PREZENTACJA WYNIKOW
ZA 3Q16
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RESERVED (D 1atLinDEr MOHITI {nouwse CROPP Sinsay



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 4 mld przychodéow w 9M16

1 668 +7,0%
SKLEPOW LFL
18 +11,2%
KRAJOW POW. m2
47,8% +7,7%
MARZA KOSZTY
BRUTTO SG&A / m2

4 166 min PLN

SPRZEDAZ
+17,2%

EBIT 27 min PLN
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Najwazniejsze wydarzenia w 3Q16

(T) TALLINDER

& L et
B
o ’m %
Umowa franczyzowa Zamkniecie marki Debiut RESERVED Sklepy marek LPP
na Biatorug Tallinder w Monachium wolne od futer

Umowa z lokalnym Sprzedaz ponizej oczekiwan 16. sklep w Niemczech, Rezygnacja z naturalnych
franczyzobiorcg na jednym z powodow w Monachium. futer we wszystkich

pierwsze sklepy w Minsku. zamkniecia sklepow. Pow. 3456 m2 markach.

Sierpien 2016 Wrzesien 2016 Wrzesien 2016 Wrzesien 2016
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Prawie 1 700 sklepow na sSwiecie

Stan na Liczba Wzrost
30.09.2016 sklepow r/r
GRUPA LPP 1668 +94
RESERVED 449 +12
Cropp 375 +13
House 326 +15
MOHITO 288 +17
SiNSAY 185 +28
Tallinder 8 +8
Coutlety 37 ow

LICZBA SKLEPOW LPP

ARABIA
SAUDYISKA
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Dynamiczne wzrosty sprzedazy LFL

LFL w WALUTACH LOKALNYCH LFL w WALUTACH LOKALNYCH
dane dla grupy dane dla grupy

11,7%
9,2%
° 7,0%

5,1%
4,6%

6,6%
4,2%
2,8%
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-4 /70 -3, ‘0,2%

-6,9% -2,0%
e 9M14 9M15 9M16

= LFL byty dodatnie w kazdym miesigcu 3Q16. Wszystkie marki pokazaty dodatnie LFL w 3Q16. LFL dla
RESERVED w Polsce to 0% w 3Q16 w poréwnaniu do -8% w 2Q16.

= W 3Q16 LFL byty dodatnie we wszystkich krajach za wyjgtkiem Stowacji i Wegier.

= Najwyzsze dwucyfrowo dodatnie dynamiki LFL w 3Q16 miaty miejsce w Rosji, na Ukrainie, w Rumunii,
w Chorwacji i w Butgarii. W 3Q16 mielismy dodatnie LFLs w Niemczech.
LPP | -



Rozwoj powierzchni w Europie i Rosji

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA w 3Q16
tys. m2 wg regionow wg regionow
900 471 0.0 838,0 tys. m2 3Q15 3Q16 r/r
+14,3 I GRUPA LPP 7988 8880  11,2%
880 872,761 - Polska 4439 471,2 6,2%
[ Europa 161,7 2052  26,9%
860 +15,3 tys. m2 cIs 187,7  204,0 8,7%
- ME 5,5 76 383%
< 0,\/% Qo\‘;@ %&OQ’b O‘o @Q' r 0,\/‘0

= Zamkniecia w Polsce to gtdwnie sklepy sezonowe Cropp i House (ok. 5 tys. m2).

= Dynamiczny wzrost w Europie w 3Q16 wynika z: (1) rozwoju w Niemczech (jeden nowy sklep, 3,5 tys.
m?2) oraz (2) otwarc na Batkanach (nowe sklepy w Butgarii i Rumunii o tgcznej powierzchni 11,3 tys. m2).

= Przyspieszenie rozwoju w Rosji — 11 nowych sklepow w 3Q16.

= W 3Q16 nie otwieralismy sklepdw na Bliskim Wschodzie.
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Marka RESERVED liderem wzrostow

WZROST POWIERZCHNI POWIERZCHNIA w 3Q16
tys. m2 wg marek wg marek
900 tys. m2 3Q15 3Q16
+135 13 21 0.0 0,0 888,0 ys. m Q Q r/l"
, +1, ’ ) GRUPA LPP 798,8 888,0  11,2%
880 872 7 _— RESERVED 435,7 487,2 11,8%
' 1.0 10 Cropp 109,1 116,7 6,9%
House 95,2 103,8 9,1%
860 MOHITO 90,3 97,6 8,1%
+15,3 tys. m2 _
SINSAY 54,8 65,2 18,9%
Tallinder 0,0 3,7 n/m
840 Outlety 13,6 13,8 1,2%
u ’ ’ )4 70
’»d\’b @& @QQ o"& ~2§O %"’V\\ &bé ’82:0\ %&b
Qf&% ¢ T O® DI o°

= Dynamiczny rozwdj RESERVED w 3Q16 wynikat z: (1) otwaré w Niemczech (flagship w Monachium,
3,5 tys. m2), (2) przyspieszenie otwarc¢ w Rosji oraz (3) kolejnych otwarc na Batkanach.

= Zamkniecia sklepéw sezonowych Cropp i House odjety ok. 5 tys. m2.

= SiNSAY najszybciej rosngcg marka z portfela ze wzgledu na rozwdj w kraju i za granica.
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Szybszy wzrost sprzedazy

SPRZEDAZ CAtKOWITA
wWg regionow

min PLN
2 000 40%
31,3% 10,9% e 16'4%18 0%
1 600 19,6% 9% 9,0% 0%,
11,4% 22%  qp.4 — %
1200 ' 6,1%  — -

800

SPRZEDAZ CAtLKOWITA
wg marek w 3Q16

min PLN

RESERVED
Cropp
MOHITO
House
SiNSAY
E-commerce
Tallinder

Pozostate

e 661 +18% r/r

. 246 +13%r/r
. 192 +27%r/r
I 139 +11%r/r
120 +45% r/r
32 +127% r/r
| 4
e 44

0 100 200 300 400 500 600 700

= Catkowite przychody Grupy wzrosty o 18% w 3Q16 dzieki wiekszej powierzchni i dodatnim LFL.

= WSsrdd krajow najwiekszy nominalny wzrost sprzedazy w 3Q16 nastgpit w Rosji, Polsce i Niemczech.

= Najwieksze nominalne wzrosty sprzedazy w 3Q16 byty wygenerowane przez RESERVED i MOHITO.

= W 3Q16 pierwszy raz w historii grupy sprzedaz zagraniczna marki RESERVED przekroczyta krajowa.

LPP =



PrzysSpieszenie wzrostow sprzedazy/ m?2

SPRZEDAZ/ m?2

Sredniomiesieczna
PLN / m2

1000 +6% r/r  10%
724 5cc

800

663

536 610 608

600
400
200

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

na Litwie, w Rumunii i Rosji.

SPRZEDAZ DETALICZNA/ m2

PLN (m-c) 3Q15 3Q16 r/r
GRUPA LPP 504 547 8,5%
Polska 544 560 3,0%
Europa 456 497 9,1%
CIS 463 570 22,9%

W 3Q16 zarowno sprzedaz grupy/ m2 jak i sprzedaz detaliczna/ m2 byty wyzsze r/r.

Dwucyfrowe wzrosty sprzedazy/ m2 w 3Q16 zanotowalismy w Chorwacji, Czechach, Estonii,

W walutach lokalnych w 3Q16 sprzedaz/ m2 w Rosji wzrosta 0 31% r/r, a na Ukrainie 38% r/r.
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Szybki rozwoj e-commerce

SPRZEDAZ INTERNETOWA SPRZEDAZ INTERNETOWA
min PLN
min PLN +127% r/r
100,2
50 41,2 3%
316 +103% r/r
40 ’
30 17,4 27;4 2% 49 4
124 101 1,4 18,0 \_ 13,9 41,4 :
20 11,5 / ’ / '
6,6 1%
11 iir
o M 0% -
> > ™ ™ ™ » O \2) \2) \e) © © ©
5 A DA DDA N DN DN
0)0, Nes \/0, q/o, 0)0_ Kot '\/o_ q/o, ,bo_ Kot '\/o, q/o. ,bo_ 9M13 IM14 9M15 IM16
B Sprzedaz internetowa =% Sprzedazy grupy

= Sprzedaz internetowa w 3Q16 stanowifa 3,4% przychodow z Polski i 2,1% sprzedazy grupy.
= Okoto 90% sprzedazy internetowej wygenerowata sprzedaz w kraju.
= Kazda z szesciu marek posiada sklep internetowy w Polsce.

= Sklepy internetowe RESERVED dziatajg w 6 krajach.
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Nowa polityka wyprzedazy

MARZA BRUTTO vs KURS PLN/USD ZAKUPY w 9M16
wg regionow
PLN/USD
0,40 65% i Turcja
' 57,5% 56,7% 52,6% 47 1% Daleki u /J
60% Wschéd °
0,35 ° 30% Polska
55% 1%
0,30
50% = Inne
0,25 2%
) 45%
0,20 40%
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. 57%
= Kurs PLN/USD (T-2 kwartaty) —— Marza brutto w kwartale (%)

= Spadek marzy brutto w 3Q16 wynika z mocniejszych wyprzedazy w RESERVED w lipcu i w sierpniu.

= W 3Q16 kontynuowalismy nowa polityke wyprzedazy — towar wyprzedawany byt w maksymalnym
stopniu w salonach, aby unikng¢ kosztow zwrotu i transportu do magazynu posezonowego.

= Lepszy r/r odbiodr kolekcji (w szczegdlnosci damskiej kolekcji RESERVED) oraz chtodniejsza pogoda
w drugiej potowie miesigca, pozwolity we wrzesniu 2016 roku podnies¢ marze o 1 p.p.

LPP =



Rosngce koszty/ m?2

KOSZTY SKLEPOW WtASNYCH/ m?2 KOSZTY SG&A/ m?2
(o)
+11% r/r +10% r/r
238 235 220 /
222 220 299 296

202 189 187 1g¢ 195 191 202 205 270 274 274 271 554 254
IIIIII236 1 237II
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B Koszty najmu M Koszty personelu = Pozostate koszty

= Wzrost kosztéw najmu = wptyw deprecjacji ztotego do euro oraz czynsze od obrotu w lipcu i sierpniu.
= Wozrost kosztéw personelu = wzrost wynagrodzen, szczegdlnie w krajach battyckich, Rosji i w Polsce.

= Wozrost kosztéw SG&A/ m2 = wyzsze koszty centrali (rozwdj dziatow produktowych, dalsza rozbudowa
e-commerce) oraz wzrost kosztow sklepdw.

LPP | =



Wynik 3Q16 pod znakiem odpisow

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

Marza netto

1261,5
663,2
52,6%

546,8

1488,4
700,6
47,1%
662,2
-33,6
4,8
0,3%
-8,0

-3,2

18,0%
5,6%
-5,5p.p.

21,1%

-95,5%

-8,2 p.p.

n/m

-6,7 p.p.

Dynamiczny wzrost przychoddéw grupy
(dodatnie LFL i wzrost powierzchni).

Spadek marzy brutto: ostabienie marzy w
miesigcach wyprzedazowych (lipiec i sierpien),
ale wzrost marzy we wrzesniu.

Wzrost kosztéw SG&A r/r ze wzgledu na
wyzsze koszty sklepow i centrali.

EBIT obcigzony odpisami i rezerwami
zwigzanymi z zamknieciem marki Tallinder
(tgcznie 24,6 min PLN).

Ujemny wynik na dziatalnosci finansowej:

1,9 min PLN strat na rdznicach kursowych
(3Q15: 10 mIn PLN strat), w tym 9,6 min PLN
strat na rublu i hrywnie (3Q15: 10 min PLN
strat) i 13,5 mIn PLN zyskow na USD (3Q15:
1 min PLN straty).

Podatek w 3Q16 mimo straty brutto — odpisy
i rezerwy nie sg kosztem podatkowym.

LPP



Zamkniecie marki Tallinder

6 wrzesnia 2016 roku Zarzad podjat decyzje o
rezygnacji z dalszego rozwoju marki Tallinder.

Pierwszy sklep zostat otwarty w lutym 2016
roku. Na koniec pazdziernika 2016 roku marka
posiadata 9 sklepow. Zostang one zamkniete
do konca lutego 2017 roku.

Powodem zamkniecia marki byty m.in.
niesatysfakcjonujgce wyniki finansowe za
1H16.

Szacunkowa strata w 2016 roku to ok. 20 min
PLN. Dodatkowo w wynikach 3Q16
zaksiegowano 24,6 min PLN odpisow i rezerw
na zamkniecia sklepow.

Planujemy, iz sklepy Tallindera zostang
zamienione na sklepy innych marek LPP.

WPLYW NA WYNIK | PRZEPLYWY

Przychody (mIn PLN) 0,7 3,1 3,8 35
Sprzedaz m-c/ m2

(PLN) 324 310 344 1 000
Przychody 0 12 35
EBIT (6) (20) (1)
Capex 0 (18) (19)

Nota: Wynik za 2016 to szacunki Spétki na moment podania
informacji o zamknieciu marki Tallinder. Cel na 2016 to
oczekiwania Spotki na moment uruchomienia marki.

LPP v



Skorygowany wynik powyzej zera

Wynik operacyjny 3Q16 jest obcigzony 24,6
mIn PLN odpisami i rezerwami zwigzanymi z

Sprzedaz 1261,5 14834  18,0% rezygnacja z dalszego prowadzenia marki
Zysk brutto na sprzedazy 663,2 700,6 5,6% Tallinder.
Marza brutto na sprzedazy 52,6% 47,1% -5,5p.p. 3,7 ml,n P_LN rezerwna kOSZtY likwidacji
salonow i kary umowne powiekszyto koszty
Skorygowane koszty SG&A 546,8 658,5 20,4% sprzedazy w 3Q16.
Skorygowana pozostata 96  -12,7 20,9 min PLN odpiséw na wydatki
dziatalnosc operacyjna inwestycyjne poniesione przez marke
Skorygowany EBIT 106,8 29,4  -72,5% Tallinder powiekszyto pozostate koszty
Skorygowana marza EBIT 8,5% 2,0% -6,5p.p. operacyjne.
Bez kosztow zamkniecia nowej marki: wynik
Dziatalnosc¢ finansowa netto -14,4 -8,0 ez koszto d . &Cla nowej ma y
brutto oraz wynik netto w 3Q16 bytyby
Skorygowany zysk brutto 92,5 21,3 -76,9% powyzej zera.
Skorygowany podatek 12,7 7,5 Zysk netto skorygowany jest o kwote 20,4 min
PLN, uwzgledniajgca podatek odroczony.
Skorygowany zysk netto 79,7 13,9 -82,6%
Marza netto 6,3% 0,9% -54p.p.
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Wyniki zgodne ze wstepnymi danymi

Sprzedaz
Zysk brutto na sprzedazy
MarzZa brutto na sprzedazy
Koszty SG&A
Pozostata dziatalnos¢ operacyjna
EBIT
Marza EBIT
Skorygowany EBIT
Skorygowana marza EBIT
Dziatalnos$¢ finansowa netto
Zysk brutto
Podatek
Zysk netto
Marza netto
Skorygowany zysk netto

Skorygowana marza netto

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

4165,6
1992,1
47,8%
1909,2
-55,6
27,4
0,7%
52,0
1,2%
-10,7
16,7
-1,0
17,7
0,4%
38,1
0,9%

17,2%
6,0%

-5,1 p.p.
20,6%

-89,8%
-6,8 p.p
-80,6%
-6,3 p.p.

-92,4%

-90,1%
-4,6 p.p.
-78,7%

-4,1 p.p.

Dynamiczny wzrost przychoddéw grupy
(dodatnie LFL i wzrost powierzchni).

Kontynuacja trendow na marzy brutto: nowa
polityka wyprzedazy oraz presja konkurencji.

Wzrost kosztéw SG&A r/r ze wzgledu na
wyzsze koszty sklepow i centrali od 2Q16.

Wzrost pozostatych kosztow operacyjnych
netto przez odpisy zwigzane z rezygnacjg z
marki Tallinder.

Ujemny wynik dziatalnosci finansowe;j:

8,7 mIn PLN zyskdw na réznicach kursowych
(9M15: 32,8 mIn PLN strat), w tym 4,9 min
PLN zysku na rublu i hrywnie (9M15: 32,5
mIn PLN strat) i 5,2 mIn PLN zyskéw na USD
(9M15: 11 mIn PLN strat).

Niski podatek ze wzgledu na niski zysk
brutto.
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Spadek zapasow/ m2

ZAPASY CYKL OBROTU GOTOWKI
min PLN PLN/ m2
1684 . 1669 225 207 188 191
1600 1 443 1516 1507 1621 1600 181 177 168
1 634 168
1575 167 165
1527 150 168
1200 1383 1355 1200 158 106
800 800 82 \/10‘2\’\',
75 107 93 37
66 63 82
400 400
0
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= Naleznosci (dni —Z7apasy (dni

m Zapasy (PLN m e 7Zapasy/ m2 (PLN . . . L .
pasy | ) pasy/ m2 (PLN) —70bowigznia (dni) Cykl obrotu gotéwki (dni)

= Nominalny wzrost zapaséw r/r wynika z wiekszej powierzchni.

= Spadek zapasow na m2 r/r wynika z nowej polityki wyprzedazy oraz zmian w polityce zarzgdzania
zapasami (mniej zapasow w sklepach).

= Szybszy cykl gotéwki r/r i kw./kw., gtdwnie ze wzgledu na przyspieszenie rotacji zapasow.

LPP =



Nizsze r/r zadtuzenie i capex

CAPEX vs DtUG NETTO/EBITDA DtUG NETTO
min PLN (%) min PLN (x)
787 min PLN 647 min PLN
250 1,1 1,2
200 1250 1,5
950 —
150 - 1,0
650
100 586 689
350
0,5
” 50 224
0 =120 -266
-250 0,0
3Q15 3Q16

Dtug krotkoterminowy — mmml Dtug dtugoterminowy

= W 3Q16 capex spadt r/r 0 43% ze wzgledu na nizszg ilo$¢ nowo otwartej powierzchni oraz zakoriczenie
inwestycji w siedzibe Spotki.

= Spadek wydatkdw inwestycyjnych kw./kw. wynika z sezonowo niskich otwar¢ w okresie wakacyjnym.

= Stabilizacja wskaznika dtug netto / EBITDA na bezpiecznym poziomie. Naszym celem jest zmniejszenie
wskaznika dtug netto/ EBITDA.
LPP | =



Silne przeptywy operacyjne

GENEROWANIE GOTOWKI W 3Q16 CASH FLOW W 3Q16
mIin PLN min PLN
+68,1 +30,8 54,3 265,9 104 101
219,2 - — "= == 47
. -0,9 [ ]
62,1 -40,2 . L e
-3,2 -11
39 36 43
-100
3Q15 3Q16
o o) Q2 X Q 3 e e © . . .
& o‘& *@“\ & o'”°$ (},QQ’ &e}‘\ 0(;(3\ Ko CF operacyjny H CF inwestycyjny
N < J 2 4« >
R N \,\6")K A2 € B CF finansowy W CF catkowity
S & S

= Przeptywy operacyjne = wzrost r/r dzieki zmianie polityki zarzgdzania zapasami.
= Przeptywy inwestycyjne = nizszy r/r capex ze wzgledu na zakonczenie inwestycji w siedzibe Spétki.
= Przeptywy finansowe = wyzsze wykorzystanie dtugu, ale wyptata dywidendy.

= Otwarte linie kredytowe na 1,6 mld PLN wykorzystywane na akredytywy, gwarancje i kredyty obrotowe.

LPP |



Podsumowanie 9M16

SUKCESY | WYZWANIA

= Poprawa w damskiej kolekcji RESERVED. Dalsze prace nad produktem.

= Bardzo dobre wyniki marek MOHITO, SiNSAY, Cropp, House.

= Dalszy wzrost sprzedazy za granicg. Zagraniczna sprzedaz RESERVED wyzsza
niz krajowa.

= Przyspieszenie dynamiki sprzedazy internetowej.

= Koncentracja na uzyskaniu rentownosci w Niemczech (gtdownie na poprawie
sprzedazy/ m2).

LPP *
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Umowa franczyzowa na rozwoj na Biatorusi

= Podpisanie umowy: sierpient 2016 roku ROZWOJ NA BIALORUSI
* Marka: RESERVED

= Doswiadczony lokalny franczyzobiorca: Investment Group
RAPA

= Sposob rozliczen: sprzedaz hurtowa do franczyzobiorcy.
Brak kosztow operacyjnych i wydatkow inwestycyjnych.

= Planowany rozwdj: do trzech sklepow RESERVED w Minsku
(pierwszy o powierzchni ok. 2 tys. m2 w 1H17).

= Powody wejscia do kraju:
= Perspektywiczny rynek
= QOgraniczona miedzynarodowa konkurencja
= Pierwsze nowoczesne centra handlowe w budowie

= Rozpoznawalnos¢ marek LPP.

LPP
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Kolejny flagship RESERVED w Niemczech

Pierwszy sklep w stolicy Bawarii, Monachium, przy
gtownej ulicy handlowej, otwarty we wrzesniu.

Powierzchnia: 3 456 m2. Personel: 60 osob.

16. sklep w Niemczech, ale pierwszy sklep w catej sieci LPP
w nowym ulepszonym koncepcie RESERVED.

Do konca 2017 roku planujemy 20 sklepéw w Niemczech.
Dwudziesty zostanie otwarty w 4Q17.

NIEMCY: DALSZY ROZWOI

[ki —

: 9 W @ 9 Sklepy LPP

Planowane
§@ 9 @ otwarcia

ALE

KOLEJNE MIASTA M2 OTWARCIE
Berlin 2 096 1Q. 17
Hamburg 2780 1Q 17
Kolonia 2884 1Q17
Frankfurt nad Menem 2 644 4Q17

LPP
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Rezygnujemy z naturalnych futer

PRODUKUJEMY REZYGNUJEMY
ODPOWIEDZIALNIE Z NATURALNYCH FUTER
= Podpisanie porozumienia ACCORD (2013). = Zakaz dotyczy wszystkich marek grupy.
= Efektywny nadzér nad fabrykami i dostawcami: = Start kampanii Sklepy Wolne od Futer od
= dziat audytu fabryk (2014), kolekcji jesien/ zima 2016/2017. LPP to

jedna z > 300 firm i projektantow

= biuro w Dhace/ Bangladesz (2015). oartycypujacych w tej inicjatywnie.

= Aktualizacja kodeksu postepowania dla = Najwyzszej jakosci syntetyczne tkaniny
dostawcow (kwieciert 2015). zamiast naturalnych futer.
= Ekologiczna produkgja: = Porozumienie podpisane ze
Stowarzyszeniem Otwarte Klatki.
. rez.ygtwa.qalz.angc.)ry czyli wetny . Korzysci:
z siersci krélika (listopad 2014), _ _ o
= wprowadzenie bawetny organicznej = wychodzmy n?przeuw oczekiwaniom
(grudzier 2015), naszych klientow,
" rezygnacja z naturalnych futer = redukujemy nasz wptyw na Srodowisko

(wrzesien 2016). naturalne. L P P ‘ 27



Trendy na jesien/zime w MOHITO

GOLD LABEL

Zmystowa i mroczna
limitowana kolekcja z
eleganckimi ubraniami w
duchu obowigzujgcych
trendéw. Ubrania i dodatki
zdominowata czern.

>4

L STVLE MAKER

NEW XORKes

|
% Cc 0
COLLECTION

Wygodne ubrania
eksponujace kobieca
sylwetke. Dominuje czern,
brudny rdéz, szarosc i bordo,
a wsrod tkanin dzins, skora
i sztuczne futra.

lkona popkultury, Myszka
Minnie, zainspirowata
nas do stworzenia
kolekcji specjalnej.
Dominujg proste kroje i
efektowne zdobienia.

AW 2016

Twarzg kolekcji zostata
top modelka Magdalena
Frackowiak. Zdjecia
wizerunkowe powstawaty
w Nowym Jorku.

LPP
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LPP
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Podtrzymanie planow otwarc na 2016

= Wozrost powierzchni 0 9% r/r i posiadanie 1 700
sklepow w 18 krajach.

Powierzchnia Stan na 2016 2016 Werost i

(tys m2) 31.12.2015 poprzednicel nowy cel

= Cele na 2016 rok: (1) kontynuacja rozwoju

PODZIAL PO MARKACH
w Niemczech, (2) dalszy wzrost powierzchni
RESERVED 461,3 508,0 507,3 10% . ) . o
w Rosjii (3) przyspieszenie w regionie SEE.
Cropp 114,5 120,2 120,4 5%
House 99,7 1052 105,0 6% = Planowany capex w 2016 roku to ok. 310 min PLN,
MOMITO 945 987 99 1 5% spadek 0 37% r/r ze wzgledu na wolniejszy
SINSAY 50,7 69,4 69,8 17% przyrost powierzchni handlowe;j.
Tallinder 0,0 4,4 4,1 - = Planowane wydatki to: (1) 270 min PLN na nowe
Outlety 13,8 13,8 12,6 -9% sklepy, (2) 40 mIn PLN na modernizacje
istniejgcych sklepow. Wydatki na rozwéj siedziby
PODZIAL GEOGRAFICZNY przeniesione na 2017 rok.
Polska 465,0 4956 94,2 6% = Wozrost powierzchni w 4Q16 bedzie pochodzit
Europa 179,0 209,3 209,5 17% gtéwnie z rejonu CEE (Polska liderem wzrostéw).
CIS 193,9 207,2 207,0 7% Planujemy rowniez otwarcia w Rosji i krajach
ME 5,5 7,6 7,6 38% nadbattyckich. Zaplanowane na 2016 rok otwarcia
RAZEM 843,5 919,7 918,3 9% w Niemczech i na Bliskim Wschodzie juz zostaty

wykonane.

LPP
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Oczekiwania na 2016 rok

PODTRZYMUIJEMY CELE NA 2016
CELE = Wozrost sprzedazy grupy powyzej wzrostu powierzchni.

NA 2016 * Marza brutto - spadek nie wiekszy niz 3-4 p.p. w poréwnaniu do
2015 roku.

= Poprawa sprzedazy w sklepach poréwnywalnych r/r.
SZANSE

NA 4Q16 = Dynamiczny rozw6j e-commerce (4 marki na 5 nowych rynkach w 4Q16).

= Brak podatku od sklepéw wielkopowierzchniowych w 4Q16.

= Niekorzystna ciepta pogoda.
= Kontynuacja tendencji na PLN/USD i PLN/EUR.

= Presja na koszty SG&A/ m2, w szczegdlnosci na koszty personelu.

LPP =

RYZYKA
NA 4Q16




Dwucyfrowy wzrost powierzchni w 2017

Powierzchnia

2016

2017

(tys m2) cel cel el
PODZIAt PO MARKACH

RESERVED 507,3 581,4 15%
Cropp 120,4 128,5 7%
House 105,0 113,4 8%
MOHITO 99,1 104,2 5%
SiINSAY 69,8 81,2 16%
Tallinder 4,1 0,0 -100%
Outlety 12,6 11,0 -12%
PODZIAt GEOGRAFICZNY

Polska 4942 527,1 7%
Europa 209,5 237,9 14%
CIS 207,0 243,9 18%
ME 7,6 10,9 43%
RAZEM 918,3 1019,8 11%

Wzrost powierzchnio 11% r/r w 2017 roku.

4 nowe kraje w 2017 roku:

= Serbia i Wielka Brytania w Europie (sklepy
wtasne);

= Biatoru$ i Kazachstan na Wschodzie (sklepy
franczyzowe).

Na koniec 2017 roku sklepy RESERVED w 22
krajach.

Cele na 2017 rok: (1) kontynuacja rozwoju

w Europie Srodkowo-Wschodniej (nacisk na Polske
i Wegry), (2) przyspieszenie wzrostu powierzchni
w rejonie CIS (w szczegdlnosci poprzez sklepy
wtasne w Rosji) i (3) przyspieszenie w regionie SEE.

Planowany capex w 2017 roku to ok. 430 min PLN,
wzrost 0 39% r/r ze wzgledu na szybszy przyrost
powierzchni handlowej (planowane wydatki na
sklepy to 350 mIn PLN) oraz wydatki na siedzibe

(80 mIn PLN).
LPP | =



Przyspieszenie rozwoju na Wschodzie

BIALORUS

'y P Y L
e L

_— ROSJA
Do trzech sklepéw L

A e
fra!nczyzowych W clasu Drugi najwazniejszy kraj po Polsce
) dwach lat, pierwszy sklep (okoto 20% przychoddéw grupy)
= w 1H17. _ '
Y = Powierzchnia:
CRE Marka RESERVED
s +8% w 2016

¥

oAl l'\ i i ._.“"“\/r s +14% w 2017

UKRAINA \ — 7\
Przyspieszenie rozwoju w MP‘L,.\_‘ KAZACHSTAN |
2017 dzieki nowym centrom & _
handlowym. \ " Pieé sklepdw franczyzowych
Powierzchnia: W ciggu trzech lat. Pierwszy
+3% w 2016 N sklep w 4Q17.
+24% w 2017 Vi | VER RN Y
: Xl S

'

LPP =



Oczekiwania na 2017 rok

CELE
NA 2017

SZANSE
NA 2017

RYZYKA
NA 2017

Wzrost sprzedazy grupy powyzej wzrostu powierzchni (dodatnie
LFL na wszystkich markach).

Wzrost marzy brutto w stosunku do poziomow z 2016 roku. Marza
grupy powinna znalez¢ sie w przedziale 52-53%.

Poprawa sprzedazy w sklepach poréwnywalnych r/r, szczegdlnie
RESERVED.

Dynamiczny rozwoj e-commerce (wejscie na 3 nowe rynki).

Zakaz handlu w niedziele (19% przychodow Polski) i podatek od obrotu.
Niekorzystne tendencje na PLN/USD i PLN/EUR.

LPP | =



E-commerce elementem strategii

STATUS NA PLAN NA PLAN NA
3Q16 2016 2017
= 6 marek posiada sklepy = 4 nowe marki on-line: = RESERVED on-line
on-line w Polsce Cropp, House, w Rosji
= RESERVED on-line w MOHITO, SiNSAY = RESERVED on-line
Czechach, na S’fOWEICji, = w5 nowych krajach; na Ukrainie
na Wegrzech, w Czechy, Stowacja, =  RESERVED on-line
Rumunii i w Niemczech Wegry, Rumunia, w Wielkie] Brytanii
Niemcy
CEL DO 2020

Sprzedaz internetowa to 7-8% sprzedazy grupy

LPP | =



AGENDA

= Podsumowanie
= Wyniki finansowe za 3Q16
= Najwazniejsze wydarzenia

= Plany na 201612017

= Q&A

LPP




= Slajdy pomocnicze

TALLINDER




Realizacja planu rozwoju sieci

Powierzchnia (tys m2) 30.09.2014 31.12.2014 31.03.2015 30.06.2015 30.09.2015 31.12.2015 31.03.2016 30.06.2016  30.09.2016
RESERVED 367,4 389,7 402,7 416,3 435,7 461,3 467,1 473,8 487,2
Polska 204,7 209,2 215,2 219,0 223,4 232,5 230,9 235,1 232,0
Europa 69,6 83,9 90,1 95,1 106,5 120,2 124,0 127,2 140,0
CIS 93,2 96,6 95,8 98,3 100,4 103,1 104,6 103,9 107,7
ME 0,0 0,0 1,5 3,9 55 5,5 7,6 7,6 7,6
Cropp 101,2 105,4 106,6 111,5 109,1 114,5 115,4 117,8 116,7
Polska 57,0 58,3 58,5 62,8 59,6 63,0 63,6 65,2 63,0
Europa 15,6 17,1 17,8 18,7 19,1 19,8 20,2 20,6 21,0
CIS 28,6 30,0 30,2 30,0 30,4 31,7 31,6 31,9 32,8
House 87,3 89,6 89,9 96,7 95,2 99,7 100,5 104,8 103,8
Polska 56,9 57,3 56,2 62,4 59,3 62,2 62,9 65,4 63,1
Europa 10,3 11,4 12,7 13,2 14,4 15,1 15,5 16,4 16,8
CIS 20,1 20,9 21,0 21,1 21,6 22,4 22,0 23,1 23,9
MOHITO 78,4 82,8 86,4 89,1 90,3 94,5 94,9 95,9 97,6
Polska 45,1 46,2 47,8 49,2 49,7 52,1 52,5 51,8 52,4
Europa 9,4 11,8 13,6 14,5 15,2 16,1 16,5 17,7 18,1
CIS 24,0 24,8 25,0 25,4 25,4 26,2 25,9 26,3 27,1
SiNSAY 38,0 43,7 48,4 52,4 54,8 59,7 60,5 63,1 65,2
Polska 29,1 32,7 35,5 38,6 40,3 43,5 43,9 44,5 45,5
Europa 3,1 4,4 5,4 6,3 6,6 7,6 8,0 8,8 9,2
CIS 5,8 6,6 7,6 7,6 7,9 8,6 8,6 9,8 10,5
Tallinder (tylko Polska) 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 2,9 3,7 3,7
Outlety 8,8 11,3 11,8 12,4 13,6 13,8 13,8 13,8 13,8
Suma podziat geograficzny
Polska 400,0 413,6 423,5 443,5 443,9 465,0 468,3 477,4 471,2
Europa 107,9 128,6 139,6 147,7 161,7 179,0 184,4 190,8 205,2
CIS 173,2 180,3 181,2 183,2 187,7 193,9 194,7 196,9 204,0
ME 0,0 0,0 1,5 3,9 5,5 5,5 7,6 7,6 7,6

LPP | =



Szczegoty rozwoju sieci w 2016

I(’S;N;EZF;ZCHNIA 31.12.2015 ‘ 2016 CEL Wzrost nom. Wzrost r/r 31.12.2015 2016 CEL Wzrost nom. Wazrostr/r
RESERVED 461,3 507,3 46,0 10% RESERVED 449 460 11 2%
Polska 232,5 246,9 14,4 6% Polska 237 234 -3 -1%
Europa 120,2 144,1 23,9 20% Europa 107 117 10 9%
CIS 103,1 108,7 5,6 5% CIS 101 103 2 2%
ME 5,5 7,6 2,1 38% ME 4 6 2 50%
Cropp 114,5 120,4 59 5% Cropp 372 379 7 2%
Polska 63,0 65,3 2,3 4% Polska 217 219 2 1%
Europa 19,8 21,2 1,4 7% Europa 66 68 2 3%
IS 31,7 34,0 2,3 7% cls 89 92 3 3%
House 99,7 105,0 53 5% House 319 328 €) 3%
Polska 62,2 64,3 2,0 3% Polska 208 210 2 1%
Europa 15,1 16,4 1,2 8% Europa 48 51 3 6%
CIS 22,4 24,3 2,0 9% CIS 63 67 4 6%
MOHITO 94,5 99,1 4,7 5% MOHITO 280 290 10 4%
Polska 52,1 53,4 1,3 2% Polska 164 166 2 1%
Europa 16,1 18,1 1,9 12% Europa 52 57 5 10%
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 69,8 10,1 17% SiNSAY 170 198 28 16%
Polska 43,5 48,6 5,1 12% Polska 127 142 15 12%
Europa 7,6 9,7 2,1 27% Europa 21 26 5 24%
CIS 8,6 11,5 3,0 34% CIS 22 30 8 36%
ME 0,0 0,0 0,0 - ME 0 0 0 -
Tallinder 0,0 4,1 4,1 - Tallinder 0 9 9 -
Polska 0,0 4,1 4,1 - Polska 0 9 9 -
Europa 0,0 0,0 0,0 - Europa 0 0 0 -
CIS 0,0 0,0 0,0 - CIS 0 0 0 -
Outlety 13,8 12,6 -1,2 -9% Outlety 37 36 -1 -3%
Polska 11,6 11,6 0,0 0% Polska 33 33 0 0%
Europa 0,2 0,2 0,0 0% Europa 1 1 0 0%
CIS 2,0 0,8 -1,2 -60% CIS 3 2 -1 -33%

RAZEM 843,5 918,3 74,9 9% RAZEM 1627 1700 VES 4%



Elementy wzrostu przychodow grupy

w 3Q16

WZROST PRZYCHODOW PRZYCHODY

min PLN wg regionow wg marek
\an +78 +5 1438 min PLN 3Q15 3Q16 r/r
1400 1261 +60 ] ] GRUPA LPP 12615 14884  18,0%
RESERVED PL 314,5 3297 4,8%

1200
RESERVED EX 2454 331,1  34,9%
1000 Cropp PL 131,2 132,9 1,3%
N P > N\ O Cropp EX 86,2 1135 31,7%
Qo\ <</\),\o ,,)O—
House PL 119,7 125,8 51%
WZROST PRZYCHODOW House EX 50,5 63,3  25,4%
min PLN wg marek MOHITO PL 85,9 99,2  15,5%
v1g a1 37 t4 4 1488 MOHITO EX 65,3 93,2 42,6%
+101 +29 e . 0
1400 1761 . SINSAY PL 64,9 880  35,7%
] SINSAY EX 17.9 321 793%
1200 . Tallinder PL 0,0 38 n/m
1000 Pozostate 80,0 75,7 -5,3%
N~ S R & O = ¢ & o
> ;533 SR @o%\ o> /\Q}\\‘*b A

LPP |«



Elementy wzrostu przychodow grupy

w 9M16

WZROST PRZYCHODOW
wg regionow

mIin PLN
+154 +12 4166
+253
4000 I
3500
3 000
> 2 O & ©
Qo\‘;E <</&oQ 9 @ q@'\'
WZROST PRZYCHODOW
min PLN Wg marek
+102 +8 +46 4166
+65 +114
[ |
3 555 ] e
3500 .
3 000
6 © & & O & & & &
IO J N < s & S Q
S (_58‘ ¢ L QOQ\ c.)\é '\?}\0 A o)

PRZYCHODY
wg marek

min PLN 9M15 9M16 r/r
GRUPA LPP 35553 4165,6 17,2%
RESERVED PL 985,0 971,4 -1,4%
RESERVED EX 694,5 893,5 28,6%
Cropp PL 330,6 355,2 7,4%
Cropp EX 2249 2909  29,3%
House PL 318,5 353,3 10,9%
House EX 138,3 168,8  22,0%
MOHITO PL 248,0 286,4 15,5%
MOHITO EX 163,5 238,9 46,1%
SINSAY PL 177,5 243,9 37,4%
SINSAY EX 46,5 81,7 75,6%
Tallinder PL 0,0 7,5 n/m
Pozostate 227,8 274,0 20,3%

LPP =



Koszty sklepow i centrali

KOSZTY SG&A KOSZTY SG&A
mln PLN mln PLN
o $21% 1/ 1909
" ™ PN B 1583 o
90 103
455 434 444 AR 476 o o

3Q14 4Q14 1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Ql6 2Q16  3Q1l6 9M15 9IM16

| KOSZty SklepéW | KOSZty centrali ] Koszty sklepéw ] Koszty Centra“

= Koszty sklepdw zawierajg koszty sklepdw witasnych (czynsze, wynagrodzenia, pozostate) oraz koszty
sklepow franczyzowych w Polsce. Sklepy z Bliskiego Wschodu nie majg wptywu na koszty SG&A.

= Koszty sklepow =» wzrost r/r w 3Q16 ze wzgledu na wyzsza r/r powierzchnie, deprecjacje ztotego do
euro oraz koszty personelu. Spadek kosztow sklepdw franczyzowych w Polsce (zamiana na witasne).

= Koszty centrali =» wzrost r/r w 3Q16 roku ze wzgledu na rozwdj dziatéw produktowych oraz dalszg
rozbudowe e-commerce. L P P ‘
42



Pozostata dziatalnosc operacyjna

i finansowa w 3Q16

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

min PLN 3Q15 3Q1l6
Odszkodowania i nadwyzki 2,6 4,0
Zysk ze sprzedazy aktywow 2,1 3,6
Pozostate przychody operacyjne 6,0 7,4
POZOSTALE KOSZTY OPERACYJNE
min PLN 3Q15 3Qie
Odpisy aktualizujgce 2,3 22,0
Niedobory i straty 85 13,7
Darowizny i likwidacje 2,6 3,8
Pozostate koszty operacyjne 15,7 41,0
SALDO POZOSTALEJ DZIAtALNOSCI 96 -336

OPERACYJNEJ

PRZYCHODY FINANSOWE

min PLN 3Q15 3Ql6
Roznice kursowe 0,0 -1,9
Odsetki 0,7 0,0
Przychody finansowe 0,7 -1,9
KOSZTY FINANSOWE
min PLN 3Q15 3Qlé6
Roznice kursowe 10,1 0,0
Odsetki 4,3 5,6
Prowizje i opfaty 0,9 0,4
Koszty finansowe 15,0 6,1
SALDO DZIAtALNOSCI FINANSOWE)J -144  -8,0

LPP =



Pozostata dziatalnosc operacyjna

| finansowa w 9M16

POZOSTAtE PRZYCHODY OPERACYIJNE

min PLN 9M15 9M16
Odszkodowania i nadwyzki 9,3 12,0
Zysk ze sprzedazy aktywow 4,4 7,4
Pozostate przychody operacyjne 16,5 21,1
POZOSTALE KOSZTY OPERACYJNE
min PLN 9M15 9M16
Odpisy aktualizujgce 53 29,6
Niedobory i straty 25,3 35,2
Darowizny i likwidacje 10,5 7,9
Pozostate koszty operacyjne 46,5 76,6
SALDO POZOSTALEJ DZIAtALNOSCI 300 -55,6

OPERACYJNEJ

PRZYCHODY FINANSOWE

min PLN 9M15 9M16
Roznice kursowe 0,0 8,7
Odsetki 1,7 0,5
Przychody finansowe 1,9 9,4
KOSZTY FINANSOWE
min PLN 9SM15 9M16
Roznice kursowe 32,8 0,0
Odsetki 13,4 17,4
Prowizje i opfaty 1,6 2,5
Koszty finansowe 48,2 20,0
SALDO DZIAtALNOSCI FINANSOWE)J -46,3 -10,7

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
Mniejszosci
Zysk netto

Marza netto

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

1575,0
862,8
54,8%
608,9
-18,5
235,4
14,9%
-42,0
193,4
21,0
0,0
172,3
10,9%

1002,6
543,6
54,2%
512,5
-7,3
23,7
2,4%
-53,4
-29,7
7,6
0,0
-37,3
-3,7%

1174,8
541,8
46,1%
595,3
-10,4
-63,9
-5,4%
-5,0
-68,9
-3,4
0,0

-65,6
-5,6%

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

1502,4
749,7
49,9%
651,7
-11,6
86,5
5,8%
2,4
88,9
-0,9
0,0

89,8
6,0%

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

1488,4
700,6
47,1%
662,2
-33,6
4,8
0,3%
-8,0
-3,2
3,2
0,0

-6,5
-0,4%

LPP



Bilans pozostaje stabilny

Aktywa trwate

aktywa niematerialne
(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 krétkoterminowe
zobowigzania handlowe
kredyty bankowe i pozyczki

Pasywa razem

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

1797,0
324,4

1258,8
1768,2
1319,7
115,1
224,4
3565,2
1.889,7
344,1
284,3
1331,3
721,4
561,1

3565,2

1797,8
325,9

1260,3
1954,7
14383
112,8
265,9
3752,4
1913,0
292,3
223,5
1547,2
808,5
689,4

3752,4

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

Stabilizacja r/r WNiP: inwestycje w nowe
koncepty sklepdw pieciu marek, ale odpis na
WNiP marki Tallinder.

Wzrost zapaséw r/r ze wzgledu na rozwdj
powierzchni i deprecjacje PLN do USD.

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

Wzrost zobowigzan handlowych ze wzgledu
na wiekszg powierzchnie.

Zwiekszenie r/r krotkoterminowego
zadtuzenia ze wzgledu na finansowanie
zapasow i otwarc.

Nizsze r/r zadtuzenie dtugoterminowe ze
wzgledu na reklasyfikacje czesci kredytow
inwestycyjnych jako krotkoterminowe,

LPP



RESERVED

= Modowa marka dla szerokiego grona odbiorcow; min PLN SPRZEDAZ

duza baza kolekcji.
576 580

= Klient: kobiety, mezczyzni i dzieci.
= Zatozona: 1998 rok.

I 666 661

= Reklamowana przez swiatowej stawy celebrytow & & \9 & %&b
(Georgia May Jagger, Brooklyn Beckham).

= Pierwsza marka w Niemczech i Bliskim Wschodzie.

EFEKTYWNOSC

= Koncept sklepu: kazdy sklep podzielony jest na trzy

czeéci - kobieca, meska i dziecieca, réznigce sie od  30% 189,
siebie kolorami oraz wykonczeniem. W czesciach 20%
dla kobiet i mezczyzn wyrdznione s3 linie kolekgji. 10%
0% +12%
3Q15 3Q16 r/r 10%
£ . . . ) [ep] [ep] < < < < N N [Tp] [Tp] (o] (o] (o]
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 997 1085 9% ;d: § § § § :dri § § § § § § §
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 442 457 3%
—\Nzrost sprzedazy —\Wzrost powierzchni

LPP



CROPP

= Marka o sportowym, luznym charakterze.
= Klient: nastolatki - dziewczyny i chtopcy.
= Zatozona: 2004 rok.

= Sponsoruje wydarzenia kulturalne zwigzane
ze sztukg uliczna.

Balance, Converse).

= Koncept sklepu: sklep ma przypominac squat,

W ofercie produkty swiatowych marek (np. New

garaz, hale przemystowg. Sklepy zawierajg czesc

odpoczynkowag, z PlayStation oraz tabletami z WiFi.

Witryny sklepu sg multimedialne.

3Q15 3Q16 r/r
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 302 311 3%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 664 701 6%

mlin PLN SPRZEDAZ
246
232
T i i I I I I
™ ™ ™ ©

> \e)
ST AY N Ny
,,)O— b‘O— 0—,1,0—,,30— b‘O— 0—,»0-%0- b‘O— O—q,o—r,)o—

EFEKTYWNOSC
30%
20% +13%
10%

0% +7%

-10%

Q13

3Q13
1Q14
2Q14
3Q14
4Q14
1Q15
2Q15
3Q15
4Q15
1Q16
2Q16
3Q16

<
—\Nzrost powierzchni

LPP

—\Nzrost sprzedazy




@ howsc

= Marka miejska, odwazny styl, z akcentami folk min PLN SPRZEDAZ
I vintage.

189 189

»

) ©
NAY &y N AY &
0§> é)- C> ,§> 0§> é)- “$> ,§> 0§> &D- N$> q§> 0§>

= Klient: nastolatki - dziewczyny i chtopcy, ktorzy 160 170
lubig odwazne stylizacje

158 165
= Zatozona: 2001 rok (w Grupie LPP od 4Q08). I I I I I I I I I
&) v ™ \2)

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

= Koncept sklepu: wnetrze jest inspirowane EFEKTYWNOECE
instrumentami i zawiera wiele detali zwigzanych 30%
z muzyka. Wykonczenie posiada drewniane +11%
elementy oraz szklane i metalowe lampy. 20%

10%
+9%

3Q15 3Q16 r/r 0%
b (9] (92] < < < < LN [T} N n (o] (o] (o]
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 306 318 4% S 89 9 953 93 99 353 9 3 9
, (98] < i N (ep] < i [\l (98] < i N (ep]
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) 584 600 3%
—\Wzrost sprzedazy —\Wzrost powierzchni

LPP | =



MO RTTHO

Marka o charakterze biznesowym oraz
nieformalnym.

Klient: mtode kobiety.
Zatozona: 2008 rok (w Grupie LPP od 4Q08).

W sezonie AW14/15 limitowang kolekcje
stworzyta Anja Rubik. W AW 15/16
reklamowana przez swiatowej stawy modelke
Zuzanne Bijoch, a w SS16 przez Anne
Jagodzinska.

Koncept sklepu: motyw przewodni to elegancja
i piekno. Jasniejsze centrum sklepu jest
otoczone ciemniejszg przestrzenia.

3Q15 3Q16 r/r
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 333 339 2%
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 564 657 16%

mlin PLN SPRZEDAZ

137 134 146 146 i I
W > v

o

¥ Re: o o o o o o §’° Kot o o
ERRN e SN Sl SN > oS
EFEKTYWNOSC
100%
80%
60%
40% +27%
0
20% +8%
0%
o on < < < < LN N LN N (o] [(o] (o]
— — — — i — i — — i — i —
g 0 o 0 d o g g g o g o g
on < i N o < i oN [qp] <t — o on

—\Nzrost powierzchni
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sinsay

= Codzienne stylizacje i zestawy imprezowe. mln PLN SPRZEDAZ

= Klient: nastolatki - dziewczyny. 120
117

= Zatozona: 2013 rok.

= Znakiem rozpoznawczym brandu sg T-shirty
z odwaznymi wzorami i nadrukami. - . . I I I
% ™
o

oo“’o“’vo\’vooooooo
NS S SN S SR\ SN S P Sl

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

S O—

= Koncept sklepu: $wiezy i monochromatyczny EFEKTYWNOSC

wyglad, odrézniajgcy sie od kolorowych ubran. 300%

Sklepy podzielone sg na czes¢ biatg i czarna. 200%
&

0%
3Q15 3Q16 r/r +19%

- -100%
Srednia powierzchnia sklepu (m2) 349 352 1% S 3 I v v v v & ¥ 7
Srednia sprzedaz m-c (PLN/m?2) 523 626 20% S 8 g S ] A g = R 8

P ? —\Nzrost sprzedazy —\Wzrost powierzchni

LPP



(T TALLINDER

Modowa marka dla Klientow cenigcy min PLN SPRZEDAZ
ponadczasowag elegancje, minimalizm i wysokg
jakosc.

Klient: Kobiety i mezczyzni w wieku powyzej 30 lat.
Pierwsze sklepy: luty 2016 roku.
Planowane zamkniecie: luty 2017 roku.

Powody zamkniecia: niesatysfakcjonujgce poziomy
sprzedazy na m2 i powiekszajgce sie straty.

Elegancki wystroj sklepu, wykorzystanie
naturalnych materiatéw jak kamien, skéra i
barwione atramentem drewno.

Srednia powierzchnia sklepu (m?2) - 458 n/m

Srednia sprzedaz m-c (PLN/m2) - 344 n/m

LPP



Stowniczek

Polska

CEE

Baltic

CIs

SEE

WE

ME

Europa

EBITDA

Sredniomiesieczna sprzedaz/m2

Sredniomiesieczne koszty funkcjonowania
sklepéw wtasnych/m?2

Sredniomiesieczne koszty SG&A PLN/m2
Zapasy/ m2

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, a od 2017 Biatorus i Kazachstan.

Region obejmujacy kraje: Butgarie, Rumunie, Chorwacje, a dla 2017 roku Serbie.

Region obejmujgcy Niemcy w 2016 roku a od 2017 roku dodatkowo Wielkg Brytanie.

Region obejmujacy kraje: Egipt, Katar, Kuwejt, Arabia Saudyjska, Zjednoczone Emiraty Arabskie.
Region obejmujacy: CEE, Baltic, SEE i WE.

Zysk operacyjny powiekszony o amortyzacje z rachunku przeptywdw pienieznych.

Kwartalna sprzedaz segmentu lub marki/ $srednig pracujaca catkowitg powierzchnie / 3.

Kwartalne koszty funkcjonowania sklepdw wtasnych / Sredniomiesieczng powierzchnie sklepéw wtasnych
(tzn. bez sklepdw franczyzowych, ktére stanowig ok. 7% powierzchni pracujacej) / 3.

Kwartalne koszty SG&A/ Sredniomiesieczng powierzchnie sklepdéw bez sklepéw z Bliskiego Wschodu / 3.
Zapasy grupy na koniec okresu/ catkowita powierzchnia pomniejszona o zagraniczne sklepy franczyzowe.
Srednie kwartalne zapasy/ koszt wtasny sprzedazy * 90 dni.

Srednie kwartalne naleznoéci/ sprzedaz grupy * 90 dni.

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

Cykl obrotu zapaséw + 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
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