PREZENTACJA WYNIKOW
ZA 4Q15

WARSZAWA, 19 LUTEGO 2016
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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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Osiggniecia 2015 roku

1627 0,6%
SKLEPOW LFL
17 +16,7%
KRAJOW POW. m2
53,5% -15%
MARZA KOSZTY
BRUTTO SG&A / m2

5130 min PLN

SPRZEDAZ
+7,6%

EBIT 503 min PLN
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Najwazniejsze wydarzenia w 4Q15

CUMPARA ONLINE

Przyspieszenie 2 kolejne sklepy Sklep on-line Warunkowa umowa na
rozwoju na Wegrzech w Niemczech w Rumunii sklep w Londynie
Nowe sklepy 5 marek. Sklepy wtasne RESERVED Wejscie do 5. kraju Czekamy na zgode wtasciciela
Pierwszy sklep House i SINSAY.  w Akwizgranie i Mannheim. z ofertg on-line na otwarcie sklepu RESERVED
Pow. 6 000m2 Pow. tgczna 4 794m?2 RESERVED. przy Oxford Street.
Pazdziernik, grudzien 2015 Pazdziernik 2015 Listopad 2015 Grudzien 2015
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Ponad 1 600 sklepow na swiecie

Stan na Liczba Wzrost
31.12.2015 sklepow r/r
GRUPA LPP 1627 +111
RESERVED 449 +24
Cropp 372 +6
House 319 +11
MOHITO 280 +24
SiNSAY 170 +41
Coutlety 37 45

LICZBA SKLEPOW LPP

* )SAUDYISKA
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Powrot do LFL powyzej zera
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LFL w WALUTACH STAtLYCH LFL w WALUTACH STAtYCH
(dane dla grupy) (dane dla grupy)
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11,7% 0,6%
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LFL byty dodatnie w pazdzierniku i grudniu. Wszystkie marki pokazaty dodatnie LFL w 4Q15.

W 4Q15 LFL byty dodatnie we wszystkich krajach za wyjatkiem Polski (spadajacy traffic) oraz Niemiec
(wysoka baza pierwszych sklepdéw).

Mimo sytuacji makroekonomicznej, sprzedaz LFL w Rosji i na Ukrainie pozostata dwucyfrowo dodatnia

w 4Q15.
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Rosniemy w Polsce i Europie

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA w 4Q15
tys. m2 wg regionow wg regionow
s 6,3 0,0 843,5 tys. m2 4Q14 4Q15 r/r
840 ' I GRUPA LPP 722,5 8435  16,7%
21,1 - Polska 413,6 465,0 12,4%
820

798,8 . FU 1286 179,0 39,2%
800 - +44,7 tys. m2 Cls 180,3 193,9 7,5%
780 ME 0,0 5,5 N/M

% N S > %
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= Znaczacy przyrost powierzchni w Polsce wszystkich marek (1/3 otwar¢ to sklepy RESERVED).

= Dynamiczny wzrost w rejonie EU w 4Q15 wynika z: (1) rozwoju w Niemczech (2 nowe sklepy, 4,8 tys. m2)
oraz (2) otwar¢ na Wegrzech.

= Nie byto otwarc¢ na Ukrainie w 4Q15, ale otworzylismy 10 sklepédw w Rosji.

= W 4Q15 nie byto otwar¢ na Bliskim Wschodzie.
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Wzrosty we wszystkich markach

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA w 4Q15
tys. m2 wg marek wg marek
41 49 0,2 3435 tys. m2 4Q14 4Q15 r/r
840 5,3 4,6 D GRUPA LPP 7225 8435  16,7%
25,6 — RESERVED 3897 4613  18,4%
820 Cropp 105,4 114,5 8,7%
House 89,6 99,7 11,3%
798,8 0
300 MOHITO 828 U5  141%
+44,7 tys. m2 _
. SINSAY 43,7 597  36,7%
20 Outlety 113 13,8 213%
\2) Q Q Q (o) A Q <
S S g & & R & ™
> <—,‘<‘3S o R® ®O® &S >

&

= Dynamiczny rozwoj RESERVED w 4Q15 ze wzgledu na otwarcia w Polsce, w Niemczech,
na Wegrzech, na Stowacji oraz na Litwie.
= Pierwsze sklepy marki House i SINSAY otwarte na Wegrzech w 4Q15.

= Powierzchnia Croppa i MOHITO wzrosta dzieki otwarciom w Polsce i w Rosji.

LPP =



Dwucyfrowy wzrost sprzedazy Grupy

mlin PLN
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SPRZEDAZ CAtKOWITA

wg marek w 4Q15
min PLN

RESERVED . 754
Cropp NN 234
House 216
MOHITO 175
SiNsAY M 105
N 90

Pozostate

0 200 400 600 800

Catkowite przychody Grupy wzrosty 0 12,1% w 4Q15 dzieki wiekszej powierzchni i dodatnim LFL.

Wsrdd krajow najwiekszy nominalny wzrost sprzedazy w 4Q15 nastgpit w Polsce, Niemczech i Czechach.

Mimo ostabienia walut i sytuacji makroekonomicznej, sprzedaz w Rosji i na Ukrainie wzrosta w 4Q15.

Najwieksze nominalne wzrosty sprzedazy zostaty wygenerowane przez marke RESERVED w 4Q15.
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Wzrost powierzchni obniza sprzedaz/ m?2

SPRZEDAZ/ m2 SPRZEDAZ DETALICZNA/ m2
Sredniomiesieczna
PLN / m2
1 000 10% PLN (m-c) 4Q14 4Q15 r/r
784 755
800 697 724 610 603 663 631 GRUPA LPP 628 611 -2,6%
600 570 536 567 535 0%
462 Polska 736 698 -5,2%
400
-10% EU 568 589 3,7%
200
Cls 451 446 -1,2%
0 -20%
I O R O R IR R
S AP R P RN UGN SN RV SV I
17 "D 1D DT (O D D DT (D DO
B Sprzedaz/ m2 (PLN)  ===% Zmiana r/r

= W 4Q15 sprzedaz/ m2 w ztotych wzrosta dwucyfrowo w Butgarii, Estonii oraz na totwie. Znaczace
dodatnie dynamiki zanotowalismy tez w Czechach, na Wegrzech, na Litwie i w Rumunii.

= W 4Q15 sprzedaz/ m2 w ztotych w Rosji byta ptaska r/r w 4Q15, mimo deprecjacji rubla. Dynamiki na

Ukrainie byty ujemne, ze wzgledu na wiekszg r/r deprecjacje hrywny.

= W walutach lokalnych w 4Q15 sprzedaz/ m2 w Rosji wzrosta 0 19% r/r, a na Ukrainie 33% r/r.
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Kontynuacja rozwoju e-commerce

SPRZEDAZ INTERNETOWA

min PLN +28% r/r
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B Sprzedaz internetowa =% Sprzedazy grupy

= Sprzedaz internetowa w 4Q15 stanowita 1,9%
sprzedazy grupy.

= Kazda z szesciu marek posiada sklep internetowy
w Polsce.

LIP 2014: sklep on-line RESERVED
w Niemczech

MAJ 2015: sklep on-line RESERVED
w Czechach

PAZ 2015: sklep on-line RESERVED
na Stowacji

LIS 2015: sklep on-line RESERVED
w Rumunii

LUT 2016: sklep Tallinder.com w Polsce

1Q16: planowany sklep on-line
RESERVED na Wegrzech

2016: planowany start sklepow
internetowych dwéch marek w Czechach,
na Stowacji, na Wegrzech i w Rumunii

LPP =




Drozszy USD zwieksza koszty zakupu

MARZA BRUTTO vs KURS PLN/USD

PLN/USD
0,40 65%
60,1% 60,5% 59,0% 54,8% ’
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= Spadek marzy brutto w 4Q15 wynika z aprecjacji USD do PLN, ktérej nie udato sie przetozy¢ na klienta,

ze wzgledu na presje konkurencyjna.

= Dewaluacja juana pozwala na renegocjacje z dostawcami. Celem jest lepszy wskaznik ceny do jakosci.

= Dalsza aprecjacja USD do PLN stanowi ryzyko do poziomow marzy brutto w nastepnych kwartatach.
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Nizsze sredniomiesieczne koszty na m2

KOSZTY SKLEPOW WtASNYCH/ m2 KOSZTY SG&A/ m?2
233 239 238 235 220 222 220 A% r/r -10% r/r
202 189 187 186 296 297 299 296 04 574 271

236 230 232 244

= Spadek kosztoéw najmu = dalsze renegocjacje czynszow, korzystne warunki przy nowych otwarciach.

™ ™ ™
O_ '\/ O’} '»

~
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B Koszty najmu M Koszty personelu Pozostate koszty

= Stabilne koszty personelu = ciggta optymalizacja liczby pracownikéw obstugi, ale wzrost ptac.
= Wozrost pozostatych kosztéw = wzrost kosztdéw materiatéw na otwarcia oraz naprawy sklepdw.

= Spadek kosztow SG&A/ m2 = spadek kosztdw centrali (nizsze koszty marketingu i ustug obcych) oraz
spadek kosztéw sklepdw franczyzowych w Polsce.

LPP | =



Wzrost skorygowanego zysku netto

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

Skorygowana marza netto

1404,9
829,1
59,0%
576,2
-4,7
248,3
17,7%
-74,6
173,7
-72,0
-41,4%
0,6
245,1
17,4%
138,2
9,8%

1575,0
862,8
54,8%
608,4
-18,5
235,9
15,0%
-42,0
193,9
20,9
10,8%
0,0
173,0
11,0%
173,0
11,0%

12,1%
4,1%
-4,2 p.p.
5,6%

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

11,7%

-29,4%
-6,4 p.p.
25,2%
1,2%

Dwucyfrowy wzrost przychodow grupy.
Pogorszenie marzy brutto:

wyzszy koszt zakupu towaréw w PLN,
presja konkurencji.

Wzrost kosztéw SG&A r/r ze wzgledu na
wzrost powierzchni handlowe,;.

Nizsze r/r pozostate przychody operacyjne
(zmiana metodologii rozpoznania fit-outdw).

Ujemny wynik dziatalnosci finansowej:

35,8 min PLN strat na roznicach kursowych
(4Q14: 48,9 min PLN), w tym 25,5 mIn PLN
strat na rublu i hrywnie (w 4Q14: 37 miIn
PLN), a 2,6 miIn PLN strat na USD (w 4Q14:
14 min PLN strat).

107 min PLN aktywa podatkowego w 4Q14.
Niska efektywna stopa podatkowa w 4Q15
ze wzgledu na zmiany w podatku

odroczonym.
LPP



Ponad 5 mld PLN przychodow

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

Skorygowana marza netto

4769,3
2792,5
58,6%
21483
-35,0
609,1
12,8%
-149,2
459,9
-22,0
-4,8%
2,3
479,5
10,1%
372,5
7,8%

5130,3
2742,8
53,5%
21911
-48,5
503,2
9,8%
-88,3
414,9
62,9
15,2%
0,0
352,0
6,9%
352,0
6,9%

7,6%
-1,8%

-5,1p.p.
2,0%

-17,4%
-3,0 p.p.

-9,8%

-26,6%
-3,2 p.p.
-5,5%
-0,9 p.p.

Pogorszenie marzy brutto:
stabszy popyt konsumpcyjny i traffic,
mniej korzystne trendy walutowe.
Ptaski poziom kosztéw SG&A mimo

wzrostu powierzchni. Spadek kosztow
SG&A/ m2.

Nizszy r/r EBIT, gdyz oszczednosci kosztowe
nie skompensowaty spadku marzy brutto.

Znaczace koszty dziatalnosci finansowe;:

68,6 mIn PLN strat netto na rdznicach
kursowych (2014: 111,8 mIn PLN), w tym 58
mIn PLN strat na rublu i hrywnie (2014: 86
mIn PLN strat) a 13,6 min PLN strat na USD
(20 mIn PLN strat w 2014).

107 min PLN aktywa podatkowego w 2014.
Efektywna stopa podatkowa w 2015 roku
nizsza niz statutowa ze wzgledu na podatek

odroczony.
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Poprawa cyklu gotowki w kwartale

ZAPASY
min PLN PLN/ m2
1578 1643 e 1527 1516 1984
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7 0bowigznia (dni) Cykl obrotu gotéwki (dni)

= Nominalny wzrost zapaséw r/r wynika z wiekszej powierzchni oraz aprecjacji USD do PLN.

= Cykl gotéwki spadt kw./kw. gtdwnie ze wzgledu na polepszenie rotacji zapasow (korzystne dynamiki

sprzedazy).

= Rozliczenia z dostawcami pozostaty bez zmian (okoto potowa z nich dokonywana jest przez akredytywy).
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Zadtuzenie na bezpiecznym poziomie

min

250
200
150
100

50

CAPEX vs DtUG NETTO/EBITDA DtUG NETTO
PLN (x) min PLN ()
621 min PLN
1,5 1050 399 min PLN 0,9 1,5
750 0,5
1,0 °61 1,0
450 37/
0,5 0,5
150 204 284
0,0 -150 -184 -224 0,0
4Q14 4Q15
Dtug krotkoterminowy B Dtug diugoterminowy
Gotéwka i ekwiwalenty = Dtug netto/ EBITDA 4Q (x)

W 4Q15 capex spadt r/r o 6% mimo otwar¢ sklepdw w Niemczech.

W 2015 capex wynidst 489 min PLN, spadek o 11% r/r, ze wzgledu na mniejsze wydatki na centrum

logistyczne.

Dtug netto / EBITDA pozostaje na bezpiecznym poziomie, mimo wzrostu wskaznika r/r.
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Stabilne przeptywy operacyjne

GENEROWANIE GOTOWKI W 4Q15 CASH FLOW W 4Q15
min PLN min PLN
400 61,7 - 296
291
+193,9 - [ - 9
300 -29,0
+36,3 2244 66 105
200 -150,9 I
oe : — ]
Em™ m=
100
-68
-120 -105 -123
0 . 4Q14 4Q15
55 & & il & & Ng ¢
O N Q . . .
§@% a,@o& o@@ Qob'b Q&o‘@ & &\&’ Qo“'oé © CF operacyjny m CF inwestycyjny
O,;o N & _,@,\0 \® o’@ B CF finansowy W CF catkowity
G Q ©
%’b

= Przeptywy operacyjne - stabilny poziom r/r ze wzgledu na wyzszy zysk brutto i kapitat obrotowy.
= Przeptywy inwestycyjne = nizszy r/r capex mimo otwarc za granicg (w Niemczech).
= Przeptywy finansowe = mniejsze wykorzystanie linii kredytowych na finansowanie zapaséw i otwarc.

= Otwarte linie kredytowe na 1,54 mld PLN wykorzystywane na akredytywy, gwarancje i kredyty

obrotowe.
LPP =
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= Q&A

‘LAS VEGAS™
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Tallinder —nowa marka na rynku premium

Ubrania, akcesoria, Wysoka jakos¢ Elegancki wystrdj Strefa relaksu
buty wykonania sklepu lounge
It’s about style 70% kolekcji zlecane jest Naturalne materiaty: Mozliwos¢ przejrzenia
Klienci 35 +, ceniacy w Europie (Polska, Wtochy, kamien, skora i barwione magazynow i albumow

ponadczasowa elegancje, atramentem drewno.

A eeeon YR, Portugala) oraz w Turcji.
minimalizm i wysokg jakosc.

o sztuce, designie, modzie
oraz architekturze.

LPP
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Tallinder — pierwszy sklep w kraju otwarty

Nowoczesna i
niezobowigzujgca
elegancja

Cel: 30 sklepow
w Polsce

Poczatkowo rozwoj
w Polsce

Srednio 350 m2

Srednio 300 zt

4 000 zt

Pierwsza marka premium — dywersyfikacja
grupy docelowej, wejscie na nowy rynek
zamoznego klienta.

Salony tylko w najbardziej prestizowych
lokalizacjach w kraju.

Pierwszy sklep otwarty 10 lutego w Gdansku
w Galerii Battyckie;.

Planowane otwarcie kolejnych szesciu
sklepéw w marcu 2016 (Bydgoszcz, Lublin,
Katowice, Szczecin, Wroctaw, Gdynia).

Sklep internetowy w lutym 2016.

Strona internetowa: tallinder.com zawiera
magazyn o modzie Almanach Stylu.

W sezonie SS16 beda obowigzywacd cztery 4
linie: Everyday Beauty (wspdtczesny
minimalizm), Soft Lab (pastele), Essential
Resort (styl preppy), Serene City (bez i biel).
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Sklep w centrum Londynu

= TR TS POSEIg =
% Ltd (London offices) =4
fstates ‘{9 ()
% O
S Mod Clothing Company
Jone norman ) A
@
ZRA
) TheF sshaonPirke. com O
RESERVED onerdt
ord St
e A © oxford
Q) @ oxtord St % Circus Station =
oxord @ 2 o Cuf
fone Warehouse % = T i
5 252 Oxford St » %z o . 2 ezenis Oxfoed Circus.
ord S ) Pandoca
ot L) 3Store 23: Opst Limited o~
Image London Souvenirs & 3
D Sports v 3 - KIKOMisoo ¥ The
B o Soapdragon Productions INITIALS Marketing .
L) ) ) 2
Corpiss  Foot Locker EMEst Jones ) 2
O ) Nof seney 'tr & Other Stories
Regent Hall - )
Makon State . ¢y Lee Baron Grovp 3
o Toristotice & Z W , 4 & Accesserize
Oxfoed Street >
S
Bar Remo
Country Chb Beotley Choufles o= Chisow ¢ ¢
. Car Mavipie &

= Warunkowa umowa na pierwszy sklep flagowy
w Wielkiej Brytanii, 252/258 Oxford Street
w Londynie, obok sklepdw Zara i H&M,
na miejsce obecnie dziatajgcego lokalu BHS.

= QOczekiwanie na zgode wiasciciela budynku.

= Planowana wielkos¢ sklepu to ok. 3 tys. m2.

Umowa na 25 lat o wartosci okoto 675 min
PLN. Dtugoletnie umowy sg typowe dla
rynku brytyjskiego.

Ryzyko ograniczone przez mozliwosé
podnajmu powierzchni.

LPP =



Wprowadzamy bawetne organiczng

PRODUKUIJEMY

ODPOWIEDZIALNIE

= Podpisanie porozumienia ACCORD (2013).

= Efektywny nadzor nad fabrykami i dostawcami
= dziat audytu fabryk (2014),
= biuro w Dhace/ Bangladesz (2015).

= Aktualizacja kodeksu postepowania dla
dostawcow (kwieciert 2015).

= Ekologiczna produkcja:

" rezygnacja z angory czyli wetny
z siersci krélika (listopad 2014),

= wprowadzenie bawetny
organicznej (grudzien 2015).

BAWELNA

ORGANICZNA

I

'.DRG*ZN!C |
- COTTON

RESERVED -

Odpowiedz na zapotrzebowanie zgtaszane
przez Klientéw oraz trendy rynkowe.

Na poczatek bawetna organiczna
wprowadzona do kolekcji RESERVED.

Dwa sposoby zastosowania:

= produkty zawierajgce bawetne
organiczng,

= produkty wykonane w procesie
organicznym.

Planowane zwiekszanie udziatu
organicznej bawetny w kolekcjach.

LPP =



Otwarta komunikacja z inwestorami

PREZENTACJA NOWE]J
NOWE MATERIALY

MARKI
Luty 2016 - debiut kompleksowej bazy danych Luty 2016 — prezentacja inwestorom
w excel’u tzw. Databook. i analitykom nowej marki Tallinder w
Materiaty dostepne na www.lppsa.com showroomie LPP na Chmielnej w Warszawie.

LPP =
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AGENDA

= Podsumowanie
= Wyniki finansowe za 4Q15

= Najwazniejsze wydarzenia

= Plany na 2016 rok

= Q&A




Dalszy wzrost powierzchni w 2016

Powierzchnia Stan na 2016 2016 = Cel na 2016 rok: wzrost powierzchni o ok. 11-13%.

Wzrost r/r|

(tys m2) 31.12.2015 poprzednicel nowy cel

= W 2016 r. planowane otwarcia sklepow
franczyzowych w trzech nowych krajach: ZEA,

PODZIAL PO MARKACH _ -
Biatorus i Kazachstan.

RESERVED 461,3 533,4 521,8 13%

Cropp 114,5 121,8 119,9 5% = Cele na 2016 rok: (1) kontynuacja rozwoju

House 99,7 1083 1054 6% w Niemczech, (2) 10% wzrost powierzchni w Rosji

MOHITO 94.5 102 2 989 5 oraz (3) rozwdéj marki Tallinder w Polsce.

SINSAY 59,7 75,2 69,1 16% = Na koniec 2016 roku sklepy RESERVED powinny

Tallinder 0,0 5,2 4,4 - by¢ w 20 krajach.

Outlet 13,8 12,4 13,8 0%

HHet ° = Planowany capex w 2016 roku to ok. 370 mIn PLN

spadek 0 24% r/r), w tym wydatki na skle

PODZIAt GEOGRAFICZNY (sp or/r), wty y Py
witasne to 290 min PLN (spadek o 26% r/r,

Polska 465,0 500,7 4942 6% . . ]
ze wzgledu na zwiekszone otwarcia sklepéw

EU 179,0 226,5 210,2 17% franczyzowych).

CIS 193,9 206,0 214,2 10%

ME cc 55 3 146 166% = Otwarcia sklepow MOHITO i SiNSAY na Bliskim
Wschodzie w 2017 roku.

RAZEM 843,5 958,6 933,3 11%

LPP | =



Dalsze mozliwosci rozwoju w 2016

CELE
NA 2016

SZANSE
NA 2016

RYZYKA
NA 2016

Wzrost sprzedazy grupy powyzej wzrostu powierzchni.

Rozwdj e-commerce (Tallinder w Polsce, RESERVED na Wegrzech, dwie
nowe marki on-line w regionie CEE/SEE).

Utrzymanie marzy brutto na poziomie zblizonym do 2015 roku.

Poprawa sprzedazy w sklepach porownywalnych r/r.
Rozwdj na nowych rynkach (ZEA, Biatorus, Kazachstan).

Lepszy wskaznik ceny do jakosci po dewaluacji juana, pozwalajgcej na
renegocjacje z dostawcami.

Zwiekszenie opodatkowania handlu.
Kontynuacja negatywnych tendencji na PLN/USD i PLN/EUR.

Utrzymanie negatywnej sytuacji makroekonomicznej w Rosji.

LPP =



Dziatamy w kierunku poprawy LFL

CEL
NA 2016

SZERSZY
ASORTYMENT

WIECE)J
PROJEKTANTOW

KONTROLA
JAKOSCI

Dodatni poziom sprzedazy w sklepach poréwnywalnych w 2016 roku,
w szczegolnosci w RESERVED w Polsce.

O 50% wiecej modeli w kolekcji RESERVED od sezonu SS16.

Zwiekszenie réznorodnosci modeli w sklepach oraz uzywanych tkanin.

Nowi pracownicy w dziatach produktowych szesciu marek.

Pierwsza kampania promujgca LPP jako atrakcyjnego pracodawce.

Wieksza kontrola procesu produkcyjnego (bezposredni nadzor).

Weryfikacja bazy dostawcow, koncentracja na najlepszych.

LPP | =



CEE: Umacniamy pozycje w regionie

W 2016 roku Polska pozostanie najwazniejszym
rynkiem.

Dojrzaty rynek — koncentracja na:
zwiekszaniu LFL (nacisk na RESERVED)

otwieraniu salonow pieciu marek w nowych
atrakcyjnych konceptach.

Debiut nowej marki — Tallinder — otwarcia sklepow
W najwazniejszych galeriach handlowych.

W 2016 roku koncentracja na:

wzroscie efektywnosci sprzedazy
w tradycyjnych sklepach,

uruchomieniu kolejnych sklepdéw online
(planowane dwie marki).

EUROPA SRODKOWO-
- WSCHODNIA

986

80

61

17

LPP =



SEE: Widzimy potencjat rozwoju

RUMUNIA, BUtGARIA, CHORWACIJA EUROPA POLtUDNIOWO -

= Potencjat do rozwoju w regionie, w szczegolnosci - WSCHODNIA
w Rumunii (sklepy tradycyjne i e-commerce). —

CHORWACIJA 4 . RUMUNIA
= Planowane otwarcia nowych sklepow w kazdym ! ’ -
z trzech krajow regionu. _~J 10 \
| T )
= Na koniec 2016 planowana obecnos¢ pieciu ]
rozwijanych za granicg marek w kazdym z krajow. | s -
BULGARIA

= Rozwazamy rozwdj w Serbii i w Stowenii. L

KRAJE BALTYCKIE

LITWA, tOTWA, ESTONIA

= W 2016 roku planowane otwarcia na Litwie. =0 26 O ESTONIA
= Na totwie i w Estonii koncentracja na poprawie p N
efektywnosci sprzedazy. " 19 { tOTWA
26
— ~— LITWA

LPP =



CIS: Ostrozny rozwoj na Wschodzie

SKLEPY WLASNE DALSZY ROZWOJ NA WSCHOD
= W 2016 roku:
= selektywne otwarcia na Ukrainie, BIALORUS = ROSIA

= zwiekszenie powierzchni w Rosji o ponad 10%

w 2016 roku (rozwdj sklepdw pieciu marek) . 280

£ 8y
SKLEPY FRANCZYZOWE %

- UKRAINA  KAZACHSTAN
= W 2016 roku planowane otwarcia pierwszych

sklepéw franczyzowych w dwoch nowych krajach:
na Biatorusi i w Kazachstanie.

LPP =



WE: Poczagtek ekspansji na Zachod

NIEMCY: DALSZY ROZWO)

Pierwszy sklep w Niemczech otwarty we wrzesniu
2014. Celem jest 20 sklepéw w 3 lata.

W 2016 roku wydatki marketingowe w Niemczech na Sklepy LPP
budowanie marki RESERVED na poziomie 4 min EUR
(ptasko r/r). Planowane
_ ' _ o o otwarcia

Lepsze zatowarowanie (wiecej sztuk drogiej odziezy).
Podpisana warunkowa umowa na pierwszy flagowy
salon RESERVED w Londynie.
Poszukiwane atrakcyjne lokalizacje dla flagowych Essen 1879 MAR 2016
salonow RESERVED w Mediolanie, Paryzu i Wiedniu. Hanower 2635 MAR 2016

. Ludwigsburg 2 450 CZER 2016
W 2017 roku planowane otwarcie flagowego salonu _

Monachium 3456 WRZE 2016

RESERVED w Berlinie.

LPP =



ME: Duzy potencjat na Bliskim Wschodzie

ROZWOJ POPRZEZ FRANCZYZE BLISKI WSCHOD: PLANOWANY ROZWO!

= Na Bliskim Wschodzie rozwdj tylko przez
sklepy franczyzowe (brak wydatkéw
inwestycyjnych).

= W 2016 roku:

_ _ _ KUWEIT
= otwarcie w nowym kraju — Abu Dhabi/ |

ZEA (styczen 2016),

= planowany rozw6j marki RESERVED na

wiekszosci rynkow Bliskiego Wschodu. ARABIA

SAUDYIJSKA

= Przychody z Bliskiego Wschodu wyniosty
22,6 min PLN w 2015 .

9 Sklepy LPP
CEL
= 70 sklepow franczyzowych: 30 RESERVED, 20 @ P|an0V\{ane
MOHITO i 20 SiNSAY w 6 lat. otwarcia

LPP =
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= Slajdy pomocnicze

LPP |~



Realizacja planu rozwoju sieci

Powierzchnia (tys m2) 31.12.2013 31.03.2014 30.06.2014 30.09.2014 31.12.2014 31.03.2015 30.06.2015 30.09.2015 31.12.2015
RESERVED 322,3 327,1 358,9 367,4 389,7 402,7 416,3 435,7 461,3
Polska 188,9 193,7 202,8 204,7 209,2 215,2 219,0 223,4 232,5
EU 52,4 52,4 64,6 69,6 83,9 90,1 95,1 106,5 120,2
CIS 81,0 81,0 91,5 93,2 96,6 95,8 98,3 100,4 103,1
ME 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 3,9 5,5 5,5
Cropp 90,6 91,8 102,2 101,2 105,4 106,6 111,5 109,1 114,5
Polska 54,5 54,5 59,1 57,0 58,3 58,5 62,8 59,6 63,0
EU 10,9 10,7 14,5 15,6 17,1 17,8 18,7 19,1 19,8
CIS 25,2 26,6 28,6 28,6 30,0 30,2 30,0 30,4 31,7
House 80,2 82,3 89,9 87,3 89,6 89,9 96,7 95,2 99,7
Polska 55,4 55,6 59,3 56,9 57,3 56,2 62,4 59,3 62,2
EU 9,2 9,0 10,5 10,3 11,4 12,7 13,2 14,4 15,1
CIS 15,6 17,7 20,1 20,1 20,9 21,0 21,1 21,6 22,4
MOHITO 66,0 69,3 76,7 78,4 82,8 86,4 89,1 90,3 94,5
Polska 40,9 42,3 44,7 45,1 46,2 47,8 49,2 49,7 52,1
EU 6,5 6,5 8,6 9,4 11,8 13,6 14,5 15,2 16,1
CIS 18,5 20,5 23,4 24,0 24,8 25,0 25,4 25,4 26,2
SiNSAY 20,1 25,8 35,1 38,0 43,7 48,4 52,4 54,8 59,7
Polska 17,9 22,4 27,2 29,1 32,7 35,5 38,6 40,3 43,5
EU 2,2 1,7 2,7 3,1 4,4 5,4 6,3 6,6 7,6
CIS 0,0 1,7 5,2 5,8 6,6 7,6 7,6 7,9 8,6
Outlety 9,3 9,3 9,3 8,8 11,3 11,8 12,4 13,6 13,8
Suma podziat geograficzny
Polska 365,5 376,3 401,1 400,0 413,6 423,5 443,5 443,9 465,0
EU 80,7 80,3 100,9 107,9 128,6 139,6 147,7 161,7 179,0
CIS 142,4 148,8 170,2 173,2 180,3 181,2 183,2 187,7 193,9
ME 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 3,9 5,5 5,5




Szczegoty rozwoju sieci w 2016

E’S;anqEzI;ZCHNIA 31.12.2015 ‘ 2016 CEL Wzrost nom. Wzrostr/r 31.12.2015 2016 CEL Wzrost nom. Wazrostr/r
RESERVED 461,3 521,8 60,5 13% RESERVED 449 473 24 5%
Polska 232,5 246,8 14,3 6% Polska 237 238 1 0%
EU 120,2 145,2 25,0 21% EU 107 115 8 7%
CIS 103,1 115,1 12,0 12% CIS 101 110 9 9%
ME 5,5 14,6 9,1 166% ME 4 10 6 150%
Cropp 114,5 119,9 54 5% Cropp 372 382 10 3%
Polska 63,0 65,4 2,4 4% Polska 217 221 4 2%
EU 19,8 20,7 0,9 5% EU 66 68 2 3%
Cls 31,7 33,8 2,1 7% CIS 89 93 4 A%
House 99,7 105,4 5,6 6% House 319 329 10 3%
Polska 62,2 64,5 2,3 4% Polska 208 211 3 1%
EU 15,1 16,5 13 9% EU 48 51 3 6%
CIS 22,4 24,3 2,0 9% CIS 63 67 4 6%
MOHITO 94,5 98,9 4,5 5% MOHITO 280 289 9 3%
Polska 52,1 53,7 1,5 3% Polska 164 166 2 1%
EU 16,1 17,6 1,4 9% EU 52 56 4 8%
CIS 26,2 27,7 1,5 6% CIS 64 67 3 5%
ME 0,0 0,0 0,0 - ME 0 0 0 -
SiNSAY 59,7 69,1 9,4 16% SiNSAY 170 196 26 15%
Polska 43,5 47,7 4,2 10% Polska 127 139 12 9%
EU 7,6 10,3 2,7 36% EU 21 27 6 29%
CIS 8,6 11,1 2,5 30% CIS 22 30 8 36%
ME 0,0 0,0 0,0 - ME 0 0 0 -
Tallinder 0,0 4,4 4,4 n/m Tallinder 0 10 10 n/m
Polska 0,0 4,4 4,4 - Polska 0 10 10 -
EU 0,0 0,0 0,0 - EU 0 0 0 -
CIS 0,0 0,0 0,0 - CIS 0 0 0 -
Outlety 13,8 13,8 0,0 0% Outlety 37 37 0 0%
Polska 11,6 11,6 0,0 - Polska 33 33 0 0%
EU 0,2 0,2 0,0 - EU 1 1 0 0%
CIS 2,0 2,0 0,0 - CIS 3 3 0 0%

RAZEM 843,5 933,3 89,8 11% RAZEM 1627 1716 89 5%
LPP | =



Elementy wzrostu przychodow grupy

w 4Q15

WZROST PRZYCHODOW
wg regionow

min PLN
1600 +100 +8 +8 1575
+54
1405 N
1400 R
1200
g > N S & %
N N N N
> o “ © S >
min PLN WZROST PRZYCHODOW
wg marek
+27 +4 1575
+o00 b8 415 +17 TP
1405 - —  T— .
1 400
1200
s Q Q 2 o} A e “
b‘Cb' <<(7 ngo GOQ oo" ®o$ % é_y‘ \QQ b‘o'}r

PRZYCHODY
wg marek

min PLN 4Q14 4Q15 r/r
GRUPA LPP 14049 1575,0 12,1%
RESERVED PL 429,9 436,4 1,5%
RESERVED EX 246,3 317,7 29,0%
Cropp PL 138,1 137,2 -0,6%
Cropp EX 81,7 97,1 18,9%
House PL 146,8 151,3 3,1%
House EX 52,8 65,1  23,4%
MOHITO PL 98,9 105,5 6,6%
MOHITO EX 47,0 69,5 47,8%
SiINSAY PL 63,4 84,5  33,3%
SINSAY EX 14,1 20,4 44,7%
Pozostate 86,1 90,4 5,0%

LPP



Elementy wzrostu przychodow grupy

w 2015

WZROST PRZYCHODOW
wg regionow

PRZYCHODY
wg marek

min PLN
+242 -2 +23 5130 min PLN 2014 2015 t/r
5 000 148 |
4769 — GRUPA LPP 4769,3 5130,3 7,6%
4 600 RESERVEDPL 14257 14215  -0,3%
RESERVED EX 885,6 1012,3  14,3%
4200 Cropp PL 469,8 467,8 -0,4%
& < % N\ Cropp EX 301,2 3220  69%
House PL 4549 469,7 3,3%
min PLN WZROST PRZYCHODOW House EX 178,7 203,4  13,8%
wg marek 0
+104 +12 5130 MOHITO PL 340,5 353,5 3,8%
+64 182,4 2 27,79
£ 000 +123 +19 +40 ) MOHITO EX 82, 33,0 7%
4769 7 — — SINSAY PL 186,0 262,0  40,8%
SINSAY EX 38,6 66,9  73.2%
4 600
Pozostate 305,9 318,2 4,0%
4200
o) A
doQQ & @’\ &V &

LPP | =



Koszty sklepow i centrali

KOSZTY SG&A KOSZTY SG&A

mln PLN
120
455

2 148 +2% r/r 2191

417 411
1731 1780

98
92
389 435

90
434

1Q14 2Q14 3Q14 4Q14 1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 2014 2015

M Koszty sklepow  ® Koszty centrali M Koszty sklepow  ® Koszty centrali

= Koszty sklepdw zawierajg koszty sklepdw witasnych (czynsze, wynagrodzenia, pozostate) oraz koszty
sklepow franczyzowych w Polsce.

= Koszty sklepow =» wzrost r/r w 4Q15 ze wzgledu na wyzszg r/r powierzchnie. Spadek kosztéw sklepow
franczyzowych w Polsce, ze wzgledu na zamiane na sklepy wtasne.

= Koszty centrali =» spadek r/r w 4Q15 roku mimo wydatkdéw na nowg marke, ze wzgledu na nizsze
koszty marketingu i ustug obcych. L P P ‘ .



Pozostata dziatalnosc operacyjna

i finansowa w 4Q15

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

Odszkodowania i nadwyzki 3,2
Zysk ze sprzedazy aktywow 11,4
Pozostate przychody operacyjne 18,9

POZOSTAtLE KOSZTY OPERACYINE

Odpisy aktualizujgce 6,2
Niedobory i straty 13,2
Darowizny i likwidacje 2,0
Pozostate koszty operacyjne 23,6

SALDO POZOSTALE) DZIAtALNOSCI
OPERACYJNEJ

3,8
2,6
7,7

6,1
14,4

4,6
26,2

-18,5

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

48,9
4,9
1,0

75,6

-74,6

LPP

0,0
0,0
0,0

35,8
5,6
0,3

42,1

-42,0
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Pozostata dziatalnosc operacyjna
| finansowa w 2015

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

Odszkodowania i nadwyzki 12,3
Zysk ze sprzedazy aktywow 22,8
Pozostate przychody operacyjne 45,9

POZOSTAtLE KOSZTY OPERACYINE

Odpisy aktualizujgce 20,0
Niedobory i straty 43,4
Darowizny i likwidacje 10,2
Pozostate koszty operacyjne 80,9

SALDO POZOSTALE) DZIAtALNOSCI

OPERACYJNE) 35,0

13,1
6,9
24,2

11,4
39,7
15,0
72,6

-48,5

PRZYCHODY FINANSOWE

Réznice kursowe
Odsetki

Przychody finansowe

KOSZTY FINANSOWE

Roznice kursowe
Odsetki
Prowizje i opfaty

Koszty finansowe

SALDO DZIALALNOSCI FINANSOWE)

0,0
2,6
3,0

111,8
15,9
3,6
152,2

-149,2

LPP

0,0
1,8
2,0

68,6
19,1

1,9
90,3

-88,3

44



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%

1404,9
829,1
59,0%
576,2
-4,7
248,3
17,7%
-74,6
173,7
-72,0
-41,4%
0,6

245,1
17,4%

1575,0
862,8
54,8%
608,4
-18,5
235,9
15,0%
-42,0
193,9
20,9
10,8%
0,0

173,0
11,0%

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

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

1638,4
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
3 240,2

1795,8
324,4

1258,7
1766,0
1317,6

116,4

224,4

3 561,8
1890,5

342,3
284,3
1329,1

719,2

561,1
3561,8

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 deprecjacje PLN do USD.

Spadek naleznosci r/r wynika z braku zaliczek
na budowe centrum logistycznego w 2015 .

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



RESERVED

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

800 754
] KI . k b . . d . . 635 576580676 627
lent: koblety, mezczyzni | aziecl. 600 1o 403 mm 56
= Zatozona: 1999 rok. 400
. . o _ 200
= Pierwsza marka w Niemczech i Bliskim Wschodzie.
0
=  Rekl Wi i st lebrvtd S S /R Rt Rt e
eklamowana przez swiatowej stawy celebrytow =] S3233
< - < <4 N N <

(Georgia May Jagger, Brooklyn Beckham).

= Koncept sklepu: kazdy sklep podzielony jest na trzy EFEKTYWNOSC

czesci - kobiecy, meskg i dzieciecy, roznigce sie od 30%
siebie kolorami oraz wykonczeniem. W czesciach
dla kobiet i mezczyzn wyrdznione s3 linie kolekgji.

20%

10%

4Q14 4Q15 r/r 0%
. N N N N o0 0 000 N - S < T O non [¥p)
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 917 1027 12% S o o959 59aga98 939
, -10% " N MO & 94 N O < 4 8 0 A 8 o0
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 593 556 -6%

= \Nzrost sprzedazy —\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 sztukg uliczna.

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

Koncept sklepu: sklep ma przypominac squat,
garaz, hale przemystowg. Sklepy zawierajg czesc

odpoczynkowag, z PlayStation oraz tabletami z WiFi.

Witryny sklepu sg multimedialne.

4Q14 4Q15 r/r
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 288 308 7%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 699 669 -4%

mlin PLN SPRZEDAZ

300

196
200

100 I I
0

o [Fp]

— —

o] o]

(qV] (@V]

EFEKTYWNOSC

45%
30%
15%
0%
-15%

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

—\Wzrost powierzchni

LPP | =

—\WNzrost sprzedazy



@ howsc

= Marka miejska, odwazny styl, z akcentami folk min PLN SPRZEDAZ
| vintage. 300
. . . . . 21
= Klient: nastolatkowie, dziewczyny i chtopaki. 200 °
200 158 165 160 170
= Zatozona: 2001 rok (w Grupie LPP od 4Q08).
100
= Sponsoruje artystow muzyki alternatywnej, jest I
patronatem iFestival’u. 0 % 4 oo .
i i — i i — —
S, §8g988¢8¢
= Koncept sklepu: wnetrze jest inspirowane
instrumentami i zawiera wiele detali zwigzanych EFEKTYWNOECE
z muzyka. Wykonczenie posiada drewniane 40%
elementy oraz szklane i metalowe lampy. 30%
20%
10%
4Q14  4Q15 r/r 0%
. S 9393233333338 833
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 291 313 7% gg9gggoggIggegIgggaogdgd
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 745 /01 -6% ——\Wzrost sprzedazy —\Wzrost powierzchni
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= Marka o charakterze biznesowym oraz min PLN SPRZEDAZ
nieformalnym.

200
i : i 151
= Klient: mtode kobiety. 150 L, 1mn e 18
108 112 11
= Zatozona: 2008 rok (w Grupie LPP od 4Q08). 100
= W sezonie AW14/15 limitowang kolekcje >0 . I
stworzyta Anja Rubik. W AW 15/16 0 S, - .
4 . . L T e . O — —
reklamowana przez swiatowej stawy modelke g gdg 9 S,
Zuzanne Bijoch.
EFEKTYWNOSC
= Bedzie rozwijana na Bliskim Wschodzie od 2017. 200%
= Koncept sklepu: motyw przewodni to elegancja 150%
i piekno. Jasniejsze centrum sklepu jest 100%
otoczone ciemniejszg przestrzenia. 50%
4Q14 4Q15 r/r 0%
N N N N oo o NS NN N wn
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 323 337 4% Sgo0dogogo0ggdoggdogdoagd
AN N < A NN A NN NN <
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 600 614 2%
—\Wzrost sprzedazy = ==\\zrost powierzchni

LPP =
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= Codzienne stylizacje i zestawy imprezowe. min PLN SPRZEDAZ
= Klient: nastolatki - dziewczyny. 150
105
= Zatozona: 2013 rok. 100 77 83 83
55 59 58
= Znakiem rozpoznawczym brandu sg T-shirty 50 ,, 37 33
. . .. . 13
z odwaznymi wzorami i nadrukami. . 2
= W sezonie AW15/16 limitowang kolekcje S 2 9 9 3 8 9 3 8 85 g g
. — (@] (ep] < — (o] o™ < — (@} (92} <
stworzyta piosenkarka Margaret.
= Bedzie rozwijana na Bliskim Wschodzie od 2017. 400% EFEKTYWNOSC
= Koncept sklepu: Swiezy i monochromatyczny 300%
wyglad, odrdzniajacy sie od kolorowych ubran. 200%
Sklepy podzielone sg na czes¢ biatg i czarna. 100%
0%
4Q14 4Q15 r/r ° < < <« " N N N
. — — — — — — —
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 338 351 4% Q g g 9 Q g g
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 626 602 -4% ——Wozrost sprzedazy ~ ===Wozrost powierzchni
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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 kwartalne zapasy/ koszt wtasny sprzedazy * 90 dni.

Srednie kwartalne 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

LPP SA

ul. ¥akowa 39/44
80-769 Gdansk, Palska
Tel. + 48 58 76 96 900
Fax + 48 58 76 96 909
E-mail: Ipp@lppsa.com

KONTAKT DLA MEDIOW KONTAKT DLA INWESTOROW

E-mail: media@Ippsa.com

0DDZIAL KRAKOW

LPP SA

ul. Bagrowa 7

30-733 Krakow, Polska
Tel. +48 12 39 25 000

E-mail: LPP.investor.relations@Ippsa.com

CENTRUM DYSTRYBUCYJNE

LPP SA

ul. Tczewska 2

83-000 Pruszcz Gdanski, Polska

RESERVED

(D TALLINDER

MOHITTO

@ houwusoc

CROPP

sinsay



