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Z Przemystawem Kowalewskim, zatlozycielem
¢ dyrektorem zarzadzajacym Westwing Home & Living
na Furope Srodkowq, rozmawia Anna Zamojda.

estwing  nie
jest ,zwykly’
firmg, tylko
klubem  za-
kupowym
dzialajacym
w branzy wyposazenia wnetrz. Na czym
dokladnie polega tego typu dzialalnoéé?
Czym ré6zni si¢ od sklepu internetowego?

Nasz model opiera na prostym koncep-
cie - oferujemy starannie wyselekcjono-
wane produkty w atrakcyjnych cenach. To
przemyslany model, ktéry zaklada, ze jeze-
li codziennie bedziemy zmieniali oferowa-
ny asortyment i dostarczymy uzytkowni-
kom inspirujgce tresci w postaci pigknych
zdjeé, porad, rozwigzan DIY, to beda nas
oni czesto odwiedzaé i w rezultacie czg-

w ktérym panuje ogromna konkurencja.
Jestesmy dumni z tego, Ze strategia, jaka
obraliémy pig¢ lat temu sprawdza si¢ — za-
réwno globalnie, jak i lokalnie. Wyszuku-
jemy pigkne przedmioty, podsuwamy po-
mysly na aranzacje, inspirujemy do zmian.

Jak wygladaly poczatki firmy i jej rozwéj
na przestrzeni lat?

Westwing zostal zalozony w Niem-
czech przez Deli¢ Fischer, wieloletnig
dziennikarke ,,Elle Decoration”. Pomyst, by
zaoferowaé klientom na wyciagniecie reki
produkty pochodzace z r6znych zakatkéw
$wiata, do ktérych dostep jest utrudnio-
ny lub nie ma go ogole, do tego w cenach
nawet 0 70% nizszych w stosunku do cen
detalicznych, okazat si¢ strzalem w dzie-

UBIEGLY ROK ZAMKNELISMY JAKO GRUPA
PRZYCHODAMI W WYSOKOSCI 250 MLN EURO

| W POROWNANIU DO 2015 R. ZANOTOWALISMY
WZROST 0 31 MLN EURO. ZREALIZOWALISMY
PRAWIE TRZY MILIONY ZAMOWIEN | WYSLALISMY
PONAD SIEDEM MILIONOW PRODUKTOW.

sto u nas kupowa¢. Ten format zakupéw
odnidst wielki $wiatowy sukces. Dobrymi
przykladami sa francuski Vente Privee,
a takze Zulily oraz Joss & Main z USA, kté-
re w krétkim czasie zdobyly imponujace
grono wiernych klientéw.

Z naszych do$wiadczenn wynika, ze
Polacy réwniez sg otwarci na taka formg
zakupow i chetnie przystajg na czlonko-
stwo w klubach zakupowych. W Europie
Zachodniej rynek offline w kategorii home
& living maleje kosztem rynku online.
Mimo ze w naszym kraju duze sklepy,
jak IKEA, notuja wzrosty, klient zaczyna
przenosi¢ si¢ do Internetu. W Polsce ist-
nieje ponad 15 tys. e-sklepéw! To segment,

sigtke. Dlatego szybko podjelismy decyzje
o rozszerzeniu dzialalnoéci o kolejne euro-
pejskie kraje.

W Polsce oficjalny poczatek firmy
przypada na 5 grudnia 2011 roku - tego
dnia ruszyta sprzedaz na stronie. Poczat-
kowo zespot liczyt 10 oséb. Od tego czasu,
tylko w Polsce sprzedaliémy ponad péito-
ra miliona produktéw. Z warszawskiego
oddzialu Westwing obstugujemy réwniez
rynek czeski i stowacki.

Aktualnie Westwing dziala na 14 rynkach.
Na ktérych ma najmocniejsza pozycje
i dlaczego? Jak na tle innych rynkéw oce-
niaja Paristwo rozw6j biznesu w Polsce?

Dzialamy obecnie w 14 krajach na
trzech kontynentach. Na wigkszosci ryn-
kéw jestesmy liderem w branzy. Ubiegly
rok zamknelismy jako grupa przychodami
wwysokosci 250 mIn euro i w poréwnaniu
do 2015 r. zanotowaliémy wzrost o 31 min
euro. Zrealizowali§my prawie trzy milio-
ny zaméwien i wyslaliémy ponad siedem
milionéw produktéw. W tym czasie po-
szerzyliSmy réwniez grono uzytkownikéw
Westwing — z 26 mln w 2015 r. do 30 min
W 2016 r. Naszym najbardziej rozwini¢tym
idojrzatym rynkiem s3 Niemcy; gdzie mie-
§ci sie centrala firmy. Mocna pozycj¢ maja
tez Wiochy, Brazylia i Hiszpania. Waznym
graczem jest réwniez Polska — mozemy
pochwali¢ si¢ juz dwoma milionami wier-
nych klientéw!

Jakiego typu produkty majg najwyiszy
udziat w ogélnej sprzedazy?

Zdecydowanie meble. Gléwnie s3 to
meble tapicerowane, meble do przechowy-
wania, a takze stoly i stoliki. Bardzo duza
popularnoscig cieszy si¢ réwniez o$wietle-
nie.

Jacy sg Paristwa gléwni dostawcy z branzy
meblarskiej, zwlaszcza z Polski?

W Westwing dbamy o wyrazisty cha-
rakter. Szukamy przede wszystkim przed-
miotéw pigknych, ktére wpisuja si¢ w tren-
dy i oczekiwania konsumentéw na danym
rynku. JesteSmy firmg migdzynarodows,
dzigki czemu mamy dostgp do zagra-
nicznych marek, ktére mozemy oferowac
w Polsce. Jednoczesnie polscy producenci
trafiaja za naszym posrednictwem na inne
rynki. Wspélpracujemy blisko z kilkudzie-
siecioma dostawcami mebli w Polsce i Eu-
ropie. Meble produkowane w naszym kra-
ju majg duzy udziat w sprzedazy, zaréwno
lokalnej, jak i eksportowej. Obecnie wspét-
pracujemy z wieloma polskimi markami,




Przemystaw Kowalewski

zalozyciel i dyrektor zarzadzajacy
Westwing Home & Living na
Europg Srodkowa: Wezeéniej
byt konsultantem w McKinsey
& Company i prowadzit
miedzynarodowe projekty,
gléwnie dla firm z branzy débr
konsumenckich, ,private
equity”;, telekomunikacji

i finanséw. Absolwent

Szkoly Gléwnej Handlowej

i studiéw podyplomowych

z Psychologii Zachowant
Rynkowych na UW oraz
studiéw MBA w Kellogg
School of Management
w Stanach
Zjednoczonych.




P sposrod ktérych wymieni¢ mogg takie, jak
np.: Vox, Iker, Dller, Swarzedz Home, Ko-
meb, Mazzivo, Happy Barok, Gie El, Motiv
Home, Uno Design czy Bixbit.

Jakie warunki musi spelni¢ producent
mebli, by nawigza¢ wspélprace z West-
wing?

Produkty musza by¢ przede wszyst-
kim dobrej jakosci (odporne drewna na-

i dodatki w catkowicie nowym stylu. Czes¢
z nich jest dostepna tylko w pojedynczych
egzemplarzach, inne w niewielkich se-
riach. Wszystko po to, aby klienci za kaz-
dym razem znajdowali u nas coé nowego
i niepowtarzalnego do swojego domu.
Wiele przedmiotéw, ktdre mozna zna-
lez¢ w naszej ofercie, nie jest dostgpnych
w Zadnych innych sklepach w Polsce, dla-
tego nasz salon pehni funkcje miejsca, ktére

JESTESMY FIRMA MIEDZYNARODOWA, DZIEKI CZEMU
MAMY DOSTEP DO ZAGRANICZNYCH MAREK, KTORE
MOZEMY OFEROWAG W POLSCE. JEDNOCZESNIE
POLSCY PRODUCENC! TRAFIAJA ZA NASZYM
POSREDNICTWEM NA INNE RYNKI. WSPOLPRACUJEMY
BLISKO Z KILKUDZIESIECIOMA DOSTAWCAMI MEBLI

W POLSCE | EUROPIE. MEBLE PRODUKOWANE

W NASZYM KRAJU MAJA DUZY UDZIAL W SPRZEDAZY,
ZAROWNO LOKALNEJ, JAK | EKSPORTOWEJ.

turalne, wytrzymate materialy i konstruk-
cje) oraz mieé atrakcyjny design. Istotng
role odgrywa takie proces produkcji.
Dostawca powinien by¢ w stanie wypro-
dukowa¢ wigksze ilosci w czasie akcepto-
walnym dla klienta, a przy tym cena musi

by¢ atrakcyjna.

W ubx. Westwing otworzyt pierwszy
w Polsce i jednoczesnie w Europie sklep
stacjonarny. Zazwyczaj to tradycyjne
sklepy decydujg si¢ na otwarcie sklepu in-
ternetowego, a tu mamy sytuacj¢ odwrot-
ng. Dlaczego zdecydowali si¢ Paiistwo na
taki ruch?

Klub zakupowy Westwing Home & Li-
ving znany jest z bogatej oferty. Codziennie
na stronie prezentujemy ok. 1.000 nowych
produktéw, dostgpnych w niewielkich
ilo$ciach i tylko przez kilka dni. Postano-
wiliémy przenie$¢ ten wyjatkowy koncept
z Internetu do pierwszego sklepu stacjo-
narnego w Europie, ktéry od listopada
ub.r. dziata w warszawskim centrum han-
dlowym Arkadia. W ten sposéb chcieli$my
dotrze¢ do nowej grupy klientéw — przede
wszystkim do tych, ktérzy nie kupuja w In-
ternecie. W Polsce jest to obecnie ok. 50%
konsumentéw, wigc to catkiem pokazna
grupa. Liczymy takze na to, Ze 50% oséb,
ktére kupuje w Internecie, doceni moz-
liwo§¢ fizycznego kontaktu z naszymi
produktami. StworzyliSmy unikalny mo-
del sprzedazy stacjonarnej, ktory zaklada
bardzo cz¢ste zmiany w asortymencie.
Podzieliliémy sklep na kilka stref i w kaz-
dej z nich prezentujemy rzeczy pasujace
do siebie stylistycznie — tak, jak na stro-
nie Westwing.pl. Regularnie wymieniamy
cze$é produktéw w kazdej strefie, a co dwa
tygodnie do jednej wprowadzamy meble

ma zachecaé do zakupdéw i bezposrednio
prezentowaé naszg oferte. Ze wzgledu na
ograniczong powierzchnie, tylko czesé
oferty begdzie dostgpna w sklepie stacjo-
narnym. Liczymy na to, Ze w ten sposéb
zachgcimy Klientéw, ktérzy beda robili tu
zakupy do przejrzenia takze naszych pro-
pozycji online.

Jak w praktyce wyglada zarzadzanie logi-
styka w przypadku takiego modelu bizne-
sowego jak klub zakupowy?

Nasz model biznesowy nie jest typo-
wy — nie mamy stanéw magazynowych,
tylko zamawiamy u dostawcéw towar, na
ktéry mamy juz zaméwienie klienta. Jako
ze klienci czgsto zamawiaja produkty od
wielu dostawcéw, musimy sprawnie kon-
solidowa¢ zaméwienia. Dlatego korzysta-
my z autorskiego systemu WMS, ktéry
dostosowany jest dokladnie do naszych
potrzeb. System WMS stuzy do zarzadza-
nia magazynem i jest niezbedny wkazdym
przedsicbiorstwie, ktére prowadzi operacje
magazynowe. Nasz WMS zostal zinte-
growany z innymi systemami wykorzy-
stywanymi w firmie, dzi¢ki czemu obieg
informaciji jest szybki i bezpieczny. W celu
usprawnienia proceséw magazynowych,
WMS wykorzystuje terminale radiowe,
mobilne stanowiska komputerowe, table-

ty, zwizualizowane kokpity menadzerskie,
integracje z firmami kurierskimi. Dodat-
kowo kazdy produkt ma unikalny numer
UID, dzigki czemu mozemy przeéledzié
pelna histori¢ danego przedmiotu w catym
taricuchu logistycznym.

Dysponujemy ponadto dedykowa-
nym narz¢dziem do realizacji zaméwien
w trybie ,dropshipment’, czyli wysylki
bezposérednio od dostawcy do klienta. Nasi
dostawcy otrzymujg dostep do panelu,
dzigki czemu widza na biezaco splywa-
jace zaméwienia oraz otrzymuja wydruk
etykiety kuriera z systemu. Ogranicza to
ryzyko bledéw i zapewnia szybka dostawe
do klientéw. Okolo 10% realizowanych za-
mowieti wykorzystuje model dystrybucji
oparty o ,,dropshiping”. Dotyczy to jednak
tylko dostawcéw, ktérzy potrafig spelnié
nasze wymagania dotyczace jako$ci pako-
wania: dostawcy zabezpieczaja produkty
w taki sam sposéb, jakby to miato miejsce
W naszym magazynie centralnym.

Mamy réwniez do$wiadczenie w wy-
sylkach e-commerce w modelu ,trans-
border” Z Polski wysylamy produkty
bezposrednio do klientéw w Czechach
i na Stowagji - takze przesytki gabaryto-
we, np. meble. W planach mamy dalszy
rozwdj procesow logistycznych, dlatego we
wrzesniu br. przenosimy nasze centrum
logistyczne do Hillwood & PHN Prusz-
kéw, w ktérym wynajeliémy 4.200 m? po-
wierzchni magazynowej.

Do kwestii wysylki towar6w przyklada-
ja Pafistwo duza wage. Na jaki standard
obstugi w tym zakresie moga liczy¢ uzyt-
kownicy Westwing?

Zbudowaliémy unikatowy know-how
w zakresie zabezpieczania i wysylki bar-
dzo delikatnych produktéw: luster, szkla,
porcelany, witryn meblowych - niezalez-
nie od standardu opakowania producenta.
Jestesmy w stanie zabezpieczy¢ kazdy ro-
dzaju produktu, bez wzgledu na materia-
ly, wymiary i wage. Kazdy produkt, ktéry
jest przyjmowany do magazynu przecho-
dzi szczegotowa kontrolg jakosci. Na tym
etapie okre§lamy w pigciostopniowej skali
jego kruchoé¢/delikatno$é, wielkosé, da-
jemy dodatkowe zabezpieczenie. Na tej
podstawie osoba pakujaca ma precyzyjne
informagje, jak zabezpieczy¢ produkty do
transportu oraz jakie materialy pakujace

NASZ MODEL BIZNESOWY NIE JEST TYPOWY

— NIE MAMY STANOW MAGAZYNOWYCH, TYLKO
ZAMAWIAMY U DOSTAWGOW TOWAR, NA KTORY
MAMY JUZ ZAMOWIENIE KLIENTA. JAKO ZE
KLIENCI GZESTO ZAMAWIAJA PRODUKTY 0D WIELU
DOSTAWCOW, MUSIMY SPRAWNIE KONSOLIDOWAG

ZAMOWIENIA.




wykorzysta¢. Uzywamy materialéw o wy-
sokim standardzie, poniewaz wierzymy,
ze jest to doskonala reklama. Dbamy tez
o srodowisko — nie stosujemy wypelniaczy
plastikowych, tylko z papieru z recyklingu,
ktéry mozna dalej recyklingowac.

Dzigki codziennej analizie powstatych
uszkodzert transportowych, procedury
pakowania caly czas ewoluuja, co prze-
ktada si¢ na zmniejszenie ilosci reklamacji
w coraz bardziej problematycznych gru-
pach produktéw. W standardzie oferuje-
my wniesienie mebli do mieszkania, bo
uwazamy, ze pozostawienie palety przed
klatkg znacznie obniza satysfakeje z zaku-
pow. Odpowiednia opieka nad klientami
to kluczowe zalozenie dzialania Westwing.
Nasi klienci musza mie¢ pewno$¢, ze moga
liczy¢ na pomoc w sytuacjach kryzyso-
wych, jak np. opéZnienie w doreczeniu
przesytki spowodowane tym, ze kurier nie
zastal nikogo w domu. Dzi¢ki temu budu-
jemy przywigzanie i relacje z kupujacymi,
ktérzy chetnie do nas wracajg i polecaja
znajomym. Dwa miliony zarejestrowanych
uzytkownikéw $wiadczg o tym, Ze obrali-
$my wiasciwy kierunek.

Na jakie sposoby komunikacji z klienta-
mi stawia Westwing? Jednym z kluczo-

wych jest zapewne regularnie wysylany
do uzytkownikéw serwisu newsletter?
Zgadza sig, newsletter to jeden z klu-
czowych kanatéw komunikacji z naszymi
uzytkownikami. Bardzo wazny jest dla
nas réwniez tzw. ,storytelling”. Strone
Westwing oglada si¢ jak magazyn wne-
trzarski, z t réznicg, Ze mozna kupowac.
Nasze do$wiadczenie pokazuje, ze Polacy
mysla w kategoriach stylu, w jakim urza-
dzaja mieszkanie i do niego dopasowuja
kupowane przedmioty. Jesli kto§ wybral
styl skandynawski, bedzie poszukiwat
biatych mebli i drewnianych akcentéw,
jeShi kto§ woli romantyczny i delikatny
styl prowansalski, bardziej zainteresujg
go dekoracje o takim charakterze. Dla-
tego my nie sprzedajemy ,po prostu”
np. sof — prezentujemy cate kolekcje, np.
»Paryski salon”, w ktérych mozna kupi¢
przedmioty w konkretnym stylu. Waz-
ng role odgrywa réwniez content mar-
keting. Prowadzimy ,Magazyn” online,
w ktérym prezentujemy pigkne wnetrza
i pomysly na aranzacje. W kazdym kra-
ju mamy zesp6l osob, zobowigzanych do
tego, by na biezaco informowaé naszych
uzytkownikéw o najnowszych trendach
w urzadzaniu wngtrz. Wykorzystujac
rézne kanaty komunikacji, jeste§my jed-

nak $wiadomi, Ze jedno pozostaje nie-
zmienne: klient oczekuje pigknych pro-
duktéw w dobrych cenach. Wychodzac
naprzeciw tym oczekiwaniom, codzien-
nie na stronie Westwing prezentujemy
1.000 nowych, wyselekcjonowanych
przez stylistki przedmiotow.

Jakie sa plany dalszego rozwoju firmy
w Polsce i na innych rynkach s$wiata?

Planujemy zaprezentowaé klientom
nowe marki oraz przedstawi¢ zagra-
nicznych i polskich designeréw, ktérych
jeszcze u nas nie bylo. W tym roku szy-
kujemy dla naszych uzytkownikéw wiele
niespodzianek. Duzg wagg przykladamy
takze do picknej prezentacji produktéw
na stronie oraz do dzielenia si¢ inspiruja-
cymi aranzacjami. Wiemy, jak wazng rolg
odgrywa komfort korzystania z urzadzen
mobilnych przy zakupach. Juz ponad 35%
klientéw Westwing uzywa dedykowanej
aplikacji mobilnej, dlatego bedziemy kon-
tynuowa¢ prace nad jej udoskonalaniem.
Naszym priorytetem jest jednak to, by
moc zaoferowad uzytkownikom najlepsze
mozliwe ceny za wyjatkowe, niedost¢pne
nigdzie indziej produkty.

Dzickuje za rozmowe.



