raportu 
zintegrowanego z opisem 
aktywności CSR.

CZERWIEC Konferencja podsumowująca 
inwestycje w nowe technologie 
w pełnym łańcuchu dostaw.

LIPIEC Przeniesienie przez założycieli 
spółki majątku do fundacji 
Semper Simul i Sky dla 
zachowania tożsamości LPP 
jako polskiej fi rmy.

Ogłoszenie decyzji 
o inwestycji 400 mln zł 
w budowę centrum 
dystrybucyjnego w Brześciu 
Kujawskim.

SIERPIEŃ Wejście na rynek izraelski.

WRZESIEŃ Globalna kampania Reserved 
„I Can Boogie” z udziałem 
aktorki Joanny Kulig.

Wejście na rynek słoweński – 
piąty na Bałkanach.

PAŹDZIERNIK Otwarcie pierwszego salonu 
w Kazachstanie – 23. rynku, 
na którym działa spółka.

LISTOPAD Wprowadzenie do kolekcji 
jesień-zima Reserved linii 
Premium, wykonanej w 40% 
z materiałów ekologicznych.

GRUDZIEŃ Ponad 1,5 mln zł przekazanych 
w formie pomocy rzeczowej 
i pieniężnej w ciągu roku 
działalności Fundacji LPP. 

Premiera kolekcji sylwestrowej 
Reserved stworzonej 
we współpracy ze stylistkami 
brytyjskiego magazynu Vogue. 
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Za nami kolejny rok intensywnej, ale nie pozba-
wionej przyjemności pracy nad tym, by spełniać 
marzenia innych. Kolekcje, które co roku trafi ają 
do naszych salonów, tworzymy bowiem dla tych, 
którzy pragną wyrażać swoje emocje i spełniać 
marzenia poprzez wygląd. To nasi odbiorcy są dla 
nas największą inspiracją, bo dla nich istniejemy 
i dla nich tworzymy. Dlatego tegoroczny raport 
postanowiliśmy dedykować właśnie im.

W ubiegłym roku, gdy debiutowaliśmy z naszym 
pierwszym raportem zintegrowanym, chcieliśmy, 
by opowiedzieć o naszej fi rmie i o tym, jak po-
wstają nasze kolekcje. Pokazaliśmy LPP od środka, 
pracujących tu ludzi, ale przede wszystkim war-
tości, które nam przyświecają. Najwyraźniej udało 
nam się to zrobić dość skutecznie, bo nasz raport 
otrzymał wyróżnienie w kategorii „Debiut” w kon-
kursie raportów społecznych organizowanym przez 
Stowarzyszenie Forum Odpowiedzialnego Biznesu 
oraz Deloitte. To dla nas zaszczyt, ale też ogromne 
wyzwanie, by tegoroczne wydanie raportu było 
równie interesujące, a przy tym inspirujące zwłasz-
cza dla tych, którym odpowiedzialność społeczna 
nie jest obojętna.

Wsłuchujemy się w potrzeby otaczającego nas 
świata i jego dzisiejsze wyzwania. Ochrona praw 
człowieka czy troska o środowisko to tematy, które 
dotykają każdego z nas i na które nie jesteśmy 
obojętni. Obowiązkiem LPP jest dbałość o to, by 
prowadzone przez nas działania w jak najmniej-

szym stopniu miały niekorzystny wpływ na nasze 
otoczenie społeczne i naturalne.  

Kluczowa jest tu także edukacja. Gdy zastanawia-
liśmy się, co zrobić, by nasze podejście do mody 
było bardziej zrównoważone, doszliśmy do wnio-
sku, że poza wdrożeniem ekologicznych praktyk, 
musimy zmierzyć się także z naszym wpływem na 
świadomość klientów. Nie tylko zapewnić na rynku 
produkty z segmentu eko, ale i rzetelnie przedsta-
wić klientowi możliwości wyboru. Dlatego w tego-
rocznym raporcie postanowiliśmy pokazać, jak wy-
glądają nasze działania w tym zakresie. Znajdziecie 
więc gros informacji o tym, jak podchodzimy do 
relacji z klientem, jak realizujemy jego potrzeby, jak 
odpowiadamy na jego oczekiwania i wreszcie jak 
dostosowujemy nasze brandy i kolekcje do jego 
pragnień przy zachowaniu troski o środowisko. 
W raporcie opowiemy Wam o liniach eko, które 
z powodzeniem wprowadzamy do kolekcji naszych 
brandów oraz o tym jak spełniamy marzenia klien-
tów, uświadamiając ich jednocześnie, że wszyscy 
możemy chronić nasze otoczenie.

Dzisiejszy świat zmienia się bardzo szybko. 
Do branży mody wkroczyły technologie – elektro-
niczne metki, inteligentne przymierzalnie, progre-
sywne oświetlenie i nowoczesne systemy klima-
tyzacji. W niepamięć odeszły sklepy, w których 
wystarczył zwykły produkt i prosta lada. Dziś sklep 
jest miejscem, w którym klient pragnie znaleźć pro-
dukt dopasowany precyzyjnie do jego potrzeb, 

DZIEŃ DOBRY! 
[GRI 102-14]

a nawet te potrzeby wyprzedzający. Nierzadko 
oczekuje, że salon dostarczy mu dodatkowych 
bodźców, które sprawią, że zakupy będą prawdziwą 
przyjemnością, a spędzony czas przyniesie relaks. 
Dlatego nie pozostaliśmy obojętni na te sygnały. 
Mocno wkroczyliśmy w świat fashion tech. Od kilku 
lat intensywnie wdrażamy nowe koncepty salonów, 
przebudowujemy nasze sklepy, wprowadzamy do 
ich wnętrz technologie, które pomagają nam two-
rzyć wokół naszych klientów coraz piękniejszą, 
a przy tym bardziej przyjazną dla środowiska prze-
strzeń. Energooszczędne ekrany, oświetlenie dopa-
sowujące natężenie świecenia do pory dnia i warun-
ków panujących w salonie, minimalizowanie zużycia 
energii poprzez inteligentne systemy chłodzenia to 
tylko kilka z wielu rozwiązań, które przyniosły nam 
nowe technologie. Dbamy jednak nie tylko o prze-
strzeń fi zyczną, ale i tę wirtualną, którą odwiedzacie 
w naszych sklepach internetowych. Mam głęboką 
nadzieję, że poświęcony również temu tematowi 
raport pozwoli nam przybliżyć Wam ciekawostki 
związane z tą sferą naszej działalności.

Gdy wiele lat temu tworzyliśmy fi rmę LPP, wiedzie-
liśmy, że sensem jej istnienia nie będą czerpane 
z niej chwilowe zyski, ale coś znacznie głębszego. 
Zależało nam na zbudowaniu fi rmy, która przetrwa 
lata, a nawet pokolenia, a przy tym będzie potra-
fi ła dzielić się sukcesami z innymi. Jestem bardzo 
dumny, że miniony rok pozwolił nam zrobić milowy 
krok w obu tych kierunkach. 

Niemal od samego początku, bo już przeszło 
od 20 lat, LPP wspiera najbardziej potrzebujących. 
Z biegiem czasu okazało się jednak, że w otoczeniu 
społecznym pojawia się coraz więcej potrzeb. Po-
stanowiliśmy więc założyć Fundację LPP. Jej dzia-
łania ukierunkowaliśmy głównie na pomoc osobom 
zagrożonych wykluczeniem społecznym, zwłaszcza 
dzieciom i młodzieży, choć nie tylko im. W raporcie 
znajdziecie również informacje o tym, jakie cele 
przyświecają naszej fundacji oraz czego udało nam 
się dokonać w pierwszym roku jej istnienia. Wierzę, 
że to początek dobrej inicjatywy, którą wspólnie 
przekujemy w konstruktywną pomoc.

W połowie roku wraz z moim wspólnikiem założyli-
śmy także fundacje rodzinne, które w pełni zabez-

pieczają naszą fi rmę przed jej sprzedażą nawet po 
naszej śmierci. To pozwoli nam uczynić z LPP dłu-
gowieczną i na zawsze polską fi rmą, pielęgnującą 
niezmiennie te same wartości, które przyświecają 
nam dziś. 

Jestem przekonany, że tegoroczny raport to nasz 
kolejny krok do wykazania, że polska rodzinna 
fi rma może stać się realną inspiracją i motywacją 
dla innych, a przy tym przynosić Polakom dumę. 
Postawiliśmy sobie ambitne cele. Poprzez ten ra-
port chcemy Wam o nich opowiedzieć, pokazując 
jednocześnie, że każdy z nich realizujemy z pełną 
odpowiedzialnością. Wciąż szukamy nowych roz-
wiązań i monitorujemy zagrożenia, by nie tylko być 
najlepszą fi rmą odzieżową na świecie, ale i czynić 
ten świat lepszym.

Każdego roku koncentrujemy się na tym, by o na-
szej polskiej kreatywności i myśli twórczej, a przy 
tym odpowiedzialności biznesowej, dowiedziały się 
szersze kręgi odbiorców. W minionym roku dotar-
liśmy z kolekcjami do Słowenii, Kazachstanu oraz 
Izraela. Nie zamierzamy na tym poprzestać. Mamy 
odwagę sięgać po więcej. Dlatego mogę wszyst-
kich zapewnić, że nasze kolekcje w przyszłych 
latach docierać będą do coraz dalszych zakątków 
świata. Chcemy być globalną marką i polską fi rmą. 

Dokładnie taki też tytuł nosi nasz tegoroczny 
raport. Każdemu komu trafi  on do rąk, w imieniu 
swoim i całej fi rmy, życzę miło spędzonych chwil 
przy jego czytaniu oraz mnóstwa inspiracji, których 
na pewno nie zabraknie na jego kartach.

Marek Piechocki
prezes zarządu
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przychody netto ze sprzedaży w 2018 roku

salonów sprzedaży w 2018 roku 

Realizujemy Cele Zrównoważonego Rozwoju

8 mld zł 
1 765 
W tym rozdziale przeczytasz o: 

» fi lozofi i biznesowej LPP,
» modelu biznesowym, strategii i planach na przyszłość,
» tworzeniu wartości dla klientów,
» Fundacji Semper Simul i rodzinnym charakterze LPP,
» podejściu LPP do zrównoważonego rozwoju.

ponad
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O FIRMIE 

Jesteśmy polską spółką, notowaną na Giełdzie 
Papierów Wartościowych w Warszawie, zajmu-
jącą się projektowaniem, produkcją i dystrybucją 
odzieży. Nasza sieć sprzedaży obejmuje całą 
Polskę, kraje Europy Centralnej, Wschodniej i Za-
chodniej, Bałkany oraz Bliski Wschód. Milionom 
klientów, którzy odwiedzają nasze salony sprze-
daży i sklepy on-line, oferujemy odzież, akcesoria 
i obuwie pięciu popularnych marek — Reserved, 
House, Cropp, Mohito i Sinsay. [GRI 102-2] 
Więcej o naszych markach dowiesz się 
z rozdziału 2 „Na miarę klienta”. 

LOKALNE MYŚLENIE, 
GLOBALNE DZIAŁANIE

Filozofi a Grupy LPP [GRI 102-1] łączy lokalne 
myślenie i globalne działanie. Dlatego budując 
nasz biznes, dostosowujemy ofertę marek 
LPP do preferencji klientów w różnych krajach. 
Rozwijamy polską fi rmę rodzinną, która działając 
na zagranicznych rynkach, pokazuje światu, 
jak podchodzimy do idei przedsiębiorczości. 

LPP — społecznie odpowiedzialna, polska fi rma rodzinna

SPOŁECZNIE 
ODPOWIEDZIALNA

POLSKA RODZINNA

etyczna

odpowiedzialna 
w procesie produkcji

dbająca o miejsca pracy

wspierająca pracowników 
i partnerów

dbająca o środowisko

Tu są nasze korzenie.

Tu zapadają wszystkie 
strategiczne decyzje.

Tu są projektowane 
wszystkie nasze koncepcje, 
m.in. koncepcje marek.

Tu płacimy wszystkie 
należne podatki.

Tu mieszkają nasi 
najwięksi akcjonariusze.

Stworzona i zarządzana przez 
polskich przedsiębiorców —
wspólników z lat studenckich.

Rodzinny kapitał i determina-
cja do zachowania status quo.

Kwintesencja rozwoju to 
stabilizacja i długofalowe 
spojrzenie połączone 
z dużymi inwestycjami, 
a nie konsumpcją zysków 
na bieżąco.

Dobro fi rmy i ludzi w niej 
pracujących jest ważniej-
sze od krótkoterminowych 
zysków.

Polska wciąż pozostaje dla nas najważniejszym 
rynkiem, natomiast 2018 rok jest ostatnim, 
w którym nasz rodzimy rynek pozostał wiodą-
cy pod względem przychodów. Zgodnie z naszą 
strategią równolegle rozwijamy sieć handlową 
poza krajem i zwiększamy przychody z działal-
ności na rynkach zagranicznych. Już teraz udział 
powierzchni sprzedażowej LPP za granicą stanowi 
ponad połowę powierzchni handlowej całej grupy.

PODĄŻAMY ZA OCZEKIWANIAMI 
KLIENTÓW

Misją LPP jest umożliwienie klientom ekspresji ich 
emocji i realizacji marzeń. Dzięki korzystaniu z ko-
lekcji naszych marek i zakupom w unikatowych sa-
lonach sprzedaży zyskują szansę wyrażenia swojej 
osobowości. Od wielu lat znaczną uwagę poświę-
camy rozwojowi konceptów salonów, ponieważ 

wiemy, że zakupy to doświadczenie kompleksowe. 
Mając na uwadze customer experience, nieustan-
nie je weryfi kujemy i regularnie odświeżamy wy-
gląd naszych sklepów. Zakupy to nie tylko wybór 
konkretnego ubrania, ale także angażujące umysł 
i zmysły estetyczne doświadczenie przebywania 
w przestrzeni salonu sprzedaży.

Podążając za potrzebami i oczekiwaniami klien-
tów, umożliwiamy im też szybkie i wygodne 
zakupy przez internet. Inwestujemy w technologie 
tworzone na potrzeby naszych sklepów on-line. 
Pozwalają one klientowi podejmować decyzje 
o zakupie w sieci, a odbierać zamówienie w skle-
pie lub odwrotnie — kupować przez internet 
z poziomu sklepu stacjonarnego. W efekcie, od-
powiadając na szybko zmieniające się preferencje 
klientów i rynku, staliśmy się fi rmą łączącą modę, 
sztukę i technologię.  

Najważniejsze wydarzenia 2018 roku:

1. Dla zachowania tożsamo-
ści LPP jako polskiej fi rmy 
rodzinnej jej założyciele  
przenieśli majątek 
do Fundacji Semper Simul 
oraz Fundacji Sky.

2. LPP weszło na nowe rynki: 
izraelski, słoweński i kazach-
ski.

3. Podjęliśmy decyzję 
o budowie kolejnego 
centrum dystrybucyjnego 
w Brześciu Kujawskim.

Raport zintegrowany LPP za 2018 rok Globalna marka, polska fi rma
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LPP TO DYNAMICZNA FIRMA 
Z TRWAŁYMI WARTOŚCIAMI 
[GRI 102-16]

Globalny sukces LPP był możliwy dzięki lokalnie 
stworzonym fundamentom — naszej wspólnej 
wizji, misji i wartościom. Jako elementy kultury 
organizacji inspirują nas one w pracy na co dzień 
i wpływają na sposób, w jaki działamy w Polsce 
i na rynkach zagranicznych. Określają nie tylko 
bieżące funkcjonowanie fi rmy jako całości, ale 
i nasze podejście do klientów, pracowników, part-
nerów biznesowych, akcjonariuszy oraz pozosta-
łych interesariuszy.

Misja, wizja, wartości 

FIRE-
-FUELLED

Jesteśmy pełni energii. 
Naszą pasją jest nasz 
biznes, nasze marki 
i nasi klienci. Jesteśmy 
dumni z bycia częścią 
LPP.

AMBITION-
-DRIVEN

Szukamy wciąż 
nowych wyzwań 
i dążymy do tego, 
by być najlepsi. 
Mamy odwagę 
sięgać po więcej. 
Spodziewamy się 
niespodziewanego.

SOCIALLY 
RESPONSIBLE

Dbamy o nasze 
bliższe i dalsze 
otoczenie. 
Wspieramy 
pracowników 
i partnerów. 
Wsłuchujemy się 
w ich potrzeby, by 
działać w zgodzie 
z naturą.

TEAM-
-ORIENTED 

Zdanie każdego 
członka naszego 
zespołu jest tak samo 
ważne. Traktujemy 
wszystkich tak, jak 
chcielibyśmy być 
sami potraktowani. 
Uczciwość, szacunek, 
sprawiedliwość 
i tolerancja to nasze 
drogowskazy 
do działania.

F A S T

MISJA
POMAGAMY NASZYM KLIENTOM 

W WYRAŻANIU EMOCJI 
I SPEŁNIANIU MARZEŃ 
POPRZEZ ICH WYGLĄD.

WIZJA
PASJA NAPĘDZA NASZE DZIAŁANIE, 

SPRAWIAJĄC, ŻE STAJEMY SIĘ 
NAJLEPSZĄ FIRMĄ 

ODZIEŻOWĄ NA ŚWIECIE. 

WARTOŚCI
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CROPP

Cropp to marka, która odpowiada na potrzeby 
młodych ludzi we współczesnym świecie. Kierowa-
na jest zarówno do mężczyzn, jak i kobiet, a każda 
z tych kolekcji ma swoje charakterystyczne cechy. 
Potrafi ą być przeciwstawne, jak ogień i woda, ale 
w tym spójne, partnerskie. Męski świat Croppa 
inspirowany jest miejską energią, kulturą i muzyką. 
Styl sportowy miesza się z najnowszymi trenda-
mi, a ubrania podkreślają charakter i indywidual-
ność naszego klienta. Podczas tworzenia kolekcji 
współpracujemy z ilustratorami i grafi ciarzami 
z całego świata oraz wspieramy wydarzenia mu-
zyczne i kulturalne. Jesteśmy jednym z głównych 
sponsorów Baltic Games − festiwalu muzyki i spor-
tów ekstremalnych organizowanego w Gdańsku. 

Kobieta według Croppa jest naturalna, zmienna, 
zainspirowana tym, co widzi, ale przede wszyst-
kim wierna sobie. Rano rozważna, wieczorem 
romantyczna. Seksowna, niechlujna, punkowa 
i niegrzeczna. Przynosimy jej najnowsze trendy 
wprost z wybiegów, ale to ona swoją codzienno-
ścią tworzy z nich styl i samą siebie. 

Najważniejszą kampanią roku 2018 była 
#WeAreCropp. To opowieść o wyrazistych boha-
terach i ich pasjach, w której nie ubrania defi niują 
noszących, ale ludzie nadają charakter noszonym 
stylizacjom. Kampania skierowana była do mło-
dych osób, które chcą nadążyć za współczesnym 
światem, nie tracąc przy tym swojej unikalności.

HOUSE

House jest marką, która inspiruje do odnalezienia 
własnego, niepowtarzalnego stylu. Projektujemy 
dla klientów, którzy chcą wyglądać dobrze na co 
dzień, a w modzie cenią autentyczność, wygodę 
i najnowsze trendy. Stylistyka marki oscyluje wokół 
szeroko pojętego stylu casual.

Podczas tworzenia kolekcji korzystamy z profesjo-
nalnych narzędzi do analizy trendów. Obserwuje-
my też ulice dużych miast — Londynu, Seulu czy 
Kopenhagi oraz social media, w których na bieżą-
co widzimy to, co najbardziej interesuje klientów. 
Kolekcjom House przyświeca myśl „Youth has no 
age”. Większą ich część dedykujemy studentom 
i młodym dorosłym, nie zapominając jednak 
o klientach z innych kategorii wiekowych. 

W 2018 roku duży sukces odniosła kolekcja House 
stworzona z okazji 90. jubileuszu Myszki Miki. 
Do pracy nad nią zaprosiliśmy sześciokrotną 
mistrzynię UFC i wielką fankę Disneyowskiej ikony 
— Joannę Jędrzejczyk, z którą wspólnie zaprojek-
towaliśmy linię damską i męską. Sesja do kampanii 
odbyła się w paryskim Disneylandzie.

rok powstania marki 2004

strona internetowa www.cropp.com

siedziba centrum 
projektowego

Gdańsk

przychody netto 
w 2018 roku w PLN  

1 120 mln

zmiana w stosunku 
do 2017 roku

+5,3%

średnia wartość 
paragonu brutto w PLN 

(sklepy stacjonarne)

96,57 

liczba salonów 
(stan na 31.12.2018 roku)

373

liczba salonów 
otwartych w 2018 roku

14

powierzchnia salonów 
w tys. m2  

134

zmiana powierzchni 
w stosunku 

do 2017 roku

+5%

liczba rynków, 
na których marka 

jest obecna

15

kraje, w których zrobisz 
zakupy w salonach 

Cropp

Polska, Rosja, Czechy, Słowacja, 
Estonia, Litwa, Łotwa, Węgry, 
Ukraina, Chorwacja, Bułgaria, 
Rumunia, Serbia, Kazachstan, 
Białoruś

kraje, w których 
zakupisz kolekcje 

Cropp on-line 

Polska, Czechy, Estonia, Węgry, 
Litwa, Łotwa, Rumunia, Rosja, 
Słowacja, Niemcy

rok powstania marki 2001

strona internetowa www.housebrand.com

siedziba centrum 
projektowego

Kraków

przychody netto 
w 2018 roku w PLN  

920 mln

zmiana w stosunku 
do 2017 roku

+14,2%

średnia wartość 
paragonu brutto w PLN 

(sklepy stacjonarne)

86,68 

liczba salonów 
(stan na 31.12.2018 roku)

332

liczba salonów 
otwartych w 2018 roku

14

powierzchnia salonów 
w tys. m2  

116,2

zmiana powierzchni 
w stosunku 

do 2017 roku

+5%

liczba rynków, 
na których marka 

jest obecna

15

kraje, w których zrobisz 
zakupy w salonach 

House

Polska, Rosja, Czechy, Słowacja, 
Estonia, Litwa, Łotwa, Węgry, 
Ukraina, Chorwacja, Bułgaria, 
Rumunia, Serbia, Kazachstan, 
Białoruś

kraje, w których 
zakupisz kolekcje 

House on-line 

Polska, Czechy, Estonia, Węgry, 
Litwa, Łotwa, Rumunia, Rosja, 
Słowacja, Niemcy

„Charakter marki Cropp to streetwear. I dla-
tego w naszych kolekcjach przeplatają się  
wpływy popkultury i kultury hiphopowej, 
w tym inspiracje graffi  ti, street artem, miej-
skimi sportami i muzyką. Obcujemy z modą 
na co dzień, obserwujemy reakcje klientów 
na trendy. Modne jest to, na co klienci reagu-
ją pozytywnie.”
Aneta Raźniak, head designer 
kolekcji męskiej CROPP

„Nasi projektanci projektują każdy model 
od początku − wymyślają projekt, dobierają 
tkaninę, dodatki. Zespół grafi ków projektuje 
nadruki na koszulki, które też są każdorazo-
wo autorskim rysunkiem czy kolażem. Dzięki 
temu powstają ciekawe casualowe kolekcje 
na każdą okazję.”
Marzena Szura, dyrektorka kolekcji

8 mln 6 mln 7 8 000 115 70 
sprzedanych T-shirtów. sprzedanych T-shirtów. miesięcy — średni czas 

przygotowania kolekcji 
do sprzedaży.

przygotowanych projektów, 
1 000 nadruków na odzież.

kolekcji wprowadzonych 
do sprzedaży.

kolekcji wprowadzonych 
do sprzedaży.

20
18

20
18
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MOHITO

Projekty Mohito dedykowane są kobietom, które 
kochają modę, cenią niebanalną miejską elegancję 
i poszukują nowych modowych rozwiązań. Nasi 
projektanci tworzą kolekcje z myślą o klientkach 
pewnych siebie, świadomych swych atutów, po-
zwalających sobie na odrobinę luzu i nonszalancji 
w stylowym, kobiecym wydaniu. W Mohito propo-
nujemy im energetyczny look zgodny z najnow-
szymi, światowymi trendami. 

Uważnie obserwujemy świat fashion i kultury. 
Odwiedzamy modowe stolice, bierzemy udział 
w wydarzeniach branżowych, współpracujemy 
z infl uencerami, blogerami i celebrytami.

Mohito to jednak nie tylko wysmakowana, ko-
bieca moda, ale i odpowiedzialność w działaniu. 
Wykorzystujemy torby i opakowania pochodzące 
w 100% z recyklingu. Coraz więcej naszych pro-
duktów szyjemy na terenie Polski, a w przyszłości 
zamierzamy używać materiałów pochodzących 
ze zrównoważonych źródeł. Wspieramy także 
regularnie akcje charytatywne.

W 2018 roku we współpracy z Dominiką 
Grosicką przeprowadziliśmy akcję charytatywną 
#Mistrzowskapomoc na rzecz Fundacji Dajemy 
Dzieciom Siłę, której przekazaliśmy część zysku 
ze sprzedaży specjalnej kolekcji T-shirtów. 
W ramach akcji przekazaliśmy blisko 300 tys. zł.

SINSAY

Sinsay to marka dla młodych dziewczyn, które nie 
boją się eksperymentować z modą. Szybko reagu-
jemy na trendy, dzięki czemu nasze klientki mogą 
odnaleźć w kolekcjach Sinsay dokładnie taką styli-
stykę ubrań, jakiej aktualnie poszukują. A wszystko 
to w niskich cenach, w nowoczesnych wnętrzach 
sklepowych lub salonach on-line. Dzięki atrakcyj-
nym cenom wychodzimy naprzeciw potrzebom 
nastolatek. 

Żeby jak najlepiej zrozumieć, czym w wyborach 
modowych kierują się młode dziewczyny, na bie-
żąco śledzimy catwalki, serwisy tematyczne, 
social media, a także odwiedzamy targi branżowe 
w Europie i Azji. Obserwujemy ulice dużych miast 
i to, jak ubierają się ludzie, którzy korzystają 
z miejskiego życia. Przekładamy trendy, które 
powstają w słynnych domach mody na kreacje 
odzieżowe dla nastolatek. Szczególnym źródłem 
informacji o preferencjach młodych klientek są 
dla nas media społecznościowe — nieodłączna 
część ich życia. 

Na sezon wiosna-lato 2018 przygotowaliśmy 
kampanię pod tytułem #Superheroes, w której 
zachęcaliśmy dziewczyny do poszukiwania 
swoich mocnych stron. 

rok powstania marki 2008

strona internetowa www.mohito.com

siedziba centrum 
projektowego

Kraków

przychody netto 
w 2018 roku w PLN  

782 mln

zmiana w stosunku 
do 2017 roku

-5,7%

średnia wartość 
paragonu brutto w PLN 

(sklepy stacjonarne)

116,17 

liczba salonów 
(stan na 31.12.2018 roku)

296

liczba salonów 
otwartych w 2018 roku

16

powierzchnia salonów 
w tys. m2  

109,4

zmiana powierzchni 
w stosunku 

do 2017 roku

+5%

liczba rynków, 
na których marka 

jest obecna

15

kraje, w których zrobisz 
zakupy w salonach 

Mohito

Polska, Rosja, Czechy, Słowacja, 
Estonia, Litwa, Łotwa, Węgry, 
Ukraina, Chorwacja, Bułgaria, 
Rumunia, Serbia, Kazachstan, 
Białoruś

kraje, w których 
zakupisz kolekcje 

Mohito on-line 

Polska, Czechy, Estonia, Węgry, 
Litwa, Łotwa, Rumunia, Rosja, 
Słowacja, Niemcy

rok powstania marki 2013

strona internetowa www.sinsay.com

siedziba centrum 
projektowego

Gdańsk

przychody netto 
w 2018 roku w PLN  

789 mln

zmiana w stosunku 
do 2017 roku

+29,3%

średnia wartość 
paragonu brutto w PLN 

(sklepy stacjonarne)

55,88 

liczba salonów 
(stan na 31.12.2018 roku)

272

liczba salonów 
otwartych w 2018 roku

42

powierzchnia salonów 
w tys. m2  

103

zmiana powierzchni 
w stosunku 

do 2017 roku

+22%

liczba rynków, 
na których marka 

jest obecna

15

kraje, w których zrobisz 
zakupy w salonach 

Sinsay

Polska, Rosja, Czechy, Słowacja, 
Estonia, Litwa, Łotwa, Węgry, 
Ukraina, Chorwacja, Bułgaria, 
Rumunia, Serbia, Kazachstan, 
Białoruś

kraje, w których 
zakupisz kolekcje 

Sinsay on-line 

Polska, Czechy, Estonia, Węgry, 
Litwa, Łotwa, Rumunia, Rosja, 
Słowacja, Niemcy

„Wciąż unowocześniamy i odświeżamy kolek-
cje Mohito, wprowadzamy materiały z certy-
fi kowanych źródeł. Chcemy wspierać nieby-
wałą siłę, jaką jest szeroko pojęta kobiecość 
i sprawiać, by klientki czuły się fantastycznie 
w naszych autorskich projektach.”
Karolina Sołtan, główna projektantka 
Mohito 

„Social media to kanał codziennej aktyw-
ności naszych klientek, które szukają w nich 
informacji, ale i same tworzą swój interneto-
wy świat. Jesteśmy tam z nimi, rozmawiamy, 
pokazujemy nowości Sinsay, promujemy też 
najciekawsze stylizacje naszych klientek. 
Wspólnie się inspirujemy.”
Grzegorz Chyła, kierownik ds. marketingu 
Sinsay

2,7 mln 14 mln 12-16 24 52 58
sprzedanych sukienek. sprzedanych T-shirtów. tygodni — średni czas 

przygotowania kolekcji. 
− tyle projektów marki 

Sinsay dziennie powstawało 
w centrum projektowym. 

kolekcje wprowadzone 
do sprzedaży. 

kolekcji wprowadzonych 
do sprzedaży.
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UWAŻNOŚĆ 
NA KAŻDYM ETAPIE

1 148 
− liczba dostawców, z którymi współpracowaliśmy w 2018 roku na czterech kontynentach.

Nasz model biznesowy zakłada zlecanie produkcji 
już zaprojektowanych kolekcji fi rmom zewnętrz-
nym, które działają w Polsce oraz wielu krajach 
Europy czy Azji. To rozwiązanie powszechne 
w branży odzieżowej. Dzięki temu nasi kupcy mogą 
zlecać pracę fabrykom, które specjalizują się w pro-
dukcji danego typu odzieży. Produkcja konkretnych 
modeli odzieży odbywa się na podstawie zamówień 
składanych dla realizacji poszczególnych dostaw. 

Do zamówienia, które przekazujemy dostawcy, 
dołączamy nasz standard jakości „LPP Quality 
Guidebook”, który zawiera również listę zakazanych 
środków chemicznych i dopuszczalnych stężeń. 
Warunkiem realizacji zamówienia jest podpisanie 
przez niego „Kodeksu Postępowania LPP”. Pozosta-
łe dokumenty, w których uregulowaliśmy kwestie 
współpracy z dostawcami, to „Strategia Zrównowa-
żonego Rozwoju LPP — LPP More”. [GRI 102-9] 
Więcej na temat „Kodeksu Postępowania LPP” 
oraz „LPP Quality Guidebook” przeczytasz w tym 
rozdziale. 

BIURA PRZEDSTAWICIELSKIE LPP 
W SZANGHAJU I DHACE

Posiadamy dwa biura przedstawicielskie w Azji, 
które wspierają nas w zarządzaniu dostawcami 
w tym rejonie. 

Szanghaj
Nasze biuro w Szanghaju działa od 1997 roku. 
Obecnie pracuje w nim 120 osób. Jego pracownicy 
odpowiedzialni są m.in. za pozyskiwanie dostaw-
ców, wsparcie poszczególnych etapów produkcji 
i kontrolę jakości. Ważnym zadaniem biura jest 
też weryfi kacja przestrzegania przez naszych do-
stawców „Kodeksu Postępowania LPP” w zakresie 
bezpieczeństwa i praw pracowniczych. 

Dhaka
W 2015 roku uruchomiliśmy nasze biuro przedsta-
wicielskie w stolicy Bangladeszu. Obecnie pracuje 
w nim 38 osób. Jego pracownicy koordynują 
i nadzorują produkcję kolekcji LPP w tamtejszych 
fabrykach. Ich istotnym zadaniem jest też audyt 
zakładów w zakresie warunków pracy i przestrze-
gania praw człowieka. W 2018 roku zatrudniliśmy 
w nim audytora ds. socjalnych, który jest dodatko-
wym wsparciem dla procesów kontroli w fabry-
kach na terenie Bangladeszu. 

PRODUKCJA W POLSCE
[aspekt raportowania: produkcja odzieży 
w Polsce]

CORAZ WIĘCEJ PRODUKUJEMY W POLSCE 
Znaczącą część produkcji kolekcji zlecamy zagra-
nicą, jednak od 2016 roku systematycznie wzrasta 
produkcja krajowa. [GRI 102-9] Liczba sztuk odzie-
ży Reserved wyprodukowanej w Polsce zwiększyła 
się w 2018 roku o 14% w stosunku do roku 2017. 
Z dużym prawdopodobieństwem jesteśmy naj-
większym zleceniodawcą w branży na polskim 
rynku.

Produkcja w Polsce ma dla nas duże znaczenie 
ze względu na możliwość szybkiej odpowiedzi 
na zmieniające się trendy. Dynamicznie, zgodnie 
z zapotrzebowaniem i na czas dostarczamy pożą-
dane ubrania i dodatki do sklepów dzięki temu, 
że najbardziej czasochłonne, skomplikowane 
i najmodniejsze modele produkujemy blisko rynku 
zbytu. To rozwiązanie eliminuje opóźnienia logi-
styczne w wymiarze od 2 do 6 miesięcy. Dlatego 
też bezustannie szukamy zakładów szyjących na 
terenie Polski. 

Egipt

Macedonia

GruzjaBułgaria

Ukraina

Mołdawia

TunezjaMaroko

W tych krajach produkujemy 
nasze ubrania. [GRI 102-10]

Udział zakupów w podziale 
na kraje dla całego asortyment
[wskaźnik własny: procentowy udział 
dostawców w podziale na kraje]

Bangladesz

27,98%

Kambodża

6,06%

Pakistan

5,30%

Turcja

4,83%

Mjanma

4,48%

Polska

3,72%

Chiny

43,29%

pozostałe kraje

1,48%

Indie

2,86%

ODPOWIEDZIALNIE BUDUJEMY RELACJE 
Z DOSTAWCAMI: 
− Aby ujednolicić proces zamawiania towaru przez 

LPP u dostawców w Polsce, w dziale zakupów 
stworzyliśmy stanowisko koordynatora ds. 
produkcji polskiej, który dopasowuje zlecenia 
do specjalizacji zakładu i tym samym zwiększa 
efektywność produkcji.

− Oferujemy gwarancję płatności. 
− Rezerwujemy moce produkcyjne u kluczowych 

dostawców LPP z trzymiesięcznym wyprze-
dzeniem. Ponadto, z myślą o naszych najważ-

niejszych kontrahentach stworzyliśmy system 
planowania tygodniowego, który pozwala na 
optymalizację procesów, ciągłość produkcji 
i zwiększenie efektywności działania. 

− Cyklicznie spotykamy się z dostawcami, aby 
poznać ich możliwości produkcyjne, rozwiązania 
technologiczne i usprawniać obustronną komu-
nikację. W ten sposób chcemy systematycznie 
zwiększać ich moce przerobowe.

− Prowadzimy regularne audyty w fabrykach, 
których celem jest weryfi kacja przestrzegania 
praw pracowniczych i zasad BHP.
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3,72%. 

Całościowo w Polsce 
wyprodukowaliśmy  

4,2 mln 

LPP współpracuje   

z 87 
Udział wartości 

zakupów w Polsce 
w największej kolekcji 

damskiej wzrósł do 

sztuk odzieży 
i akcesoriów. 

podmiotami, które 
zatrudniają w Polsce 

łącznie około 
1 700 osób.

14,33%  
produktów kolekcji 

marki Mohito 
jest produkowanych 

w Polsce.

94%  
modeli Premium 
produkowanych 
jest w Europie.  

72%  
− o tyle wzrosła 

w 2018 roku produkcja 
w Europie dla marki 

Reserved w stosunku 
do 2017 roku. 

9,54%   
wynosi udział wartości 
produkcji w Europie.

[wskaźnik własny: 
procentowy udział 

produkcji w Europie]

o 83%. 

W tym samym czasie 
europejska produkcja 

dla marki Mohito 
wzrosła aż 

DESIGNED IN POLAND, MADE IN EUROPE
Obecnie zlecamy produkcję naszych kolekcji na 
kilku europejskich rynkach. Są to Bułgaria, Mołda-
wia, Gruzja, Polska, Portugalia, Rumunia, Serbia, 
Turcja i Ukraina. W 2019 roku planujemy dyna-
micznie rozwijać się na rynkach w Europie.

Dzięki błyskawicznej produkcji i spedycji klient 
szybko otrzymuje odzież inspirowaną ostatnimi, 
światowymi pokazami mody. Szybka reakcja na 
potrzeby klienta jest możliwa dzięki urzeczywist-
nieniu fi lozofi i mody designed in Poland, made in 
Europe.

SPRAWDZENI DOSTAWCY
[aspekt raportowania: ocena dostawców 
pod kątem zapewnianych warunków pracy]

W ostatnich latach wprowadziliśmy wiele 
rozwiązań kontrolnych w całym łańcuchu dostaw. 
Pod tym względem Bangladesz pozostaje dla 
nas wciąż najbardziej newralgicznym rynkiem. 
Aby jeszcze bardziej wzmocnić proces kontroli 
w tamtejszych fabrykach, w biurze przedstawiciel-
skim w Dhace zatrudniliśmy audytora ds. audytów 
socjalnych. 

W 2018 roku zintensyfi kowaliśmy też audyty 
w zakładach w Kambodży i Mjanmie (dawnej 
Birmie), czyli na rynkach, na których coraz częściej 
zlecamy produkcję. Jest to dla nas wyzwanie, 
ponieważ w tych krajach nie posiadamy biur, 
a współpraca z dostawcami odbywa się głównie 
za pośrednictwem chińskich koncernów. Obecnie 
badamy te rynki i przyjęte na nich standardy.

W systematyczne zwiększanie kontroli warunków 
pracy u naszych dostawców zaangażowane są 
trzy komórki, które powstały w strukturze LPP 
oraz dwa podmioty zewnętrzne:

− Dział audytu w Centrali w Gdańsku odpowiedzialny jest za budowanie 
standardów i wymogów wobec dostawców, a także za ich efektywną weryfi kację.

− Biura przedstawicielskie w Szanghaju i Dhace prowadzą audyty w zakładach, 
którym zlecamy produkcję.

− Dział komunikacji i zrównoważonego rozwoju zajmuje się wyznaczaniem 
kluczowych kierunków w polityce CSR fi rmy oraz komunikowaniem efektów 
działań w tym obszarze opinii publicznej. 

− SGS to niezależny audytor kontrolujący warunki pracy oraz wynagrodzenia.

− ACCORD jest organizacją branżową, która przeprowadza audyty w zakresie 
konstrukcji budynków, elektryki i ochrony przeciwpożarowej. 

LPP

podmioty 
zewnętrzne

W 2018 roku audytorzy LPP przeprowadzili łącznie 1 307 audytów w 12 krajach. 

 [wskaźnik własny: liczba audytów pod kątem BHP, warunków pracy, przestrzegania praw człowieka 
w raportowanym roku]
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− wartość nakładów LPP na rzecz 
zwiększania bezpieczeństwa 

w fabrykach dostawców w 2018 roku

− nakłady na rzecz zwiększania 
bezpieczeństwa w fabrykach dostawców 

poniesione od 2013 roku 

4,5 mln zł 20,5 mln zł 

KODEKS POSTĘPOWANIA 
DLA DOSTAWCÓW [GRI 414-1]
Jest to nasz autorski dokument, który określa 
wymagania, jakie stawiamy dostawcom w zakresie 
warunków zatrudnienia. „Kodeks” jest podstawo-
wym narzędziem upowszechniania wartości 
i standardów LPP wśród dostawców. Uwzględni-
liśmy w nim zapisy konwencji Międzynarodowej 
Organizacji Pracy i „Powszechnej Deklaracji Praw 
Człowieka”. Podpisanie dokumentu przez dostaw-
cę jest warunkiem rozpoczęcia współpracy z LPP.

ACCORD ON FIRE AND BUILDING SAFETY  
Od 2013 roku jesteśmy sygnatariuszem porozumie-
nia ACCORD. [GRI 102-13] Stowarzyszenie zrzesza 
fi rmy branży odzieżowej z całego świata, które 
chcą działać na rzecz poprawy warunków pracy 
oraz przeszkolenia pracowników fabryk z zakresu 
bezpieczeństwa i ich praw. Jesteśmy jedynym 
polskim producentem odzieży stowarzyszonym 
w ACCORD. Pierwsza umowa zawarta została na 
5 lat. W 2018 roku podpisaliśmy kolejne porozu-
mienie − „Transition ACCORD”, które stawia sobie 
za cel dalszą realizację działań na rzecz trwałej 
poprawy warunków pracy oraz docelowo umożli-

polityki wynagrodzeń 
i wymogów formalnych 
dotyczących zatrudnienia,

bezwzględnego zakazu 
zatrudnienia dzieci i regulacji 
dotyczących zatrudnienia 
młodych pracowników,

dobrowolności pracy,

wolności 
stowarzyszania się, 

równego traktowania 
wszystkich pracowników,

standardów bezpieczeństwa 
i higieny pracy,

zobowiązania dostawców 
do dbałości o środowisko 
naturalne.

„Kodeks Postępowania” wymaga od dostawców:

100% naszych zagranicznych dostawców jest zobowiązanych do podpisania i przestrzega-
nia „Kodeksu Postępowania”. Osobą odpowiedzialną za ten proces jest kupiec, który rozpoczyna 

współpracę z danym kontrahentem. Ponadto, każda fabryka w Bangladeszu musi przejść 
audyt socjalny oraz bezpieczeństwa przed podjęciem współpracy z LPP. [GRI 414-1]

„Kodeks” dotyczy spraw socjalnych, wyznacza 
standardy BHP i zobowiązuje dostawców do dba-
łości o środowisko naturalne, w tym szczególnie 
zakłady, które korzystają ze środków chemicznych 
np. przy nadrukach. [GRI 308-2] Obecnie wprowa-
dzamy „Kodeks Postępowania” także w lokalnych 
językach, np. w języku ukraińskim. Zdecydowali-
śmy też o rozpowszechnieniu polskiej wersji języ-
kowej dokumentu wśród dostawców krajowych.

wienie m.in. rządowi Bangladeszu przeprowadzanie 
samodzielnych kontroli i audytów w fabrykach.

W 2018 roku sąd najwyższy Bangladeszu wydał 
postanowienie, które miało ograniczyć działania 
porozumienia na terenie tego kraju po 30 listopa-
da 2018 roku. Dzięki staraniom i mediacji prowa-
dzonej przez ACCORD, ILO, ONZ oraz wsparciu 
ambasad krajów unijnych zakaz ten nie wszedł 
w życie, a postępowanie przed sądem jest konty-
nuowane. Zgodnie ze stanem na 31 grudnia 
2018 roku ACCORD on Fire and Building Safety 
in Bangladesh wciąż działa.
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„ACCORD jest porozumieniem na skalę świa-
tową, bo nie tylko angażuje fi rmy z całego 
globu, ale ma również wsparcie światowych 
organizacji handlowych i organizacji bro-
niących praw pracowniczych. Systematyka, 
metodologia i zakres inspekcji wszystkich 
fabryk objętych tym projektem gwarantuje, 
że pracownicy naszych kontrahentów mają 
zapewnione bezpieczne warunki pracy.”
Justyna Weryk, koordynatorka ds. audytu 
fabryk

420 90 22 551 
− liczba spotkań 

z dostawcami, których 
celem było ich wsparcie 

na etapie 
przedprodukcyjnym

− liczba kontroli 
jakościowych, 
które dziennie 

przeprowadzają 
kontrolerzy LPP

− liczba wszystkich 
kontroli jakościowych 
przeprowadzonych 

przez LPP w fabrykach 
i centrum dystrybucyjnym− liczba audytów w Bangladeszu 

przeprowadzonych przez fi rmę 
audytorską SGS w 2018 roku

to średni rezultat kontroli SGS. 
Tyle wynosiła w 2018 roku zgodność 

funkcjonowania zakładów produkcyjnych 
z wymaganiami naszego 
„Kodeksu Postępowania”5

5 W przypadku, gdy dostawca nie spełnia wszystkich naszych wymagań, otrzymuje „Corrective Action Plan” z terminem na 
naprawienie uchybień.

110 84% 

SGS — MIĘDZYNARODOWY AUDYTOR  
Od 2017 roku zwiększamy nadzór nad fabrykami 
produkującymi dla LPP w Bangladeszu. W ramach 
tych działań przeprowadzamy własne audyty, jak 
i zlecamy kontrole międzynarodowemu audytoro-
wi — SGS. Firma weryfi kuje przestrzeganie przez 
dostawców w Bangladeszu naszego „Kodeksu 
Postępowania” w zakresie warunków pracy, wyna-
grodzenia oraz dbałości o środowisko naturalne.

Awareness Day
W czerwcu 2018 roku w siedzibie głównej SGS 
w Dhace odbyło się spotkanie Awareness Day, na 
które zostali zaproszeni przedstawiciele dostaw-
ców LPP. Założeniem było przypomnienie szcze-
gółowych wymagań LPP wobec fabryk, metodolo-
gii przeprowadzania audytu, prezentacja kategorii 
oceny oraz uwarunkowań, jakie muszą wystąpić, 
aby zostały spełnione wymagania „Kodeksu 
Postępowania LPP”. W Awareness Day wzięli 
udział przedstawiciele 46 fabryk. 

BEZPIECZNY PRODUKT
[aspekt raportowania: bezpieczny produkt]
[aspekt raportowania: jakość produktów] 

Podejmujemy wiele działań, by oferować naszym 
klientom produkty bezpieczne i zgodne z naszymi 
wymogami jakościowymi. W 2018 roku podjęliśmy 
współpracę z Instytutem Przemysłu Skórzanego, 
z którego pomocą weryfi kujemy nasze wskaźniki 
jakościowe dla obuwia. Rozpoczęliśmy także pro-
ces kontroli trwałości koloru dla marki Reserved. 
W 2019 roku będziemy badać wybrane produkty, 
by wyeliminować problem tracenia koloru i farbo-
wania w trakcie prania.

STANDARDY JAKOŚCI LPP
Standardy jakości wszystkich marek LPP zawarte 
są w dokumencie „LPP Quality Guidebook”. 
Podane w nim są parametry użytkowe, które do-
tyczą m.in. odporności wybarwień, kurczliwości, 
dopuszczalnego skrętu. W przewodniku określili-
śmy ponadto poziomy jakości według standardu 
AQL (Acceptance Quality Limit, czyli limit akcep-
towalnej jakości) dla wszystkich marek LPP oraz 
sklasyfi kowaliśmy błędy. Zapisaliśmy w nim też 
wymóg użycia wykrywacza metalu przy produkcji 
odzieży dziecięcej. Wszystkie powyższe kryteria 
obowiązują każdego naszego dostawcę. 

W 2018 roku do „LPP Quality Guidebook” dodali-
śmy tabelę z listą zakazanych środków chemicz-
nych i dopuszczalnych stężeń. Wymogi, które 
wcześniej stanowiły załącznik do zamówienia, 
obecnie są nieodłączną częścią naszych wymo-
gów jakościowych w ramach jednego dokumentu. 
Są one kompatybilne z rozporządzeniem unijnym 
REACH. Do przewodnika dodaliśmy też obowiązek 
stosowania przez dostawców detektorów wilgoci, 
by zapobiegać wystąpieniu pleśni na etapie trans-
portu.

Działania na rzecz zwiększania jakości produko-
wanej odzieży:
− W ramach pilotażu projektu wytypowaliśmy 

fabryki z największymi problemami jakościowy-
mi i przeprowadziliśmy w nich cykl intensyw-
nych kontroli. Pilotaż zakończył się rozmowami 
podsumowującymi problemy z kierownictwem 
zakładów oraz wspólnym ustaleniem czasu na 
wprowadzenie zmian. 

− Prowadzamy inspekcje na etapie produkcyj-
nym, jak i końcowym. Pracownicy naszego biura 
odwiedzają fabryki, by monitorować poziom 
jakości odzieży, która w nich powstaje.

− Ściśle współpracujemy z działem handlowym, 
by skutecznie reagować na nieprawidłowości 
zgłaszane przez salony sprzedaży. 

− Przeszkoliliśmy kontrolerów obszaru e-com-
merce pracujących w Strykowie w zakresie 
kontroli jakości obuwia.

− Rozpoczęliśmy cykliczne kontrole asortymentu 
w naszych salonach sprzedaży, zwracając uwa-
gę również na problemy mogące wpływać na 
jakość (np. nieprawidłowo dobrane wieszaki do 
modelu ubrania).

− Wprowadziliśmy dane jakościowe do systemów, 
w oparciu o które działają kupcy tak, by wszyst-
kie informacje były dla nich czytelne i dostępne 
w jednej aplikacji. 

W 2018 roku nie stwierdziliśmy żadnych przypad-
ków negatywnego wpływu naszych produktów 
na zdrowie klientów. Otrzymaliśmy pięć zgłoszeń 
reakcji alergicznej, ale po wykonaniu szczegóło-
wych badań laboratoryjnych nie wykryto żadnych 
szkodliwych substancji. [GRI 416-2]

70% wszystkich ubrań to modele, które w składzie 
mają bawełnę (100% lub z domieszką innych włó-
kien). [GRI 301-1]
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Według klientów8 
Kluczowe cechy ubrań dobrej jakości to wygoda noszenia 

oraz wykonanie z dobrych i trwałych materiałów.

FITTING PROJECT
Chcemy, żeby nasi klienci czuli się komfortowo
i byli zadowoleni z noszenia naszych ubrań, 
dlatego też modele muszą być dopasowane 
do różnego typu sylwetki i odpowiednio oznako-
wane według jednolitego systemy rozmiarów. 
W 2018 przeprowadziliśmy Fitting Project.

W ramach projektu:
− zweryfi kowaliśmy wymiary sylwetki w oparciu 

o najnowsze badania, a także przeprowadziliśmy 
wewnętrzne pomiary,

− zidentyfi kowaliśmy najważniejsze zagadnienia 
konstrukcyjno-technologiczne naszej odzieży,

− wprowadziliśmy szereg rozwiązań w zakresie 
konstrukcji, technologii będących odpowiedzią 
na zdiagnozowane problemy,

− monitorujemy realizację wprowadzonych 
działań, jednocześnie weryfi kując poziom 
układalności6 w kolejnych kolekcjach.

ECO AWARE, CZYLI EKOLOGICZNE 
PODEJŚCIE DO MODY 
Od kilku lat w kolekcjach Reserved obecne były 
produkty wykonane z bawełny organicznej. 
W ostatniej kolekcji jesienno-zimowej marka 
Reserved przedstawiła dodatkowo linię Premium 
w 40% wykonaną z materiałów ekologicznych. 
Planujemy, że w 2019 roku liczba produktów 
ekologicznych w całej ofercie marki ma zwiększyć 
się do kilku procent. [GRI 301-1]

W 2018 roku z bawełny organicznej wyproduko-
waliśmy 2 miliony sztuk odzieży, z czego 60% 
stanowiły T-shirty. Łącznie w 1,6% sztuk odzieży 
zakupionej w 2018 roku użyliśmy materiałów 
pochodzących ze zrównoważonych źródeł. 
[GRI 301-1]

 

6 Układalność jest to zdolność do tworzenia się fałd na tkaninie pod wpływem siły ciężkości i jest cechą charakterystyczną pła-
skich wyrobów włókienniczych, wpływającą na wygląd ubrania. Ułożenie tkaniny, a także jej kolor, połysk i tekstura są ważnymi 
czynnikami wpływającymi na estetykę i jej funkcjonalność. 

7 Wyniki badania „Postawy polskich konsumentów wobec zakupów odzieży” przeprowadzone w 2018 roku na zlecenie LPP.

Materiały z certyfi kowanych źródeł w kolekcji Eco Aware 

bawełna organiczna Uprawiana przy zastosowaniu ekologicznych metod i środków, 
w sposób zgodny z naturalnymi procesami zachodzącymi w przyrodzie, 
przy dbaniu o zrównoważone wykorzystanie zasobów wodny podczas 
produkcji.

tkanina Lyocell TENCEL™ Lyocell to materiał z celulozy drzewnej, który jest przyjazny 
dla środowiska. Materiał cechują doskonałe właściwości oddychające, 
co zapewnia komfort noszenia nawet alergikom.

włókna z recyklingu To wszystkie materiały, którym dajemy drugie życie. Materiały 
z recyklingu zmniejszają ilość odpadów, zużycie wody, energii i innych 
zasobów.

juta Bardzo wytrzymały materiał wytwarzany z rośliny o tej samej nazwie. 
Jest świetnym wyborem dla osób dbających o środowisko.

len Wyróżnia się dużą odpornością na tarcie i rozciąganie. Włókno jest 
biodegradowalne. 

Do ekologicznego podejścia do 
garderoby zachęcamy także klientów. 
W 2018 roku w 20 salonach Reserved 
uruchomiliśmy program zbiórki odzie-
ży, która za pośrednictwem Fundacji 
LPP trafi a do potrzebujących. Klienci 
mogli oddawać ubrania dowolnej 
marki, a zebrana odzież była przekazy-
wana do Towarzystwa Pomocy im. 
św. Brata Alberta pomagającego 
bezdomnym i ubogim.

ODPOWIEDZIALNE SUROWCE
W naszych kolekcjach od 2014 roku nie wykorzystu-
jemy angory, a od 2016 roku nie używamy natural-
nych futer. Do 2020 roku zrezygnujemy z korzystania 
z moheru lub znajdziemy odpowiedzialny i humani-
tarny sposób jego pozyskiwania. [GRI 301-1]

Marka Mohito współpracuje jedynie z dostawcami, 
którzy posiadają aktualne certyfi katy oraz zapew-
niają godne i etyczne metody pozyskania puchu 
wykorzystywanego do produkcji kurtek, wspierając 
tym samym organizację standaryzującą odpo-
wiedzialną produkcję puchu – Responsible Down 
Standard (RDS). 

„Jesteśmy wrażliwymi osobami, świadomy-
mi naszego wpływu na środowisko. Ważne 
dla nas są tworzenie pięknej, ponadczasowej 
mody, ale i przekaz oraz wartości, jakie niosą 
nasze kolekcje.”
Anna Radzikowska, dyrektorka 
departamentu damskiego Reserved 

8 Wyniki badania „Postawy polskich konsumentów wobec zakupów odzieży” przeprowadzone w 2018 roku na zlecenie LPP.

Według klientów7 
Marki Reserved i Mohito postrzegane są przez klientów jako marki 

oferujące produkty o dobrej jakości.
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1,5 mln  860 tys.  1 765  
− maksymalna liczba sztuk 

wysyłanych do sklepów 
w ciągu dnia

[wskaźnik własny: liczba sztuk 
odzieży wysyłanych średnio 

dziennie do salonów]

− średnia liczba sztuk 
odzieży wysyłanych 
do salonów dziennie

salonów LPP w 23 krajach 
— liczba sklepów 
obsługiwanych

 przez centrum dystrybucyjne 
w Pruszczu Gdańskim 

[wskaźnik własny: liczba salonów 
obsługiwanych przez centrum 

dystrybucyjne w Pruszczu 
Gdańskim]

Fulfi llment center w Bukareszcie (w budowie)

Centrum dystrybucyjne w Brześciu Kujawskim (w budowie)

centrum dystrybucyjne w Moskwie

Fulfi llment center w Strykowie

Centrum dystrybucyjne w Pruszczu Gdańskim
Fulfi llment center w Gdańsku

Do listopada 2018 roku 1% wysyłek e-commerce realizowaliśmy w modelu kombinowanym obsługiwanym przez fi rmy z Wielkiej 
Brytanii (transport lotniczy i drogowy).

− tyle przeznaczymy na inwestycje 
w centra logistyczne do 2020 roku.

zainwestowaliśmy w rozbudowę centrum 
dystrybucyjnego w Pruszczu Gdańskim.

500 mln zł  165 mln zł  

SPRAWNA I NOWOCZESNA 
LOGISTYKA

NASZ MODEL LOGISTYKI [GRI 102-9]
Globalnie sprzedajemy ponad 200 milionów sztuk 
odzieży rocznie.9 By dostarczać klientom kolekcje 
jak najszybciej, a także precyzyjniej zaopatrywać 
nasze salony w Polsce i zagranicą, nieustanie 
rozwijamy procesy logistyczne w całym łańcuchu 
dostaw.
 
Model logistyki w LPP opiera się na centraliza-
cji zapasu towaru w jednym miejscu, co ułatwia 
zarządzanie nim i umożliwia jego dostawę tam, 
gdzie faktycznie jest potrzebny. Transport towa-
rów od dostawców do centrum logistycznego 
oraz z centrum logistycznego do sklepów zlecamy 
specjalistycznym fi rmom transportowym. Wyko-
rzystujemy również rozwiązania intermodalne, 
używając więcej niż jednego środka transportu, 
bez konieczności przeładunku.

CENTRA DYSTRYBUCYJNE I FULFILLMENT 
CENTER DO OBSŁUGI ZAMÓWIEŃ 
E-COMMERCE
Centrum dystrybucyjne w Pruszczu Gdańskim
Jesteśmy właścicielem największego i jednego 
z najnowocześniejszych centrów dystrybucyjnych 
odzieży w Europie Środkowo-Wschodniej, które 
mieści się w Pruszczu Gdańskim. 

Codziennie ze wszystkich sklepów zbieramy dane 
na temat sprzedaży i na ich podstawie tworzymy 
zamówienia. W ten sposób dostarczamy pożądany 
lub brakujący towar do sklepów w przewidzianych 
ilościach, a nawet możemy realizować zamówienia 
pojedynczych sztuk odzieży. Przy zastosowaniu 
nowoczesnych technologii, takich jak RFID (elek-
troniczna metka), doręczenie klientowi dokładnie 
tego, czego potrzebuje, stało się już standardem 
LPP.  
Więcej o nowoczesnych technologiach w LPP 
przeczytasz dalej w tym rozdziale.  

9 Dane dotyczą sprzedaży w salonach stacjonarnych i e-commerce.

Dysponujemy ponad 100 tys. m2 powierzchni 
centrów dystrybucyjnych w trzech lokalizacjach

Zarządzanie tak dużą powierzchnią wymaga 
usprawnienia procesów logistycznych w całym 
łańcuchu dostaw oraz rozwinięcia automatyki 
magazynowej. Inwestycje w obszarze logistyki 
pozwalają nam na obsługę rosnącego ruchu 
w salonach, w tym choćby na dostarczenie pro-
duktu w dniu premiery do wszystkich sklepów 
jednocześnie. Udoskonalamy te procesy dzięki 
wdrażaniu nowych technologii. Optymalizacja 
transportu oraz sieci dystrybucji pozwolą także 
na ograniczanie negatywnego wpływu środowi-
skowego w tym zakresie. [GRI 308-2] W porówna-
niu do roku 2017 w obszarze importu obniżyliśmy 
udział transportu lotniczego o 8%, zwiększając 
udział transportu morskiego i drogowego.

Procentowy udział poszczególnych gałęzi transportu w 2018 roku (według liczby sztuk) 
[wskaźnik własny: udział procentowy poszczególnych gałęzi transportu w raportowanym roku]

morski

87%
drogowy 

7%

drogowy 

100%

kolejowy

3%
lotniczy

3%

Import

Eksport — wysyłka do salonów i e-commerce

Rozbudowa i modernizacja centrum
W 2018 roku rozpoczęliśmy rozbudowę centrum 
dystrybucyjnego w Pruszczu Gdańskim. Wprowa-
dzimy rozwiązania, które pozwolą nam na jeszcze 
sprawniejszą dostawę produktów do klientów. 
Inwestycja zakończy się w drugiej połowie 
2019 roku. 
− W centrum powstaną nowe magazyny o po-

wierzchni ok. 23 tys. m2 oraz budynek biurowy 
o powierzchni użytkowej 5,5 tys. m2.

− Uruchomimy nowy miniload (automatyczny 
system składowania), który pozwoli na powięk-
szenie ilości miejsc składowania aż o 522 tys. 
lokalizacji .

− Uruchomimy także nową strefę przyjęcia zin-
tegrowaną z procesami RFID (elektroniczna 
metka) oraz nową strefę wysyłki. 

W naszych magazynach w Pruszczu Gdańskim 
posiadamy 926 tys. miejsc do składowania opako-
wań, natomiast po rozbudowie będzie ich ponad 
1,4 mln.

Centrum dystrybucyjne 
w Pruszczu Gdańskim: 
sklepy stacjonarne 
wszystkich marek LPP.

Kraje: Polska, Rosja, Ukraina, 
Niemcy, Czechy, Słowacja, 
Rumunia, Estonia, Węgry, 
Litwa, Chorwacja, Bułgaria, 
Łotwa, Białoruś, Serbia, Wielka 
Brytania, Katar, Egipt, Kuwejt, 
Emiraty Arabskie, Izrael, Sło-
wenia, Kazachstan.

Fulfi llment center 
w Strykowie: zamó-
wienia e-commerce 
dla marek Reserved, 
Mohito, Sinsay. 

Kraje: Polska, Rumunia, 
Słowacja, Czechy, Węgry, 
Niemcy, Wielka Brytania, 
Litwa, Łotwa i Estonia.

Fulfi llment center 
w Gdańsku: zamó-
wienia e-commerce 
dla marek Cropp 
oraz House. 

Kraje: Polska, Rumunia, 
Słowacja, Czechy, Węgry, 
Niemcy, Litwa, Łotwa i Estonia.

Centrum dystrybucyj-
ne w Moskwie: sklepy 
stacjonarne i zamówie-
nia e-commerce dla 
wszystkich marek na 
terenie Rosji.
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sztuk odzieży.  wykonanych z makulatury. Korzystamy z 11 
rozmiarów tych ekologicznych opakowań.

Przesyłki dla marek Reserved i Mohito 
realizowane są w opakowaniach 

Z fulfi llment center w Strykowie w ciągu 
jednej doby wysłaliśmy

164 850  w 100%  

Centrum dystrybucyjne w Brześciu Kujawskim 
W 2018 roku podjęliśmy decyzję o budowie nowe-
go centrum dystrybucyjnego. Centrum zostanie 
oddane do użytku na przełomie 2021 i 2022 roku. 

Centrum dystrybucyjne w Moskwie
Część towaru od producentów kierujemy bezpo-
średnio do Moskwy, tam jest on składowany, sor-
towany i wysyłany do rosyjskich salonów. Centrum 
dystrybucyjne w Rosji jest również odpowiedzial-
ne za obsługę zamówień sprzedaży internetowej 
wszystkich naszych marek na tamtejszym rynku. 
Pierwsza paczka opuściła mury centrum w paź-
dzierniku 2017 roku. Operacje wykonywane są 
na kilku poziomach wybudowanej w magazynie 
antresoli, co pozwala na efektywne wykorzystanie 
jego przestrzeni.

Fulfi llment center w Strykowie 
Jest to największe fulfi llment center spośród 
dedykowanych obsłudze e-commerce w naszym 
portfolio. Na powierzchni 46 tys. m2 operacje 
prowadzi Arvato Polska — operator logistyczny, 
który współpracę z LPP rozpoczął w 2017 roku. 
Centrum obsługuje trzy marki LPP — Reserved, 
Mohito i Sinsay. Dzięki korzystnemu położeniu 
geografi cznemu i bliskości sortowni kurierskich 
centrum obsługuje wszystkie zamówienia polskich 
klientów złożone do godziny 18.00. Obsługiwane 
rynki to też Rumunia, Słowacja, Czechy, Węgry, 
Niemcy, Wielka Brytania, Litwa, Łotwa i Estonia.

Fulfi llment center w Gdańsku 
W tym centrum operacje wykonujemy samodziel-
nie. Na powierzchni 15 tys. m2 prowadzimy 
obsługę zamówień internetowych dla marek 
Cropp i House. Lokalizacja obiektu pozwala na 
realizację wszystkich zamówień złożonych przez 
polskich klientów do godziny 15.00. Obsługiwane 
przez gdańskie centrum kraje to też Rumunia, 
Słowacja, Czechy, Węgry, Niemcy, Litwa, Łotwa 
i Estonia.

Fulfi llment center pod Bukaresztem 
W 2018 roku podpisaliśmy umowę na budowę 
magazynu pod Bukaresztem. Strategiczna lokali-
zacja umożliwi nam sprawną obsługę sprzedaży 
internetowej wszystkich marek na terenie Europy 
Południowo-Wschodniej. Zakończenie tej inwesty-
cji planowane jest w 2019 roku. Jest ona kolejnym 
etapem realizacji naszej strategii intensywnego 
rozwoju w obszarze e-commerce. Magazyn 
o powierzchni 22 tys. m2 będzie drugim centrum 
dystrybucyjnym LPP poza granicami Polski. 

100 
tys. m2   
to szacunkowa 

wielkość powierzchni 
magazynowej 

budowanego centrum 
dystrybucyjnego 

w Brześciu Kujawskim

400 
mln zł   

—  tyle zainwestujemy 
w budowę centrum 

dystrybucyjnego 
w Brześciu Kujawskim

10 mln   
ubrań i akcesoriów 
w tygodniu będzie 

wysyłanych z centrum 
dystrybucyjnego 

w Brześciu Kujawskim

1 000 
Około Nawet 

osób znajdzie 
w nim zatrudnienie

500-600 tys.  
— średnia liczba zamówień e-commerce realizowanych w ciągu miesiąca
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NOWOCZESNE OPAKOWANIA 
W WYSYŁKACH E-COMMERCE
Stale prowadzimy prace związane z udoskonala-
niem naszych opakowań, starając się, aby dzięki 
swojej budowie były łatwe do rozpakowywania 
oraz możliwe do wykorzystania przy zwrocie to-
waru. Wdrażana obecnie nowoczesna konstrukcja 
opakowania jest także łatwiejsza w obsłudze dla 
pracowników fulfi llment center, gdzie o sprawno-
ści pakowania decyduje każda sekunda przezna-
czona na ten proces. Nowe rozwiązanie cechuje 
się także zwiększoną wytrzymałością dzięki kon-
strukcji lepiej przenoszącej obciążenia. Zastoso-
wanie podwójnego dna zabezpiecza je dodatkowo 
przed ingerencją osób niepożądanych.

WYGODNIEJ DLA KLIENTA
Działamy i inicjujemy udoskonalenia w obszarach, 
w których pojawi się potrzeba klienta. Dlatego dą-
żymy do wprowadzenia dostaw do stacjonarnych 
punktów odbioru, wszędzie tam, gdzie faktycznie 
jest na to popyt. Rozszerzamy portfolio współpra-
cujących z nami kurierów dzięki naszej platformie 
logistycznej — wewnętrznemu narzędziu Grupy 
LPP, które integruje dane z tego obszaru. Wycho-
dząc naprzeciw oczekiwaniom klientów, wprowa-
dziliśmy możliwość wykonania zwrotu nie tylko 
za pośrednictwem kuriera, ale i stacjonarnego 
punktu pocztowego (w Wielkiej Brytanii za po-

„W branży odzieżowej coraz większe 
znaczenie ma transport i logistyka, gdzie 
poza szybkością, jakością i terminowością, 
kluczową rolę odgrywa elastyczność łań-
cucha dostaw, umożliwiająca optymalne 
dostosowanie do zmieniającej się sytuacji 
rynkowej, zarówno na rynkach sprzedaży, 
jak i zaopatrzenia. Jest to szczególnie ważne 
dla globalnej fi rmy, jaką jest LPP.”
Piotr Dopierała, dyrektor ds. logistyki 

Rodzaje opakowań w wysyłkach e-commerce

Rosja 

Pozostałe kraje 

kartony

78%
foliopaki

22%

średnictwem ok. 12 tys. placówek Royal Mail; 
w Niemczech zwrotu można dokonać w jednym 
z 28 tys. punktów pocztowych DHL). 

Wszystkie, spośród wykorzystywanych w ob-
szarze e-commerce opakowań kartonowych dla 
marek Reserved i Mohito, są wykonane z makula-
tury. [GRI 308-2]

OTWARCI 
NA KLIENTA

Na sukces naszych marek składają się dobre pro-
dukty, działalność zgodna z wartościami LPP oraz 
otwartość na potrzeby klientów, także w obszarze 
komunikacji. W tym celu wykorzystujemy wszyst-
kie dostępne kanały tak, aby dostarczać klientom 
spójne komunikaty. Każda z naszych pięciu marek 
ma inną grupę docelową, a co za tym idzie, dedyku-
jemy im różny charakter kampanii marketingowych.

@Reserved — profi l marki Reserved na 
Instagramie skupia obecnie ponad 700 tys. 
followersów i należy do najszybciej rosnących 
profi li marek w Polsce. Jesteśmy numerem 1 
w kategorii profi li marek w Polsce pod 
względem liczby obserwujących.

Jak komunikujemy się z naszymi klientami?

Spotkania bezpośrednie:
• salony sprzedaży,
• konferencje branżowe,
• targi i imprezy branżowe.

Kontakt bezpośredni 
(biuro obsługi klienta):
• formularz internetowy,
• infolinia.

Media:
• reklamy,
• działania 
   public relations,
• współpraca 
   z infl uencerami.Internet:

• media społecznościowe 
(Facebook, Instagram, YouTube, 
Linkedin, VK.com w Rosji),

• newsletter,
• strona www.lppsa.com,
• strony sklepów internetowych 

 wszystkich marek.

Liczba fanów w kanałach społecznościowych według marek
[wskaźnik własny: liczba fanów w kanałach społecznościowych według marek]

Facebook Instagram YouTube

LPP 21 055 4 170 275

Reserved 3 115 864 
(w tym Reserved Kids)

712 000 4 525

Cropp 1 939 515 227 000 14 159

House 1 562 131 150 000 2 149

Mohito 1 157 178 314 000 349

Sinsay 853 388 465 000 4 574

foliopaki (z czego 68% dodatkowo w kartonach dla marek Reserved i Mohito)  

100%*

* W Rosji, przede wszystkim ze względu na trudne warunki pogodowe oraz długą drogę, jaką pokonują każdego dnia nasze 
paczki, korzystamy z zabezpieczenia podwójnego – w przypadku marek Reserved i Mohito zamówienia małej i średniej wielkości 
zabezpieczamy zarówno przy pomocy opakowania kartonowego, jak i foliopaku, wysyłając w kartonach klapowych tylko duże 
zamówienia. 
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NAJWAŻNIEJSZE KAMPANIE 
MARKETINGOWE I WYDARZENIA 
MARKI RESERVED

I LOVE YOU CINDY 
W marcu 2018 roku zrealizowaliśmy wiosenno-
-letnią kampanię marki Reserved. Po niezwykle 
udanej ubiegłorocznej, z udziałem supermodelki 
Kate Moss, postanowiliśmy promować kolekcję, 
stawiając na amerykańską gwiazdę wybiegów 
i osobowość — Cindy Crawford. Kampanię pro-
mował oryginalny klip, w którym Crawford wciela 
się w ekscentryczną mieszkankę amerykańskiego 
przedmieścia, ubraną w stylu lat 80. Kampania 
„I Love You Cindy” to największa produkcja zreali-
zowana przez Reserved.

Wybór bohaterki kampanii nie był przypadkowy. 
Chcemy, aby Reserved jako nasza fl agowa marka, 
która w chwili obecnej ma ponad 50% udziału 
w sprzedaży produktów LPP, była obecna w świa-
domości klientów nie tylko w Polsce, ale i poza 
jej granicami. 

6,8 mln   
− tyle razy wyświetlono klip promujący kampanię „I Love You Cindy” na kanale YouTube

8,3 mln    
− tyle razy wyświetlono kampanię „I Can Boogie” na kanale YouTube

„W kolekcjach Reserved, poza aktualnymi, 
światowymi trendami, nie zapominamy 
o naszych korzeniach: polskiej kulturze 
i sztuce oraz estetyce charakterystycznej 
dla tej części Europy, osadzonej pomiędzy 
Wschodem a Zachodem. Ten pierwiastek 
określiliśmy jako UNPOLISHED, który najbar-
dziej widoczny jest w limitowanej kolekcji 
Reserved ReDesign.”
Monika Kapłan, dyrektorka marketingu 
Reserved

I CAN BOOGIE
We wrześniu ruszyła trzyodcinkowa kampania 
Reserved z udziałem aktorki Joanny Kulig oraz 
francuskiej modelki Jeanne Damas pod tytułem 
„I Can Boogie”. Tematem kampanii jest kobiecość, 
która ma nieskończoną ilość defi nicji. Stąd w kam-
panii podział na trzy części, a każda poświęcona 
innej jej wizji. Główny obraz współtworzą dwie 
różne kobiety — obie piękne, obie reprezentujące 
kobiecy pierwiastek. W ten sposób marka posta-
nowiła pokazać, że każda kobieta, bez względu 
na typ urody czy temperament, znajdzie w kolekcji 
Reserved coś wyjątkowego dla siebie. Bohaterki, 
różne kobiety, łączy język tańca w rytmie tytuło-
wego przeboju „I Can Boogie”, który tak jak trendy 
w modzie można interpretować na wiele sposo-
bów.  

Więcej na temat kampanii marketingowych 
naszych pozostałych marek przeczytasz 
w tym rozdziale w sekcji „Nasze marki”.

Niefortunna wypowiedź 
W dniu debiutu „I Can Boogie” marka opubliko-
wała press release, w którym pojawiła się wypo-
wiedź dyrektor marketingu Reserved mająca na 
celu przedstawienie wizji kampanii. Przez część 
opinii publicznej i media przekaz ten został niefor-
tunnie odebrany. W mediach społecznościowych 
zarzucono marce promowanie „stereotypowej wizji 
kobiecości”. Jak później wyjaśniliśmy, ta wypowiedź 
została zrozumiana opatrznie, w sposób skrajnie 
różny od wartości prezentowanych przez markę 
Reserved i fi rmę LPP. Kampania „I Can Boogie” 
była swego rodzaju formą oddania hołdu kobietom 
i wyrazem wielkiej akceptacji dla wszystkich pań, 
które do tej pory branża modowa pomijała w swojej 
identyfi kacji. Właśnie „I Can Boogie” pokazała róż-
norodność kobiecych kanonów piękna.

Kampania „I Love You Cindy” została nagrodzona 
złotem w kategorii „Communication” w konkursie 
KTR (Klubu Twórców Reklamy), największego 
i najbardziej uznanego konkursu kreatywności 
w Polsce.
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RESERVED I BRYTYJSKI VOGUE
W grudniu w salonach Reserved na całym świecie 
i w salonach on-line na www.reserved.com udo-
stępniliśmy wyjątkową kolekcję sylwestrową stwo-
rzoną pod kuratelą brytyjskiego Vogue’a. Stylisty-
ka doskonale oddawała kipiący glamourem klimat 
nowojorskiego klubu nocnego Studio 54. Redak-
torki Vogue'a, Dena Giannini i Holly Roberts, przez 
cały rok ściśle współpracowały z projektantami 
Reserved w studiach projektowych w Warszawie. 
Zainspirowani ostatnim wieczorem roku połączyli 
oni swój talent i pasję do mody, aby stworzyć 
kolekcję kapsułową10 doskonale wpisującą się 
w gusta klientek Reserved i czytelniczek Vogue’a, 
które mogły dodać do tych stylizacji osobisty 
pierwiastek. 

„Curated by British Vogue” dla Reserved 
ukazała się w styczniowym wydaniu brytyjskiego 
Vogue’a i jednocześnie została zaprezentowana 
klientom salonu Reserved na Oxford Street 
oraz klientom na całym świecie w ofercie on-line 
na www.reserved.com.

10 Kolekcja kapsułowa to zestaw ubrań i akcesoriów, które pozwalają stworzyć stylizacje pasujące do wielu sytuacji i której 
   elementy można łatwo ze sobą łączyć.  

PROGRAM CRISIS MANAGEMENT. 
JESTEŚMY W DIALOGU
[GRI 102-15]

Jako duża organizacja o globalnym zasięgu nara-
żeni jesteśmy na szereg ryzyk związanych z utratą 
reputacji. Dla przeciwdziałania niekontrolowalnym 
kryzysom wizerunkowym, we współpracy z ze-
wnętrzną agencją, opracowaliśmy procedurę, którą 
na początku 2015 roku wdrożyliśmy na wszystkich 
poziomach organizacji (Centrala, sieć sprzedaży, 
spółki zależne). Ze względu na dynamikę zmian 
na rynku mediowym, a także rosnącą rolę mediów 
społecznościowych w kształtowaniu relacji z na-
szym otoczeniem, podjęliśmy decyzję o modyfi ka-
cji tej procedury antykryzysowej.

W 2018 roku żadna kampania marek LPP ani 
działanie marketingowe nie zostało zgłoszone do 
Komisji Etyki Reklamy. [wskaźnik własny: liczba 
interwencji Komisji Etyki dotyczących komunika-
tów marketingowych zakończonych negatywną 
decyzją dla LPP]

TECHNOLOGIE 
W MODZIE

[aspekt raportowania: inwestycje w nowe techno-
logie]
Moda to już nie tylko design, ale rewolucja techno-
logiczna. Fashion tech jest jednym z kluczowych 
fi larów strategii LPP do 2021 roku, który zapew-
nia pełną personalizację zakupów oraz elastycz-
ne dostosowanie się do potrzeb coraz bardziej 

wymagających klientów. W LPP wykorzystujemy 
nowe technologie na wszystkich etapach — od 
projektowania odzieży poprzez logistykę aż po 
wielokanałową sprzedaż i obsługę posprzedażową 
klientów. Technologia stała się integralną częścią 
naszej działalności.
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ZINDYWIDUALIZOWANE 
PODEJŚCIE DO KLIENTA DZIĘKI
TECHNOLOGIOM

Technologie fashion tech to rewolucja w branży 
odzieżowej, która umożliwia zindywidualizowane 
podejście do klienta i jego potrzeb oraz doświad-
czeń zakupowych. Klientom coraz częściej zale-
ży na szybkim i łatwym dostępie do produktów. 
Oczekują, że zakupy będą przyjemne, a czas 
spędzony przy kasie zostanie ograniczony do 
minimum czy wręcz wyeliminowany. Nowe tech-
nologie pozwalają nam skutecznie realizować obie 
te potrzeby. Dzięki ich zastosowaniu zwiększamy 
przewagę konkurencyjną poprzez dostosowanie 
oferty sklepów do lokalnych potrzeb, udoskona-
lenie procesów logistycznych oraz uatrakcyjnienie 
usług. Rozwiązania technologiczne pozwalają nam 
precyzyjnie ustalić optymalną ofertę dla każdego 
salonu. Dzięki temu klient ma dostęp do asorty-
mentu dostosowanego do jego oczekiwań pod 
względem rozmiaru, koloru czy modelu odzieży. 

W LPP w rozwój projektów technologicznych 
zaangażowanych jest 350 specjalistów z branży 
IT. Na technologie przeznaczamy rocznie 
ok. 60 mln zł. 

TECHNOLOGIE 
W CODZIENNEJ PRACY

SYSTEM ALOKACJI 
To aplikacja pozwalająca na indywidualny dobór 
dostępnych produktów dla każdego z salonów na 
wszystkich rynkach, na których operujemy. Aplika-
cja analizuje dane historyczne i prognozuje wyma-
ganą ilość danego towaru oraz dostarcza szeroki 
zakres informacji o produkcie (np. wzór, rozmiar, 
kolor), jego potencjale i zapasie. Optymalizuje 
ilość i szybkość dostarczenia towaru wysyłanego 
do danego salonu, zwiększając skuteczność sprze-
daży. Jest to nasze autorskie rozwiązanie, oparte 
o złożone algorytmy uczenia maszynowego, ana-
lizujące miliardy różnych danych, dzięki którym 
klient otrzymuje na czas dokładnie to, czego po-
trzebuje. Aplikacja działa od dwóch lat i cały czas 
jest rozwijana, ponieważ każda poprawa parame-
trów wysyłki to miliony złotych zysków. 

Korzystanie z aplikacji do alokacji towaru zapew-
nia:
− wysyłkę towaru tam, gdzie ma on największy 

potencjał sprzedażowy,
− precyzyjne uzupełnianie towaru w sklepach, 
− trafną dystrybucję do salonów modeli z wysokim 

sukcesem sprzedażowym.

STORE VISION 
To kolejny z przykładów autorskich technologii 
mobilnych stosowanych w salonach marek LPP. 
Użytkownikami aplikacji są pracownicy sklepów 
stacjonarnych. Jest to ważna grupa docelowa 
dla fi rmy ze względu na jej bezpośredni kontakt 
z klientem i wpływ na jego zadowolenie. Na jakość 
obsługi wpływa możliwość łatwego zarządzania 
produktem oraz nieograniczony dostęp do infor-
macji o produkcie, np. sprawdzenie dostępnego 
zapasu, szybkie odszukanie towaru czy propozycja 
zamówienia dla klienta z dostawą do sklepu lub do 
domu. Wszystko to jest możliwe w systemie Store 
Vision dzięki prostemu skanowaniu smartfonem 
kodu kreskowego produktu.

Dzięki jego zastosowaniu klient może zostać 
obsłużony w formule kanału omnichannel, ponie-
waż pracownik ma możliwość zamówienia towaru 
dystrybuowanego drogą e-commerce, którego 
aktualnie nie ma w sklepie stacjonarnym. Dzięki 
temu ma on szybki dostęp do informacji o produk-
cie, który go interesuje. 

System Store Vision w 2018 roku otrzymał 
nagrodę Digital Excellence Awards w kategorii 
„Efektywność operacyjna”. W konkursie co roku 
wyróżniani są liderzy przemian cyfrowych.

RFID
To kolejny krok w rewolucji technologicznej LPP. 
RFID jest elektroniczną metką, która pozwala 
wprowadzić wiele zaawansowanych technicznie 
rozwiązań, pomagających zwiększyć skuteczność 
sprzedaży. Umożliwia ona identyfi kację pojedyn-
czego produktu w całym łańcuchu dostaw. 

RFID pozwala na bardziej szczegółową analizę 
danych na temat preferencji klienta, a w przyszło-
ści pomoże w kontroli rozdysponowania towarów 
i zmniejszeniu różnic w dokonywaniu zakupów 
między kanałami on-line i off -line. Umożliwi do-
kładną analizę transakcji off -line, wdrożenie silnika 
rekomendacji dla tych transakcji czy zastosowanie 
rozwiązań typu inteligentne przymierzalnie. 

Jesteśmy w trakcie wdrażania technologii RFID 
w salonach Reserved, dzięki której klienci będą 
mogli łatwiej i szybciej znaleźć dopasowany do ich 
potrzeb asortyment czy szybciej dokonać zakupu, 
a w przyszłości uzyskać podpowiedź na temat 
dodatkowej oferty pasującej do przymierzanych 
przez nich ubrań. 

Korzyści z zastosowania RFID:
− szybka lokalizacja konkretnego modelu i rozmia-

ru na sali sprzedaży, 
− szybsza obsługa klienta przy kasie — brak 

konieczności skanowania metki produktu,
− trafna dystrybucja produktów do salonów 

sprzedaży — kontrola dostępnych rozmiarów.

W 2018 roku system RFID testowaliśmy 
w trzech salonach Reserved w Gdańsku, 
natomiast w 2019 roku planujemy wdrożyć 
system w 438 salonach tej marki. 

− tyle elektronicznych metek 
wielokrotnego użytku wykorzystamy 

w sezonie wiosna–lato 2019

− tyle wynosi zgodność stanu 
rzeczywistego i systemowego w salonach 

testowych marki Reserved

98% 55 mln 
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W SALONACH 
SPRZEDAŻY 

W LPP doskonale wiemy, że oczekiwania klientów 
zmieniają się bardzo szybko. Customer experience 
ma być doświadczeniem kompleksowym, wizyta 
w salonie sprzedaży — wygodna i przyjemna, 
a realizacja zamówienia — sprawna. W 2018 roku 
prowadziliśmy sprzedaż kolekcji naszych pięciu 
marek w 1 765 sklepach w 23 krajach.

Top 5 krajów według przychodów 
ze sprzedaży w sklepach stacjonarnych

PROJEKTOWANIE 
SALONÓW SPRZEDAŻY

Projektowanie naszych salonów odbywa się za-
wsze w sposób spójny i kompleksowy. W biurach 
projektowych korzystamy ze specjalistycznego 
oprogramowania parametrycznego Revit, dzięki 
któremu nasi architekci są w stanie wykonywać 
plany 3D, generując jednocześnie odpowiadające 
im widoki przestrzenne. Pracę nad projektem 
rozpoczynamy od zbudowania modelu budynku 
i kontekstu przestrzeni, jaką mamy do zagospoda-
rowania. Dokładne analizy i podziały funkcjonalne 
służą spełnieniu naszych wysokich standardów 
aranżacyjnych. Nieustannie poszerzamy horyzon-
ty, łącząc funkcjonalność, nowoczesne technologie 
i nowatorskie rozwiązania projektowe. Ma to od-
zwierciedlenie w dobrze zaprojektowanej i este-
tycznej przestrzeni salonu, w której w przyszłości 
będzie poruszał się klient. 

WIELKIE OTWARCIA 2018 ROKU

Niemcy – Frankfurt nad Menem
Nowy, dwudziesty już salon Reserved w Niem-
czech, został otwarty w kamienicy przy Zeil 
Strasse — jednej z najczęściej odwiedzanych ulic 
handlowych w tym kraju. W sąsiedztwie znajdują 
się centra handlowe oraz dzielnica biurowa. Po-
wierzchnia sklepu obejmuje trzy kondygnacje, na 
których wyeksponowano damską, męską i dziecię-
ca kolekcję Reserved. Salon został zaprojektowany 
zgodnie z naszym autorskim konceptem open to 
public, dzięki któremu cała oferta znajduje się na 
linii wzroku klienta i w zasięgu jego ręki.

Izrael
W sierpniu w Tel Awiwie ofi cjalnie otworzyliśmy 
pierwszy salon naszej fl agowej marki Reserved. 
Zdecydowaliśmy się na realizację projektu 
w oparciu o model franczyzowy, przy współpracy 
z doświadczonym lokalnym partnerem — fi rmą 
H&O. Debiut Reserved w jednej z najważniejszych 
metropolii Bliskiego Wschodu to kolejny etap 
rozwoju globalnych aspiracji wpisanych w naszą 
strategię. Otwarcie cieszyło się ogromnym zain-
teresowaniem klientów, do tego stopnia, że przed 
sklepem na kilka godzin przed planowanym 
otwarciem ustawiły się długie kolejki. 

Kazachstan
Z końcem października otworzyliśmy pierwszy 
salon marki Reserved w kazachskim Ałmaty, 
w centrum handlowym Dostyk Plaza, znajdującym 
się przy jednej z głównych ulic, w samym sercu 
miasta. W dwukondygnacyjnym salonie dostępny 
jest asortyment zarówno damski, męski, jak 
i dziecięcy. 

Kraj Udział procentowy 
w przychodach w 2018 roku

Polska 51,3%

Rosja 17,5%

Czechy 5,1%

Ukraina 4,3%

Niemcy 3,4%
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3,5 mld zł.2,2 mld zł.  490 mln zł. 

Do 2025 roku 
zamierzamy 

zainwestować 
w ten obszar łącznie 

Prognozowane nakłady 
inwestycyjne na sieć 

salonów wyniosą 
do 2022 roku 

Na inwestycje w rozwój 
salonów sprzedaży w Polsce 

i zagranicą w 2018 roku 
przeznaczyliśmy ponad

„To, co nas wyróżnia, to otwartość na zmiany 
i nieustanne poszukiwanie nowych rozwią-
zań poprawiających komfort zakupu klien-
tom i podnoszących jakość pracy pracowni-
ków. Na przestrzeni ostatnich lat nasza sieć 
sprzedaży przeszła gruntowną metamorfo-
zę. Zainwestowaliśmy w logistykę dostaw 
do salonów, wyposażyliśmy je w zaawanso-
wane rozwiązania technologiczne, zmienili-
śmy i uprościliśmy wiele procesów. Przepro-
jektowaliśmy aranżacyjnie nasz sklep, aby 
był bardziej czytelny i przyjazny dla klienta. 
Przed nami jeden z największych projektów 
na przestrzeni ostatnich lat − wdrożenie 
systemu RFID, czyli elektronicznej metki, 
z którym wiążemy bardzo duże nadzieje 
na przyszłość.” 
Tomasz Koczara, dyrektor ds. sprzedaży 
Reserved

REMODELING SALONÓW

W ramach naszej strategii rozwoju podjęliśmy de-
cyzję o remodelingu sklepów, co w perspektywie 
kolejnych kilku lat wiązać się będzie z ich przebu-
dową i powiększeniem. Na masową skalę wdraża-
ne będą także nowe koncepty sklepów. Jednym 
z takich przykładów w roku 2018 był koncept 
salonów marki Sinsay o nazwie Limitless. 
Zupełnie nowa odsłona to z założenia przestrzeń, 
która pozwala na lepszą prezentację kolekcji, 
a także większy komfort zakupów dla klienta. 
Bogatą ofertę zrównoważono przestronnym 
wnętrzem i neutralnymi kolorami.

Dokonaliśmy też zmiany dotyczącej salonów 
Reserved, która oznacza, że ich minimalne po-

liczba salonów w 2018 roku Reserved Cropp House Mohito Sinsay łącznie

otwartych 34 14 14 16 42 120

przebudowanych 7 8 2 1 1 19

rozbudowanych/powiększonych 3 1 1 2 0 7

relokowanych 13 10 10 6 1 40

łącznie 57 33 27 25 44 186

wierzchnie będą zajmowały 2 000 m2. Obecny 
salon marki podzielony został, według najnowszej 
strategii, na niezależne departamenty produktów: 
damski, męski i dziecięcy. Każdy salon o więcej 
niż jednym poziomie zawsze wyposażony jest 
w schody ruchome i windę.

Stopniowe przeprojektowywanie salonów umoż-
liwi lepsze zarządzanie ruchem, usprawni ich 
funkcjonowanie i rozwinie doświadczenia zakupo-
we klientów. W przyszłości dzięki RFID w salonach 
marek LPP możliwe będzie wprowadzenie licznych 
udogodnień dla klientów takich jak inteligentne 
przymierzalnie, które będą im podpowiadać, jak 
skompletować zestaw odzieżowy i dopasować go 
do indywidualnych gustów.

WYPOSAŻENIE SALONÓW:
− Wszystkie nasze nowo otwierane salony są wy-

posażone w energooszczędne oświetlenie LED 
oraz system zarządzania energią, dzięki któremu 
oszczędność zużycia energii sięga nawet 70%. 

− W dużych salonach marek Reserved umieszcza-
my pojemniki do oddawania odzieży, co cieszy 
się dużą popularnością wśród naszych klientów.

− Wdrażamy nowoczesne systemy zarządzania 
towarem na sali sprzedaży i w magazynie (Store 
Vision, RFID), co skraca czas obsługi klienta.

− Intensyfi kujemy komunikację z klientem 
za pomocą nowoczesnych ekranów ledowych 
i tabletów.

− W przypadku niektórych marek ograniczyliśmy 
zastosowanie materiałów nieekologicznych, 
dodatkowo materiały z tworzyw sztucznych 
przetwarzamy wielokrotnie. 

TECHNOLOGIE W SALONACH
W oparciu o technologie modyfi kujemy salony 
i na nowo aranżujemy ich przestrzeń. Przykładowe 
zastosowania nowoczesnych technologii 
w salonach to:
− progresywny system oświetlenia LED, który 

wpływa na lepszą ekspozycję towaru w salonie 
oraz nie marnuje energii w godzinach, gdy sklep 
dla klientów jest zamknięty,

− mapy ciepła pozwalające monitorować i anali-
zować ruch klientów w sklepie, co w praktyce 
przekłada się na możliwość poprawy ekspozycji 
towaru w nim, 

− nowoczesny i ekologiczny system wentylacji 
i klimatyzacji, który monitoruje ruch klienta 
i zapewnia mu komfort termiczny dokładnie 
w miejscu, w którym intensywność ruchu jest 

liczba salonów w 2018 roku Reserved Cropp House Mohito Sinsay

liczba salonów 464 373 332 296 272

zmiana w stosunku do 2017 roku -4 -8 -1 +2 +39

powierzchnia salonów w tys. m2 616,7 134,0 116,2 109,4 103,0

zmiana w stosunku do 2017 roku +10% +5% +5% +5% +22%

Liczba i powierzchnia salonów w podziale na marki 

największa oraz nie marnuje energii, gdy ruch 
jest niewielki,

− inteligentne przymierzalnie w salonach 
Reserved, w których już w tej chwili znaleźć 
można zainstalowane tablety ze specjalnym 
kontentem marketingowym pozwalającym 
klientom na bieżąco czerpać inspiracje modowe 
czy sygnalizację zajętości kabin. Po wdroże-
niu RFID możliwe będzie także wprowadzenie 
dodatkowych rozwiązań w przymierzalniach, np. 
automatycznych podpowiedzi dla klientów, jak 
skompletować przymierzaną garderobę z inną. 
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OBSŁUGA KLIENTÓW 
W SALONACH SPRZEDAŻY
[aspekt raportowania: satysfakcja klientów]

Kontakt z klientem jest kluczem do poznania jego 
potrzeb, a dobrze wyposażone salony wraz 
z atrakcyjną komunikacją marketingową, nowocze-
snymi technologiami i rozwojem podejścia omni-
channel budują pozytywne customer experience. 

W sprzedaży stacjonarnej najbardziej istotny jest 
jednak kontakt sprzedawcy z klientem. Sprze-
dawca zawsze powinien wykazać się profesjo-
nalizmem. Nadrzędnym celem podczas wizyty 
klienta w salonie powinno być zadbanie o to, aby 
otrzymał on produkt zbieżny z jego potrzebami 
i oczekiwaniami oraz był zadowolony z tej wizyty. 

Każda z naszych marek opracowała standardy 
obsługi klientów na trzech kluczowych etapach: 
obsługi na sali sprzedaży, w przymierzalni oraz 
przy kasie. Ponadto, w salonach wszystkich marek 
obowiązują standardy obsługi kobiet w ciąży. 
Uwrażliwiamy także naszych sprzedawców na 
komfort zakupów dokonywanych przez osoby 
z różnego rodzaju niepełnosprawnościami. 

Marka Mohito została Gwiazdą 
Jakości Obsługi w 2018 roku. 
Konsumenci po raz dwunasty 
wybrali najbardziej przyjazne fi rmy 
w Polsce, dla których jedną z war-
tości nadrzędnych jest zadowolenie 
klientów.

OMNICHANNEL
W salonach uruchomiliśmy dodatkowy kanał dys-
trybucji umożliwiający klientom zakup produktu, 
którego nie ma w tym momencie na sali sprze-
daży. Sprzedawca za pomocą systemu Store Vision 
sprawdza dostępność wybranego produktu 
w kanale e-commerce i zamawia go dla klienta 
z możliwością odbioru w salonie lub z dostawą 
do domu. To ogromne udogodnienie dla klientów, 
które pozwala im zakupić dokładnie to, czego po-
trzebują. Dzięki temu wirtualnie powiększamy po-
wierzchnię salonów o e-commerce. Omnichannel 
działa także w drugą stronę — klient może kupić 
wybrane produkty w sklepie on-line i odebrać je 
w sklepie stacjonarnym. Ta ścieżka dotyczy także 
zwrotów towarów zakupionych w naszych skle-
pach internetowych.

SYSTEM ZWROTÓW I REKLAMACJI
Każda z naszych marek posiada procedury do-
konywania zwrotów i składania reklamacji przez 
klientów. Dokładamy wszelkich starań, aby pro-
cedury przebiegały profesjonalnie oraz nie miały 
wpływu na utratę zaufania, jakim obdarzył nas 
klient, dokonując zakupów w naszych salonach. 
Każda reklamacja jest dla nas cenną informacją 
na temat jakości sprzedawanego towaru. Staramy 
się do każdej z nich podchodzić indywidualnie 
i rozpatrywać je pod kątem największej korzyści 
dla klienta. 

BADANIE SATYSFAKCJI KLIENTÓW
Satysfakcja klientów mierzona jest poprzez: anali-
zę publikowanej treści w social mediach, zbieranie 
feedbacku od klienta do działów produktowych, 
weryfi kację nominacji i/lub wygranych w konkur-
sach, w których głosy oddają konsumenci, pomiar 
poziomu zwrotów i reklamacji oraz wewnętrzne 
ankiety dotyczące obsługi klienta. W 2018 roku 
marki Cropp i Reserved przeprowadziły badanie 
typu „tajemniczy klient”, natomiast marka Cropp 
— badanie satysfakcji w 140 sklepach w Polsce, 
a także cykliczne ankiety wśród klientów przy 
wsparciu zewnętrznej fi rmy. 

Zwroty Klienci naszych sklepów stacjonarnych i internetowych mają 30 dni na wymianę 
oraz zwrot towaru. Zwrotu towarów zakupionych stacjonarnie klient może do-
konać w dowolnym salonie stacjonarnym danej marki. Klienci marki Cropp mogą 
zwrócić towar w ciągu roku od daty jego zakupu. Dodatkowo, w salonie House, 
w terminie od 30 do 365 dni od zakupu klient może otrzymać zwrot w postaci 
karty podarunkowej.

Reklamacje Staramy się, aby proces reklamacyjny w salonach był jak najbardziej przyjazny 
dla klienta. Tam, gdzie to możliwe, stosujemy uproszczony system rozpatrywania 
reklamacji — nie spisujemy  protokołów, rozpatrujemy je „od ręki”. Robimy to bez 
konieczności przedstawienia dowodu zakupu przez klienta, prosimy jedynie 
o podanie jego przybliżonej daty.

STARTUP
Każdy nowy pracownik, przystępując do pracy 
w salonie, przechodzi przez 30-dniowy program 
wdrożeniowy StartUp, w trakcie którego mentor 
przygotowuje go do pracy przy obsłudze klienta 
i pracy z towarem. Program oparty jest na prak-
tycznym wykonywaniu zadań i interakcji z men-
torem, którym może być np. kierownik sklepu lub 
inny doświadczony pracownik. Opracowaliśmy 
także narzędzia, które w całym procesie wspierają 
zarówno nowego pracownika, jak i mentora. 
Więcej o szkoleniach pracowników przeczytasz 
w rozdziale 3 „Partnerstwo w pracy”.

Według klientów11 
Najważniejsze cechy dobrego sklepu odzieżowego to przede wszystkim 

dobra obsługa klienta i szeroki asortyment oferowanych  ubrań.

11 Wyniki badania „Postawy polskich konsumentów wobec zakupów odzieży” przeprowadzonego w 2018 roku na zlecenie LPP.
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„Ściśle współpracujemy z projektantami, 
aby produkty były prezentowane zgodnie 
z ideą twórców. Dzięki cyklicznym warszta-
tom, spotkaniom i burzom mózgów działy 
przygotowania produktu, marketingu i kon-
tentu e-commerce mówią jednym głosem, 
a klient otrzymuje jasny przekaz dotyczący 
wizji marki.”
Agata Sobczak–Szyc, kierownik 
ds. produkcji kontentu

W SKLEPACH 
ON-LINE

Dzięki inwestycjom w nowe technologie, utrzy-
mujemy stały wzrost sprzedaży internetowej na 
poziomie kilkudziesięciu procent rocznie. Inwe-
stujemy w zespół i technologie, by do 2021 roku 
sprzedaż ubrań on-line stanowiła 20% przycho-
dów z całkowitej sprzedaży. W najbliższym roku 
chcemy działać w tym kanale na 35 rynkach oraz 
sfi nalizować proces wdrażania technologii RFID 
w sieci stacjonarnej marki Reserved.

LICZY SIĘ CZAS

Zdobycie i utrzymanie klienta jest w dzisiejszych 
czasach dużym wyzwaniem. Klienci pragną jak 
najszybszej i możliwie najtańszej realizacji swo-
ich zamówień, stąd wśród najważniejszych celów 
naszego działu dystrybucji e-commerce znalazło 
się dążenie do maksymalnego skrócenia czasu 
dostawy do klienta. Jako minimum przyjęliśmy 
next business day (dostawę następnego dnia), 
a także, dla wybranych obszarów, same day, czyli 
dostawę tego samego dnia. Aby zrealizować ten 
cel, rozpoczęliśmy działania na rzecz uruchomie-
nia kolejnego fulfi llment center na terenie Rumunii, 
jednocześnie analizując i usprawniając rozwiązania 
dla pozostałych centrów.

GLOBAL STORE 

Na rok 2019 LPP założyło dalszą ekspansję. 
Chcemy, aby portfolio obsługiwanych przez nas 
rynków zagranicznych rozszerzało się z roku na 
rok. Otwarcie sprzedaży w nowym miejscu stano-
wi stymulator wzrostu dający nam nadzieję na to, 
że kanał e-commerce będzie rósł nie tylko w roku 
2019, ale i w kolejnych latach. Jednym z celów 
urealniających dalszy wzrost jest uruchomienie 
w 2019 roku Global Store, czyli naszego globalne-
go sklepu on-line. Współdzielony sklep pozwoli 
na sprzedaż asortymentu klientom wielu rynków 
europejskich jednocześnie. Obsłuży on na począt-
kowym etapie fl agową markę LPP — Reserved. 
Główny target dla Global Store stanowić będą ryn-
ki europejskie, gdzie LPP nie uruchomiło jeszcze 
sprzedaży stacjonarnej.

Polska, Rosja, Rumunia i Czechy to kraje 
o największych przychodach ze sprzedaży 
w sklepie on-line w 2018 roku.

BACKSTAGE SKLEPÓW ON-LINE

Produkcja materiałów zdjęciowych do sklepów 
internetowych obejmuje wiele procesów, dzięki 
którym powstaje produkt prezentowany w sklepie 
on-line. Produkcja odbywa się w przestrzeni 
fi zycznej i wirtualnej oraz dotyczy kolekcji, 
na którą składają się odzież i akcesoria. W dziale 
kontentu e-commerce pracuje 71 osób. Są to 
fotografowie, styliści, bookerzy, pracownicy 
wzorcowi, postproducenci. 

W trakcie jednego dnia produkcyjnego z udzia-
łem modeli wykonywane są tysiące zdjęć, 
zgodnych z założeniami koncepcyjnymi danego 
sezonu.

Przestrzeń do przygotowania zdjęć mieści się 
na terenie centrum dystrybucyjnego w Pruszczu 
Gdańskim i wynosi aż 2 000 m2. Składa się 
z 11 studiów fotografi cznych oraz pracowni 
fotografi i akcesoriów.

Przychody e-commerce [mln zł] [wskaźnik własny: przychody e-commerce — udział w przychodach 
Grupy i wzrost % r/r]

Zasięg e-commerce LPP w 2018 roku

11   
rynków, na których działały 

nasze sklepy on-line 
w 2018 roku.

20% 
przychodów z e-commerce 

do 2021 roku.

35  
rynków e-commerce 

w 2019 roku. 

Polska Grupa LPP

przychody ze sprzedaży w sklepach on-line 437 712 

udział w całościowych przychodach ze sprzedaży 10,2% 8,8%docelowo
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Przygotowanie fotografi i do sklepu on-line:

Przyjęcie i przygotowanie kolekcji 
we wzorcowni i przekierowanie jej do studiów 
fotografi cznych, w których odbywają się 
sesje zdjęciowe. 

Równolegle odbywa się casting, 
czyli poszukiwania i dobór modeli 
prezentujących kolekcję.

Dokonujemy stylizacji modeli i modelek 
(makijaż, fryzura) zgodnie z trendami 
i przyjętymi założeniami na dany sezon 
dla każdej marki. 

Przygotowujemy stylizacje do sesji 
zdjęciowej — modele przymierzają 
przygotowane zestawienia i prezentują 
je na planie zdjęciowym. 

Równocześnie wykonywane są zdjęcia 
akcesoriów w przeznaczonej do tego 
pracowni fotografi cznej.

Przekazujemy zdjęcia do studiów 
fotografi cznych i postprodukcji, gdzie 
odbywa się ich obróbka.

Wysyłamy zdjęcia do sklepu internetowego. 

Prezentujemy serię zdjęć w sklepie on-line 
w postaci katalogu, dzięki któremu klient 
może w pełni poznać walory kolekcji.
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