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OSWIADCZENIE

Niniejsza prezentacja (,,Prezentacja”) zostata przygotowana przez LPP SA ("Spdétka") z nalezyta starannoscia. 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.

Spodtka, jej dyrektorzy, cztonkowie kierownictwa, doradcy i przedstawiciele takich osdb nie ponoszg zadnej
odpowiedzialnosci z jakiegokolwiek powodu wynikajgcego z dowolnego wykorzystania niniejszej Prezentacji. Ponadto,
zadne informacje zawarte w Prezentacji nie stanowig zobowigzania ani oswiadczenia ze strony Spotki, jej kierownictwa
czy dyrektorow, doradcéw lub przedstawicieli takich oséb. Stwierdzenia zawarte w Prezentacji wyrazajg stanowisko
Spotki na dzien sporzgdzenia Prezentacji. Nie muszg by¢ prawdziwe dla kolejnych okreséw. Spdétka nie podejmuje
zadnego zobowigzania do publikowania korekt czy aktualizacji stwierdzen zawartych w Prezentacji w celu
odzwierciedlenia zmian zaistniatych po dacie sporzgdzenia Prezentacji.
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Ponad 2 mld PLN sprzedazy w 1H15

1594 +0,5%
SKLEPOW LFL
16 +16%
KRAJOW POW. m2
53% -15%
MARZA KOSZTY
BRUTTO SG&A / m2

2 294 min PLN

SPRZEDAZ
+8%

EBIT 160 min PLN

> konsensusu
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Najwazniejsze wydarzenia w 2Q15
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Nowe sklepy na
Bliskim Wschodzie

Sklepy franczyzowe RESERVED
Katar, Kuwejt
Pow. 2 365m2

Kwiecien 2015

Prestizowa lokalizacja
w Poznaniu

Kolejne otwarcie
w Niemczech

NOVE OTEVRENY
E-SHOP!

NAKUPUJTE S POSEOVNYM
QQRMA AZ DO 20.5.2015!

Sklep on-line
w Czechach

5 marek w nowym centrum
handlowym
Pow. 4 500m2

Maj 2015

Sklep wtasny RESERVED

w Wuppertal
Pow. 2 050m2

Czerwiec 2015

Wejscie do 3 kraju
z ofertg on-line
RESERVED

Czerwiec 2015
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Juz 1 594 sklepy na 3 kontynentach

LICZBA SKLEPOW 30.06.2015
GRUPA LPP 1594
RESERVED 429
Cropp 382
House 330
MOHITO 268
SiNSAY 150
outlety 35

LICZBA SKLEPOW, LPP

EGIPT

KUWEIT 1
L

s
KATAR 1
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Powrot dodatnich dynamik LFL

LFL w WALUTACH STAtLYCH
(dane dla grupy)
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= Wszystkie marki pokazaty dodatnie LFL w 2Q15.

= Dodatnie dynamiki LFL we wszystkich krajach oprocz Polski i Estonii.

= Ujemne LFL w Polsce, ze wzgledu na nizszy traffic.

LFL w WALUTACH STALYCH
(dane dla grupy)

dodatnie LFL

W maju i

11% czerwcu
0,5%
1H14 1H15

= Mimo sytuacji politycznej, sprzedaz LFL w Rosji i na Ukrainie pozostata dwucyfrowo dodatnia.

LPP | -



Wieksza powierzchnia w regionach

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA w 2Q15
tys. m2 wg regionow wg regiondow
800
tys. m2 2Q14 2Q15 r/r
8 0 2 778 /
780 20 - GRUPA LPP 672,2 778,4 15,8%
760 748 - Polska 4011 4435  10,6%
240 EU 100,9 147,7  46,4%
+30 tys. m2
IS 170,2 183,2 7,6%
720
ME 0,0 3,9 N/M
700
% N S 3 %
Ny ° < o} N
> & N >

= Najwiecej otwarc nowych salondow w Polsce na tle innych krajow w 2Q15. Sklepy w Polsce obejmujg
réwniez sezonowe sklepy Cropp i House (ok. 6 tys. m2).

= Dynamiczny wzrost w rejonie EU w 2Q15 wynika z: (1) przy$pieszenia rozwoju w Rumunii (8 sklepow,
+5,8 tys. m2) oraz (2) rozwoju w Niemczech (1 sklep, 2 tys. m2).

= Dwa nowe sklepy otwarte na Bliskim Wschodzie (Kuwejt i Katar). Brak otwaré w Rosji i na Ukrainie.
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Otwarcia salonow wszystkich marek

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA w 2Q15

tys. m2 wg marek wg marek
800 tys. m2 2Q14 2Q15 r/r
778 GRUPA LPP 672,2 778,4 15,8%
780 RESERVED 358,9 416,3 16,0%
760 Cropp 102,2 111,5 9,1%
House 89,9 96,7 7,5%
740 MOHITO 76,7 89,1 16,2%
720 SINSAY 35,1 52,4 49,2%
Outlety 9,3 12,4 33,5%

700 D

= Dynamiczny rozwoj RESERVED ze wzgledu na otwarcia na Bliskim Wschodzie, Rumunii i Niemczech.
= W 2Q15 w MOHITO i SiNSAY wiekszos¢ otwaré nastgpito w Polsce.

= Dynamika otwar¢ w Cropp i House przyspieszyta w 2Q15 vs 1Q15 ze wzgledu na otwarcia sklepow
sezonowych.
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Rosngca sprzedaz Grupy

SPRZEDAZ CAtKOWITA SPRZEDAZ CAtKOWITA

min PLN wg regionow ainply W8 marek w 2Q15

31,7% 10,9%
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= Catkowite przychody Grupy +9% w 2Q15 dzieki wiekszej powierzchni i dodatnim LFL.
= Wsrdd krajow najwiekszy nominalny wzrost sprzedazy nastgpit w Polsce, a wsrdd regiondw w EU.
= Ptaska sprzedaz w Rosji i na Ukrainie (wzrost w walutach lokalnych, ale ostabienie tych walut do PLN).

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

SPRZEDAZ/ m2 SPRZEDAZ DETALICZNA / m?2
PLN / m2 Sredniomiesieczna
1 000 30% PLN (m-c) 2Q14 2Q15 r/r
632 784 755
800 695 721 697 724 663 20% GRUPA LPP 582 542 -69%
< 610 608 c67
600 10% Polska 630 596 -5,4%
0,
400 0% EU 469 460 -2,0%
200 -10%
cIs 553 494 -10,6%
0 -20%
I R T T T T R R RS
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mmm Sprzedaz/m2 (PLN) =% Zmiana r/r

= 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 2Q15 sprzedaz/m2 w Rosji wzrosta 0 11% r/r, a na Ukrainie 38% r/r.

LPP | =

= W 2Q15 wzrosta sprzedaz/ m2 w Czechach, Stowacji, na Wegrzech i na Litwie.



Kontynuacja rozwoju e-commerce

SPRZEDAZ INTERNETOWA SPRZEDAZ INTERNETOWA

min PLN min PLN
25 23,4 2,0% 40

+24%
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B Sprzedaz internetowa =% Sprzedazy grupy 1H13 1H14 1H15

20 12,4 16,1
12,8

= Sprzedaz internetowa w 2Q15 stanowita 1,4% sprzedazy grupy.
= Kazda z 5 marek posiada sklep internetowy w Polsce.
= Sklep RESERVED on-line dziata rowniez w Niemczech i w Czechach.

= Kolejne planowane otwarcia: Stowacja (3Q15) i Wegry (4Q15).
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Drozszy USD zwieksza koszty zakupu

MARZA BRUTTO vs KURS PLN/USD ZAKUPY w 1H15
PLN/USD wg regiondow
65% Polska Inne
57,9% 59,2% 61,3% 52,1% 5% 2%
Turcja
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= Kurs PLN/USD (T-2 kwartaty) Marza brutto w kwartale (%)

= Spadek marzy brutto w 2Q15 wynika w 30% z deprecjacji ztotego do USD (wiekszo$¢ zakupdw
dokonywana jest na Dalekim Wschodzie), a w 70% z wiekszych r/r wyprzedazy.

= Efekt wysokiej bazy: rekordowo wysoka marza brutto w 2Q14 (61,3%), wyzsza niz w 4Q14 (59,0%).

= Nizsze niz planowane LFL w 2Q15 spowodowaty koniecznos$¢ wiekszych r/r miedzysezonowych
wyprzedazy zarowno w Rosji, na Ukrainie jak i w Polsce.
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Nizsze koszty sklepow wtasnych

PLN/m2 KOSZTY SKLEPOW WHLASNYCH / m2 PODZIAt KOSZTOW w 1H15
miesiac 16% r/r PLN 188/m2
250 224 233 234 293 238 239 238 235 22.2220\, -15%r/r
200 202 19 187 Pozostate
koszty
150 25%
100
o1 15116116115 118117118 1111108103107 97
0 Koszty
VD najmu
NN Koszty
,\/0 ,1,0— RSN S ,\,O— ,\/0 ,,)0 b(()— ,\/0 ,\/0 ,,)0— bQ ,\,O ,\/O— personelu 49%
[v)
B Koszty najmu M Koszty personelu Pozostate koszty 26%

= 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.

= Potowe pozostatych kosztow sklepow stanowi amortyzacja; inne koszty to m.in. energia, prowizje, ochrona.
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Spadek kosztow SG&A

KOSZTY SG&A / m2 KOSZTY SG&A w 2Q15
PLN/m2 min PLN
miesigc
350 —16%r/r
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= Spadek nominalnych kosztow SG&A > nizsze koszty centrali (przesuniecie kosztdéw marketingu w
Niemczech na 3Q15) oraz nizsze koszty ustug obcych.
= Spadek kosztéw SG&A/m?2 = optymalizacja kosztow funkcjonowania sklepow i centrali.

= Nizsze koszty sklepdw/m2 = (1) renegocjacje czynszdw, nizsze koszty pracy i pozostate koszty
sklepow; (2) deprecjacja rubla i hrywny w stosunku do ztotego.
LPP =



Jestesmy zadowoleni z poziomu EBITu

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

1185,1
726,2
61,3%
533,2
-15,0
178,1
15,0%
25,5
203,5
35,1
17,2%
0,8
167,7
14,1%

1291,3
673,4
52,1%
523,5
-13,1
136,8
10,6%
21,5
158,3
21,6
13,7%
0,0
136,6
10,6%

9,0%
-7,3%
-9,2 p.p.
-1,8%

-23,2%

-4,4 p.p.

-22,2%
-38,3%

-18,5%
-3,5p.p.

Pogorszenie marzy brutto:
stabszy popyt konsumpcyjny i traffic
mniej korzystne trendy walutowe
EBIT na wysokim poziomie:
spadek kosztow SG&A i SG&A/m?2

Nizsze pozostate koszty operacyjne:

odpis 5 mIn PLN na niesciggalne
nalezno$ci w Rumuniiw 2Q14

Dodatni wynik dziatalnosSci finansowej:

27 min PLN zysku na rdznicach kursowych
(2Q14: 30 mIn PLN), w tym 6 mIn PLN na
rublu i hrywnie a 13 mIn PLN na USD. W
2Q14, 20 mIn dodatnich réznic na rublu i
hrywnie i 5 mIn PLN dodatnich rdéznic na
konwersji naleznosci z Rosji na kapitat.
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Wyniki 1H15 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

2130,1
1263,8
59,3%
1013,8
-23,5
226,5
10,6%
-35,4
191,1
36,9
19,3%
1,5

152,7
7,2%

2293,8
1216,8
53,0%
1036,0
-20,3
160,5
7,0%
-32,0
128,6
29,3
22,8%
0,0
99,3
4,3%

7,7%
-3,7%

-6,3 p.p.
2,2%

-29,1%

-3,6 p.p.

-32,7%
-20,7%

-35,0%
-2,9 p.p.

Pogorszenie marzy brutto:
stabszy popyt konsumpcyjny i traffic
mniej korzystne trendy walutowe
EBIT na wysokim poziomie:
pfaski poziom SG&A
spadek kosztow SG&A/m?2

Nizsze pozostate koszty operacyjne:
mniejsze odpisy i niedobory
5 min PLN odpisow w 2Q14

Znaczgce koszty dziatalnosci finansowe;j:

23 min PLN strat netto na réznicach
kursowych (1H14: 27 min PLN), w tym 23
mIn PLN na rublu i hrywnie (1H14: 9 mIn
PLN strat), 10 mIn PLN strat na USD i 10
mlin zysku na euro.

Wzrost efektywnej stopy podatkowej >
straty w kilku spotkach zagranicznych.
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/apasy na m2 pozostajg pod kontrola

ZAPASY CENTRUM
min PLN PLN/ m2 LOGISTYCZNE
1600 P 1652 1443 1507 2090 Rozruch rozbudowanego

w 1600 centrum logistycznego
1200 1167 , ]

1200 do konca lipca 2015.
800 o,
100% wydajnosci
400 I I 400 we wrzes$niu 2015 roku.
0
Y Y NN Podwojenie wydajnosci
'\,'W,’bo\/vd\’ ’L%&V& Sy %ovo ’1, g yaanosel
pakowania przy zmniejszeniu
mmm Zapasy (PLN m) == Zapasy/ m2 (PLN) pracochtonnosci o potowe.

= Nominalny wzrost zapaséw r/r wynika z wiekszej powierzchni oraz aprecjacji USD do PLN.
= Pomimo nominalnego wzrostu r/r, zapasy na m2 pozostajg blisko optymalnego poziomu.
= Kolekcje jesien-zima 15/16 wprowadzane do sklepow od potowy lipca.

= Zakonczenie wyprzedazy nastgpito w potowie sierpnia.
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Cykl obrotu gotowki stabilny

KAPITAt OBROTOWY vs CYKL GOTOWKI SKEADNIKI CYKLU GOTOWKI
min PLN dni dni
62 dni 56 dni 66 dni 93 dni 550
1700 150 167 171 177 167
700 150 118 128 122 39
200 100 S~~~ N NN
-300 50 13 13 12 15
-800 0 -
I IR R S R R NP N N SN G
RSNSOI S I AR R RSN SPAE RGNS P RSN
Naleznosci B Zapasy — Naleznosci (dni) «—Zapasy (dni)
mm Zobowiazania —Cykl obrotu gotéwki ——Zobowiaznia (dni)

= Kapitat obrotowy i cykl gotowki pozostaty stabilne w 2Q15 vs 1Q15.

= Wzrost kapitatu obrotowego r/r w 2Q15 wynika z wyzszych zapaséw i naleznosci.

= Dtuzszy r/r cykl obrotu gotéwki wynika z krotszego cyklu zobowigzan (wyzszy koszt zakupu przez USD).

= Rozliczenia z dostawcami pozostaty bez zmian - ponad potowa dokonywana jest przez akredytywy.
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Bezpieczny poziom zadfuzenia

CAPEX vs DtUG NETTO/EBITDA DtUG NETTO
min PLN (@  minPLN 583 min PLN v
250 1,2 1050 08 1,0
194 101 339 min PLN ’
200 172 160 125 08 750
) 0,4
150 114 132
53 102 102 450 556 0,5
100 87 280
4 0,4 150
50 202
0 . . 0,0 -150 - — 0,0
,\f/\, 2Q14 2Q15
,»O—
Dtug krotkoterminowy  mm Dfug dfugoterminowy

= Znaczgcy spadek capexu (—28% r/r), ze wzgledu na mniejszg nowo otwartg powierzchnie sklepow,
wieksze fit-outy oraz spadek wydatkow na centrum logistyczne.

= Coraz wieksze fit-outy uzyskiwane przy otwarciach zagranicznych i nadal wysokie w Polsce.

= Dtug netto / EBITDA pozostaje na bezpiecznym poziomie, mimo wzrostu wskaznika r/r.
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Silny cash flow operacyjny

GENEROWANIE GOTOWKI W 2Q15 CASH FLOW W 2Q15
min PLN min PLN
500 300 237 231
400 +56 68
300 158 . - = . 190 38 34

-22 — |
200 122 . 125 5, R O ° = ..-

-39
100 . =77 . -150 -94 103
0 159

-300
» o Q> X Q AR & & »
& F S L L 2Q14 2015
@ 0 @ NS ARG
O{o$ AN & .&,;;\0 \? R o’io& CF operacyjny ® CF inwestycyjny
\\
© \@Q © B CF finansowy B CF catkowity

= Przeptywy operacyjne = nizszy r/r zysk brutto skompensowany lepszym kapitatem obrotowym.
= Przeptywy inwestycyjne = nizszy capex ze wzgledu na fit-outy i zakonczenie inwestycji logistycznych.
= Przeptywy finansowe > silny CF operacyjny pozwolit zmniejszy¢ wykorzystanie linii kredytowych.

= Otwarte linie kredytowe na 1,5 mld PLN, wykorzystywane na akredytywy, gwarancje i kredyty

obrotowe.
LPP |



Bilans pozostaje stabilny

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

pozostate zobowigzania fin.

Pasywa razem

1395,0
311,4

1015,4
1395,7
963,1
157,9

143,7

2790,7
1479,9

210,1
202,5
1100,7

577,8

280,0
180,8
2790,7

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
0,0
2933,7

16384
321,0

1129,2
1601,8
1167,1

192,0

155,7

3 240,2
1725,4

217,9
182,8
1297,0

643,5

556,1
59,6
3 240,2

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

Mimo wzrostu zapasow r/r, na bezpiecznym
poziomie pozostajg zapasy na m2.

Wyzszy poziom Srodkdw pienieznych r/r ze
wzgledu na silny cash flow operacyjny.

Wozrost zobowigzan handlowych ze wzgledu
na wiekszg powierzchnie.

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

Stabilne dtugoterminowe zadtuzenie.

Pozostate zobowigzania finansowe to
zobowigzania do wyptaty dywidendy (dzien
wypfaty dywidendy to 24 wrzesnia).
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Decyzje Walnego Zgromadzenia z dn. 26.06.2015

DYWIDENDA POtACZENIE
. = Zgoda WZA na potgczenie transgraniczne
. 2 PLN k
3 na aktle pomiedzy LPP SA a spotkg Gothals
= 0,5% stopa dywidendy Limited.
= 58 min PLN (12% zysku netto za 2014) .

Spotka przejmowana dziata pod prawem
cypryjskim i jest wiascicielem wszystkich
znakow towarowych LPP.

= 3 wrzesnia — dzien dywidendy

= 24 wrzeénia — dzier wyptaty = Planowane zakonczenie potgczenia 4Q15.

LPP
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Promocja kolekcji przez nowe znane twarze

Zuzanna Bijoch Margaret
Twarz kolekgji Autorska kolekcja
AW15/16 MOHITO AW15/16 dla SINSAY

sinsay BY MARGARET

LIMITED EDITION

LPP
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Gwiazdorska kolekcja dla RESERVED

GM JAGGER DLA RESERVED

RESERVED

Projektant Georgia May Jagger

# modeli 40

Prezentacja lipiec 2015, Monachium
W sklepach wrzesien 2015

RynKki wszystkie

Materiaty tkaniny naturalne: jedwab,

kaszmir, skora

Inne projekty twarz RESERVED w kolekcjach
SS15 i AW14/15

LPP
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Cropp — blisko swoich klientow
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NOWY KONCEPT SALONU CROPP BOOMBOX KIDS

BALTIC GAMES
Przestrzen zakupowa w klimacie squat’u, garazu i hali Kolekcja inspirowana Wspotpraca z najwiekszym
przemystowej dostosowana do zainteresowan klienta. Swiatem tanca oraz eventem skatowym w CEE.

Specjalne strefy relaksu z PlayStation oraz Wi-Fi z tabletami. ztotymi latami kaset
Witryny zastgpione nowoczesnymi multimediami. magnetofonowych.

28
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Nowe trendy na jesien-zime 2015/16

STREET LINE MODERN LINE YOUNG FASHION LAB

PANIE: MODERN UTILITY PANIE: 1970°S LUXE PANIE: GIRLY STREET

Wygodne ubrania na co dzien, do pracy, Fasony retro lat 70-tych. Golfy, spodnie Klimat grunge i moda uliczna. Jeansy,
na zakupy. »dzwony”, tuniki, koszule. koszule, sportowo-militarne kurtki.
PANOWIE: UNEXPLORED DEPTH PANOWIE: PRECIOUS DESIGN PANOWIE: MY SUBURB

Swetry z golfem, wygodne kurtki. Miekkie garnitury, lekkie eleganckie Swobodny wyglad, wygodne
Przewaga bfekitow. pikowane kurtki. i bezpretensjonalne ubrania.

LPP =



Niemcy — nowe flagowe salony

Niemcy: dalszy rozwadj

|
u B Sklepy LPP
|
m N
0 [ ] Planowane
s O g otwarcia
B O w 2H15
3
e\ WIREUR SIE EINEN NEUEN |
RESERVED
Miasto m2 Otwarcie
. : L . . Lipsk 2,040 SIE 2015
= Niemcy to pierwsza lokalizacja w Europie Zachodniej.
Stuttgart 3,910  WRZ 2015
= W 2|015 roku polnownlekplanowane Wydatkll na reklarrlle Ludwigsburg 2099  WRZ 2015
4 min EUR, w celu zwiekszenia rozpoznawalnosci marki. .
! & P Akwizgran 2,371 PAZ 2015
= Cel: 30 sklepow w ciggu 3 lat. Mannheim 2,423 PAZ 2015

LPP | =



Bliski Wschod — rozwdj na trzecim
kontynencie

Bliski Wschdéd: planowana ekspansja

EN W
)\
il mma

KUVXEJT [ | Sklepy LPP
KAIAR
ARABIA Planowane
SAUDYJSKA ZEA L]

otwarcia

= Start rozwoju na Bliskim Wschodzie w 1Q15. Obecnie tylko marka RESERVED (3 sklepy w 3 krajach).
= Planowane otwarcia: 3Q15 - Arabia Saudyjska; 1Q16 — Zjednoczone Emiraty Arabskie.
" Rozwdj poprzez sklepy franczyzowe w przeciwienistwie do innych rynkéw.
= Sprzedaz hurtowa w 1Q15 wyniosta 3,2 mIn PLN, a w 1H15 8,8 min PLN.
= Cel: 30 sklepow f h w ci 6 lat.
e sklepow franczyzowych w ciggu 6 la L P P \ .
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Caty czas rosniemy

Powierzchnia Sy 2015 2015 —— =  Planowany wzrost powierzchni o 17% r/r (zmiana z
(tys m2) o poprzednicel  nowy cel 18% wynika z przesunie¢ w otwarciach sklepow).
RESERVED 389,7 464,1 460,6 18%

Polska 209,2 234,4 231,55 11% H H H

i Y bt 1 i = Kontynuacja rozwoju w Niemczech.

cis 96,6 100,6 101,9 5% . . .

Franczyza Bliski Wschod 0,0 65 55 : = Otwarcie RESERVED w Zjednoczonych Emiratach
Cropp 1054 114,8 1148 9% Arabskich przetozone na 2016.

Polska 58,3 63,6 63,6 9%

EU 17,1 20,6 20,2 18% . ;. . . e

as 30,0 30,6 31.0 3% = Nieznaczny rozwoj powierzchni w Rosji i na

Hotes = 10 0% 2% Ukrainie wynika z wczesniej podpisanych umow
roske e o b o (tylko +10tys. m2 r/r w 2015, +2,5 tys. m2 vs

cis 20,9 21,8 220 5% poprzedni plan). Dalsze decyzje we wrzesniu.
MOHITO 82,8 94,8 95,1 15%

ok e i e o = Rosnacy udziat fit-out’ow.

CIS 24,8 25,8 26,2 6% . . ,.

Franczyza Bliski Wschod 00 00 00 - = Planowane wydatki inwestycyjne na rozwo;

SINSAY 43,7 61,0 60,5 39% z s
e i a3 o o sklepow (capex) w 2015 roku 390 min PLN (mniej
EU 4,4 8,8 80 82% 0 5% od poprzedniego celu).

Rosja i Ukraina 6,6 7,9 8,6 31%

S 13 136 124 % = Na koniec 2015 roku sklepy RESERVED powinny
SUMA podziat geograficzny byc w17/ krajach.

Polska 413,6 469,8 466,0 13%

FU 1286 1848 182,0 41% = Planowany 15% wzrost powierzchni w 2016 roku:
cis 1803 188,0 190,5 6% nowa marka oraz start franczyzy na Biatorusi i
Franczyza Bliski Wschdéd 0,0 6,5 5,5 - w Kazachstanie.

RAZEM 722,5 849,1 844,0 17%

LPP =



Cele na 2015 rok

= Wozrost sprzedazy powyzej 10%.

CELE NA : . . ( :
= Spadek marzy brutto moze wyniesc 4-6 p.p. H
2015 ROK "

= Spadek kosztéw SG&A/m?2 o ok. 10%.
$

PLANY NA = planowane mniejsze wyprzedaze

Dynamika EBIT w 2H15 powinna by¢ lepsza niz 1H15, ze wzgledu na:

2H15 = wiekszg mozliwos¢ przetozenia drozszego USD na ceny detaliczne

= peten wptyw optymalizacji kosztowych i rozbudowy centrum logistycznego.

= Dalszy spadek trafficu w Polsce.

FIZL = Dalsza aprecjacja USD versus PLN.

NA 2H15

= Zaognienie konfliktu miedzy Ukraing a Rosj3.

LPP -



Plany dalszego rozwoju podtrzymane

7 sklepow o tgcznej 30 sklepéw wtasnych w
pow. 14 050 m2. Niemczech w 3 lata.

3 sklepy o facznej 30 sklepow franczyzowych na
pow. 3 900 m?2. Bliskim Wschodzie w 6 lat.

Wynajeta pow. do 8
sklepow, gotowy salon
wzorcowy marki.

Nowa marka w 1Q16 dla
0sOb w wieku 30+.

LPP =



Otwarta komunikacja z inwestorami

fB P Ll

_\/

DZIEN INWESTORA DEBIUT ,EQUITY STORY”

Zarzad LPP zaprasza na Nowa kompleksowa prezentacja
15 PAZDZIERNIKA 2015 inwestorska w jezyku angielskim
czwartek, Gdansk dostepna na www.lppsa.com

LPP |


http://www.lppsa.com/
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= Slajdy pomocnicze

LPP | =



Ulepszona definicja LFL

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

LFL
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% 46% -1,7% -6,9% -3,5% -0,7% 1,5%

W 4Q14 LPP wdrozyto ulepszong metodologie obliczania LFL.
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) 30.06.2013 30.09.2013 31.12.2013 31.03.2014 30.06.2014 30.09.2014 31.12.2014 31.03.2015 30.06.2015
RESERVED 280,0 288,1 3223 327,1 358,9 367,4 389,7 403,9 416,3
Polska 164,3 169,7 188,9 193,7 202,8 204,7 209,2 215,2 219,0
EU 47,7 48,8 52,4 52,4 64,6 69,6 83,9 90,1 95,1
ClIs 68,0 69,6 81,0 81,0 91,5 93,2 96,6 97,0 98,3
Franczyza Bliski Wschod 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 3,9
Cropp 81,7 81,8 90,6 91,8 102,2 101,2 105,4 106,4 111,5
Polska 50,7 49,7 54,5 54,5 59,1 57,0 58,3 58,4 62,8
EU 9,5 9,8 10,9 10,7 14,5 15,6 171 17,8 18,7
ClIs 21,6 22,3 25,2 26,6 28,6 28,6 30,0 30,2 30,0
House 70,7 70,3 80,2 82,3 89,9 87,3 89,6 90,4 96,7
Polska 50,5 49,7 55,4 55,6 59,3 56,9 57,3 56,3 62,4
EU 7,8 7,8 9,2 9,0 10,5 10,3 11,4 12,7 13,2
ClIs 12,4 12,8 15,6 17,7 20,1 20,1 20,9 21,4 21,1
MOHITO 51,2 53,6 66,0 69,3 76,7 78,4 82,8 86,8 89,1
Polska 33,5 34,9 40,9 42,3 44,7 45,1 46,2 47,8 49,2
EU 4,7 4,7 6,5 6,5 8,6 9,4 11,8 13,6 14,5
ClIs 13,0 13,9 18,5 20,5 23,4 24,0 24,8 25,4 25,4
SiNSAY 10,3 13,2 20,1 25,8 35,1 38,0 43,7 48,4 52,4
Polska 10,0 12,2 17,9 22,4 27,2 29,1 32,7 35,5 38,6
EU 0,3 1,0 2,2 1,7 2,7 3,1 4,4 5,4 6,3
ClIs 0,0 0,0 0,0 1,7 5,2 5,8 6,6 7,6 7,6
Outlety 7,6 8,5 9,3 9,3 9,3 8,8 11,3 11,8 12,4
Suma podziat geograficzny
Polska 316,6 324,0 365,5 376,3 401,1 400,0 413,6 423,5 4435
EU 70,0 72,1 80,7 80,3 100,9 107,9 128,6 139,6 147,7
ClIs 115,0 119,3 142,4 148,8 170,2 173,2 180,3 183,1 183,2
Franczyza Bliski Wschod 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 3,9

LPP  «



Elementy wzrostu przychodow grupy w
2Q15

WZROST PRZYCHODOW PRZYCHODY
wg regiondow wg marek

min PLN g 8 g

61 1 1291 min PLN 2014  2Q15 t/r
1300 I
44 - GRUPA LPP 11851 1291,3 9,0%
1185
1200 - RESERVED PL 3498 369,7 5,7%
RESERVED EX 226,2 2572 13,7%
1100 Cropp PL 114,5 1114 -2,7%
%ox“‘ ° QS % 3 Cropp EX 79,6 843  6,0%
Q Vv
House PL 111,9 107,4  -4,1%
min PLN WZROST PRZYCHODOW House EX 45,8 522  13,8%
wg marek MOHITO PL 86,3 88,3 2,2%
28 10 1291 MOHITO EX 45,2 575  271%
14 —
2 . SINSAY PL 45,6 655  43,5%
SINSAY EX 9,5 17,8 87,2%
Pozostate 70,5 80,1 13,7%
(,Q/ O A <
Q\o‘) ~2§ .&v &

© LPP | ..



Elementy wzrostu przychodow grupy w
1H15

WZROST PRZYCHODOW PRZYCHODY
wg regionow wg marek
min PLN g g g
100 -12 2294 min PLN 1H14 1H15 r/r
2 300
GRUPA LPP 2130,1 2293,8  7,7%
2200
2130 RESERVED PL 656,4 670,5 2,2%
2 100 RESERVED EX 398,9 4491  12,6%
Cropp PL 198,2 199,4 0,6%
2 000
Cropp EX 132,1 138,7  5,0%
N Q0 N House PL 193,7 198,7 2,6%
min PLN WZROST PRZYCHODOW House EX 75,5 87,8  16,3%
wg marek 53 5 2294 MOHITO PL 1610 1621  0,7%
2300 17 2
2 17 [ MOHITO EX 82,4 982  19,1%
— SINSAY PL 76,4 112,6  47,3%
SINSAY EX 12,1 28,6 136,5%
Pozostate 143,3 147,8 3,1%
S S ® & &
6 P @O% Ny N N

LPP | .,



RESERVED

= Modowa marka dla szerokiego grona odbiorcow;
duza baza kolekcji.

= Klient: kobiety, mezczyznii dzieci.
= Zatozona: 1998 rok.
= Pierwsza marka w Niemczech i Bliskim Wschodzie.

= Reklamowana przez swiatowej stawy celebrytow
(Georgia May Jagger, Brooklyn Beckham).

2Q14 2Q15 r/r
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 875 970 +11%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 552 511 -7%

min PLN

800
600
400
200

0

30%

20%

10%

0%

501
411 427

SPRZEDAZ

627

576 580

544

2015 S

479
<
—
g
—

EFEKTYWNOSC

1Q12
2Q12
3Q12
4Q12
1Q13
2Q13

—\Wzrost sprzedazy

n N - s < N N
Lo e T e T e TR e TR e AR e R o |
g g oo dd g g
N < 4 NN < - N

—\Nzrost powierzchni
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CROPP

= Marka o sportowym, luznym charakterze.
= Klient: nastolatkowie, dziewczyny i chtopaki.
= Zatozona: 2004 rok.

= Sponsoruje wydarzenia kulturalne zwigzane ze
sztuka uliczna.

= W ofercie produkty swiatowych marek (np. New
Balance, Converse).

2Q14 2Q15 r/r
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 272 292 +7%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 650 606 -7%

min PLN SPRZEDAZ
300
221 220
193 199 194 196
200 170 170 »
139 36
11 125 1
100 I I I
0
o (V] o < < LN n
— — — — — — —
o o o o o g o
— < o — <t — o
EFEKTYWNOSC
50%
40%
30%
20%
10%
0%
N N &N &N o N 0N N S <SS T non
Do R o IR IR o I o I o I o I o I o I o R o I o R o I o |
O ddgdaoddagdodd o g dd
I N 0N < 4N N < 4N N <+ N

= \Nzrost sprzedazy

—\Nzrost powierzchni
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@ howsc

= Marka miejska, odwazny styl, z akcentami folk min PLN SPRZEDAZ
I vintage. 300
= Klient: nastolatkowie, dziewczyny i chtopaki. 500 e 165 .

= Zatozona: 2001 rok (w Grupie LPP od 2009). 100 £ 104 114

= Sponsoruje artystow muzyki alternatywnej, jest
patronatem iFestival’u.

o
1012 I
2012 [N
3012 N

111 I
< <
—
g g
- N

EFEKTYWNOSC

1015 M &
2015 N

40%
30%
2Q14 2Q15 r/r 20%
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 277 293 +6% 10%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 612 577 -6% 0%
N &N N &N D o o NS NN
Lo o T e R e TR e T o A o A o TR o R e TR e TR e T e O o
g Jdagogogogdgagdaogdgaogdgdaod
T N N < NN < A NN < N

—\Nzrost sprzedazy = =—=\Wzrost powierzchni
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MO RTTHO

= Marka o charakterze biznesowym oraz min PLN SPRZEDAZ
nieformalnym. 500
= Klient: mtode kobiety. 150 122 132 134
= Zatozona: 2008 rok (w Grupie LPP od 2009). 100
41
50
= W sezonie AW14/15 limitowana kolekcje . .
stworzyta Anja Rubik. W AW 15/16 ~ m o %
reklamowana przez $wiatowej stawy modelke =t At =t
Zuznane Bijoch.
EFEKTYWNOSC
= Bedzie rozwijana na Bliskim Wschodzie. 200%
150%
2Q14 2Q15 r/r 100%
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 316 332 +5% 50%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 593 552 -7% 0%
N &N AN AN o o N S NN
I = e ]+
0O doddogdgaodgodaodaod
NN < A NN NN N

—\Wzrost sprzedazy =—=\Wzrost powierzchni
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sinsay

= Codzienne stylizacje i zestawy imprezowe.
= Klient: nastolatki - dziewczyny.
= Zatozona: 2013 rok.

= Znakiem rozpoznawczym brandu sg T-shirty
z odwaznymi wzorami i nadrukami.

= W sezonie AW15/16 limitowanga kolekcje
stworzyta piosenkarka Margaret.

2Q14 2Q15 r/r
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 338 349 +3%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 591 556 -6%

min PLN

100

50

1013 |

400%
300%
200%
100%

0%

SPRZEDAZ

77 83

55 59 58

37 33
- . I l

(qp] (ep] (q] < < < < [T} Tp]
i — — — — i — — i
g o o o o o o o d
(@] o < i (@ o < i (@]

EFEKTYWNOSC
< < < N N
i — — — i
g g g g g
(@] o < i (@]
—\Wzrost sprzedazy =—W2zrost powierzchni
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Pozostata dziatalnosc operacyjna

i finansowa w 2Q15

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

Odszkodowania i nadwyzki
Zysk ze sprzedazy aktywow

Pozostate przychody operacyjne

2,7
4,4
9,7

POZOSTAtLE KOSZTY OPERACYINE

Odpisy aktualizujgce

Niedobory i straty

Darowizny i likwidacje
Pozostate koszty operacyjne

SALDO POZOSTALE) DZIAtALNOSCI
OPERACYJNEJ

8,5
11,7
4,2
24,7

-15,0

2,4
1,2
4,4

1,3
9,5
3,9
17,4

-13,1

PRZYCHODY FINANSOWE

Réznice kursowe
Odsetki

Przychody finansowe

KOSZTY FINANSOWE

Roznice kursowe
Odsetki
Prowizje i opfaty

Koszty finansowe

SALDO DZIALALNOSCI FINANSOWE)

0,0
0,8
1,0

-30,0
4,1
1,4

-24,5

25,5

LPP

0,0
0,4
0,6

-27,0
4,9
0,5

-20,9

21,5
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Pozostata dziatalnosc operacyjna

| finansowa w 1H15

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

Odszkodowania i nadwyzki
Zysk ze sprzedazy aktywow

Pozostate przychody operacyjne

5,7
9,6
19,6

POZOSTAtLE KOSZTY OPERACYINE

Odpisy aktualizujgce

Niedobory i straty

Darowizny i likwidacje
Pozostate koszty operacyjne

SALDO POZOSTALE) DZIAtALNOSCI
OPERACYJNEJ

12,2
21,6

6,6
43,0

-23,5

6,7
2,2
10,5

3,0
16,8
7,9
30,8

-20,3

PRZYCHODY FINANSOWE

Réznice kursowe
Odsetki

Przychody finansowe

KOSZTY FINANSOWE

Roznice kursowe
Odsetki
Prowizje i opfaty

Koszty finansowe

SALDO DZIALALNOSCI FINANSOWE)

1,4
0,2
1,6

27,4
7,4
2,1

36,9

-35,4

LPP

0,0
1,1
1,3

22,7
9,1
0,7

33,2

-32,0
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Stowniczek

Polska Sprzedaz detaliczna w Polsce oraz pozostata sprzedaz LPP SA

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 kraje: Egipt, Katar, Kuwejt.

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 0DDZIAL KRAKOW CENTRUM DYSTRYBUCYJNE
LPP SA LPP SA LPP SA

ul. takowa 39/44 ul. Bagrowa 7 ul. Tczewska 2

80-769 Gdarisk 30-733 Krakéw 83-000 Pruszcz Gdariski
Tel. + 48 58 76 96 900 Tel. +48 12 39 25 000

Fax +48 58 76 96 909

E-mail: Ipp@Ippsa.com

KONTAKT DLA MEDIOW KONTAKT DLA INWESTOROW

media@lppsa.com

RESERVED CROPP  {Rmouse W OHITO0 SinNsay



