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JesteŜmy wiodŃcŃ, niezaleŨnŃ grupŃ dziağajŃcŃ w segmencie 
Ălifestyleò w regionie... 

Gğ·wny gracz na rynku 
Ălifestyleò

OferujŃcy media i rozrywkň, zabawki oraz akcesoria, 
markowŃ modň oraz obuwie

Aktywna sprzedaŨ hurtowa w 
Polsce i w regionie

RosnŃca sprzedaŨ oraz 
stabilne marŨe

Dalsza ekspansja w Polsce oraz 
na rynkach miňdzynarodowych

Operator najwiňkszej sieci 
detalicznej w Polsce

W 2006 roku odnotowano: wzrost sprzedaŨy o 22.9%, marŨa brutto na 
sprzedaŨy na poziomie 41.7%, co oznacza wzrost o 1.0. **

Operator 311 sklep·w i punkt·w usğugowych, o ğŃcznej powierzchni handlowej 
netto prawie 112 tys. m2 (wğŃczajŃc 1 sklep w Niemczech, 29 sklep·w na 
Ukrainie, a wyğŃczajŃc 51 perfumerii Sephora oraz60 kawiarni 

coffeeheaven).*

Marketing i dystrybucja wiodŃcych marek kosmetycznych i optycznych w Polsce, 
Czechach i na Sğowacji. 

Plany zakğadajŃ otwarcie 80-100 nowych sklep·w w Polsce w najbliŨszej 
przyszğoŜci, ekspansjň w krajach oŜciennych, w szczeg·lnoŜci 

na Ukrainie i w Niemczech.

ZarzŃdza najwiňkszym 
portfelem marek Ăpremium ò 

w regionie

Ponad 40 marek Ăpremiumò (m.in. miňdzynarodowe ïHugo Boss, Esprit, 
Mango, Mexx, Palmers, Aldo, Zara, Chanel, Dior, Shiseido, Givenchy, 

Guerlain, Kenzo, Salvador Dalietc. ïoraz marki wğasne). 

*Stan na koniec grudnia 2006, podane powierzchnie 
wğŃczajŃc Zara Polska, bez szk·ğ jňzykowych
** wyğŃczajŃc Zara Polska



4

...kt·ra zajmuje znaczŃcŃ czňŜĺ polskiego rynku d·br Ălifestyle ò 
i zarzŃdza znaczŃcym portfelem wiodŃcych miňdzynarodowych i 
polskich marek...

*
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éwdraŨajŃcŃ model biznesu ğŃczŃcy wğasne marki i koncepty 
handlowe oraz marki franszyzowe/licencjonowane na zasadach 
wyğŃcznoŜcié

Model biznesowy

Marki franszyzowe i 
licencjonowane na wyğŃcznoŜĺ

Dğugoterminoweumowy franszyzy na

wyğŃcznoŜĺlub preferencyjne.

Niskie ryzyko (dob·r marek Ăpremiumò).

Wysoka zyskownoŜĺ (niskie koszty centrali).

Ograniczone ryzyko wypowiedzenia umowy

(EMFïnajemca powierzchni).

WartoŜĺdodana (marketing oraz usğugi

dystrybucyjne dla ekskluzywnych marek).

Wğasne marki i koncepty 
handlowe

WiodŃcasieĺdetaliczna w Polsce

specjalizujŃcasiňw sprzedaŨymedi·wi

rozrywki w Polsce (86 sklep·w)oraz

posiadajŃcaznaczŃcyudziağrynkowy w

sprzedaŨyksiŃŨek,muzyki i prasy. Rozw·jna

Ukrainie (27salon·w).

WiodŃcasieĺdetaliczna, oferujŃcaubrania i

akcesoria oraz zabawki dla dzieci,posiadajŃca

40 sklep·w(wğŃczajŃc1 sklep w Niemczech

oraz 2 sklepy na Ukrainie). Rozw·jw

Niemczechoraz na Ukrainie.

Najwiňkszaw Polsce sieĺszk·ğjňzykowych

(59 szk·ğw 31 miastach), dziağajŃcapod

markami Speak Up oraz SJOEmpik.

EMPiK

SMYK

LSP

Ultimate Fashion 
(marki franszyzowe)

Optimum Distribution
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Przewagi konkurencyjne bazujŃ na

ÂDominacji we wszystkich segmentach rynku Ălifestyle ò

ÂDoskonağej znajomoŜci docelowej grupy klient·w

ÂNajlepszych markach rynku Ălifestyle ò, o 

rozpoznawalnoŜci na poziomie 60-80%

ÂNajlepszych lokalizacjach sklep·w

ÂPeğnej gamie synergii:

ÂKomercyjnej (wsp·lne zaopatrzenie i marketing)

ÂFinansowej (r·Ũna sezonowoŜĺ dziağalnoŜci)

ÂOperacyjnej  (wsp·lny dostňp do powierzchni oraz innych 

usğug)

ÂTalent (wymiana pomysğ·w oraz wsp·lne zarzŃdzanie 

kadrami)

Ok. 108 milion·w 
odwiedzajŃcych rocznie 
oraz ok.26 milion·w 
transakcji rocznie. 
Przeciňtny klient 
odwiedza jeden z 
naszych sklep·w raz na 

dwa tygodnie.

éoraz unikalne mocne strony i przewagi konkurencyjne
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ékt·ra konsekwentnie realizuje obranŃ strategiň rozwoju.


