Amica

Warszawa, 14 listopada 2011



e Perspektywa finansowa
— Wyniki finansowe

— Whniesienie Zorganizowanej Czesci Przedsiebiorstwa do spotki
zaleznej (NWZA Amica Wronki, 08.11.2011)

— Potaczenie Amica Wronki i Sidegrove
e Perspektywa sprzedazowa
- Rynek krajowy

— Rynki eksportowe

e Perspektywa strategiczna
— Misja firmy i strategia dziatania



Perspektywa finansowa

Wyniki finansowe



Wyniki finansowe Grupy Amica (1)

Amica

RACHUNEK WYNIKOW GRUPY AMICA

w tys. zt w tys. zt
111Q 2011 11Q 2010 dynamika | I-111Q2011 | I-1lIQ2010 | dynamika

Przychody netto ze sprzedazy 402 326 377 961 6,4% 1016742 961 727 5,7%
Zysk (strata) brutto ze sprzedaiy 103 489 94 812 9,2% 252 251 232135 8,7%
jako % przychodow ze sprzedazy 25,7% 25,1% 24,8% 24,1%
Koszty sprzedazy 25473 22175 14,9% 68 619 64 811 5,9%
jako % przychodow ze sprzedazy 6,3% 5,9% 6,7% 6,7%
Koszty ogdlnego zarzadu 58 240 48 545 20,0% 154 394 139171 10,9%
jako % przychodow ze sprzedazy 14,5% 12,8% 15,2% 14,5%
Zysk (strata) ze sprzedazy 19776 24 092 -17,9% 29 238 28 153 3,9%
jako % przychodow ze sprzedazy 4,9% 6,4% 2,9% 2,9%
Saldo pozostatej dziatalnosci operacyjnej 34 -4 543 1488 -5904
Zysk (strata) z dziatalnosci operacyjnej 19810 19 549 1,3% 30726 22 249 38,1%
jako % przychodow ze sprzedazy 4,9% 52% 3,0% 2,3%
Saldo dziatalnosci finansowej 4535 -6 617 -5 661 -11 069
w tym odsetki zaptacone od kredytéw -4747 -2667 -12107 -12 245
Zysk brutto 24 345 12932 88,3% 25 065 11180 124,2%
jako % przychodow ze sprzedazy 6,1% 3,4% 2,5% 1,2%
Podatek dochodowy 3951 7 293 4701 4108
Zysk netto 20394 5639 261,7% 20364 7072 188,0%
jako % przychodow ze sprzedazy 51% 1,5% 2,0% 0,7%

EBITDA 46 119 40993 12,5%




Amica

Wyniki finansowe Grupy Amica (2)

Glowne rynki (dane w tys. zi)

Zmiana

Kraj -1 Q 2011 (udziat%| I-lll Q 2010 |udziat% 2010 |udziat%
2011/2010

Polska 403 648| 39,7%| 431630 44,9% -6,5% 608 723| 44,8%
Niemcy 206339| 20,3%| 195774 20,4% 5,4% 269902| 19,9%
Federacja Ros. 186 541| 18,3%| 123866 12,9% 50,6% 213565 15,7%
Skandynawia 102 839( 10,1%| 108 851| 11,3% -5,5% 120543 8,9%
Czechy+Stowacja 31713 3,1% 28912 3,0% 9,7% 40820( 3,0%
Wielka Brytania 23217 2,3% 26729 2,8% -13,1% 36241 2,7%
Pozostate kraje 62444 6,1% 45964 4,8% 35,9% 69 800| 5,1%
SUMA 1016742 100%| 961727 100% 5,7% 1359594 100%




Wyniki finansowe Grupy Amica (3)

Amica

za okres od 01.01 do 30.09.2011 roku KUCHNE | LODOWKI | PRALKI | TOWARY | MATIUSE | Ogotem
Przychody ogélem 574 175 128 347 62691 182616 68912 1016742
struktura przychoddw % 56.5% 12.6% 6.2% 18.0% 6.8% 100.0%
zZysk brutto ze sprzedazy
Wynik operacyjny segmentu pomnigjszamy o koszty sprzedazy 161 549 11334 1105 36 243 6681 215224
przypisane sa do asorty mentow
struktura wyniu % 74.4% 5.2% 0.5% 16.8% 31%  1000%
rentow nos¢ wynku operacynego jako % przychodow 27.9% 8.8% 16% 19.8% 9.7% 212%
za okres od 01.01 do 30.09.2010 roku KUCHNE | LODOWKI | PRALKI TOWARY | MATIUSL | Ogbtem
Frzychody ogtem 482672 164165 81818 156 035 77017 961 727
struktura przychoddw % 50.2% 17.1% 8.5% 16.2% 8.0% 100.0%
Zysk brutto ze sprzedazy
Wynik operacyjny segmentu nomnigiszamy o koszty sprzedazy 141 502 14891 -1897 24 419 9612 188 528
przypisane sa do asorty mentow
struktura wyniku % 75.1% 7.9% -1.0% 13.0% 5.1% 100.0%
rentow nos¢ wynku operacy|nego jako % przychodow 29.3% 91% -2.3% 15.6% 12.5% 196%
dynamka przychoddw 19.0% -218% -23.4% 17.0% -10.5% 57%
dynamka w yniku 13.1% -24.3% 48.3% -30.5% 14.2%




Whiesienie
Zorganizowanej Czesci
Przedsiebiorstwa
do spotki zaleznej

NWZA Amica Wronki S.A.
8 listopada 2011



Znaki towarowe nalezace do Grupy Amica Amica
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Znak towarowy Amica

Amica Wronki posiada wytworzony we wtasnym zakresie znak
towarowy

e Wycena znaku towarowego Amica na dzien 30 wrzesnia
2011wskazata na jego wartosc¢ przekraczajgca 240 min zt

e Spodtka nie ma prawa wykazywania wytworzonej we wtasnym
zakresie marki w ksiegach, co powoduje zanizenie jej wartosci w
stosunku do spdtek, ktore taki znak ujawnity

e Jedyng mozliwoscig urealnienia wartosci aktywow Amica jest
whniesienie znaku towarowego do spotki zaleznej wraz
z wyodrebniong strukturg zajmujacq sie budowg wartosci tego
znaku (dziat komunikacji marketingowej)
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Ranking wartosci marki - wyniki 2010
Wartosé marki

Nazwa marki (minzi)

2010

64 Amica 210,2

Ranking wartosci marki - wyniki 2009
Warto$¢ marki
(mln zt)
2009
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Nazwa marki

Amica

Ranking wartosci marki - wyniki 2008

Wartosé marki
(mln zt)
2008

237,0
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Ranking wartosci marki - wyniki 2007
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Strategia Grupy zarzadzania znakami
towarowymi

Amica

e W 2010 roku Amica rozpoczeta realizacje strategii pod nazwg
Change. Kluczowym zadaniem tego przedsiewziecia jest
wdrozenie nowej wizji marki Amica, ktéra umozliwi firmie
skuteczne i efektywne dziatanie na europejskim rynku AGD

e Elementem nowej strategii ma by¢ utworzenie Centrum
Zarzgdzania Markg, obstugujacego catg Grupe Amica
w zakresie koordynacji dziatan marketingowych oraz budowy
wartosci marki



Znak towarowy jak Zorganizowana
Czesc Przedsiebiorstwa

Amica

e Dziatem odpowiedzialnym bezposrednio za utrzymanie wartosci
marki Amica na odpowiednim poziomie jest Dziat Komunikacji
Marketingowej, zarejestrowany jako Oddziat we wrzesniu 2011

e Podstawowe zadania Dziatu Komunikacji Marketingowej:

— Tworzenie i wdrazanie strategii marki Amica przez pryzmat
wszystkich kanatow komunikacji z partnerem i konsumentem
(m.in. opracowanie, nadzorowanie i realizacja zadan z
obszaru: komunikacji produktowej i wizerunkowej, zarzgdzania
markami, analizy i badan rynkowych)

- Wspoittworzenie strategii komunikacji marketingowej Grupy
Kapitatowej Amica Wronki

'—r Znak towarowy jest wiec czescig
zorganizowanej czesci przedsiebiorstwa

™) (zgodnie z definicjg zawartg w Kodeksie Cywilnym, art. 55 oraz
E ustawach podatkowych)

wraz z dziatalnoscig marketingowg Amica Wronki




Elementy Zorganizowanej Czesci

Przedsiebiorstwa
Wartosc Wartosc
Sktadniki majatkowe ZCP artosc Obcigzenia ZCP artosc
(PLN) (PLN)
Pra.wa do znakow towar.owych 240 410 000 Zoboquan,la na rzecz 387 000
zwigzanych z marka Amica kontrahentéw handlowych
érodki trwate 284 P?zosta’fe. zobowigzania i im
rownowazne
Inne narzedzia pracy 55700
Prezentacje
Gotowka 960 000
Razem - sktadniki majatkowe 241 425 984 Razem - obcigzenia 387 000
Goodwill 497 016

Razem wartosc ZCP z uwzglednieniem goodwill:

241 536 000




Ramy organizacyjno-prawne utworzenia
Centrum Zarzadzania Marka

e Kwiecien 2011 nabycie spoétki celowej (Amica Marketing Sp. z 0.0.) -
jedyny udziatowiec — Amica Wronki S.A.

Amica

e Maj - Wrzesien 2011 prace majace na celu petne wydzielenie dziatalnosci
marketingowej Amica Wronki; utworzenie Oddziatu

e Wrzesien 2011 uzyskanie pozytywnych interpretacji podatkowych dla
transakcji wniesienia zorganizowanej czesci
przedsiebiorstwa

e Pazdziernik 2011 przygotowanie wyceny znaku Amica i Zorganizowanej
Czesci Przedsiebiorstwa

e Pazdziernik 2011 podjecie uchwaty Zarzadu w sprawie zwotania NWZA
Amica Wronki

e Listopad 2011 NWZA Amica Wronki, NWZA Amica Marketing,
podpisanie umowy rozporzadzajgcej, rejestracja
podwyzszenia kapitatu w Amica Marketing

e Grudzien 2011 Rozpoczecie dziatalnosci Centrum Zarzadzania Marka



Wpltyw zmian na wynik finansowy Grupy

&
Kapitatlowej Amica Amica

o Jako transakcja wewngtrzgrupowa wniesienie zorganizowanej

czesci przedsiebiorstwa bedzie operacjg catkowicie eliminowang
w trakcie konsolidacji

e Wyeliminowane zostang roéwniez wzajemne obcigzenia spotek
w Grupie zwigzane z wdrozeniem struktury znakowej

e W wyniku eliminacji rachunek zyskow i strat Grupy
Kapitatowej Amica Wronki S.A. na poziomie podatku
odroczonego i wyniku netto ulegnie zmianie



Potaqczenie
Amica Wronki z Sidegrove

Cel projektu
Uporzadkowanie struktury Grupy Amica poprzez
zlikwidowanie zbednych, nie prowadzacych dziatalnosci,
podmiotow generujacych nieuzasadnione koszty



Sidegrove Holdings Amica

e Spotka z siedzibg na Cyprze, ktora do marca 2010 roku prowadzita
przede wszystkim dziatalnos¢ holdingowg (akcje Amica Wronki
S.A) oraz finansowg (udzielanie pozyczek spétkom Grupy Amica)

e Po sprzedazy akcji Amica do Amica Wronki S.A. celem umorzenia
jedynym majatkiem Sidegrove sg naleznosci wobec Amica z tytutu
udzielonych pozyczek

e Spotka nie prowadzi dziatalnosci



Status projektu Amica

e Przygotowany zostat pakiet dokumentéw ( w tym plan potaczenia)
niezbednych do zatwierdzenia potaczenia przez Zarzad, ogtoszenia
potgczenia oraz zwotania NWZA

o Pakiet dokumentéw jest w trakcie ttumaczenia na jezyk grecki

e Koniec pazdziernika 2011 - zatwierdzono plan potgczenia przez
Zarzady Sidegrove oraz Amica

e Do konca grudnia 2011 - zwotanie NWZA Amica Wronki S.A.
celem wyrazenia zgody na potgczenie

e Do konca marca 2012 - zarejestrowanie potaczenia



Perspektywa sprzedazowa
Rynek krajowy



Krajowy rynek MDA
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Rynek krajowy (odsprzedaz) w pierwszych osSmiu miesigcach 2010 zatamat sie i spadt o blisko
19%. W roku 2011 rynek wykazuje stabilizacje i jego warto$¢ po 8 miesigcach jest na
poziomie roku ubiegtego.

Utrzymuje sie trend wzrostu znaczenia zabudowy w strukturze obserwowany od 2008.
Aktualnie udziat zabudowy w strukturze wynosi blisko 33%.

Panujgca na rynku sytuacja ekonomiczna przetozyta sie na zmniejszenie popytu konsumentéw

w _ostatnich miesigcach
Dane wartosciowe styczen-sierpien 20



Amica na rynku
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Amica umochnita sie na pozycji lidera na rynku krajowym, osiggajgc ponad 15% rynku.

Dziatania produktowo — marketingowe 2010 i 2011 przetozyty sie na wzrost znaczenia Amiki

w kluczowych kategoriach produktowych wyznaczonych w Strategii firmy tj. sprzecie grzejnym

FS i BI oraz okapach.

Wdrozenie nowych lodéwek i pralek w ramach projektu SHIFT oraz wygasajacy w kwietniu
kontrakt z Samsungiem pozwolit na zachowanie petnego portfela produktéw i obrone udziatow
rynkowych.

Udziat wartosciowy styczen-sierpien



Sprzet grzejny FS
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Oferta produktowa Amiki oraz podejmowane dziatania marketingowo-sprzedazowe pozwolity
Amice zawfaszczy¢ pozycje lidera w sprzecie grzejnym, zaréwno FS jak i BI.

Udziat Amiki w kuchniach wolnostojgcych to blisko 50% catego rynku. Widoczny jest rowniez
trend wzrostowy w zabudowie.

Udziat wartosciowy styczen-sierpien




Rynek krajowy: lodowki i pralki

Chtodnictwo FS Pralki
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W zwigzku ze sprzedazg dwdch fabryk Samsungowi od kwietnia 2011 nastgpita catkowita
wymiana range’u produktowego lodéwek i pralek.

Produkty z Samsunga oraz nowy asortyment pozwolit na obrone udziatdw rynkowych na
poziomie roku 2010

Udziat wartosciowy styczen-sierpien




Linia Integra: zrealizowane cele

e Zgodny z zatozeniami wzrost udziatéw rynkowych w segmencie
piekarnikdéw do zabudowy, szczegdlnie w wyzszych segmentach
cenowych

e Efekt: Amica liderem w segmencie piekarnikdw do zabudowy oraz

umocnienie pozycji w okapach kominowych
PIEKARNIKI OKAPY

e Wprowadzenie nowej linii wzormczeJ Fu5|on we wrzesniu 2011
pozycjonowanej w segmencie ponizej linii Integra, pozwoli
wzmocni¢ pozycje w nizszych segmentach rynkowych

Zrodto: dane wartosciowe Gfk 24



Integra nagrodzona Amica

Piekarnik z linii Integra uhonorowany
miedzynarodowgq prestizowg nagrodg
reddot

2

reddot design award
honourable mention 2011




Perspektywa sprzedazowa

Rynki eksportowe



Bezposrednia sprzedaz eksportowa

L
(dane w tys. EUR) Amica

Sprzedaz eksportowa generowana przez
AWSA z bezposrednimi klientami - bez
posrednictwa spodtek cérek - wzrosta w ciggu
pierwszych trzech kwartatow 2011 o 8%
w zestawieniu z porownywalnym okresem

45 000 ubiegtego roku.

10091 Najwiekszg dynamikg sprzedazy odnotowano

el na Ukrainie. Sprzedaz wzrosta o ponad 150%

30000 - i przekroczyta poziom 4 miliondéw euro, przy
25000 - waw zachowaniu zblizonego do ubiegtorocznego
20000 4 o poziomu rentownosci.

| Q-
15000 . . .7

Zwiekszono sprzedaz do krajow Europy

10000 Potudniowo Wschodniej o 38%.
5000 -

Spadek sprzedazy na rynkach brytyjskim i
—— <011 irlandzkim o 18% zwigzany z trudng sytuacjq
rynkowg. Plan rozwoju dystrybucji w tych
krajach zaktada rozpoczecie bezposredniej
wspotpracy z detalistami w 2012 roku.

Amica realizowata takze produkcje i sprzedaz
wyrobow pod markami handlowymi partneréw
OEM (wzrost obrotu o 30%)



Hansa OO0 (dane w tys. rubli)
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Sprzedaz zrealizowana na rynku rosyjskim za
posrednictwem spdétki HANSA OOO wzrosta o
67%

W najbardziej strategicznym segmencie rynku
(sprzet grzejny) obroty zwiekszyty sie o 64%
w poréwnaniu z trzema kwartatami 2010 r.

Wedtug danych GfK HANSA posiadata w
okresie styczen - wrzesien 13,1% segmentu
kuchni wolnostojgcych rynku rosyjskiego
(udziat wartosciowy). Wiekszy udziat miata
jedynie marka GEFEST - 13,3%.

W omawianym okresie poprawiono
dystrybucje rozszerzajgc wspotprace z dwoma
najwiekszymi sieciami handlowymi:
ELDORADO i M-VIDEO.

28



Amica International (dane w tys. Euro) Amica
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Sprzedaz zrealizowana na rynku niemieckim
za posrednictwem spotki AMICA
INTERNATIONAL wzrosta o 5%

W takim samym stopniu jak ogdlny poziom
sprzedazy (5%) wzrdst obrét generowany na
sprzecie grzejnym.

Najwiekszg dynamikag charakteryzowato sie
jednak chtodnictwo. Sprzedaz tej grupy
produktowej wzrosta o0 25% w poréwnaniu
z trzema pierwszymi kwartatami 2010 roku.

Sposrod akwizycji nowych klientow nalezy
wspomniec przede wszystkim EXPERT, z
ktérym spotka rozpoczeta wspotprace na
poczatku roku.

29



Gram (dane w tys. DKK)

Sprzedaz na rynku skandynawskim za
250000 posrednictwem spotki GRAM byta o0 11%
mniejsza od poziomu ubiegtorocznego

200 000

Sprzedaz sprzetu grzejnego wzrosta o blisko
10% w pordwnaniu z trzema pierwszymi
mQIV kwartatami 2010 roku.

mQl-l

150 000

100 000

Najwieksze odchylenie negatywne
odnotowano w segmencie lodéwek (catkowita
zmiang asortymentu). Korzysci zwigzane z
nowymi produktami i zwiekszenie sprzedazy
tej kategorii produktowej przewidywany jest
na rok 2012.

50 000

2010 2011
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Amica Commerce (dane w tys. CZK)
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Amica

Sprzedaz na rynkach czeskim i stowackim za
posrednictwem spotki AMICA COMMERCE
utrzymata sie na ubiegtorocznym poziomie.

Sprzedaz sprzetu grzejnego wzrosta o ponad
11% w pordwnaniu z trzema pierwszymi
kwartatami 2010 roku.
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Amica

Realizacja strategii Change



Misja firmy Amica

Zdolnos¢ do zmian jest wazng cechg
Grupy Kapitatowej Amica i zrédtem satysfakcji
dla klientdw i witascicieli

Poprzez zdolnos¢ do szybkiej reakcji na potrzeby klientow
tworzymy pozycje waznego dostawcy szerokiej oferty
sprzetu gospodarstwa domowego w Europie.

Koncentrujemy sie na statym podnoszeniu satysfakcji
klientow, efektywnie i skutecznie dopasowujemy procesy
i struktury biznesu do wyzwan rynku, tworzac wartosc dla

akcjonariuszy, pracownikéw i srodowisk lokalnych.



Podstawowe zatozenia strategii

e Wzrost sprzedazy produktow i towarow na rynkach
strategicznych (Polska, Niemcy, Rosja, Ukraina, Skandynawia,
Wielka Brytania, klienci OEM)

e Utrzymanie wysokich marz zysku ze sprzedazy produktow
witasnych (racjonalizacja kosztéw zmiennych i statych
produkciji)

e Wzrost marz zysku ze sprzedazy towarow (skuteczny sourcing)

e Inwestycje w rozbudowe fabryki kuchni



Strategia i rozwo6j marki

e Misja
— Unowoczesniamy kuchnie Polakow

e Obietnica
— Przyjemnosc¢ uzywania nowoczesnych sprzetow AGD

e Insight

- Marze, ze moja kuchnia bedzie ozdobg mieszkania i centrum
mojego domu. Szukam nowoczesnych sprzetow, ktore bedq
miaty pomocne i uzyteczne funkcje.

e Wartosci
— Wiezi rodzinne
- Domowe ciepto
- Zmiany na lepsze: nowoczesny i uzyteczny sprzet



Kierunek zmian

AMICA — CICHY LIDER

Co dzi$ Polacy my slg o
Amice? Amica to niedrogie
sprzety kuchenne. Kojarzy mi sie
z dawnymi czasami.

AMICA, ULUBIONA PRZEZ
POLAKOW MARKA SPRZ ETOW
KUCHENNYCH.

Co beda mysleé o Amice?
Amica jak nikt inny zna sie na
sprzetach do gotowania. Amica to
Intuicyjne rozwigzania
technologiczne, ktére pracujg dla
mnie. W zadnej innej kuchni nie
bede miec takiej jakosci, wygody
| przyjemnosci gotowania,
jak z Amica.



Internet: strategia dziatania

e Cel: ONLINE wptywamy na decyzje zakupowe!
e Sposob: Intensywne dziatania ONLINE crossowane z BTL i trade!

[ [ [
PELNA INTEGRACJA WYSOKIE ZMIANA
DZIALAN OFF- POZYCJONOWANIE WIZERUNKU
Z ONLINE PRODUKTOW FIRMY | PRODUKTU
.Petnha prezentacja
!,Synergia sklep i internet” M,Liderzy Kategorii FS i BI” \produktu, sprzeda z on-line”
1 2 3
r ~SOATYSFAKCJA” h 4 OPINIE | 4 SKUTECZNE
POZAKUPOWA REKOMENDACJE KAMPANIE
SPOLECZNOSCI PROMOCYJNE
,Program Moja Amica” » Social network -> social » Geotargeting, mobile, cross
\ J \cooking I crowdsourcing” - mailingi”
6 5 4

Research online purchase off line! Spoéjny model dziatania!




Internet: etapy procesu zakupowego

Brand advertising Performance marketing
L L

Rekomen

Informacja Weryfikacja dacja

\
Serwisy Pozycjonowanie w i i Sklep p tawieni

okotobranzowe wyszukiwarkach Poréwnywarki offline ozoospziar\]/}?eme
c -
o] Serwisy W%aink);;er:/;snwww Opinie 0 Sklep online Obstuga
.?'_5 lifestylowe inforn?achq produkcie posprzedazna
N
©
Q
5 S
O Sponsoring on- koi?glgcgsva Rekomendacije Promocje ZF;;E) gr?aor:: e- Roejiit;a??
Q line znajomych off/online Upionego produkiu
©
\'d

Co-brandingi i Poradnictwo on-line

— Cross-promaocje (video, 3D, live chat) Spotecznosci




Pozycjonowanie produktowe

Pole kompetencji: Sprz et kuchenny

Specjalizacja:
sprz ety do gotowania 000000000000 OCOCBOCOCO

° °
K i ' o : °
uczowe innowacje ZMYWARKI o | LODOWKI PRALKI °
| ‘
PIEKARNIK ® = ["oon °
°
I MIKROFALE I : SDA KUCH NIEKUCH o
° o

PRIORYTET 3 PRIORYTET 4

PRIORYTET 1 PRIORYTET 2

TRANSFER WIARYGODNOSCI (sukces w sprzetach do gotowania)

TRANSFER OSOBOWOSCI | EMOCJI = MARKA DLA MNIE

TRANSFER KORZYSCI FUNKCJONALNYCH
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® Amica Wronki S.A., ul. Mickiewicza 52, 64-510 Wronki
tel. +48 67 25 46 100, fax +48 67 25 40 320



