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OSWIADCZENIE

Niniejsza prezentacja (,,Prezentacja”) zostata przygotowana przez LPP SA ("Spdtka") z nalezytg 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 sposdb. 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 sporzadzona wytacznie w celach informacyjnych i nie stanowi oferty kupna badz sprzedazy
instrumentéw finansowych.

Prezentacja moze zawierac stwierdzenia dotyczace przysztosci, jednak nie mogg by¢ one odbierane jako projekcje
przysztych wynikdw Spdtki. Stwierdzenia dotyczace przysztych wynikow finansowych nie stanowig gwarancji, ze takie
wyniki zostang osiggniete. Oczekiwania Zarzadu Spoétki sg oparte na biezgcej wiedzy i sg zalezne od szeregu czynnikdw,
ktére mogg powodowac, ze faktyczne wyniki bedg w sposdb istotny rdézni¢ sie od wynikdw opisanych w tym
dokumencie. Wiele sposrdd tych czynnikdw pozostaje poza Swiadomoscig i kontrolg Spotki czy tez mozliwoscia ich
przewidzenia.

Spotka, jej dyrektorzy, cztonkowie kierownictwa, doradcy i przedstawiciele takich osdb 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 Spotki, jej kierownictwa
czy dyrektorow, doradcow lub przedstawicieli takich osob. Stwierdzenia zawarte w Prezentacji wyrazajg stanowisko
Spotki na dzien sporzgdzenia Prezentacji. Nie muszg by¢ prawdziwe dla kolejnych okreséw. Spoétka nie podejmuje
zadnego zobowigzania do publikowania korekt czy aktualizacji stwierdzen zawartych w Prezentacji w celu
odzwierciedlenia zmian zaistniatych po dacie sporzadzenia Prezentacji.
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Ponad 3,5 mld PLN sprzedazy w 9M15

1574 -0,2%
SKLEPOW LFL
17 +17%
KRAJOW POW. m2
53% -16%
MARZA KOSZTY
BRUTTO SG&A / m2

3 555 min PLN

SPRZEDAZ
+5,7%

EBIT 267 min PLN
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Najwazniejsze wydarzenia w 3Q15
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Pierwszy sklep

Otwarcia w Czechach
w Arabii Saudyjskiej

i na Stowacji

Najwiekszy flagship
w Niemczech

RESERVED

OFICIALNY E-SHOP
RESERVED
OTVORENY UZ AJ
NA SLOVENSKU

NAKUPUJTE ONLINE

Sklep on-line
na Stowacji

Sklep franczyzowy RESERVED
Arabia Saudyjska
Pow. 1 594m?2

Wrzesien 2015

Nowe sklepy w
Czechach (4) i na Stowacji (5)
Pow. 6 700m?2

Sierpien/Wrzesien 2015

Sklep wtasny RESERVED

w Stuttgarcie
Pow. 3 910m2

Wrzesien 2015

Wejscie do 4 kraju
z ofertg on-line
RESERVED

Pazdziernik 2015

LPP | -



1 574 sklepy na 3 kontynentach

Stan na Liczba Wzrost
30.09.2015 sklepow r/r
GRUPA LPP 1574 +121
RESERVED 437 +24
Cropp 362 +6
House 311 +9
MOHITO 271 +25
SiNSAY 157 +44
Coutlety 3 413

LICZBA SKLEPOW LPP

* )SAUDYISKA
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vnamiki LFL nieznacznie ponizej zera
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Wszystkie marki poza RESERVED pokazaty dodatnie LFL w 3Q15. Pozytywnie wyrdznito sie MOHITO.

Nizszy traffic (w szczegdlnosci w upalny sierpien) oraz staby efekt ,powrotu do szkoty” przyczynity sie
do ujemnych LFLs w Polsce.

Mimo sytuacji politycznej, sprzedaz LFL w Rosji i na Ukrainie pozostata dwucyfrowo dodatnia w 3Q15
(ostabienie pozytywnych dynamik we wrzesniu).



Wieksza powierzchnia w regionach

WZROST POWIERZCHNI
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POWIERZCHNIA w 3Q15
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= Polska: nieznaczny przyrost powierzchni przez zamkniecia sklepdw sezonowych Cropp i House.

= Dynamiczny wzrost w rejonie EU w 3Q15 wynika z: (1) rozwoju w Niemczech (3 nowe sklepy, 8 tys. m2)
oraz (2) otwar¢ w Czechach i na Stowacji.

= Nie byto otwarc¢ w Rosji w 3Q15. Sklepy 4 marek w nowym centrum handlowym we Lwowie (Ukraina).

LPP | -

= Kolejny kraj na Bliskim Wschodzie (Arabia Saudyjska, 1 sklep).



Najwiecej otwar¢ marki RESERVED

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA w 3Q15

tys. m2 wg marek wg marek
tys. m2 3Q14 3Q15 r/r
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270 MOHITO 78,4 90,3  152%

+20,4 tys. m2 _
SINSAY 38,0 54,8  44,2%
0,
250 Outlety 8,8 13,6 41,1%
R g QL w N S
(}OQ & (_)é" o,& o>

= Dynamiczny rozwoj RESERVED ze wzgledu na otwarcia na Bliskim Wschodzie, w Niemczech i w Polsce.
= W 3Q15 w MOHITO i SiNSAY wiekszos¢ otwarc nastgpito poza Polska.

= Ujemna dynamika otwar¢ w Cropp i House ze wzgledu na zamkniecia sklepow sezonowych
(ok. 6 tys. m2) w Polsce.

LPP =



Rosngca sprzedaz Grupy

SPRZEDAZ CALKOWITA SPRZEDAZ CALKOWITA
min PLN wg regionow wg marek w 3Q15
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= Catkowite przychody Grupy +2,2% w 3Q15 dzieki wiekszej powierzchni.
= Wsrdd krajow najwiekszy nominalny wzrost sprzedazy nastgpit w Polsce, Niemczech, Rumunii i Chorwacji.
= Ptaska sprzedaz na Ukrainie, ale spadek sprzedazy w Rosji (ostabienie rubla do PLN i makroekonomia).

= Najwieksze nominalne wzrosty sprzedazy wygenerowane przez marki: MOHITO i SiNSAY.

LPP =



Wzrost powierzchni obniza sprzedaz/ m?2

SPRZEDAZ/ m?2
Sredniomiesieczna

PLN / m2
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B Sprzedaz/ m2 (PLN)

=% Zmiana r/r

SPRZEDAZ DETALICZNA/ m2

20% PLN (m-c) 3Q14 3Q15 r/r
10% GRUPA LPP 571 504 -11,7%
0% Polska 594 544 -8,6%
EU 494 456 -7,8%
-10%
CIS 572 463 -19,0%

-20%

= Spadek sprzedazy/ m2 liczony w ztotych w Rosji, ze wzgledu na sytuacje makroekonomiczng
i deprecjacje rubla. Mimo podobnych tendencji, sprzedaz/ m2 na Ukrainie byta ptaska r/r.

= W walutach lokalnych w 3Q15 sprzedaz/ m2 w Rosji wzrosta o 14% r/r, a na Ukrainie 38% r/r.

= W 3Q15 sprzedaz/ m2 w PLN wzrosta na totwie i w Rumunii, a byta ptaska r/r na Ukrainie oraz

LPP | =

w Czechach i na Stowacji.



Kontynuacja rozwoju e-commerce

SPRZEDAZ INTERNETOWA
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B Sprzedaz internetowa =% Sprzedazy grupy

ZAREJESTROWANI
UZYTKOWNICY na koniec 3Q15

SINSAY
0,

MOHITO 2% Cropp

13% ‘.16%

House
22%

RESERVED
44%

Sprzedaz internetowa w 3Q15 stanowita 1,1% sprzedazy grupy.

Kazda z 5 marek posiada sklep internetowy w Polsce.

Sklep RESERVED on-line dziata rowniez w Niemczech, w Czechach i na Stowacji.

LPP =



Drozszy USD zwieksza koszty zakupu

MARZA BRUTTO vs KURS PLN/USD ZAKUPY w 9M15
wWg regionow
PLN/USD Polska e
040 553% 57,5% 56,7% 52,6% g5y Turcja 2% 3%
’ 5%
0,35 60% “
0,30 55%

Daleki Wschod

0,25 50% 30% Chiny

60%

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

= Spadek marzy brutto w 3Q15 wynika ze sprzedazy nadmiarowych towaréw w lipcu i w sierpniu.

= Od potowy sierpnia sprzedaz nowej lepszej kolekcji na korzystniejszych marzach (marza we wrzesniu
wyniosta 58%).

= Dewaluacja juana: nowe kontrakty z chinskimi dostawcami na korzystniejszych warunkach.

LPP =

= Sezonowy wzrost udziatu Chin w zakupach po 9M15 vs 6M15.



Nizsze koszty sklepow wtasnych

oL KOSZTY SKLEPOW WLEASNYCH/ m2 PODZIAL KOSZTOW w 9M15
m
P PLN 187/ m2
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16% r/r -16% r/r
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= Spadek kosztow najmu = dalsze renegocjacje czynszow w Rosji i na Ukrainie, otwarcia tanszej
powierzchni w Rumunii i w Chorwacji.

= Spadek kosztéw personelu = ciggta optymalizacja liczby pracownikow obstugi oraz wptyw zmiennego
wynagrodzenia (premie uzaleznione od sprzedazy).

= Spadek pozostatych kosztéw = deprecjacja rubla i hrywny wobec dolara i ztotego.

LPP | =



Spadek kosztow SG&A

KOSZTY SG&A/ m2 KOSZTY SG&A w 3Q15
PLN/ m2 mlin PLN
miesigc
-15% r/r 2% t/r
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= Spadek nominalnych kosztow SG&A > nizsze koszty centrali (zmniejszenie budzetu na marketing, za
wyjatkiem Niemiec) oraz nizsze koszty ustug obcych.

= Spadek kosztéw SG&A/ m2 = spadek kosztéw sklepow franczyzowych (zamiana na sklepy wtasne).

= Nominalne koszty sklepdw witasnych byty ptaskie r/r mimo przyrostu sieci ze wzgledu na: (1)
renegocjacje czynszow, nizsze koszty pracy i pozostate koszty sklepdw; (2) deprecjacje rubla i hrywny
w stosunku do ztotego. L P P ‘
16



Wyhamowanie spadkow zysku netto

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

1234,2
699,6
56,7%
558,4
-6,9
134,4
10,9%
-39,3
95,1
13,1
13,8%
0,3
81,7
6,6%

1261,5
663,2
52,6%
546,8
-9,6
106,8
8,5%
-14,4
92,5
12,7
13,8%
0,0
79,7
6,3%

2,2%
-5,2%

-4,1p.p.
-2,1%

-20,5%

-2,4 p.p.

-2,8%
-2,6%

-2,5%
-0,3 p.p.

Pogorszenie marzy brutto, ale
zahamowanie skali spadkéw kw./kw.:

zakonczenie wyprzedazy nadmiarowych
kolekcji w sierpniu

wyzsze marze na nowej kolekgji.

Spadek kosztéw SG&A i SGRA/ m2

WYyzsze pozostate koszty operacyjne:
wyzsze koszty odpisow i likwidacji.

Ujemny wynik dziatalnosci finansowej:

10 mIn PLN strat na rdznicach kursowych
(3Q14: 35,5 min PLN), w tym 10 mIn PLN
strat na rublu i hrywnie (w 3Q14: 40 miIn
PLN), a 1 mIn PLN strat na USD (w 3Q14:
4 min PLN zysku).

Brak zmian w efektywnej stopie
podatkowej ze wzgledu na zmiany na
podatku odroczonym w 3Q15.

LPP



Wyniki 9M15

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

3364,4
1963,4
58,4%
1572,2
-30,4
360,9
10,7%
74,6
286,2
50,0
17,5%
1,8

234,5
7,0%

to praca nad kosztami

3 555,3
1880,1
52,9%
1582,7
-30,0
267,3
7,5%
-46,3
221,0
42,0
19,0%
0,0
179,0
5,0%

5,7%
-4,2%
-5,5p.p.
0,7%

-25,9%

-3,2 p.p.

-22,8%
-16,0%

-23,7%
-2,0 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/ m2

Pozostate koszty operacyjne ptasko r/r.
Znaczgce koszty dziatalnosci finansowe;j:

32,8 min PLN strat netto na rdznicach
kursowych (9M14: 62,9 min PLN), w tym
32,5 mIn PLN strat na rublu i hrywnie
(9M14: 49 mIn PLN strat) a 11 min PLN
strat na USD (6 min PLN w 9M14).

Wzrost efektywnej stopy podatkowej 2>
powroét do ustawowej 19% stopy
opodatkowania.

LPP



/apasy pozostajg pod kontrolg

ZAPASY o CENTRA
n PLN PLN/ m2 LOGISTYCZNE
1665 1578 1643 1383 157 1516, ., 1084 Centrum w Pruszczu Gdanskim
1 600 e 1368 1443 1355 7 33¢ 1600 (Polska, wtasne)
1511 1167
1200 5 1037 gyq 1131 1200
800 658 656 /16 800
Centrum pod Moskwg
400 400 (wynajmowane, Rosja)
0 0
0 > o SR 9 500 m2
\/ &y '\« '\« & '\r y & &
NGRS NS N 'b & PSS '19 o>
B Zapasy (PLN m)  =—Zapasy/ m2 (PLN)

= Nominalny wzrost zapaséw r/r wynika z wiekszej powierzchni, aprecjacji USD do PLN oraz stabszej niz
oczekiwana sprzedazy we wrzesniu.

= Kalibrujemy nowe centrum logistyczne. Podwojenie wydajnosci pakowania przy zmniejszeniu
pracochtonnosci o potowe w ciggu roku od uruchomienia.

LPP | =



Cykl obrotu gotowki stabilny

KAPITAt OBROTOWY vs CYKL GOTOWKI

min PLN dni
i 53 dni 68 dni 97 dni
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Naleznosci I Zapasy

I Zobowigzania = Cykl obrotu gotéwki

(cykl naleznosci i zobowigzan bez zmian).

SKEADNIKI CYKLU GOTOWKI

dni
225 186 181 207
151 154 171 459 149 177 168 15 167
188
150
124 118 115 112 11
111 94 105
128 122 93
75 100 96
14 12 16 13 17 11 16 12 12 11 18 15 14
0
O I I T T R I IR
PR LG C R R RV AN R AN G IR\
OGNNSR IR ENG SN SN IRG G NS
— Naleznosci (dni) = Zapasy (dni)

= 70bowigznia (dni)

Cykl gotowki pozostaje stabilny w 3Q15 w stosunku do 1H15. Wzrost r/r wynika z cyklu obrotu zapasami

Wozrost kapitatu obrotowego r/r i kw./kw. w 3Q15 wynika z wyzszych zapasoéw.

Rozliczenia z dostawcami pozostaty bez zmian - ponad potowa dokonywana jest przez akredytywy.

LPP =



Zadtuzenie na bezpiecznym poziomie

CAPEX vs DtUG NETTO/EBITDA DtUG NETTO
mln PLN (x) min PLN 287 min PLN (x)
561 min PLN
250 1,5 1050 1,1 1,5
194 0,7
200 104 750
150 1,0 ﬂe 1,0
450
100 05 . i 0 0,5
50 | 196 |
0 0,0 -150 117 -120 0,0
3Q14 3Q15

Dtug krétkoterminowy — = Dtug dtugoterminowy
Gotowka i ekwiwalenty == Dtug netto/ EBITDA 4Q (x)

= W 3Q15 capex wzrdst r/r o 8% ze wzgledu na otwarcia sklepdw w Niemczech.

= W 9M15 capex wyniost 338 min PLN, spadek o 13% r/r, ze wzgledu na mniejsze wydatki na centrum
logistyczne.

= Dtug netto / EBITDA pozostaje na bezpiecznym poziomie, mimo wzrostu wskaznika r/r.

LPP | =



Sezonowe pogorszenie przeptywow

GENEROWANIE GOTOWKI W 3Q15 CASH FLOW W 3Q15
min PLN min PLN
400 150 104
-26,1
25,8 "20% 153 52
300 +92,5 - — 14
O |
200 155,7 . 165,8 -55,7 . [
-108 8 - 119 9 -27 39 -36
100 92
-150 -100
0 3Q14 3Q15
2 o X X e
N & N 2 N
@’»O *o‘& @xo Qo&f} \0@&0 (;b 8\0& 0'»0%@ \@’bo' CF operacyjny B CF inwestycyjny
S AN v&o 0 0% o m CF finansowy W CF catkowity
& & ©
\gb

= Przeptywy operacyjne = ujemny wynik ze wzgledu na wzrost zapaséw oraz nizszy r/r zysk brutto.
= Przeptywy inwestycyjne = wyzszy capex ze wzgledu na otwarcia za granicg (w Niemczech).
= Przeptywy finansowe = wieksze wykorzystanie linii kredytowych na finansowanie zapasow i otwarc.

= Otwarte linie kredytowe na 1,54 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

Pasywa razem

1426,2
313,4

1039,2
1419,9
1036,8

159,1

117,1

2 846,1
1533,2

203,0
195,6
1109,9

569,3

482,7
2 846,1

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

1664,3
323,3

1149,0
1742,2
1336,0

186,6

119,9

3 406,6
1739,7

360,6
320,3
1306,3

687,4

586,4
3 406,6

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

Wozrost r/r WNiP ze wzgledu na inwestycje w
nowe koncepty sklepdw wszystkich marek.

Wzrost zapasow r/r ze wzgledu na rozwdj
powierzchni i mniejszy niz oczekiwany efekt
,powrotu do szkoty”.

Wzrost naleznosci r/r wynika z rozwoju
dziatalnosci franczyzowej na Bliskim
Wschodzie.

Wzrost zobowigzan handlowych ze wzgledu na
wiekszg powierzchnie.

Zwiekszenie krotkoterminowego zadtuzenia ze
wzgledu na finansowanie zapasow i otwarc.

Wyzsze zadtuzenie dtugoterminowe — celem
stabilizacja struktury finansowania.

LPP
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MOHITO — nowy koncept sklepu

Elegancki wystroj Witryny dla Nacisk na ,Ztotg Komfortowa
sklepu specjalnych kolekciji i Ekskluzywng Linie” poczekalnia
Jasny srodek otoczony Wydzielone strefy dla Bardzo modne ubrania Nowa strefa w poblizu
ciemniejszg strefa. nowych i eksklgzywnych oraz d,o,datki. o przebieralni. Wygodne fotele,
W 2015 — 3 otwarcia kolekcji. Wysoka jakosc materiatow 4 dyspozycji tablety z wifi.

(w tym Ztote Tarasy). (jedwab, zamsz, kaszmir),

LPP
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Nowa marka — podtrzymujemy start w 1Q16

Nowoczesna i
niezobowigzujgca
elegancja

Cel: 30 sklepow
w Polsce

Na poczatek rozwdj
w Polsce

350 m2

300 zt

4 000 zt

Pierwszych 7 sklepow w marcu 2016 roku.
Sklep internetowy zostanie otwarty w 1Q16.
Grupa docelowa:
Kobiety oraz mezczyzni w wieku 35+
Mieszkancy duzych miast

Osoby, ktore cenig ponadczasowa
elegancje i klasyke oraz zwracajg
uwage na jakos¢ materiatow i
wykonania.

Koncept sklepu:
Potgczenie nowoczesnosci i klasyki

Wysoka jakos¢ wykonania.

LPP



Niemcy — flagowy salon w Stuttgarcie

Stuttgart (gtowna ulica miasta) — najwiekszy sklep
RESERVED. Na 3 910 m2 miesci sie 137 tys. produktéw.
Pracuje w nim 80 osdb.

Na koniec wrzesnia mielismy w Niemczech 10 sklepow o
powierzchni 22,3 tys. m2.

Wydatki inwestycyjne na wszystkie sklepy w Niemczech
wyniosty 21 min EUR.

NIEMCY: DALSZY ROZWOI

| Sklepy LPP
B n py
-E= [ ] Planowane
O otwarcia
IEID
[ | |
MIASTO M?2 OTWARCIE
Akwizgran 2371 PAZ 2015
Mannheim 2423 PAZ 2015
Essen 1879 MAR 2016
Hanower 2 635 MAR 2016
Ludwigsburg 2 450 CZER 2016
Monachium 3456 WRZE 2016

LPP




Bliski Wschdéd — otwarcie w czwartym kraju

BLISKI WSCHOD: SPRZEDAZ

(mlIn PLN)
14,5
9,1
3,5
.
1Q15 1H15 9IM15

= Posiadamy 4 sklepy franczyzowe w 4 krajach regionu.
= Wszystkie sklepy znajdujg sie w centrach handlowych.

= Sprzedaz hurtowa w 3Q15 wyniosta 5,4 min PLN, a w
9M15 14,5 min PLN.

28
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Wzmocnienie zarzadu

NOWY CZtONEK

ZARZADU

Stawomir toboda (50)
Powotany 14 pazdziernika 2015 r.

Odpowiedzialny za dziat prawny, najmu
I inwestycji.

Zwigzany z LPP od 1997

Wybrane zrealizowane projekty:
= stworzenie sieci franczyzowe]
= wprowadzenie LPP na gietde
= fuzja z Artman SA
= zbycie marki ESOTIQ.

LPP
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Otwarta komunikacja z inwestorami

PREZENTACJA NOWE]J

NOWE MATERIALY

MARKI
15 pazdziernika - debiut Factbook’a Luty 2016 - prezentacja nowej marki w
Materiaty dostepne na www.lppsa.com showroomie LPP na Chmielnej w Warszawie.

LPP =
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Caty czas rosniemy

Powierzchnia 31.12.2014 2015. 2015 Warost r/r
(tys m2) poprzednicel nowycel

RESERVED 389,7 460,6 460,8 18%
Polska 209,2 231,5 2319 11%
EU 83,9 121,7 122,0 45%
CIS 96,6 101,9 101,4 5%
Franczyza Bliski Wschod 0,0 5,5 55 -
Cropp 105,4 1148 114,8 9%
Polska 58,3 63,6 62,9 9%
EU 17,1 20,2 20,2 18%
CIs 30,0 31,0 31,7 6%
House 89,6 100,6 99,7 11%
Polska 57,3 63,1 62,1 8%
EU 11,4 15,5 15,5 36%
CIS 20,9 22,0 22,0 5%
MOHITO 82,8 95,1 94,6 14%
Polska 46,2 52,3 52,2 13%
EU 11,8 16,5 16,5 41%
CIS 24,8 26,2 25,9 4%
Franczyza Bliski Wschéd 0,0 0,0 0,0 -
SINSAY 43,7 60,5 60,1 38%
Polska 32,7 43,9 43,5 33%
EU 4,4 8,0 8,0 82%
CIS 6,6 8,6 8,6 31%
Franczyza Bliski Wschéd 0,0 0,0 0,0 -
Outlety 11,3 12,4 13,6 20%

SUMA podziat geograficzny

Polska 413,6 466,0 464,3 12%
EU 128,6 182,0 182,3 42%
CIS 180,3 190,5 191,5 6%
Franczyza Bliski Wschdéd 0,0 5,5 5,5 -

RAZEM 722,5 844,0 843,6 17%

Podtrzymujemy wzrost pow. ok +17% w 2015 .

W 4Q15 planujemy otworzy¢ 45 tys. m2 nowe]
powierzchni, z czego 20,4 tys. m2 w Polsce.

Plan na 4Q15: dalszy rozwdj w Niemczech (2
sklepy, 5 tys. m2) oraz 3 tys. nowych m2 w Rosji.

Na 4Q15 planowane jest przyspieszenie rozwoju
na Wegrzech (7 sklepdw, 6 tys. m2 powierzchni).

Otwarcie sklepdw wszystkich marek w Chorwacji
w 4Q15. 3,6 tys. nowych m2 na Litwie w 4Q15.

Planowane catkowite wydatki inwestycyjne
(capex) w 2015 roku to 500 mIn PLN, z czego
390 miIn PLN na sklepy wtasne (bez zmian do
poprzedniego celu).

Na koniec 2015 roku sklepy RESERVED beda w
17 krajach.

LPP =



Cele na 2015 rok

CELE NA

2015 ROK

PLANY NA
4Q15

RYZYKA
NA 4Q15

Wzrost sprzedazy miedzy 5% a 10%.
Spadek marzy brutto moze wynies¢ 4-6 p.p.

Spadek kosztéw SG&A/m?2 o ponad 10% r/r.

Poprawa dynamik sprzedazowych w poréwnaniu do 3Q15.

Planowane mniejsze wyprzedaze niz w 9M15 i wieksze przetozenie drozszego
USD na ceny detaliczne, ale marza 4Q14 (59%) pozostaje wysoka baza.

SG&A/m2 nadal na niskim poziomie.

Dalszy spadek trafficu w Polsce.
Dziatania konkurencji w Polsce.

Sytuacja makroekonomiczna w Rosji i na Ukrainie.

LPP =



Cele dla e-commerce

CELE DtUGOTERMINOWE

= Sklepy internetowe wszystkich marek w wiekszosci krajow gdzie sg tradycyjne sklepy.

= Rozwdj tylko poprzez wtasne sklepy internetowe.

PLANY NA 4Q15 PLANY NA 2016

= 1 pazdziernika zostat otwarty sklep = 1Q16: start sklepu online RESERVED na
internetowy RESERVED na Stowacji. Wegrzech.
* Do korica roku otwarcie sklepu on-line = 1Q16: start sklepu online nowej marki.

RESERVED w Rumunii.
= 2016: sklepy internetowe dwéch marek LPP

w Czechach, na Stowacji, na Wegrzech
I w Rumunii.

LPP =



Cel dla RESERVED: poprawa LFLs

NOWE
INICJATYWY SZCZEGOLY

= Wazrost liczby modeli o 50% w kolekcji RESERVED SS16 (dostosowanie oferty

Wzrost liczby do rosngcej powierzchni sklepow).
modeli

= Wieksze dopasowanie oferty do sklepdw (zrdznicowanie ze wzgledu na
lokalizacje i wielkos$¢ sklepdw).

= Wiecej modeli i wieksze zatowarowanie na m2 w sklepach.

Poprawa = Wieksza kontrola nad procesem produkcyjnym, nadzoér nad wyborem surowcow.

jakosci = Utrzymane pozycjonowanie cenowe, ale wieksza rozpietosc cen.

= Nawigzanie dtugofalowej wspotpracy z najlepszymi dostawcami.

= Nowe kolekcje dla kobiet w RESERVED: BE ACTIVE (kolekcja sportowa),

Poszerzenie . . : o,
Business Code (linia biznesowa), Modern Line (moda z wybiegdw).

grupy
klientéow = Wieksza oferta dla dzieci w RE Kids (od SS16): kolekcja dla noworodkow,

rozszerzenie kolekcji dla 2-4 latkdow, sezonowa oferta ,,powrotu do szkoty”.

LPP | =



Niemcy — potencjat do dalszych wzrostow

OBECNIE

30% nizszy traffic/m2 4 min EUR wydatkow na
niz w Polsce. marketing w 2015 i 2016.
Srednia cena 1 sztuki wyzsza Wieksze zatowarowanie,
0 25% niz w Polsce. wiecej drozszych towarow.
20% wiecej towarow 30 sklepow wtasnych
na paragon niz w Polsce. w Niemczech w 3 lata.

LPP =



Bliski Wschdéd — duzy potencjat wzrostu

= Rozwdj w dwdch kierunkach: BLISKI WSCHOD: PLANOWANY ROZWO)
= Nowe kraje: ZEA, Liban, Jordania,
Oman i Bahrajn LIBAN # JORDANIA
= Nowe marki: MOHITO i SiNSAY (oprécz KUYEIT

rozwoju RESERVED). ARABIA
= Cel: 70 sklepéw franczyzowych w 6 lat
= 30 RESERVED
= 20 MOHITO
= 20 SiNSAY.
= Duzy potencjat rynku:

= Mimo trzech kwartatdw obecnosci
éredniomiesieczna sprzedaz/ m2 jest B SklepyLPP
2,5x wyzsza niz w Polsce

. Planowane
otwarcia

= |nna sezonowos¢ niz w krajach
europejskich.

LPP |~



2016 rok — kontynuacja wzrostow

Powierzchnia 2015 2016

Wzrost r/r
(tys m2) cel Cel
RESERVED 460,8 5334 16%
Polska 231,9 251,8 9%
EU 122,0 151,1 24%
CIS 101,4 108,7 7%
Franczyza Bliski Wschéd 5,5 21,8 298%
Cropp 114,8 121,8 6%
Polska 62,9 65,3 4%
EU 20,2 21,9 9%
CIS 31,7 34,5 9%
House 99,7 108,3 9%
Polska 62,1 65,2 5%
EU 15,5 18,2 17%
CIS 22,0 25,0 13%
MOHITO 94,6 102,2 8%
Polska 52,2 53,2 2%
EU 16,5 20,3 23%
CIS 25,9 26,9 4%
Franczyza Bliski Wschéd 0,0 1,8 -
SiNSAY 60,1 75,2 25%
Polska 43,5 48,2 11%
EU 8,0 15,0 87%
CIS 8,6 10,2 19%
Franczyza Bliski Wschéd 0,0 1,7 -
Marka Nr 6 0,0 5,2
Polska 0,0 5,2 -
Outlety 13,6 12,4 -9%
SUMA podziat geograficzny
Polska 464,3 500,7 8%
EU 182,3 226,5 24%
Cls 191,5 206,0 8%
Franczyza Bliski Wschdéd 5,5 25,3 362%
RAZEM 843,6 958,6 14%

Cel na 2016 rok: wzrost powierzchni o ok. 15% r/r
czylio 125 tys. m2 (szukamy pow. na 10 tys. m2).

W 2016 r. otworzymy sklepy franczyzowe w 3
nowych krajach: ZEA, Biatorus i Kazachstan.

Znaczgce przyspieszenie otwarc na Bliskim
Wschodzie dzieki wejsciu z MOHITO i SiNSAY.

Cele na 2016 rok: (1) kontynuacja rozwoju w
Niemczech, (2) 10% rozwoj powierzchni w Rosji oraz
(3) rozwdj nowej marki w Polsce.

Planowany capex w 2016 roku to 400 mIn PLN
(spadek 0 20% r/r), z czego wydatki na sklepy wtasne
to 290 mIn PLN (spadek o 26% r/r, ze wzgledu na
zwiekszone otwarcia sklepdw franczyzowych).

Na koniec 2016 roku sklepy RESERVED powinny by¢
w 20 krajach.

Planowany 15% wzrost powierzchni w 2017 i TOlS.

LPP =
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= Slajdy pomocnicze




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 poprzednie] 10%  88% 14,0% 7.6% 7.0% -10% -6,7% i ; i ]
definicji
wg nowej definicji 23%  6,7% 117% 5,1% 4,6% -17% -6,9% -3,5% -0,8% 15% -1,5%

W 4Q14 LPP wdrozyto ulepszong metodologie obliczania LFL.
Gtéwnym 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) 30.09.2013 31.12.2013 31.03.2014 30.06.2014 30.09.2014 31.12.2014 31.03.2015 30.06.2015 30.09.2015
RESERVED 288,1 322,3 327,1 358,9 367,4 389,7 403,8 416,3 435,7
Polska 169,7 188,9 193,7 202,8 204,7 209,2 215,2 219,0 223,4
EU 48,8 52,4 52,4 64,6 69,6 83,9 91,2 95,1 106,5
ClIs 69,6 81,0 81,0 91,5 93,2 96,6 95,8 98,3 100,4
Franczyza Bliski Wschod 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 3,9 5,5
Cropp 81,8 90,6 91,8 102,2 101,2 105,4 106,6 1115 109,1
Polska 49,7 54,5 54,5 59,1 57,0 58,3 58,5 62,8 59,6
EU 9,8 10,9 10,7 14,5 15,6 17,1 17,8 18,7 19,1
ClIs 22,3 25,2 26,6 28,6 28,6 30,0 30,2 30,0 30,4
House 70,3 80,2 82,3 89,9 87,3 89,6 89,9 96,7 95,2
Polska 49,7 55,4 55,6 59,3 56,9 57,3 56,2 62,4 59,3
EU 7,8 9,2 9,0 10,5 10,3 11,4 12,7 13,2 14,4
ClIs 12,8 15,6 17,7 20,1 20,1 20,9 21,0 21,1 21,6
MOHITO 53,6 66,0 69,3 76,7 78,4 82,8 86,4 89,1 90,3
Polska 34,9 40,9 42,3 44,7 45,1 46,2 47,8 49,2 49,7
EU 4,7 6,5 6,5 8,6 9,4 11,8 13,6 14,5 15,2
ClIs 13,9 18,5 20,5 23,4 24,0 24,8 25,0 25,4 25,4
SiNSAY 13,2 20,1 25,8 35,1 38,0 43,7 48,4 52,4 54,8
Polska 12,2 17,9 22,4 27,2 29,1 32,7 35,5 38,6 40,3
EU 1,0 2,2 1,7 2,7 3,1 4,4 5,4 6,3 6,6
ClIs 0,0 0,0 1,7 5,2 5,8 6,6 7,6 7,6 7,9
Outlety 8,5 9,3 9,3 9,3 8,8 11,3 11,8 12,4 13,6
Suma podziat geograficzny
Polska 324,0 365,5 376,3 401,1 400,0 413,6 423,5 4435 443,9
EU 72,1 80,7 80,3 100,9 107,9 128,6 140,7 147,7 161,7
ClIs 119,3 142,4 148,8 170,2 173,2 180,3 181,2 183,2 187,7
Franczyza Bliski Wschod 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 3,9




Elementy wzrostu przychodow grupy w
3Q15

WZROST PRZYCHODOW PRZYCHODY
wg regiondow wg marek
min PLN g 8 8
+42 -47 ‘5 min PLN 3014 3015 r/r
1300 +27 1261
] GRUPA LPP 12342 12615  2.2%
4 [
1900 RESERVED PL 3394 3145  -7,3%
RESERVED EX 240,4 2454 2,1%
1100 Cropp PL 133,5 1312 -1,7%
v S &
& . S S > O %ON‘? Cropp EX 87,4 862  -1,4%
House PL 114,5 119,7 4,6%
min PLN WZROST PRZYCHODOW House EX 50,4 50,5  0,2%
300 wg marek MOHITO PL 80,6 85,9 6,5%
1234 0 Lig © 24 +3 1261 MOHITO EX 530 653  23,4%
+
mn 3 > e ] SINSAY PL 46,2 64,9  40,4%
1200 SINSAY EX 12,4 17,9  43,7%
Pozostate 76,5 80,0 4,6%
1100
& R i &L = N N
< LPP -




Elementy wzrostu przychodow grupy w
OM15

WZROST PRZYCHODOW PRZYCHODY
wg regiondow wg marek
min PLN g 8 g
+142 - 60 +15 3555 min PLN OM14  9M15 t/r
3500 94 - GRUPA LPP 33644 35553  57%
3364 | ¢ s
RESERVED PL 995,8 9850  -1,1%
3250
RESERVED EX 639,2 694,5 8,7%
Cropp PL 331,7 330,6 -0,3%
3000
0 > & & Cropp EX 219,5 224,9 2,5%
QP House PL 308,2 318,5 3,3%
min PLN WZROST PRZYCHODOW House EX 125,9 138,3 9,8%
‘ wg marek
g +77 +8 3555 MOHITO PL 2416 248,0 2.7%
+35 MOHITO EX 1354 1635  20,8%
3500 +44  +4 *23 _— -
3 364 C — — SINSAY PL 1226 1775  44,7%
SINSAY EX 24,6 465  89,5%
3250
Pozostate 219,8 227,8 3,7%
3000
v Q B2 (®) vﬁ &
AN & &S o N
) & @ N
& T 9 LPP |



Historyczne wyniki kwartalne

Sprzedaz
Zysk brutto na sprzedazy
Marza brutto na sprzedazy
Koszty SG&A
Pozostata dziatalno$¢ operacyjna
EBIT
Marza EBIT
Dziatalnos$¢ 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
543,3
54,2%
512,5
-7,3
23,7
2,4%
-53,4
-29,7
7,6
-25,6%
0,0

-37,3
-3,7%

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%

1234,2
699,6
56,7%
558,4
-6,9
134,4
10,9%
-39,3
95,1
13,1
13,8%
0,3

81,7
6,6%

1261,5
663,2
52,6%
546,8
-9,6
106,8
8,5%
-14,4
92,5
12,7
13,8%
0,0

79,7
6,3%
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RESERVED

= Modowa marka dla szerokiego grona odbiorcow; min PLN SPRZEDAZ
duza baza kolekcji.
800
= Klient: kobiety, mezczyznii dzieci. 600 576 580 027
411 427
= Zatozona: 1999 rok. 400
. . e . 200
= Pierwsza marka w Niemczech i Bliskim Wschodzie.
0
= Reklamowana przez swiatowej stawy celebrytow
(Georgia May Jagger, Brooklyn Beckham).
= Koncept sklepu: kazdy sklep podzielony jest na trzy EFEKTYWNOSC
czesci - kobiecy, meska i dzieciecg, roznigce sie od 30%
siebie kolorami oraz wykonczeniem. W czesciach 20%
dla kobiet i mezczyzn wyrdznione s3 linie kolekgji. 10%
0%
3Q14  3Q15 r/r §S99932332332332333332383
. 10% 00 dddoddoddoddododddadaododa
Srednia powierzchnia sklepu (m?2) 890 997 12% AR A A A
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 536 442 -18%
—\WNzrost sprzedazy = ==\Nzrost powierzchni

46
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CROPP

= Marka o sportowym, luznym charakterze. min PLN SPRZEDAZ
= Klient: nastolatkowie, dziewczyny i chtopaki. 300

. 199 221 220
= Zatozona: 2004 rok. 200 170 193 4

160
o~
—
g
o

139

136
111

= Sponsoruje wydarzenia kulturalne zwigzane ze 100
sztuka uliczna.

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

196
Tp]
—
g
o~

o
1012 N
1013 I &

142
LN
—
g
—

1014

= Koncept sklepu: sklep ma przypominac squat, EFEKTYWNOSC

garaz, hale przemystowa. Sklepy zawieraja cze$é Zg:f
odpoczynkowag, z PlayStation oraz tabletami z WiFi. 30fy:
Witryny sklepu sg multimedialne. 20%
10%
0%

sl s 0% S9N NN N NN S0y

Srednia powierzchnia sklepu (m2) 284 302 6% 9 g g gr g g g g g g g g 9 g g

Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 716 664 -10%
—\Nzrost sprzedazy =—=\Wzrost powierzchni
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@ howsc

= Marka miejska, odwazny styl, z akcentami folk min PLN SPRZEDAZ
I vintage. 300
B} o : . : : 200
Klient: nastolatkowie, dziewczyny i chtopaki. 500 s s 165 Lo 170
127
. . 114 111
= Zatozona: 2001 rok (w Grupie LPP od 4Q08). 100 104 I 93 I I
= Sponsoruje artystow muzyki alternatywnej, jest 0 I I I I I
patronatem iFestival’u. S3 33323 S o
O dgdgagdg o o
= Koncept sklepu: wnetrze jest inspirowane
instrumentami i zawiera wiele detali zwigzanych z EFEKTYWNOECE
muzyka. Wykonczenie zawiera drewniane elementy 40%
ora szklane i metalowe lampy. 30%
20%
10%
3Q14 3Q15 r/r 0%
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 289 306 6% R R e B I A
59389388988388¢8
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 616 584 -5%

—\Nzrost sprzedazy = ==\Wzrost powierzchni

LPP

D
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MO RTTHO

= Marka o charakterze biznesowym oraz min PLN SPRZEDAZ
nieformalnym. 500
. . 146 146 151
= Klient: mtode kobiety. 150 132 134
112 115
, : 100
= Zatozona: 2008 rok (w Grupie LPP od 4Q08).
50
= W sezonie AW14/15 limitowang kolekcje 0 .
stworzyta Anja Rubik. W AW 15/16 NN NN ™ 1
o . o o gag g g
reklamowana przez swiatowej stawy modelke SIRNIRCIE < =i
Zuzanne Bijoch.
EFEKTYWNOSC
= Bedzie rozwijana na Bliskim Wschodzie od 2016. 200%
= Koncept sklepu: motyw przewodni to elegancja i 150%
piekno. Jasniejsze centrum sklepu jest otoczone 100%
ciemniejszg przestrzenia. S0%
3Q14 3Q15 r/r
. 0%
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 319 333 5% RS B S s e e
. 00000 ogggagdgdgggaddg
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 574 564 -2% AN T ANmTF AT AN
—\Wzrost sprzedazy = =——Wozrost powierzchni

LPP
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= Codzienne stylizacje i zestawy imprezowe. min PLN SPRZEDAZ
= Klient: nastolatki - dziewczyny. 100 e o
77
= Zatozona: 2013 rok. 55 59 58
. . 50 37 33
= Znakiem rozpoznawczym brandu sg T-shirty 2
. . .. . 13
z odwaznymi wzorami i nadrukami. I l
y , ~ml
= W sezonie AW15/16 limitowang kolekcje g g g g § g g ;5 g g g
stworzyta piosenkarka Margaret. AR S
= Bedzie rozwijana na Bliskim Wschodzie od 2016. EFEKTYWNOSC
400%
= Koncept sklepu: Swiezy i monochromatyczny 300%
wyglad, odrdzniajacy sie od kolorowych ubran. 500%
0
Sklepy podzielone sg na czes$¢ biatg i czarna.
100%
3Q14 3Q15 r/r 0%
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 336 349 4% 3 3 3 5 5 5
, < 3 S S < 3
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 539 523 -3%
—\Nzrost sprzedazy = ==\Nzrost powierzchni

LPP =



Pozostata dziatalnosc operacyjna

i finansowa w 3Q15

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

Odszkodowania i nadwyzki 3,4
Zysk ze sprzedazy aktywow 1,8
Pozostate przychody operacyjne 7,4

POZOSTAtLE KOSZTY OPERACYINE

Odpisy aktualizujgce 1,6
Niedobory i straty 8,6
Darowizny i likwidacje 1,6
Pozostate koszty operacyjne 14,4

SALDO POZOSTALE) DZIAtALNOSCI

OPERACYJNE) 6,3

2,6
2,1
6,0

2,3
8,5
2,6
15,7

PRZYCHODY FINANSOWE

Réznice kursowe
Odsetki

Przychody finansowe

KOSZTY FINANSOWE

Roznice kursowe
Odsetki
Prowizje i opfaty

Koszty finansowe

SALDO DZIALALNOSCI FINANSOWE)

1,4
1,6
0,4

35,5
3,6
0,5

39,7

-39,3

LPP

0,0
0,7
0,7

10,1
4,3
0,9

15,0

-14,4
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Pozostata dziatalnosc operacyjna

i finansowa w 9M15

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

Odszkodowania i nadwyzki
Zysk ze sprzedazy aktywow

Pozostate przychody operacyjne

9,1
11,4
27,0

POZOSTAtLE KOSZTY OPERACYINE

Odpisy aktualizujgce

Niedobory i straty

Darowizny i likwidacje
Pozostate koszty operacyjne

SALDO POZOSTALE) DZIAtALNOSCI
OPERACYJNEJ

13,8
30,2

8,2
57,4

-30,4

9,3
4,4
16,5

5,3
25,3
10,5
46,5

-30,0

PRZYCHODY FINANSOWE

Réznice kursowe
Odsetki

Przychody finansowe

KOSZTY FINANSOWE

Roznice kursowe
Odsetki
Prowizje i opfaty

Koszty finansowe

SALDO DZIALALNOSCI FINANSOWE)

0,0
1,8
2,0

62,9
11,0

2,6
76,6

-74,6

LPP

0,0
1,7
1,9

32,8
13,4

1,6
48,2

-46,3
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Stowniczek

Polska

CEE

Baltic

CIS

SEE

WE

ME

EU

EBITDA

Sredniomiesieczna sprzedaz/m2

Sredniomiesieczne koszty
funkcjonowania sklepéw wtasnych/m?2

Sredniomiesieczne koszty SG&A PLN/m?2
Cykl rotacji zapasow

Cykl rotacji naleznosci

Cykl rotacji zobowigzan

Cykl obrotu gotéwki

Sprzedaz detaliczna w Polsce oraz pozostata sprzedaz LPP SA

Region obejmujacy kraje: Czechy, Stowacje, Wegry.

Region obejmujacy kraje: Litwe, totwe, Estonie.

Region obejmujacy kraje: Rosje, Ukraine.

Region obejmujacy kraje: Butgarie, Rumunie, Chorwacje.

Region obejmujgcy Niemcy.

Region obejmujacy kraje: Egipt, Katar, Kuwejt, Arabia Saudyjska.

Region obejmujacy: CEE, Baltic, SEE i WE.

Zysk operacyjny powiekszony o amortyzacje z rachunku przeptywéw pienieznych.
Kwartalna sprzedaz segmentu lub marki/ srednig pracujaca catkowitg powierzchnie / 3.

Kwartalne koszty funkcjonowania sklepow wtasnych / sredniomiesieczng powierzchnie.
sklepédw wiasnych (tzn. bez sklepéw franczyzowych) / 3.

Kwartalne koszty SG&A/ catkowitg powierzchnie sklepow / 3.

Srednie zapasy/ koszt wtasny sprzedazy * 90 dni.

Srednie naleznosci/ sprzedaz grupy * 90 dni.

Srednie zobowigzania krétko-terminowe/ koszt wtasny sprzedazy * 90 dni.

Cykl obrotu zapasdéw + cykl obrotu naleznosci — cykl obrotu zobowigzan.

LPP



DANE KONTAKTOWE

CENTRALA GDANSK ODDZIAL KRAKOW CENTRUM DYSTRYBUCYJNE

LPP SA LPP SA LPP SA

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

80-769 Gdansk, Polska 30-733 Krakéw, Polska 83-000 Pruszcz Gdanski, Polska
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

E-mail: media@lppsa.com E-mail: LPP.investor.relations@I|ppsa.com

>

RESERVED CROPP

J houwusc

€

MOHITO
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