PREZENTACJA WYNIKOW
ZA 1Q15

WARSZAWA, 12 MAJA 2015



OSWIADCZENIE

Niniejsza prezentacja (,,Prezentacja”) zostata przygotowana przez LPP S.A. ("Spdtka") z nalezyta starannoscig. Moze ona
jednak posiada¢ pewne niescistosci lub pominiecia. Prezentacja nie zawiera kompletnej ani catosciowej analizy
finansowej Spotki, jak réwniez nie przedstawia jej pozycji i perspektyw w kompletny ani catosciowy sposob. Dlatego
zaleca sie, aby kazda osoba zamierzajgca podjg¢ decyzje inwestycyjng odnosnie Spotki opierata sie na informacjach
ujawnionych w oficjalnych raportach sporzadzonych i opublikowanych zgodnie z przepisami prawa obowigzujgcymi
Spotke. Prezentacja zostata sporzgdzona wytgcznie w celach informacyjnych i nie stanowi oferty kupna badz sprzedazy
instrumentéw finansowych.

Prezentacja moze zawieraC stwierdzenia dotyczgce przysztosci, jednak nie mogg by¢ one odbierane jako projekcje
przysztych wynikow Spdtki. Stwierdzenia dotyczace przysztych wynikow finansowych nie stanowig gwarancji, ze takie
wyniki zostang osiggniete. Oczekiwania Zarzadu Spotki sg oparte na biezgcej wiedzy i sg zalezne od szeregu czynnikow,
ktore mogg powodowac, ze faktyczne wyniki bedg w sposdb istotny rozni¢ sie od wynikdw opisanych w tym
dokumencie. Wiele sposrdd tych czynnikdw pozostaje poza swiadomoscia i kontrolg Spdtki czy tez mozliwoscia ich
przewidzenia. Spotka, jej dyrektorzy, cztonkowie kierownictwa, doradcy i przedstawiciele takich oséb nie ponosza
zadnej odpowiedzialnosci z jakiegokolwiek powodu wynikajgcego z dowolnego wykorzystania niniejszej Prezentacji.
Ponadto, zadne informacje zawarte w Prezentacji nie stanowig zobowigzania ani oswiadczenia ze strony Spoftki, jej
kierownictwa czy dyrektoréw, doradcow lub przedstawicieli takich osdb. Stwierdzenia zawarte w Prezentacji wyrazajg
stanowisko Spotki na dzien sporzgdzenia Prezentacji. Nie muszg by¢ prawdziwe dla kolejnych okreséow. Spodtka nie
podejmuje zadnego zobowigzania do publikowania korekt czy aktualizacji stwierdzen zawartych w Prezentacji w celu
odzwierciedlenia zmian zaistniatych po dacie sporzgadzenia Prezentacji.
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Ponad 1 mld PLN sprzedazy w 1Q15

1528 -0,7%
SKLEPOW LFLs
14 +23,5%
KRAJOW POW. m2
-2,7 PP -12%
MARZA KOSZTY
BRUTTO SG&A / m2

1 003 min PLN

SPRZEDAZ
+6%

EBIT 24 min PLN

> konsensusu
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Nasze osiggniecia w 1Q15
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Kair Muenchengladbach Doha Kodeks
(Egipt) (Niemcy) (Katar) postepowania
RESERVED RESERVED RESERVED Zwiekszenie
Sklep franczyzowy Sklep wtasny Sklep franczyzowy zakresu
1500 m2 2125 m?2 1100 m2 wymagan
Luty 2015 Marzec 2015 Kwiecien 2015 Kwiecien 2015
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LICZBA SKLEPOW  31.03.2015

GRUPA LPP 1528
RESERVED 426
Cropp 361 ﬁ
House 304
MOHITO 263
SINSAY 141

Outlety 33
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vhamika LFL nieznacznie ponizej zera

GRUPA - LFLs

y Sklepy, ktore:
15,3%
rok wczesniej byty takie same (nie

zmienity powierzchni, nie miaty
4.6% liftingu) oraz
prowadzity sprzedaz przez ostatnie
12 miesiecy (dtuzej niz 7 dni bez
przerwy).

-0,7%

Obliczenia z pominieciem zmian kursow
% walut lokalnych w krajach, gdzie dziatajg
spotki grupy LPP,

W 1Q15 sprzedaz w sklepach poréwnywalnych wyniosta -0,7%.
Nizsze r/r LFLs w Polsce zwigzane ze spadkiem trafficu w centrach handlowych i niekorzystng pogoda.
Mimo zawirowan politycznych, sprzedaz LFL w Rosji i na Ukrainie byta dwucyfrowo dodatnia.

Pozytywnie wyrdzniaty sie marki mtodziezowe: Cropp i House.
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Wieksza powierzchnia w regionach

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA W 1Q15
tys. m2 wg regionow wg regiondow
m?2 1Q14 1Q15 r/r
750 . 3 1 748
- GRUPA LPP 605,5 7477 23,5%
740 10 - Polska 376,3 4235 12,5%
730 U 80,3 139,6 73,7%
CIS 148,8 183,1 23,0%
720 +25 tys m2
ME 0,0 1,5 N/M
710
700
4Q14 Polska EU CIS ME 1Q15

= Najwiecej otwarc¢ nowych salondw w Polsce na tle innych krajow.

= Wozrost powierzchni r/r w EU wynikajgcy czeSciowo z przejecia stowackiego franczyzobiorcy w 2Q14
(32 sklepy o powierzchni 12 tys. m2).

= W rejonie EU wzrost w Chorwacji o 3 tys. m2, a w Niemczech 0 4,4 tys. m2 w 1Q15.

= Zmniejszenie tempa rozwoju w Rosji i na Ukrainie.
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Otwarcia salonow wszystkich marek

WZROST POWIERZCHNI

POWIERZCHNIA W 1Q15

tys. m2 wg marek wg marek
750 45 05 748 m2 114  1Q15 t/r
4
240 14 1 1 . GRUPA LPP 605,5 747,7  23,5%
230 . RESERVED 327,1 4039  23,5%
/23 Cropp 91,8 106,4 16,0%
720
House 82,3 90,4 9,8%
710 N
25 tys. m2 MOHITO 69,3 86,8  253%
700 N o . o 5 4 N o SINSAY 25,8 48,4 88,0%
Y & < L ™ &
SIS X & .\&V & Outlety 9,3 11,8 27,3%
QS(P Q ) e)

Dynamiczny rozw6j RESERVED z koncentracjg na otwarciach w Niemczech.

Szybkie tempo rozwoju SiNSAY w Polsce i poza krajem. Zagranica stanowi juz 27% powierzchni marki.

W MOHITO przewazato otwieranie nowych salondéw za granica.

Nizsze dynamiki w Cropp i House przez zamykanie sklepow franczyzowych w Polsce.
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Rosngca sprzedaz Grupy

SPRZEDAZ CAtKOWITA

min PLN wg regiondow
1600 35,6% 30,4% 31,7% 19,6% 10,9% 40%
0,
31,4% 21,9% 31,3% 25,9% 11,4% )
1200 6,1% 30%
31,0%
800 20%
400IIIIIII I -
0 0%
N I I - T T T N )
S N 4 d Y S D &y N4 Y 4 Y S
NS SIS GNP C N SN SINS SN I S SN S
I Polska EU CIS =——W?zrost sprzedazy

= Catkowite przychody Grupy +6% dzieki wiekszej powierzchni.

SPRZEDAZ CAtKOWITA
wg marek w 1Q15

Pozostate
%

SiNSAY
6%

7
MOHITO
11%

House
13%

RESERVED
49%

Cropp
14%

= Najwiekszy nominalny wzrost sprzedazy w Polsce mimo presji pogody i skali zapasow.

= Lekki spadek sprzedazy w Rosji i na Ukrainie ze wzgledu na niekorzystng deprecjacje lokalnych walut.

= Najwieksze nominalne wzrosty sprzedazy wygenerowane przez marki: SINSAY i House.
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Wzrost powierzchni obniza sprzedaz/m2

SPRZEDAZ / m2
Sredniomiesieczna

PLN / m2
1000
632
800 605 721 "' o7 724 755 663
53¢ 610 608
600 461
400
200
0
N I I IC N T R 0
NS PIFFIFIFIITFIS
RUAGGRSENCANG RS RCANG ARG GRC ARG AN

mmm Sprzedaz/m2 (PLN) =% Zmiana r/r

SPRZEDAZ DETALICZNA / m2

PLN/m2 (m-c) 1Q14 1Q15 r/r
GRUPA LPP 501 439 -12,4%
Polska 549 509 -7,2%
EU 416 378 -9,1%
CIS 446 357 -19,9%

= Sprzedaz/m2 w Polsce wyzsza niz za granica ze wzgledu na lepsza rozpoznawalnosé¢ marek.

= Spadki sprzedazy /m2 liczone w ztotych w Rosji i na Ukrainie wynikajg z deprecjacji walut lokalnych

wobec dolara i ztotego.

= W walutach lokalnych w 1Q15 sprzedaz/m2 w Rosji wzrosta 0 12% r/r, a na Ukrainie 48% r/r.

= Whptyw sytuacji w Rosji i na Ukrainie na sprzedaz w krajach battyckich.
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Dynamiczny rozwoj e-commerce

SPRZEDAZ INTERNETOWA _ reserved.com
min PLN +45% r/r Nr 1 monobrandowy e-sklep
25 23,4 2,0% w kategorii fashion
- (Rzeczpospolita,14.04.2015)
1,5%
15 1,2 mln unikalnych uzytkownikéw m-c
1,0%
10 ~26 mln odston m-c
5 0,5% . .
330 tys zarejestrowanych klientow
0 0,0%
S BN U N N
RS C AN SNSRI S IR AN
B Sprzedaz internetowa =% Sprzedazy grupy

= Sprzedaz internetowa w 1Q15 stanowita 1,8% sprzedazy grupy (1,3% srednio w 2014 roku).

= Kazda z 5 marek posiada sklep internetowy w Polsce. RESERVED posiada tez sklep on-line w Niemczech.
= Na poczatku maja otworzylismy internetowy sklep RESERVED w Czechach.

= W 2H15 otworzymy sklep on-line dla RESERVED na Stowacji.
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Drozszy USD zwieksza koszty zakupu

MARZA BRUTTO vs KURS PLN/USD ZAKUPY W 1Q15
PLN/USD wg regionow
0,35 65%

’ 52,1%
0,34 ’ 55,8% Polska3% Inne 3%
0,33 60% Turcja
5% ‘
0,32 S50
0,31
0,30 50%
Daleki _
Wschéd Chiny

31% >8%

= Kurs PLN/USD (T-2 kwartaty) ==—=Marza brutto w kwartale (%)

= Wiekszos¢ zakupdw dokonywana jest na Dalekim Wschodzie i indeksowana do USD.
= Deprecjacja ztotego do dolara podwyzsza koszty zakupdw w Azji.
= Nizsze niz planowane LFLs spowodowaty koniecznos$¢ wiekszych r/r miedzysezonowych wyprzedazy.

= Deprecjacja rubla i hrywny do dolara i ztotego wymusita znaczgce podwyzki cen w walutach
lokalnych w Rosji i na Ukrainie. L P P ‘
14



Nizsze koszty sklepow wtasnych

KOSZTY SKLEPOW WHLASNYCH / m2 PODZIAL KOSZTOW
W 1Q15
PLN / m2 -14% r/r
233 234 243 238 239 238 335
250 224 220 222 220
200 189 Pozostate
150 koszty
24%
100 .
Koszty najmu
0
r\, personelu
& '» °> v \, '» 09 vox > 09 vox 26%

B Koszty najmu M Koszty personelu Pozostate koszty

= Spadek kosztow najmu = udane renegocjacje czynszow w kraju oraz w Rosji i na Ukrainie.
= Spadek kosztéw personelu = ciggta optymalizacja liczby pracownikow obstugi.
= Spadek pozostatych kosztéw = deprecjacja rubla i hrywny wobec dolara i ztotego.

= Catkowite koszty funkcjonowania sklepow wtasnych obnizone do poziomu z 2010 roku.
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Spadek kosztéw SG&A / m?2

KOSZTY SG&A / m2 KOSZTY SG&A
PLN /m2 PLN/m2, m-c mlin PLN
-12%r/r

350 +6,6% r/r
200 481 513

25
I 92

20
15
> > 1Q14 1Q15
S
'\/ '\/ ’b ™ '\/

o O O

10
5

o O

o

& Y &S
'\’ ’1’ 0’ b '\’ q, 0’ ks B Koszty sklepéw m Koszty centrali

= Spadek kosztow SG&A/m?2 = optymalizacja kosztow funkcjonowania sklepow wtasnych i centrali.
= Nizsze koszty sklepdw/m2 = praca nad czynszami, kosztami pracy i pozostatymi kosztami sklepdw.
= Nizsze koszty sklepdw/m2 = deprecjacja rubla i hrywny w stosunku do ztotego.

= Nizsze koszty centrali/m2 - ciggte szukanie oszczednosci mimo prac nad nowg marka.

LPP =



Wynik operacyjny powyzej konsensusu

Sprzedaz
Zysk brutto na sprzedazy
MarzZa brutto na sprzedazy
Koszty SG&A
Pozostata dziatalnos¢ operacyjna
EBIT
Marza EBIT
Dziafalno$¢ finansowa netto
Zysk brutto
Podatek
Efektywna stopa podatkowa
Mniejszosci
Zysk netto

Marza netto

945,0
537,6
56,9%
480,7
-8,5
48,4
5,1%
-60,8
-12,4
1,8
-14,8%
0,7
-14,9
-1,6%

1002,6
543,4
54,2%
512,5
-7,3
23,7
2,4%
-53,4
-29,7
7,6
-25,6%
0,0

-37,3
-3,7%

6,1%
1,1%

-2,7 p.p.

6,6%

-51,0%

-2,7 p.p.

314,0%

N/M
-2,1p.p.

Pogorszenie marzy brutto:
stabszy popyt konsumpcyjny i traffic
mniej korzystne trendy walutowe
niesprzyjajgca pogoda

EBIT powyzej zera:
spadek kosztow SG&A/m?2

Spadek pozostatych kosztow
operacyjnych:

mniejsze odpisy i niedobory
Znaczgce koszty dziatalnosci finansowe;j:

49,6 mln PLN strat netto na rdznicach
kursowych (1Q14: 57,4 min PLN), w tym
28,6 mIn PLN na rublu i hrywnie (1Q14:
34,3 min PLN) a 23 mIn PLN strat na USD.

Zaptacony podatek, mimo straty =2
Spotka matka ptaci zaliczkowy podatek na
bazie wynikéw za 2013 rok.
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Zapasy na m2 pod kontrolg

min PLN
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Logistyczne
(po rozbudowie w 2015)

66 000 m2 powierzchni — najwieksze
i najnowoczesniejsze CL w CEE

1 150 000 sztuk odziezy wysytane;
dziennie

800 o0s6b zatrudnionych
Wystarczy na rozwoj do 2020 roku

= Zapasy na m2 pozostajg blisko optymalnego poziomu PLN 1 500/m?2.

= Stabszy popyt konsumpcyjny w Rosji i na Ukrainie (deprecjacja walut lokalnych, podwyzszenie cen),
wstrzymanie rozwoju w Rosji i na Ukrainie oraz niekorzystna pogoda w kraju spowodowaty, iz na

koniec 1Q15 posiadalismy wieksze niz planowane zapasy.

= Sklepy w Rosji w 90% zaopatrywane sg bezposrednio z Chin, a nie z magazynu centralnego
w Pruszczu Gdanskim.
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Zapasy wydtuzajg cykl obrotu gotowki

KAPITAt OBROTOWY vs CYKL GOTOWK]|

min PLN dni
82 dni 107 dni
1700 150
1200 338 1 o0
700
200 224 5o
SEERNEEEEER
-800 - 581
b0 OO0 DD D O D ™ v ™ » G
Sy Sy &S &y & & & S &y &y &y &
REGEGGR ARG IR S GROGREEROGRSE GRS ARG AR
Naleznosci I Zapasy
I Zobowigzania — Cykl obrotu gotowki

= Wozrost kapitatu obrotowego ze wzgledu na wyzsze zapasy.

dni
250

200
150
100

50

SKEADNIKI
CYKLU GOTOWKI

181 207
/\/__\/\/118
115
16 18
N N I R T N > X O
N A A A A AY A A RY Y AR Y
RUFCHCACRCEHACNC ARSI S
—Naleznosci (dni) ——7apasy (dni)

——Zobowigznia (dni)

= Potowa rozliczen z dostawcami dokonywana w formie akredytywy. Nie wykorzystujemy przedptat, ale

korzystamy rowniez z inkasa i przelewow.

= Zamawiamy towar 3-4 miesigce przed wystaniem. Najczesciej korzystamy z transportu morskiego.
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Zadtuzenie na bezpiecznym poziomie

CAPEX vs DtUG NETTO/EBITDA

mln PLN (x)
250 1,2
194
200
150 0.8
100 0,4
50
0 0,0

DtUG NETTO
(x)

min PLN 715 min PLN
1050 408 min PLN 0.9 10
750 05
450 636 0,5
312
120
-105 -122
-150 0,0
1Q14 1Q15

Dtug krotkoterminowy mmm Dtug dtugoterminowy
Gotowka i ekwiwalenty == Dtug netto/ EBITDA 4Q (x)

Mimo wiekszych otwarc¢ r/r w 1Q15, capex nizszy r/r, ze wzgledu na wieksze fit-outy.

Capex w Polsce obnizany przez fit-outy. Przenosimy model za granice.

Wyzszy wskaznik dtug netto / EBITDA, ale wcigz na bezpiecznym poziomie.

LPP =



Sezonowe pogorszenie cash flow

GENEROWANIE GOTOWKI W 1Q15
min PLN

250 4835 39 +50 -50

CASH FLOW

min PLN
300

-187 2
175 mn B BN 122 00
+242 +18 100
P R .
25 . [
50 B -104.5 -100 . .
-200
-125 300
-200 1Q14 1Q15
™ (¢} 2> N Q N e NS »
Y & N Q) N N
,bvo \go«& @«?’0 Qob& @’&\$ (;z? 8\&0 x°(;@ @\’0 CF operacyjny m CF inwestycyjny
N A9) o W&
o AV v@o .&,3\0 \»P R o B CF finansowy W CF catkowity
(90 \ng\ 00

= Przeptywy operacyjne = obcigzone wiekszymi na m2 zapasami ze wzgledu na nizsze LFLs.
= Przeptywy inwestycyjne = nizszy capex przy wiekszych otwarciach ze wzgledu na fit-outy.
= Przeptywy finansowe = wieksze wykorzystanie linii kredytowych na zapasy i zakupy towardw.

= Otwarte linie kredytowe na 1,4 mld PLN, wykorzystywane na akredytywy, gwarancje i kredyty

obrotowe.
LPP | =



Bilans nadal stabilnie

Aktywa trwate

wartosci niematerialne i
prawne (z goodwill)

rzeczowe aktywa trwate
Aktywa obrotowe
zapasy
naleznosci handlowe
Srodki pieniezne i
ekwiwalenty
Aktywa razem
Kapitat wiasny

Zobowigzania
dtugoterminowe

kredyty bankowe i pozyczki

Zobowigzania
krotkoterminowe

zobowigzania handlowe

kredyty bankowe i pozyczki

Pasywa razem

1296,1
282,5

945,3
1246,6
837,6
163,8

105,4

2542,7
1484,4

210,2
202,0
848,1

490,2

311,8
2542,7

1516,4
315,9

1038,8
1417,3
979,3
176,9

183,5

2933,7
1638,4

210,7
204,5
1084,6

618,6

378,3
2933,7

1557,5
318,2

1080,1
1565,0
11311

224,1

121,9

31225
1637,3

207,3
201,0
1277,8

581,2

636,0
3122,5

Wozrost r/r srodkdéw trwatych ze wzgledu na
inwestycje w sklepach.

Mimo wzrostu r/r, zapasy na m2 na
komfortowym poziomie.

Wiekszy poziom srodkéw pienieznych r/r,
mimo stabszego cash flow.

Wzrost zobowigzan handlowych r/r ze
wzgledu na przyrost powierzchni.

Zwiekszenie krotkoterminowego zadtuzenia
ze wzgledu na finansowanie zapasow i otwarc
sklepow.

Stabilne dtugoterminowe zadtuzenie.

LPP
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Nasze marki promujg Swiatowe gwiazdy

SWIATOWE GWIAZDY DLA LPP

RESERVED

Brooklyn Beckham Georgia May Jagger Anja Rubik
Twarz kolekcji RESERVED Twarz kolekcji RESERVED Autorska kolekcja
SS15 AW14/15 oraz SS15 AW14/15 dla MOHITO

LPP =



Nowe atrakcyjne kolekcje

SWIATOWE TRENDY W RESERVED

RESERVED

BE Concept Limited Modern
ACTIVE Collection Line
Wprowadzenie sportowej Ciekawa, nowoczesna Kolekcja dla
kolekcji do RESERVED. moda miejska. wielbicieli trendow.
Dla kobiet i mezczyzn. Tylko dla kobiet. Dla kobiet i mezczyzn.

LPP



Reprezentacyjne sklepy

ATRAKCYJNA POWIERZCHNIA

e ]

—

e
m
n
m
A
<
m
O

Sklepy - Polska Sklepy - Niemcy Nowy showroom

RESERVED (Galeria Mokotéw) Nowe otwarcia: Prestizowa lokalizacja
House (Arkadia) Kaiserslautern w centrum Warszawy
SiNSAY (Arkadia) Muenchengladbach

na ulicy Chmielnej

LPP |



Odpowiedzialna produkcja

AKTUALIZACJA KODEKSU EFEKTYWNY

POSTEPOWANIA NADZOR

Wymagania LPP wobec zagranicznych dostawcéw:  ® Powofanie Dziatu Audytu Fabryk w strukturach
LPP.

= Utworzenie biura przedstawicielskiego
w Dhace (Bangladesz) odpowiedzialnego

= priorytetem jest bezpieczenstwo w fabrykach;
= obowigzek zapewnienia tzw. godnej ptacy;

= maks. 48 godzin pracy w tygodniu; m.in. za kontrole fabryk.
= pfaca za nadgodziny; = Wszystkie fabryki produkujace dla LPP
= 7akaz zatrudniania osdb < 15 roku. w Bangladeszu zgtoszone do kontroli przez

ACCORD (The Accord on fire and building
safety in Bangladesh).

LPP
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Wolniejszy wzrost

powierzchni

Powierzchnia 2015 2015 zmiana
(tys m2) 31'12'2014POPRZEDNI CEL  NOWY CE

RESERVED 389,7 481,6 464,1 19%
Polska 209,2 233,3 234,4 12%
EU 83,9 124,6 122,6 46%
CIS 96,6 108,8 100,6 4%
Franczyza Bliski Wschéd 0,0 14,9 6,5 -
Cropp 105,4 117,0 114,8 9%
Polska 58,3 63,1 63,6 9%
EU 17,1 20,7 20,6 20%
CIS 30,0 33,2 30,6 2%
House 89,6 101,6 100,9 13%
Polska 57,3 61,5 63,2 10%
EU 11,4 16,3 15,9 39%
CIS 20,9 23,8 21,8 4%
MOHITO 82,8 98,6 94,8 15%
Polska 46,2 52,3 52,1 13%
EU 11,8 16,7 16,9 44%
CIS 24,8 28,5 25,8 4%
Franczyza Bliski Wschod 0,0 1,1 0,0 -
SINSAY 43,7 61,7 61,0 40%
Polska 32,7 43,3 44,3 36%
EU 4,4 8,8 8,8 99%
Rosja i Ukraina 6,6 9,7 7,9 20%
Outlety 11,3 13,6 13,6 20%
SUMA podziat geograficzny

Polska 4136 465,5 469,8 14%
EU 128,6 187,1 184,8 44%
CIS 180,3 205,4 188,0 4%
Franczyza Bliski Wschdéd 0,0 16,1 6,5 -
RAZEM 722,5 874,1 849,1 18%

Znaczgce zmniejszenie rozwoju powierzchni
w Rosji i na Ukrainie (tylko +7,7 tys. m2 r/r).

Kontynuacja rozwoju w Niemczech.

Urealnienie planow otwarc na Bliskim
Wschodzie ze wzgledu na opdznienia
w otwieraniu centrow handlowych.

Wiekszy nacisk na fit-out’y.

Planowany wydatki inwestycyjne na rozwoj
sklepow (capex) w 2015 roku 410 min PLN
(mniej 0 11% od poprzedniego celu).

Na koniec 2015 roku sklepy RESERVED
powinny by¢ w 18 krajach.
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Koncentracja na optymalizacji kosztowej

COGS SG&A

= Negocjacje lepszych warunkow zakupowych = Zmniejszenie kosztow czynszow w sklepach
z dostawcami. (sprzyja temu umocnienie ztotego do euro).

= Poszukiwanie bardziej efektywnych zrodet = Optymalizacja liczby 0sob pracujgcych
dostaw odziezy i akcesoriow. w sklepach.

= Plan przeniesienia wzrostu kosztow = W 2Q15 start rozbudowanego centrum
zakupow (aprecjacja USD do PLN) na ceny logistycznego = podwojenie wydajnosci
towarow w sklepach w 2H15. pakowania przy zmniejszeniu

pracochfonnosci o potowe.

LPP | =



Dalszy rozwQj sieci

30 sklepow wtasnych w N iemCZECh w 3 lata.

30 sklepow franczyzowych na BIiSkim WSChOdZie w 6 lat.

Nowa marka . 1a1sdaose0 w Wieku 30+.
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AGENDA

= Podsumowanie 1Q15
= Wyniki finansowe za 1Q15
= Najwazniejsze wydarzenia

= Plany na 2015 rok

= Q&A

LPP =



= Slajdy pomocnicze
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Ulepszona definicja LFLs

Sklepy, ktore Sprzedaz w sklepach, ktore dziataty przez

rok wczesniej byty takie same (nie zmienity pefne 12 miesiecy.

owierzchni, nie miaty liftingu) oraz . . ,
P y liftingu) Podawana z pominieciem zmian kursow

prowadzity sprzedaz przez ostatnie 12 walut lokalnych w krajach, gdzie dziatajg
miesiecy (bez przerwy dtuzszej niz 7 dni). spotki grupy LPP.

Obliczenia z pominieciem zmian kursow walut
lokalnych w krajach, gdzie dziatajq spotki grupy

LPP
LFLs
wg poprzedniej definicji -1,0% 8,8% 14,0% 7,6% 7,0% -1,0% -6,7% - -
wg nowej definicji -2,3% 6,7% 11,7% 5,1% 4,6% -1,7% -6,9% -3,5% -0,7%

W 4Q14 LPP wdrozyto ulepszong metodologie obliczania LFLs.
Gtownym celem zmian byto zaadresowanie modernizacji i przebudowy sklepow.

Zmienione sklepy nie sg traktowane jako sklepy LFL, co obnizyto historyczne wielkosci wskaznika.

LPP



Realizacja planu rozwoju sieci

Powierzchnia (tys m2) 31.03.2013 30.06.2013 30.08.2013 31.12.2013 31.03.2014 30.06.2014 30.09.2014 31.12.2014 31.03.2015
RESERVED 259,7 280,0 288,1 322,3 327,1 358,9 367,4 389,7 403,9
Polska 157,7 164,3 169,7 188,9 193,7 202,8 204,7 209,2 215,2
EU 42,7 47,7 48,8 52,4 52,4 64,6 69,6 83,9 90,1
ClIs 59,3 68,0 69,6 81,0 81,0 91,5 93,2 96,6 97,0
Franczyza Bliski Wschod 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5
Cropp 74,4 81,7 81,8 90,6 91,8 102,2 101,2 105,4 106,4
Polska 46,2 50,7 49,7 54,5 54,5 59,1 57,0 58,3 58,4
EU 9,1 9,5 9,8 10,9 10,7 14,5 15,6 17,1 17,8
ClIs 19,1 21,6 22,3 25,2 26,6 28,6 28,6 30,0 30,2
House 65,3 70,7 70,3 80,2 82,3 89,9 87,3 89,6 90,4
Polska 47,0 50,5 49,7 55,4 55,6 59,3 56,9 57,3 56,3
EU 7,8 7,8 7,8 9,2 9,0 10,5 10,3 11,4 12,7
ClIs 10,5 12,4 12,8 15,6 17,7 20,1 20,1 20,9 21,4
MOHITO 43,5 51,2 53,6 66,0 69,3 76,7 78,4 82,8 86,8
Polska 29,4 33,5 34,9 40,9 42,3 44,7 45,1 46,2 47,8
EU 3,7 4,7 4,7 6,5 6,5 8,6 9,4 11,8 13,6
ClIs 10,4 13,0 13,9 18,5 20,5 23,4 24,0 24,8 25,4
SiNSAY 3,9 10,3 13,2 20,1 25,8 35,1 38,0 43,7 48,4
Polska 3,9 10,0 12,2 17,9 22,4 27,2 29,1 32,7 35,5
EU 0,0 0,3 1,0 2,2 1,7 2,7 3,1 4,4 5,4
ClIs 0,0 0,0 0,0 0,0 1,7 5,2 5,8 6,6 7,6
Outlety 7,8 7,6 8,5 9,3 9,3 9,3 8,8 11,3 11,8
Suma podziat geograficzny
Polska 290,7 316,6 324,0 365,5 376,3 401,1 400,0 413,6 423,5
EU 64,5 70,0 72,1 80,7 80,3 100,9 107,9 128,6 139,6
ClIs 99,2 115,0 119,3 142,4 148,8 170,2 173,2 180,3 183,1
Franczyza Bliski Wschod 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5
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Elementy wzrostu przychodow grupy

WZROST PRZYCHODOW
wg REGIONOW

min PLN
39 -10 1003
1000 945 2 .
I
900
800
b‘ > N 0
& Qo\(;e < O
WZROST PRZYCHODOW
min PLN wg MAREK
r 3 24 -5 1003
1000 14 6 N -
945 -
900
800
™ Q Q 2 Q A 2 \2)
N & ) Q el N Y
RS é&A (}oQ Q\OQ 0\2\\ g§) & O
& \}

PRZYCHODY
wg MAREK

m?2 1Q14 1Q15 r/r
GRUPA LPP 945,0 1002,6 6,1%
RESERVED PL 306,5 300,9 -1,8%
RESERVED EX 172,6 1919 11,2%
Cropp PL 83,7 88,0 5,1%
Cropp EX 52,6 54,4 3,5%
House PL 81,8 91,4 11,8%
House EX 29,7 35,7  20,1%
MOHITO PL 74,6 73,9 -1,0%
MOHITO EX 37,2 40,7 9,4%
SiINSAY PL 30,8 47,1 53,0%
SINSAY EX 2,6 10,9 316,4%
Pozostate 72,8 67,7 -7,0%
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RESERVED

= Modowa marka dla szerokiego grona odbiorcow; min PLN SPRZEDAZ
duza baza kolekcji. 200
. . . /e . . 635 576 580
= Klient: kobiety, mezczyznii dzieci. 600 505 17
371 M1 47 393
= Zatozona: 1998 rok 400
. . . . . . 200
= Pierwsza marka w Niemczech i Bliskim Wschodzie. 0
/ . . ’ N AN N o™ oM <
= Reklamowana przez Swiatowej stawy celebrytéw S 999 g g g
. — o 0N <t (@] < —
(Georgia Jagger, Brooklyn Beckham).
EFEKTYWNOSC
30%
20%
1Q14 1Q15 r/r 10%
Srednia pow. sklepu (m2) 856 947 11% 0%

1Q12
2Q12
3Q12
4Q12
1Q13
2013
3Q13
4Q13
1Q14
2Q14
3Q14
4Q14
1Q15

Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 500 421 -16%

—\Wzrost sprzedazy ==\Nzrost powierzchni
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CROPP

= Marka o sportowym, luznym charakterze. min PLN SPRZEDAZ
= Klient: nastolatkowie, dziewczyny i chtopaki. 300
. 193 199 221 220
= Zatozona: 2004 rok. 200 7
111
= Sponsoruje wydarzenia kulturalne zwigzane ze 100
sztuka uliczna. .
i A N M ™ < <
= W ofercie produkty swiatowych marek (np. New § § § § §
Balance, Converse).
EFEKTYWNOSC
50%
40%
30%
20%
1Q14 1Q15 r/r
Q14 1Q / L%
Srednia pow. sklepu (m2 0 0%
L, . . — — — — i — - — — - — — -
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 502 454 -10% 9233992898389 ¢9
—\Wozrost sprzedazy =—=—Wozrost powierzchni
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@ howsc

= Marka miejska, odwazny styl, z akcentami folk min PLN SPRZEDAZ
I vintage. 200
= Klient: nastolatkowie, dziewczyny i chtopaki.
200 158 165
= Zatozona: 2001 rok (w Grupie LPP od 2009). o0 11 7
= Sponsoruje artystow muzyki alternatywnej, jest . I
patronatem iFestival’u. <
=1
EFEKTYWNOSC
40%
30%
20%
1Q14 1Q15 r/r 10%
Srednia pow. sklepu (m2 0%
P Pu (m2) 282 297 5% e L A B s s
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 163 473 2% 92898389983 ¢9¢9
—\Wozrost sprzedazy =—\Wzrost powierzchni
LPP =




MO RTTHO

= Marka o charakterze biznesowym oraz min PLN SPRZEDAZ
nieformalnym.
200
= Klient: mtode kobiety. 150 W4 35 134 1% -
108
= Zatozona: 2008 rok (w Grupie LPP od 2009). 100
50
= W sezonie AW2014/15 limitowang kolekcje .
stworzyta Anja Rubik. m o oo S 0
g 3¢ g8
= Bedzie rozwijana na Bliskim Wschodzie.
EFEKTYWNOSC
200%
150%
100%
1Q14 1Q15 r/r 50%
Srednia pow. sklepu (m?2) 308 330 7% 0%
S 3393989333333
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 560 459 -18% S99 99289¢
—\Wzrost sprzedazy ==\\zrost powierzchni
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sinsay

= Codzienne stylizacje i zestawy imprezowe. min PLN SPRZEDAZ
= Klient: nastolatki - dziewczyny. 100

= Zatozona: 2013 rok.

77
55 59 58
. . >0 7 3
= Znakiem rozpoznawczym brandu sg T-shirty L 2 l
z odwaznymi wzorami i nadrukami. 2
y , 2~ mB

1Q132Q133Q134Q131Q14 2Q14 3Q144Q14 1Q15

EFEKTYWNOSC
1550%

1050%

1Q14 1Q15 r/r 550%

Srednia pow. sklepu (m2 %
p pu (m2) 335 343 3% A < < < i
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 524 430 -17% =1 2 2 g =t
—\Wzrost sprzedazy =——W?2zrost powierzchni

LPP
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Pozostata dziatalnosc operacyjna

i finansowa

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

Odszkodowania i nadwyzki
Zysk ze sprzedazy aktywow

Pozostate przychody operacyjne

POZOSTAtLE KOSZTY OPERACYINE

Odpisy aktualizujgce

Niedobory i straty

Darowizny i likwidacje
Pozostate koszty operacyjne

SALDO POZOSTALE) DZIALALNOSCI
OPERACYIJNE)J

3,1
5,2
9,8

3,7
9,9
2,5
18,3

4,3
1,0
6,1

1,7
7,3
4,0

13,4

PRZYCHODY FINANSOWE

Rdznice kursowe
Odsetki

Przychody finansowe

KOSZTY FINANSOWE

Réznice kursowe
Odsetki
Prowizje i optaty

Koszty finansowe

SALDO DZIAtALNOSCI FINANSOWE!

0,0
0,6
0,6

57,4
3,3
0,8

61,5

-60,8

LPP

0,0
0,7
0,7

49,6
4,2
0,2

54,1

-53,4
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Stowniczek

Polska Sprzedaz detaliczna w Polsce oraz pozostata sprzedaz LPP S.A.

CEE Region obejmujacy kraje: Czechy, Stowacje, Wegry.

Baltic Region obejmujacy kraje: Litwe, totwe, Estonie.

CIs Region obejmujacy kraje: Rosje, Ukraine.

SEE Region obejmujacy kraje: Butgarie, Rumunie, Chorwacje.

WE Region obejmujgcy Niemcy.

ME Region obejmujacy Egipt.

EU Region obejmujacy: CEE, Baltic, SEE i WE.

EBITDA Zysk operacyjny powiekszony o amortyzacje z rachunku przeptywéw pienieznych.
Sredniomiesieczna sprzedaz/m2 Kwartalna sprzedaz segmentu lub marki/ srednig pracujaca catkowitg powierzchnie / 3.
Sredniomiesieczne koszty Kwartalne koszty funkcjonowania sklepow wtasnych / sredniomiesieczng powierzchnie.
funkcjonowania sklepéw wtasnych/m?2 sklepédw wiasnych (tzn. bez sklepéw franczyzowych) / 3.

Sredniomiesieczne koszty SG&A PLN/m2  Kwartalne koszty SG&A/ catkowitg powierzchnie sklepéw / 3.

Cykl rotacji zapasow Srednie zapasy/ koszt wtasny sprzedazy * 90 dni.

Cykl rotacji naleznosci Srednie naleznosci/ sprzedaz grupy * 90 dni.

Cykl rotacji zobowigzan Srednie zobowigzania krétko-terminowe/ koszt wiasny sprzedazy * 90 dni.
Cykl obrotu gotéwki Cykl obrotu zapasdéw + cykl obrotu naleznosci — cykl obrotu zobowigzan.

LPP



DANE KONTAKTOWE

CENTRALA GDANSK ODDZIAL KRAKOW
LPP SA LPP SA

ul. takowa 39/44 .
80-769 Gdansk
tel. + 48 58 76 96 ¢

58 76 96 909

tel. +48 12 39 25

fax + 48

mail:

KONTAKT DLA MEDIOW KONTAKT DLA INWESTOROW

CENTRUM DYSTRYBUCYJNE
LPP SA

ul. Tczewska 2



