Wyktad:

Systemy dystrybucji

a marketing relacyjny



Dystrybucja

Dystrybucja — dziatalnoS¢ obejmujaca planowanie, organizacje i kontrole
sposobu rozmieszczenia gotowych produktow na rynku i zaoferowania ich do
sprzedazy.

Zadanie dystrybucji - dostarczanie finalnym nabywcom pozadanych przez
nich produktow w odpowiadajgcym im miejscu i czasie.




Dystrybucja relacyjna

W dystrybucji relacyjnej szczegdlng role powinna odgrywac sprzedaz
osobista (obstuga prowadzona przez uprzejmy, kompetentny i dbajgcy
0 rozw0j relacji personel, a cata konstrukcja systemu dystrybucji musi
byC na tyle elastyczna, aby wybrany przez klienta wariant dystrybucji
uwzgledniat jego preferencje, wzorce zachowan oraz styl zycia - klient
powinien miec wybor, z jakich kanatow dystrybucji, w jakim
czasie i jakim miejscu chce skorzystac.

Szczepaniec (2004)

PANDORA
S I,

.....




Polityka dystrybucji

Polityka dystrybucji okresla:

= jakie kanaty dystrybucji bedg wykorzystywane;

= jaka role beda odgrywac w systemie dystrybucii;

= jak duza bedzie sie€ dystrybucji;

= jaka bedzie struktura tej sieci;

= w jakich miejscach bedg lokalizowane oddziaty i inne punkty
dystrybucji;

= jakie pole wyboru odnosnie wykorzystywanych kanatéw dystrybucji
zostawi sie klientowi oraz

= jaka role w procesie dystrybucji odgrywac bedg partnerzy
handlowi i posrednicy.



System dystrybucji produktow PANDORY, 2017

CONCEPT STORES OTHER POINTS OF SALE ONLINE
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Zrédto: investor.pandoragroup.com.



Rodzaje sklepow z produktami PANDORY

CONCEPT STORES SHOP-IN-SHOPS MULTI-BRANDED STORES
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System dystrybucji PANDORY - liczba punktow sprzedazy

2016 2015 Growth

Concept stores 2,138 1,802 336
- hereof PANDORA owned 598 474 124
- hereof 3™ party distributors 564 499 65
Shop-in-shops 2,027 1,674 353
- hereof PANDORA owned 111 116 -5
- hereof 3™ party distributors 461 414 47
Multibranded 3,966 5,795 -1,829
- hereof 3™ party distributors 1,020 1,184 -164
Total points of sale 8,131 9,271 -1,140
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Zrédto: investor.pandoragroup.com.



Sprzedaz produktow PANDORY w roznych kanatach
dystrybucji, 2015-2016

Share of
20016 2015 Growth revenue

Concept stores 13,306 9,719 37% 66"
- hereof PANDORA owned 6,266 4,049 55% 31%
Shop-in-shops 2,516 2,418 4% 12%
- hereof PANDORA owned 617 462 34% 3%
Branded 15,822 12,137 30% 78%
Multibranded 2,853 3,068 -7 % 14%
Total direct 18,675 15,205 23% 92%
3™ party distributors 1,606 1,532 5% 8%
Total revenue 20,281 16,737 21% 100%
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Zrédto: investor.pandoragroup.com.



Sprzedaz produktow PANDORY w roznych
kanatach dystrybucji, 2019-2020

Channel development

Q3
Growth ~ 2020 Growth, FY201¢
Q3 Q3/0Q3 shareof FY/FY shareof
DKK million 2020 LC revenue FY 2019 LC revenue
Pandora owned retail 2,799 4% 69% 14,181 8% 65%
- of whict =Toln
o ‘which concept 1836  -12% 45% 10619 5% 49%
stores
- of which online stores 841 89% 21% 2782 18% 13%
_ Y e I aTala Taln
E .LThJCF.' other points 152 109 so 250 559, 49
of sale
Wholesale 1113 -17% 27% 6,725 -24% 371%
- of which franchise o , . o
) P 640 -13% 169 3,843 -25% 18%
concept stores
- of which other points - oy o S non o o
L] 473 —£2 70 129 2882 -22% 13%
of sale
Third-party distribution 158 -34% 4% 962 -26% 4%
Total revenue 4 070 -5% 100% 21,868 -6%  100%

Zrédto: investor.pandoragroup.com.



Liczba concept stores PANDORY, II Q 2019
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Sprzedaz internetowa (eSTORE) PANDORY

DKK million = Online store % of Group Revenue E| Online store revenue
%
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’IW More than 320 million visits on the Pandora online
stores in 2019

Zrédto: investor.pandoragroup.com.
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Historia LPP (1)

MAREK PIECHOCKI | JERZY LUBIANIEC ZAKLADAJA SPOLKE
MISTRAL SP. Z O.0O.

PRZEKSZTALCENIE FIRMY MISTRAL W SPOLKE LPP
OFICJALNE OTWARCIE BIURA LPP W SZANGHAJU
POWSTAJA PIERWSZE SKLEPY MARKI RESERVED
PIERWSZE NOTOWANIE LPP NA WARSZAWSKIEJ GPW

EKSPANSJA MARKI RESERVED DO ESTONII, CZECH, ROSJI,
NA WEGRY | tOTWE

RESERVED TRAFIA NA LITWE, UKRAINE | SLtOWACJE

POWSTAJE PIERWSZY SKLEP NOWEJ MARKI CROPP W POLSCE
MARKA CROPP JEST JUZ OBECNA W ESTONII, NA SEOWACJI | EOTWIE
CROPP DOCIERA DO ROSJI, LITWY | CZECH

LPP ZDOBYWA RYNEK RUMUNSKI, ROK POZNIEJ - BULGARSKI

ODDANIE DO UZYTKU NOWOCZESNEGO CENTRUM DYSTRYBUCYJNEGO LPP

Zrédto: www.Ippsa.com.
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Historia LPP (2)

2008 POLACZENIE ZE SPOLKA ARTMAN, WEASCICIELEM MAREK HOUSE
| MOHITO; LPP STAJE SIE NAJWIEKSZA SIECIA ODZIEZOWA W POLSCE
ORAZ ZNACZACYM GRACZEM NA RYNKU MIEDZYNARODOWYM

2013 DEBIUT NOWEJ MARKI SINSAY NA RYNKU W POLSCE, ROSJI, CZECHACH
I NA LITWIE

2014 LPP OTWIERA PIERWSZE SALONY RESERVED W NIEMCZECH;
EKSPANSJA GRUPY W CHORWACJI

2015 DEBIUT RESERVED NA BLISKIM WSCHODZIE,
DALSZA EKSPANSJA W NIEMCZECH

2016 OTWIERAMY SWQOJ TYSIECZNY SALON W POLSCE

2017 DEBIUT RESERVED W WIELKIEJ BRYTANII, A TAKZE DALSZA EKSPANSJA
LPP NA BIALORUS | DO SERBII; POWIERZCHNIA SKLEPOW LPP
¥ PRZEKRACZA MILION METROW KWADRATOWYCH

Zrédto: www.Ippsa.com.



Rozwoj sieci dystrybucji

® on-line + off-line
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LPP ekspansja zagraniczna 2019

Najwazniejsze wydarzenia
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Zrodto: www.Ippsa.com.



LPP

W kierunku omnichannel

ANI'1-440

-20,6%

SPRZEDAZ GRUPY




Wielkosc sieci - powierzchnia sklepow

Realizacja planu rozwoju sieci

Reserved 605,0 616,6 634,3 655,0 664,8 657,1 669.7
Polska 268,7 2635 267.6 2720 270,3 2629 2625
Europa 188,0 2044 2151 2184 2253 2237 2322
ClIs 141,2 141.6 143,2 156,1 160,8 1621 166,5
ME 71 7.1 8,4 84 84 8.4 84
Cropp 132,8 134.9 140,8 143,2 147.9 1492 157.3
Polska 65,9 64,6 64,6 64,1 63,0 61,2 644
Europa 24,6 28,8 30,1 328 34,9 348 378
CIs 42,3 415 46,1 46,4 50,0 53,2 551
House 115,2 115.9 121,7 125,5 127.4 129.8 138,4
Polska 66,9 65,8 66,2 67,3 65,6 64,9 694
Europa 18,6 220 249 28,2 30,1 319 3438
CIS 29,7 28,1 30,6 30,0 31,7 33,0 343
Mohito 107.9 108.0 108,7 112,5 1117 110,5 111.8
Polska 534 52,1 52,1 53,3 514 50,2 49,7
Europa 248 26,3 26,4 28,6 29,7 292 30,5
CIS 29,7 29,6 30,1 30,6 30,5 311 31,6
Sinsay 102,7 110.5 120,7 1491 173.3 1904 2231
Polska 59,8 614 63,6 73,2 784 814 88,0
Europa 20,2 248 31,0 41,2 50,7 56,3 684
CIS 22,7 243 26,1 34,7 44,2 52,8 66,8
Outlety 12,0 10,8 0,0 0,0 58 58 4,6
Suma podziat geograficzny

Polska 5230 515,5 5210 534,92 530,0 5217 534,0
Europa 2747 306,3 3276 349,2 3707 3759 403,6
CIs 2709 2678 278,9 301,5 3218 3368 3588
ME 71 71 84 84 84 8.4 84



LPP - sprzedaz internetowa

Trzycyfrowe dynamiki e-commerce

SPRZEDAZ INTERNETOWA ON-LINE WG REGIONOW
(min PLN) (min PLN)
621,2
621,2 min PLN
276,3 96,3
3707 3840 min PLN
227.8
276,3 2395 I I 29.0 +125%
- I l S / .
31,2

1Ql9a‘20 2Q19/20 3Q19/20  4Q19/20(3M)  1Q20/21 2Q20/21 2Q19/20 2Q20/21

B Polska ~ Europa ECIS

= Kontynuacja trzycyfrowych wzrostéw sprzedazy on-line (124,8% r/r) w 2Q20/21. Trzycyfrowe dynamiki na liczbie
wejs¢ na strony internetowe naszych marek, jak rowniez w rosnacych liczbach nowych i powracajgcych klientow.

» Sprzedaz internetowa w 2Q20/21 stanowita 30,9% przychodow z Polski (13,8% w 2Q19/20) oraz 29,2% przychodow
Grupy (11,8% w 2Q19/20). Polska stanowita ok. 48% przychoddw on-line.

» Najwyzsze wzrosty r/r w 2Q20/21 byty widoczne na rynku europejskim oraz w rejonie CIS (wejscie na Ukraing). Kraje
Bliskiego Wschodu nie sg ujmowane, gdyz sprzedaz prowadzona jest na platformie zewnetrznej partneréw.

+ W 2Q20/21 82% wizyt i 62% zakupdw miato miejsce poprzez urzadzenia mobilne. GLOBALNE ASPIRACIJE




Wzrosty on-line, spadki off-line

LPP - sprzedaz tradycyjna i internetowa

SPRZEDAZ GRUPY SPRZEDAZ OMNICHANNEL
e MiPIN 241920 202021
- - - GRUPA LPP 23448 21293 -9.2%
18207 —_— 390.7 21293 Reserved 1119,7 938,9 16,1%
2763 2395
1745 - 621,2 Cropp 340,7 256,6 -24.7%
House 2984 236,5 -20,7%
2048,6 2 046,6 e 384.0
16343 ‘ L4710 Mohito 260,4 1819  -30,1%
7830 Sinsay 298.0 477.6 +60,3%
1Q19/20  2Q19/20  3Q19/20  4Q19/20  1Q20/21  2Q20/21 Pozostate 27,6 37,8 +306,6%

Off-line On-line MW Pozostate

Catkowite przychody Grupy spadty r/r o 9% w 2Q20/21, mimo wzrostu powierzchni handlowej, ze wzgledu na
zamkniecie sklepow stacjonarnych. Dynamiczny wzrost sprzedazy on-line nie zrownowazyt spadku sprzedazy off-line.

38% spadek r/r sprzedazy detaliczne] grupy/ m2 w 2Q20/21 do 379 PLN/m?2 ze wzgledu na negatywny wptyw
COVID-19. 19% r/r spadek sprzedazy Grupy/ m2 do 562 PLN/m2 ze wzgledu na znaczace wzrosty e-commerce.

W 2Q20/21 wszystkie marki za wyjatkiem House wygenerowaty wiece] przychodow z zagranicy niz z kraju. Wysokie
wzrosty w Sinsay, ale dwucyfrowe spadki przychodow w Cropp, House i Mohito ze wzgledu na nizszy udziat
e-commerce | wyzsze pozycjonowanie cenowe w portfelu marek LPP. GLOBALNE ASPIRACIJE



LPP - sprzedaz wg marek

REVENUES BY BRANDS (PLN m)
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Zrédio: www.Ippsa.com.



LPP - sprzedaz wg marek, 2 kw. 2020

Marki podsumowanie

KONCENTRUJEMY SIE NA SREDNIM POZIOMIE CENOWYM

RESERVED CROPP @ housc MOHITO sinsay
Flagowa marka, Marka streetwearowa Marka o charakterze . N
. . o L o . . Codzienne stylizacje i
oferujaca najmodniejsze nawiazujaca stylizacjami Optymistyczna marka hiznesowym oraz .
. . niebanalne zestawy
trendy dla szerokiego do pop-kultury modowa nieformalnym, taczaca

grona odbiorcow

i hip-hopu

swobode i elegancje

imprezowe

Kobiety, mezczyzni,

Nastolatki (dziewczyny

Nastolatki (dziewczyny

Kobiety, mezczyzni,

dzieci i chtopaki) i chtopaki) Miode kobiety nastolatki i dzieci
2001 2008
1998 2004 (w LPP od 4Q08) (w LPP od 4Q08) 2013

CEE, SEE, Baltic, CIS,

CEE, SEE, Baltic, CI5, WE

CEE, SEE, Baltic, CIS, WE

CEE, SEE, Baltic, CIS, WE

CEE, SEE, Baltic, CIS, WE

WE, ME (Finlandia) {Finlandia) (Finlandia) (Finlandia)
4472 372 329 277 354
939 min PLN 257 min PLN 237 min PLN 182 min PLN 478 min PLN




Najwazniejszy dla zamoznych klientow
kanat dystrybucji ustug bankowych

0,5%

2011

0,
(n=951) 0.5%
M Internet M placowka Mbankomat B Mobile Banking M telefon
0,9%
2010 o
(n=997) 0,7%

Zrédto: QUALIFACT, Affluent Segment, 2010.



Najwazniejszy kanat dystrybucji ustug bankowych dila MSP

m telefon

m placéwka banku
mobile banking

B Internet banking
wpfatomaty

B bankomaty

2015 2014

Zrédto: QUALIFACT, Finanse MSP, 2015.



Operacje wykonywane w roznych kanatach dystrybuciji

M placéwka H Internet Banking = Mobile Banking

86,3% 87,5%

skfadanie polecen przegladanie historii zaktadanie / zrywanie skfadanie wnioskéw ustugi inwestycyjne
przelewéw operagji na rachunku / lokat kredytowych
przegladanie sald

Zrédto: QUALIFACT, Finanse MSP, 2015.



Odlegtosc siedziby banku od miejsca
zamieszkania klientow indywidualnych

do 1 km
50% -+

40% -+

30% 1 259%
ponad 30 km . 45% 1-4km
20% ¢t

10%

1%
® 0%

1%

21 -30 km 5-10km

11-20 km

Zrédto: B.P.S. Consultants Poland Ltd., ,J/NWESTOR INDYWIDUALNY 2001".



Wells Fargo

Key facts
as of 12/31/2016
$1.9 trillion
Asszets
Approximately 269,000

Team members

70 million

Customers

8,600*

Locations

13,000
ATMs

$276 billion

Market value of stock

*Includes domestic and global locations.

Together we’ll go far




The New Chase Brand - Retail Branch

Branch Exterior Banker Apparel
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Rebranding Merchandising

Branch Interior - Urban

JPMorganChase Q)

Pylon Sign



Zmiany w dystrybucji w banku Nordea

Rapid Changes In Retail Banking

. .. Billions Of Customer Touch Points

1,4b card
transactions

362m netbank
logons

204m mobile
logons

Countless other touch
paints:
*+  e-mail correspondence

113m A:TM Phone calls to PBA/RM
transactions Facebook contacts
59m letters Twitter
27m contact  to customers

Swish transactions
centre calls

16m branch Branch greeter queries

2m 360 degree  teller contacts
meetings . ... and many more

Branch Branch Contact VR Direct ATM Mobile Netbank Cards Other
meetings  teller centre mail

= ¢ = 31 3 VP 1T 111




Omnichannel Banking: A Story of Universal Readiness
Consumers want banks to provide more personalized financial advice and services delivered through merged channels

Omnichannel Branch

New Advisory Video Link to Interactive In-branch
Services Remote Experts Displays Mobile/Social

Personal Attention Expert Advice

Thirst for In-branch Advice... - od Service and gy ...Delivered In Person and Virtually
o“a“le | Rere

il Bl seas

5] == Mobile
| . Burnd
Voice

Would switch banks if
branches reduce focus
on advice and personal
attention

3
83/0

Open to new advisory services including
tax, legal, and financial education

Value video access to
remote experts from
bank branches

76
%o

Prefer virtual channels for

basic banking transactions

—— misad Traditional
E Bank Services
it inancial

F
& Education
Insurance

Driver: 49% dissatisfied Transformgtlon in Emer?!nga Evolgtur)]n in Developed
with banking services Emerging countries demand change
while developed countries are ready for it

Driver: Cost pressures,
margin compression

B ciobally I peveloped M Emerging atfean]ne
CISCO.

Source: Insights from the Cisco IBSG “Winning Strategies for Omnichannel Banking” Survey, 2012



Our digital approach is built on clear choices

STRATEGIC CHOICE REJECTED ALTERNATIVE

Branch & product
centric model

The digital

Relationship Bank

Self-directed
digital model

Broaden engagement across all touch points drive towards self-service

Service combining people & technology choosing between human or digital
Customer knowledge in all touch-points knowledge with an advisor alone
Customer dialogue broadcast communication
Tailored solutions standard products

Scalable Nordic ideas local solutions

15 -
NOrdBCI'



Dystrybucja produktow ubezpieczeniowych, AXA

...Which explains why our distribution
model is dominated by tied agents

Custnmers

e 4 MY l—i

Direct Salaried Tied Agents Brokers Bank Others
3% sales force 60% 1% partnerships partnerships
8% 2713 T 5%

Total gross revenues 2003 - 4 495 ME
Including not fully miegrated entiies (™)

Non proprietary
channels

J24 209

Direct Salaried sales Apgenis Brokers Partnerships Other
marketing forces with bank=s paritnerships

(*) Not fully integrated entities are Direct Seguros, Turkey, Lebanon, Gulf Region
Review of AXA'S Acihvilles In the Medieranean Region- Page 25




Miejsce / sposob zakupu ubezpieczen, 2010

- . . . . Ergo Aviva | Allianz .
Miejsce / sposdb PZU Warta g : | AXA
. . _ N Hestia SA Polska B
zakupu ubezpieczen n=449 | n=116 B o B n=31
n=67 n=355 n=43
oprzez agenta / multiagenta / brokera - . , , - c - , .
pPprzez agema g 54.6% | 62.1% | 47.8% | 5.5% | 51.2% | 22.6%
ubezpieczeniowego
/ -.l l i l ;r l 1 / l 'I|l r rl r r F F r
W 316.(1211){}1{3 fm:fl} ubezpieczeniowej ; 103% | 37.9% | 46.3% 9 1% 3729, 19 4%
oddziale / placowce
przez Internet 4,7% 1.7% 3.0% 1.8% 7.0% 0.0%
w banku 2.0% 0.9% 0% 0.0% 2.3% 0.0%
przez telefon 1,6% 0,9% 1.5% 92.7% 0.0% 74.2%
u dealera w salonie samochodowym 0.2% 0.0% 3.0% 1.8% 4.7% 3.2%
inne miejsce 0.2% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 0.0%

Zrédio: QUALIFACT, Affluent Segment, 2010




Miejsce / sposob zakupu
ubezpieczen komunikacyjnych

e 55
w placéwece firmy _ 22,7%
przez telefon - 10,9%
przez Internet - 8,5%

na poczcie - 4,8%

w salonie samochodowym I 1,7%

w placéwce banku,

o,
w ktérym mam konto osobiste 0,1%

Zrédto: QUALIFACT, Moto Scan, 2013



Pozycja firm ubezpieczeniowych
na rynku ubezpieczen OC, 2008-2009

PZU SA

WARTA SA

HDI Asekuracja SA

ALLIANZ Polska SA

ERGO HESTIA SA

UNIQA SA

Moje TU SA (MTU)

COMPENSA SA

GENERALI SA

Liberty Direct SA

Link4 SA

AXA SA

I,
B
| 8
o ra

| EC
H3§8 7 8/0

| Fik
B,
M1

| gzt

|

0,6%
(o)
4 46,3%

Zrédto: QUALIFACT

Moto Scan 2009 (wiosha)
B Moto Scan 2008 (jesien)

= Moto Scan 2008 (wiosna)



PZU - system dystrybucji, 2013

Grupa PZU posiada najwiekszg sposrdd polskich ubezpieczycieli sie¢
placowek sprzedazowo-obstugowych: 417 placéwek, obejmujacych
swoim zasiegiem teren catej Polski.

PZU oferuje produkty w nastepujgcych kanatach dystrybucji: agenci na
wytgcznosc (5,9 tys.), multiagencje (2,6 tys.), brokerzy ubezpieczeniowi
(ok. 820), bancassurance, direct oraz pracownicy PZU.

Kluczowymi kanatami dystrybucji PZU Zycie sa: sprzedaz agencyjna
(ponad 2,1 tys. agentdw wytacznych oraz 152 Menadzerow Zespotow
Sprzedazowych), multiagencje (249), pracownicy PZU, bancassurance,
direct i brokerzy.

Zrodto: PZU.



Miejsce zakupu olejow silnikowych na wymiane, 2013

Miejsce zakupu oleju

Liczba osdb, ktore dokonaty
zakupu oleju w danym

% respondentow kupujgcych
w ostatnich 12. miesigcach

miejscu olej (n=716)

warsztat nle_autoryzowa_ny / sklep 278 38,8%
motoryzacyjny na terenie warsztatu

sklep motoryzacyjny w innym miejscu 174 24,3%
warsztat_autowzowany/ sklep motoryzacyjny 83 11 6%
na terenie warsztatu

stacja benzynowa 77 10,8%
supermarket / hipermarket 71 9,9%
hurtownia motoryzacyjna 66 9,2%
stacja szybkiej obstugi samochoddow 16 2,2%
Makro Cash and Carry / hurtownia 10 1,4%
Internet 9 1,3%
gietda / bazar 8 1,1%
inne miejsce 2 0,3%

Zrodto: QUALIFACT, Moto Scan, 2013
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