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Dzialalno$¢ biznesowa grupy w pierwszej polowie roku obrotowego 2009/2010.

1 Zadania zrealizowane w pierwszej potowie roku obrotowego 2009/2010 do dnia publikacji
raportu:

1.1 Sprzedaz brytyjskiej spotki zaleznej. Podczas okresu sprawozdawczego Emitent sprzedat nie
przynoszaca zyskow spotke zalezna Eurotech Leisure Ltd.

Zarzad Euromarku podjal t¢ decyzje po rozwazeniu zwlaszcza ztych wynikéw sprzedazy
Eurotechu, ogélnych trendéow na Brytyjskim hurtowym rynku outdoorowym oraz faktu, ze
dziatalno$¢ tej spotki nie jest kluczowa dla przyszlych planow strategii rozwoju Spotki.
Zarzad uznat takze, ze pozbycie si¢ Eurotechu pozwoli skupi¢ sie¢ bardziej na kluczowych
rynkach: polskim oraz Centralnej i Wschodniej Europy.

Doktadne powody sprzedazy byty nastepujace:

Oprocz trudnych warunkéw handlowych w czasie dwoch minionych lat sprzedaz w okresie
sprawozdawczym 2008/2009 byta w szczegdlnosci utrudniona, zarowno pod katem pogody
jak i recesji w Wielkiej Brytanii, ktorej rezultatem byt tzw. kryzys kredytowy. Spotka nie
tylko odczuta skutki ztych dlugow, jak réwniez musiata podja¢ zdecydowane kroki w celu
sprzedania wczesniejszych zapasow towardw przy obnizonych marzach, w szczegdlno$ci
odziezy Wynnster i namiotow.

Sprzedaz i marza zmniejszyty si¢ o odpowiednio 12,7 mln i 4,8 mln zt:

Decyzja Karrimor o rozszerzeniu sprzedazy i wprowadzeniu produktéw marki do wlasnej sieci
sklepow na terenie Wielkiej Brytanii miata istotny wptyw na obrot. Klienci byli rozczarowani
gorsza jakoscia produktow w poréwnaniu do wezesniejszej pozycji marki, oferujacej produkty
wyzszej wartosci pod ta sama nazwa. Okolicznosci te przyczynity si¢ do redukcji sktadow
magazynowych Karrimor kosztem osiaganej marzy i zakonczeniem dystrybucji.

Powyzej opisane straty na sprzedazy i marzy zostaly w pewnym stopniu zrekompensowane
agresywna redukcja wydatkéw, jednakze catkowity wynik finansowy stanowit strate przed
opodatkowaniem w wysokosci 3,3 min zt.”

Powyzsze wyniki oraz komentarze audytorow spowodowaty, ze Zarzad Euromark Polska S.A.
zredukowal koszty operacyjne spoiki zaleznej i wyznaczyl trzeci kwartat biezacego roku
obrotowego jako termin ponownego zbadania sytuacji spotki zaleznej i podjecia decyzji o jej
przysziej dziatalno$ci handlowe;.

Przeprowadziwszy wspomniane badanie przed wyznaczonym terminem, Zarzad uznal, ze
dziatalno$¢ spotki nie powinna by¢ kontynuowana. Wniosek ten wyptywat z faktu, ze w
Wielkiej Brytanii nadal trwa recesja, a ten sektor gospodarki przeszedt dalsza racjonalizacje,
co wplyngto negatywnie na klientow detalicznych spotki, ktorzy ograniczyli ilo§¢ zamowien i
przeciagali terminy ptatnosci.

1.2 Konsolidacja znakéw towarowych. W dniu 22 maja 2009 Zarzad Euromark Polska S.A zawarl
umowy z OBM (patrz nizej), dotyczace sprzedazy i migdzynarodowych praw do statego
korzystania na licencji z tych znakéw, domen internetowych i innych praw wlasnosci
intelektualnej zwigzanej z markami ,,CAMPUS” i ,PLANET OUTDOOR”.

Spotka OBM (OUTDOOR BRAND MANAGEMENT LIMITED) zostata stworzona w celu
zarzadzania i skonsolidowania praw do wilasnosci intelektualnej (marek) nalezacych do Grupy
Kapitatowej Euromark Polska. Spotka ta ma siedzibe w Wielkiej Brytanii, a Euromark Polska
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SA jest wlascicielem 100% jej udziatow. Jej utworzenie byto skutkiem strategii opisanej przez
Zarzad Euromark Polska w sprawozdaniu za pierwszy kwartat biezacego roku obrotowego, w
ktérym Zarzad pisal: ,,Zarzad Euromark Polska S.A. uwaza, ze wlasno$¢, zarzadzanie i
wycena marek i znakow towarowych uzywanych w Grupie Kapitatlowej powinna zostaé
zracjonalizowana i ujednolicona. Sprawa ta Staje si¢ coraz wazniejsza, jako ze produkty
roznych marek sprzedawane sa w coraz wigkszej ilosci krajow za posrednictwem
internetowych stron firmy i innych kanalow eksportu oraz dzigki licznym inicjatywom
rozwijajacym marki nalezace do Grupy.

W obecnej chwili czg$¢ znakow towarowych jest whasnoscia spotki dominujacej, a czeS¢ —
spotek zaleznych. W zaleznos$ci od spotki i jej kraju pochodzenia, sa one wycenione
niejednolicie, zaleznie od tego, czy byly rozwijane przez Spotke, czy nabyte od trzecich stron,
1 zarzadza sig¢ nimi raczej w zalezno$ci od lokalnych potrzeb rynku, niz biorac pod uwage
szersze migdzynarodowe $Srodowisko gospodarcze.” Proces konsolidacji znakoéw towarowych
nie jest jeszcze ukonczony, lecz opisana transakcja stanowi znaczacy pierwszy krok w jego
realizacji.

1.3 Powierzchnia handlowa. W omawianym okresie spotka otworzyta 1 nowy sklep Planet Outdoor w

Lubinie. Dwa nie przynoszace zyskow sklepy zostaty zamknigte — jeden we Wroctawiu, a drugi w
Legnicy. Na skutek tych dziatan obecnie sie¢ sklepow w catej Polsce ma 3 403 m. kw. Catkowita
liczba sklepow na dzien bilansowy wynosi 20 plus 4 sklepy nalezace do spotki zaleznej Espina-
Sport.

1.4 Nowe sklepy agencyjne. W raportowanym okresie spotka otworzyla 6 nowych sklepow

franczyzowych we wspotpracy z lokalnymi klientami i zamkngta jeden taki sklep, tym samym
osiagajac liczbe 51 sklepéw agencyjnych. Nowe sklepy zwigksza rozpoznawalno$¢ marki na
rynku lokalnym i wygeneruja wigkszy obrot.

1.5 Rozpoznawalno$¢ marki i produktu. Nowe podejscie do tworzenia kolekcji zostato wprowadzone

w minionym roku. Po doktadnym przeanalizowaniu portfolio produktow i ich zréznicowania, w
pierwszej potowie roku 2009 Spotka znaczaco rozwingta proces tworzenia kolekeji i rozpoczeta
produkcje nie tylko odzwierciedlajaca trendy w projektowaniu i oczekiwania rynkowe, ale takze
blizej zwiazana z kluczowym docelowym rynkiem dla kazdej z marek. Dla marki CampuS grupa
docelowa sa mitosnicy outdooru i mtodzi ludzie amatorsko uprawiajacy sport i lubiacy spedzaé
czas poza domem. Dla marki Alpinus grupe docelowa stanowia profesjonali$ci i entuzjasci
outdooru, dla ktérych liczy sig fakt, ze produkt jest najlepszej mozliwej jakosci.

Na skutek podporzadkowania si¢ trendom marketingowym ponownie zbadano
konkurencyjnos¢ obu marek w relacji do oczekiwanych poziomoéw cen. Praca nad nowymi
projektami pozwolita nam odswiezy¢ wyglad i techniczne wihasciwosci kolekcji, tak, by od
samego poczatku dostosowaé je do oczekiwanych poziomow cen, co z kolei pozwolito nam
przygotowa¢ nowe kolekcje w cenach bardziej atrakcyjnych niz konkurencja. Dzigki temu
podejsciu detaliczne ceny kolekcji Jesien-Zima 2009 sa tylko nieco wyzsze w poréwnaniu z
sezonem Jesien-Zima 2008, pomimo znacznych wzrostow kosztow spowodowanych
wzrostem kursu wymiany ztoty/dolar.

1.5.1 CampusS: dla marki Campus przygotowali$my nowa kolekcje na sezon Wiosna-Lato
2010, w ktorej 70% produktow to nowe projekty lub projekty unowoczesnione, uszyte
tak, by sprosta¢ oczekiwaniom klientow. WprowadziliSmy takze kilka nowych
rozwiazan technicznych, ktére w przesztosci nie byly dostepne w kolekcjach Campusa,
takie jak ergonomiczny r¢gkaw typu T i nowe tkaniny 2,5 warstwowe.
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1.5.2

Jesli chodzi o sprzet, to dostgpna jest calkowicie nowa kolekcja namiotdw,
produkowana w szerszej gamie kolorow i styli, i w bardziej zr6znicowanym przedziale
cenowym.

W kolekcji plecakow kontynuujemy od$wiezanie tej grupy produktow rozpoczgte w
sezonie Woisna-Lato 2009. Nasz zespot projektantow wprowadzit nowy rodzaj
plecakow trekkingowych 1 turystycznych, dodajac kilka nowych elementéw
technicznych takich jak gwizdki przeciwmgielne.

Kolekcja obuwia zostata znaczaco zmieniona i poszerzona przede wszystkim w dziale
butéw niskich i sandalow, gdzie naszym zdaniem lezy niezrealizowany wcze$niej
potencjat sprzedazy. Wszystkie produkty dostgpne sa w szerszej gamie kolorow (az do
pigciu koloréow dla jednego modelu). Wynikiem tych dzialan jest szersza kolekcja
spetniajaca oczekiwania rynku, co powinno zaowocowalé wyzszymi wynikami
sprzedazy.

W czasie pierwszego poétrocza roku obrotowego skupiliSmy nasza uwage takze na
opakowaniach produktéw. Zaprojektowalismy nowe pudetka na bielizng, nowe metki
skarpetek i nowy sposob pakowania kolekcji produktow przeciwdeszczowych.
Pierwsze efekty tych zmian bgda widoczne w sezonie Jesien-Zima 20009.

Klienci zareagowali na zmiany w nowych kolekcjach z entuzjazmem, a nowy design
produktéw pozwoli zwigkszy¢ sprzedaz i zyski pomimo ogodlnie trudnej sytuacji na
ryku.

Alpinus: W kolekcji Wiosna-Lato 2010 wprowadziliSmy kilka bardzo dobrych
technicznie i bardzo lekkich produktow, ktére lepiej spetniaja oczekiwania klientow.
Profesjonalny rynek outdoorowy od kilku lat ktadzie nacisk na projekty coraz lzejsze i
tatwiejsze do spakowania.

Kolekcja namiotéow takze zostala poszerzona o calg lini¢ trekkingowych i
wysokogorskich namiotéw na bazie duraluminium i o jeden unikatowy namiot z
systemem Quick Erect® z masztami z duraluminium, zaprojektowany do trekkingu.
Kolekcja $piworow zostata poszerzona o ultralekkie $piwory z wypeklieniem
Primaloft® i o modele zaprojektowane specjalnie dla kobiet — z lepszym ociepleniem
stop i ergonomicznym ksztattem odzwierciedlajacym réznice w ksztalcie ciata.

W kolekcji odziezy wszystkie nowe produkty wykazuja radykalne zmiany zwiazane z
wprowadzeniem najnowszych trendéw projektowania oraz nowych materiatow, tak by
produkowa¢ produkty bardziej technicznie zaawansowane niz w poprzednich
kolekcjach, ktore byty bardziej konserwatywne.

1.6 Targi branzowe. W sierpniu 2009 spotka Euromark wzigta udziat w najwigkszych w Polsce
targach outdoorowych — Targi OutDoor 2009 w Kielcach. Stoisko firmy na targach pozwolito
klientom z Polski i zza granicy zapozna¢ sie z oferta i ztozy¢ zamowienia na nowa kolekcje marek
CampusS i Alpinus na nastepny sezon Wiosna / Lato 2010.

1.7 Dziatania marketingowe i pozycjonowanie: Od sezonu Wiosha-Lato 2009 Euromark rozpoczat
nowa strategi¢ marketingowa dla produktow obu marek oraz dla naszej marki sklepow Planet

Outdoor.

Strategia marketingowa dla marki Alpinus jest blisko powiazana z dzialalnos$cia Alpinus
Expedition Team (AET), a nowy dlugoterminowy slogan dla Alpinusa to ,,Testowane przez
Alpinus Expedition Team”. Slogan ten przywotuje pozytywne uczucia i pewnos¢ dotyczaca
jakosci produktow uzywanych przez czlonkow AET. Kampania bazuje na dziataniach ,,Below
The Line” (BTL, marketing posredni) zwiazanymi z silnie oddziatujacymi layoutami dla
punktéw sprzedazy wykorzystujacymi prawdziwe zdjgcia z wypraw. Komunikacja nastawiona
jest na spoteczne relacje i emocje wywolywane przez wyprawy AET, poniewaz klienci kupujacy
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takie produkty chca odczuwaé podobne emocje podczas swoich podrozy i prowadzi¢ podobny
tryb zycia.

W sezonie Wiosna-Lato 2009 ukazato si¢ wiele artykutdow, wywiadow w radio i telewizji
zwigzanych z cztonkami AET i opowiadajacych o ich osiagnigciach. Wiosng Kinga Baranowska
zdobyta szczyt Kanczendzonga jako pierwsza Polka, Ola Taistra przeszta drogg wspinaczkowa
trudnos$ci 8+ w Hiszpanii, a Jacek Kudtaty spektakularnie wspinat si¢ w Portugalii.

Niestety wydarzyla si¢ tez tragedia zwiazana z AET, o ktorej obficie informowaty media — w
czasie wspinaczki na Dhaulagiri zginat Piotr Morawski, jeden z najlepszych himalaistow
mtodego pokolenia. Euromark i cata wspolnota outdoorowa w Polsce zjednoczyli si¢ w zatobie
po jego $mierci, oraz starali si¢ pomoc jego zonie i rodzinie.

Nowy dtugoterminowy slogan dla marki Campus to obecnie ,,Zywioty pod kontrola”. Wszystkie
reklamy pokazuja rados¢ i przyjemnos¢ z aktywnego spedzania czasu. Prezentowane aktywnos$ci
sa inspirujace i nietrudne do osiagnigcia, adresowane do masowego odbiorcy. Kampanie dla
kazdego sezonu bgda wspierane konkursami z nagrodami. Komunikacja w kampanii bazuje na
dziataniach ,,Above The Line” (ATL — marketing bezposredni), poczawszy od materiatdéw w
punktach sprzedazy, poprzez magazyny prasowe, TV, Internet i radio.

Podczas sezonu Wiosna-Lato 2009 marka Campus byla reklamowana w magazynach
Extremium, Angora i NPM, w Internecie i w lokalnych stacjach radiowych. Wiosenny konkurs,
w ktorym klienci mogli wygraé¢ tygodniowy czarter jachtu na Mazurach odniést wielki sukces,
jako ze otrzymalismy ponad 2000 zgloszen od uczestnikow.

W lecie Campus zostal gtéwnym partnerem ekspedycji Syberia-Mongolia, udziat w tej wyprawie
to odpowiednik wspinaczki na Mont Everest dla zwolennikow off-roadu. Ekspedycja ta byta
prezentowana w mediach, poczawszy od telewizji i radia (Telexpress), skonczywszy na
artykutach w wielu magazynach i prasie codziennej (Newsweek, National Geographic itp.).
Ogotem zanotowano ponad 70 réznych przekazéw medialnych.

Poczawszy od sezonu Wiosna-Lato 2009 potozylismy wigkszy nacisk na rozwijanie
$wiadomosci marki Planet Outdoor. OrganizowaliSmy zarzadzane centralnie kampanie
marketingowe takie jak ,,Powrdt do szkoly” — skupiona na promocji miejskich plecakéw czy
kampania letnich wyprzedazy. Dla tych akcji przygotowaliSmy specjalne materiaty dla punktow
sprzedazy wylacznie dla marki Planet Outdoor, koncentrujace si¢ na promocji logo Planet
Outdoor (marki sklepéw), a nie na markach Alpinus czy Campus.

Sklep internetowy Planet Outdoor takze zostat zmodernizowany w sezonie Wiosna-Lato 20009.
Pojawily si¢ w nim nowe dziaty, takie jak ,nowo$ci” i mozliwo$¢ zgrywania informacji
(download), nadal tocza si¢ prace zmierzajace do zoptymalizowania obstugi serwisu. W
nastgpnym sezonie planujemy zwigkszy¢ ilos¢ marek sprzedawanych za posrednictwem tego
kanatu sprzedazy.

1.8 Jako$¢ produktu: Obie spotki inwestuja w dzialania majace na celu zapewnienie odpowiednigj

jakosci produktow. Dziatania realizowane sa poprzez bliska wspotprace z dostawcami i maja na
celu dostarczenie produktu o wysokim standardzie we wszelkich jego aspektach: od opakowania
do produktu samego w sobie. Aktywno$¢ w tym zakresie uwzglednia regularne wizyty w
fabrykach w celu usprawnienia biezacej wspotpracy. Korzystamy réwniez z kazdej mozliwosci
pozwalajacej na redukcje odpadow i stosowanie zwiazkow wegla.



Grupa Kapitatowa Euromark Polska S.A. - okres 1 marca 2009 do 31 sierpnia 2009
Pétroczne sprawozdanie z dziatalnosci Grupy Kapitalowej Euromark Polska S.A.

2 Podstawowe wyniki Grupy Kapitatlowej w pierwszej potowie roku 2009/2010

Pozycja 1 potowa 1 potowa Zmiana
'000 PLN 09/10 08/09 %

Przychody ze sprzedazy 53 090 48 536 9,4%
Zysk brutto ze sprzedazy 21 537 21727 -0,9%
Zysk brutto - zmiana procentowa 40,6% 44,8%

Koszty sprzedazy 16 265 13 260 22,7%
Koszty ogolnego zarzadu 6 992 9 159 -23,7%
Pozostate koszty operacyjne (netto) -784 -308 154,9%
Koszty finansowe (netto) bez straty na sprzedazy Eurotech 1984 1073 84,9%
Strata na sprzedazy spotki Eurotech 2238 0 n.d
EBITDA 2777 855 -424,6%
EBITDA bez straty na sprzedazy Eurotech -539 855 -163,0%
EBIT -3 945 -177 2135,0%
EBIT bez straty na sprzedazy Eurotech -1707 -177 867,1%
Zysk netto przed opodatkowaniem -5 158 -1 457 254,0%
Zysk netto przed opodatk bez straty na sprzedazy Eurotech -2 920 -1 457 100,4%
Zysk netto po opodatkowaniu -5 702 -1778 220,8%
Odsetki 1213 1281 -5,3%
Amortyzacja 1168 1032 13,2%
Podatek 544 321 69,2%

Skonsolidowane sprawozdanie finansowe grupy kapitalowej Euromark sklada si¢ z sprawozdan

jednostkowych nastgpujacych spotek:

ocourLNE

United Kingdom.

Euromark Polska SA, 03-152 Warszawa, ul. Modlifiska 244A, Polska
Camar Sp. z 0. 0., Skierdy 34, 05-101 Nowy Dwor Mazowiecki, Polska
Eurotech Leisure Ltd., Units 4&5 Bloxwich Lane Estate, Bloxwich, Walsall, United Kingdom
Euromark Ukraina Sp. z 0.0., 79034 Lwoéw, Ul. Listopada 16, Ukraina

Espina-Sport Sp. z 0.0., Al. Grunwaldzka 82, 80-057 Gdansk, Polska

Outdoor Brand Management Ltd., 20 New Walk Leicester, Leicestershire LE1 6TX, Leicester,

Nalezy zauwazy¢, ze do wynikow skonsolidowanych za pierwsze potrocze 2009/10 zostaty wlaczone
wyniki spotki Eurotech za okres 01.03.2009 — 24.08.2009, jako ze w dniu 24 sierpnia spotka zostata

sprzedana, jak opisano w punkcie 1.1.

2.1 Podsumowanie wynikow finansowych. Jak mozna zauwazy¢ Grupa Kapitatlowa odnotowata strate
przed opodatkowaniem w wysokosci 5,1 mln zt za pierwsza potowg roku. Kwota ta zawiera
wszakze jednorazowy zapis - strat¢ zwiazana ze sprzedaza spotki zaleznej Eurotech, ktéra na
poziomie skonsolidowanym wyniosta 2,2 miliona z}. Po wylaczeniu tej jednorazowej straty wynik
za pierwsze potrocze wynosi 2,9 min zt straty w porownaniu z 1,5 mln zt straty w tym samym
okresie roku poprzedniego. Wynik jednostkowy spotki Euromark odpowiada za wiekszos$¢ tej
straty, ktora powstala w wyniku wzrostu kosztow sprzedazy w nowych sklepach i braku
proporcjonalnego wzrostu sprzedazy, ktorego Emitent oczekuje w drugiej potowie biezacego roku
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obrotowego jako ze sklepy usytuowane w nowych centrach handlowych uzyskaja wtedy
dojrzalo$¢ i zaczna realizowaé swoj potencjat sprzedazy: patrz punkt 2.5 ponize;.

Analizujac powyzsze wyniki nalezy wzia¢ pod uwagg fakt, ze przychody ze sprzedazy i zyski w
branzy outdoorowej silnie uzaleznione sa od czynnikéw sezonowych. Sezon Wiosna — Lato,
opisany powyzej, stanowi mniejszy udziat w kontekscie catego roku niz sezon Jesien — Zima
ktory odpowiada drugiej potowie roku obrotowego firmy Euromark. W typowym roku kiedy
warunki pogodowe nie odbiegajacymi od normy, przychody ze sprzedazy w sezonie Wiosna —
Lato wynosza okoto 40% podczas gdy w sezonie Jesien — Zima 60%. Wydatki z wylaczeniem
kosztow sprzedazy sa takie same w calym roku obrotowym co oznacza zyski generowane w
drugiej potowie roku.

2.2 Sprzedaz: przychody ze sprzedazy zwigkszyly si¢ 0 4,6 mln zt w poréwnaniu z pierwszym
potroczem poprzedniego roku. Jest to zwiazane z wlaczeniem do Grupy spotki Espina-Sport,
ktéra nie byla czgscia Grupy w pierwszym poétroczu zesziego roku. Po odjeciu wpltywow z
Espiny dynamika sprzedazy pozostaje dodatnia, wykazujac wzrost w wysokosci 2,3 miliona
zt. Gtowne spoltki generujace przychody to Eurotech i Euromark, ze wzrostem 2,4 min zt.
Spotka Euromark Ukraina zanotowata niewielki spadek, ktory spowodowany byt trudna
sytuacja ekonomiczna na Ukrainie i dewaluacja lokalnej waluty w stosunku do ztotego.

2.3 Poziom kursu waluty: funt brytyjski — ztoty. W obu okresach poziom kursu waluty wyniost
nastgpujaco: 4,26 za pierwsza potowe roku 2008/2009, i 4,98 za pierwsza potoweg roku
2009/10. Relacja funta do ztotego sama w sobie miata powazny wpltyw na kazda pozycje
rachunku zyskow i strat spotki zaleznej Eurotech.

2.4 Marza brutto %: Marza brutto zmniejszyla si¢ w poréwnywanym okresic z 44,8% w
pierwszym pétroczu roku obrotowego 2008/09 do 40,6% w pierwszym potroczu obecnego
roku obrotowego. W tym roku w sezonie Wiosna-Lato bardzo wiele czynnikow miato wptyw
na ten koncowy wynik. Najwazniejsze z nich to:

2.4.1. W pierwszej potowie roku obrotowego wysokos$¢ sprzedazy spadta znaczaco,
dotkneto to caty rynek outdoorowy w pierwszym kwartale, a spowodowane byto niezwykle
stoneczng i ciepta pogoda w kwietniu, ktora zredukowala sprzedaz w sektorze sportowo-
odziezowym w catej Europie Srodkowej. W pierwszym kwartale istniaty takze negatywne
czynniki psychologiczne wplywajace na zachowanie klientow — obnizone prognozy
wzrostu PKB, informacje o kryzysie ekonomicznym w Polsce, itp.

Czynniki te mialy wptyw zwlaszcza na oczekiwania rynku i popyt na nowe produkty.
Pieniadze byly wydawane chetniej na towary przecenione. To z kolei prowadzilo do
wyprzedazy na rynku na bezprecedensowa skale. Wiele firm rozpoczgto wyprzedaze juz na
poczatku maja i kontynuowato przez cale lato. To wplyngto zar6wno na obroty jak i na
wysokos$¢ marzy, zwlaszcza w sierpniu 2009. Euromark nie zdecydowat si¢ obnizy¢ marzy
tak bardzo jak wielu innych graczy na rynku, sadzac, ze mimo iz obnizy to wolumen
sprzedazy, jest to jedyny sposob by uniknaé powaznej redukcji marzy. W rezultacie wyniki
sprzedazy w Polsce nie zmienily si¢ w stosunku do pierwszego potrocza poprzedniego
roku, natomiast zysk netto byt nizszy o prawie 1 min zt. Jednakze w ostatnich miesiacach i
tygodniach warunki pogodowe wrocity do normy, a informacje dotyczace kryzysu
ekonomicznego staty si¢ bardziej optymistyczne. W konsekwencji zaobserwowalismy
znacznie lepsze wyniki sprzedazy, jako Ze rynek zaczat zachowywac si¢ bardziej pewnie.

2.4.2 Umocnienie si¢ ztotowki w stosunku do dolara w czasie kiedy dokonywane byty
zakupy przeznaczone na sprzedaz w porownywanych dwoch pierwszych polroczach
2009/10 i 2008/09 (zakupy od listopada 2008 do lutego 2009 w poréwnaniu z tym samym
okresem roku obrotowego 2007/8) zaowocowato wzrostem kosztow ponoszonych w PLN
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zwiazanych z zakupami dokonywanymi w USD. Ztozylo si¢ to na kolejne 0.7 min zt straty
wpisanej w marzg brutto.

2.5 Koszty sprzedazy: wzrost kosztow wynikal wylacznie z powigkszenia sieci sklepow
detalicznych w Polsce — zarowno sieci Planet Outdoor, jak i sklepow spotki Espina-Sport. Na
koniec pierwszego pdtrocza poprzedniego roku funkcjonowato 17 sklepow Planet Outdoor, a
W pierwszym potroczu roku obecnego — 20, w konsekwencji ilos¢ pracownikow
zatrudnionych w dziale sprzedazy detalicznej wzrosta od 106 do 132 oséb. Dodatkowo 4
sklepy Espiny nie byly uwzglednione w skonsolidowanych wynikach za pierwsze potrocze
zeszkego roku. Ponadto wzrost kosztow spowodowany byt utrata wartosci ztotego w stosunku
do walut dominujacych na rynku. Wszystkie umowy najmu powierzchni handlowych
wyrazone sa w EUR lub USD, zatem utrata warto$ci ztotego silnie wptyneta na wysokos¢
kosztow operacyjnych.

Doswiadczenie spotki wskazuje, ze nowy sklep potrzebuje od 6 do 15 miesigcy aby osiagnaé
wynik zerowy i zacza¢ generowac zyski.

2.6 Koszty ogblnego zarzadu: Redukcja kosztow ogodlnego zarzadu jest wynikiem restrukturyzacji
organizacyjnej Euromarku, ktéra poprawita wydajnos¢ we wszystkich dziatach spotki.
Redukcja etatow (gtownie w dziale marketingu) wptyneta na koszty ogélnego zarzadu w
spotce dominujace;j.

Spotka zalezna Eurotech ograniczyta koszty dzigki przeniesieniu si¢ do mniejszego i tanszego
magazynu oraz redukcji zatrudnienia pracownikow nie zwiazanych ze sprzedaza.

3 Akcjonariat:

3.1 Akcjonariusze posiadajacy bezposrednio lub posrednio przez podmioty zalezne co najmniej 5%
ogolnej liczby gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Euromark Polska S.A. na dzien przekazania raportu
polrocznego.

Akcjonariusz Liczba Liczba glosow Udzial w ogolnej Udzial w kapitale
posiadanych wynikajgcych z liczbie gloséw na zaktadowym
akcji*) posiadanych akcji | Walnym Euromark Polska

Zgromadzeniu SA

Euromark Polska SA

TMR Investments
Limited*)
7.490.400 7.490.400 61,31% 61,31%

*) T.M.R. INVESTMENTS LIMITED, spétka zalozona 1 zarejestrowana w Anglii i Walii pod numerem
01836910. Adres siedziby: Units4&5 the Bloxwich Lane Estate, Bloxwich Lane, Walsall WS2 8TF, Wielka
Brytania. Jedynym udziatowcem TMR Investments Limited jest Przewodniczacy Rady Nadzorczej Euromark
Polska SA Pan Timothy Mark Roberts.

3.2. Zestawienie stanu posiadania akcji Euromark Polska S.A. lub uprawnien do nich przez osoby
zarzadzajace i nadzorujace Emitenta na dzien przekazania raportu kwartalnego.

W okresie od przekazania poprzedniego raportu kwartalnego do dnia przekazania niniejszego raportu
za | potrocze 2009/10 r. nie nastgpily zmiany w stanie posiadania akcji Euromark Polska S.A. przez
osoby zarzadzajace i nadzorujace Emitenta. Stan posiadania akcji Emitenta przez osoby zarzadzajace i
nadzorujace jest taki sam jak zostal przedstawiony w Prospekcie emisyjnym Spotki opublikowanym w
dniu 4 wrzesnia 2006 r.:
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Akcjonariusz Liczba Liczba gloséw | Udzial w  ogdlnej | Udzial w  kapitale
posiadanyc | wynikajqcych z | liczbie glosow  na | zakladowym
h akcji*) posiadanych Walnym Euromark Polska SA
akcji Zgromadzeniu
Euromark Polska SA
Pan  Timothy
Mark Roberts —
Przewodniczacy
Rady
Nadzorczej 7.490.400 7.490.400 61,3% 61,3%
(posrednio,
poprzez TMR
Investments
Limited *)
Pan Tomasz | 412.000 412.000 3,4% 3,4%

Edmund Kosk —
Prezes Zarzadu

*) Pan Timothy Mark Roberts jest jedynym udzialowcem TMR Investments Limited

Pozostale osoby zarzadzajace i nadzorujace Emitenta nie posiadaja wyemitowanych przez niego akcji.
Osoby zarzadzajace i nadzorujace Emitenta nie posiadaja réwniez zadnych uprawnien do akcji

Emitenta.

4. Czynniki majace wptyw na rozwoj: ryzyka i zagrozenia.

Gltowne dziatania Grupy Kapitatowej Euromark majace na celu ksztaltowanie przysziej

dziatalnosci Grupy, wynikéw finansowych oraz jej sukcesu uwzgledniaja:

4.1 Ksztaltowanie i ulepszenie marek produktowych

Spotka Euromark jest liderem na polskim rynku outdoorowym posiadajac w swoim portfolio
dwie najsilniejsze marki: CampusS i Alpinus. Obie marki w okresie objgtym raportem zostaty
wzbogacone w zakresie oferty produktowej i designu. Obecnhie prowadzone sa dzialania
majace na celu wzbogacenie wszystkich marek poprzez zwigkszenie oferty produktowej i
jakosci produktow, ulepszenie procesu produkcji, wprowadzanie nowych technologii i
trendow w kolorystyce.

Spotka Eurotech posiada w ofercie markg Khyam znana z szybko rozktadanych namiotéw
oraz odziez i akcesoria marki Wynnster, skierowanej na bardziej dojrzaty rynek brytyjski.

4.2 Dbato$¢ o relacje z klientami i budowa sieci sprzedazy detaliczne;j.

Spotka Euromark dociera do klientow koncowych poprzez roézne kanaty dystrybucji. Sprzedaz
prowadzona jest przez niezaleznych sprzedawcow ktorzy zakupuja towar hurtowo, klientow
agencyjnych gdzie sprzedaz prowadzona jest na podstawie prowizji, jak i szybko rozwijajaca
sig sie¢ sklepow wilasnych Planet Outdoor. Sklepy Planet Outdoor zlokalizowane sa gtéwnie
w nowoczesnych centrach handlowych otwieranych w réznych rejonach Polski. Za
prowadzenie relacji i kontaktow z wszystkimi grupami klientow odpowiada dziat sprzedazy.

Wdrozenie przez spotke wszelkich strategicznych rozwiazan uzaleznione bedzie od
zewngtrznych 1 wewnetrznych czynnikow takich jak: mozliwosci i zagrozenia.
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5 Czynniki wewngtrzne

5.1 Strategia marketingowa Grupy Kapitalowej Euromark

Euromark to spotka handlowa. Gtéwnym zadaniem firmy jest budowanie lojalnosci klienta do
marki na wybranych rynkach. Podstawowa dziatalno$cia jest wzornictwo, dystrybucja
markowej odziezy outdoorowej, obuwia i sprzgtu. Firma nie posiada mocy produkcyjnych.
Wszelkie dziatania spotki nakierowane sa na zwigkszenie potencjatu handlowego poprzez
utrzymanie wysokiej konkurencyjnosci produktow, poszukiwanie nowych dostawcow,
ochrong znakéw towarowych, dbanie o relacje z odbiorcami, budowg sieci dystrybucji i
poszukiwanie nowych i perspektywicznych rynkow dla produktow spotki.

5.2 Pozycja rynkowa firmy Euromark

Euromark jest liderem na outdoorowym rynku polskim w zakresie posiadanych marek i
osiaganych poziomow sprzedazy.

Zauwazy¢ jednak nalezy, ze rynek w okresie ostatnich 2 lat przechodzit stagnacje w zwiazku z
tagodnymi okresami zimowymi w Polsce.

Wplyw ogdlnoswiatowego kryzysu gospodarczego na rynek outdoorowy jeszcze nie jest
jednoznaczny, nie uwzgledniajac go Zarzad spotki oczekuje powrotu do dwucyfrowego
wzrostu, zaktadajac ze warunki pogodowe beda standardowe.

5.3 Pozycjonowanie marki

Marki znajdujace si¢ w portfolio firmy Euromark skierowane sa do réznych grup klientow.

Marka Alpinus skierowana jest do profesjonalistow na rynku outdoorowym ktorzy wymagaja
wysokiej jakosci produktu i najwyzszego zaawansowania technicznego.

Produkty marki Campus sa nadal atrakcyjne dla profesjonalistow, ale w szczegdlnosci ciesza
sie zainteresowaniem wsrod klientow uprawiajacych sporty rekreacyjnie.

Produkty tej marki posiadaja $redni poziom zaawansowania technicznego i nizszy (od marki
Alpinus) przedziat cenowy.

Marka Khyam pierwotnie skierowana byta na rynek kampingu rodzinnego w Wielkiej
Brytanii oferujac kluczowe produkty takie jak szybko rozktadajace si¢ namioty: Ridgidome i
Flexidome.

Marka Wynnster posiada w ofercie produkty outdoorowe we wszystkich kluczowych
kategoriach z wyltaczeniem obuwia. Glownymi odbiorcami sa klienci w $rednim wieku
zainteresowani produktami o umiarkowanej cenie.

Planet Outdoor, marka definiujaca sie¢ sprzedazy detalicznej ma za zadanie zainteresowac
oferta roznych odbiorcow kazdej marki i w kazdej cenie oferujac produkty marek: CampusS,
Alpinus jak i innych brandéw takich jak np.: The North Face.

6 Czynniki zewngtrzne

6.1 Kursy walut

Na wyniki finansowe spotki moga mie¢ wptyw kursy walut: USD, EUR i1 GBP.

Wigkszos¢ produktow bedacych w ofercie Grupy kupowane jest na Dalekim Wschodzie a
transakcje rozliczane sa w dolarach.
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Koszty wynajmu powierzchni biurowych i handlowych denominowane sa w euro lub

dolarach.
Przychody i koszty brytyjskiej spotki zaleznej przedstawiane sa w funtach brytyjskich.

Powyzsze kursy walut sa monitorowane. W celu zabezpieczenia ich poziomu zawierane sa

kontrakty forward, aby ograniczy¢ ryzyko walutowe.

6.2 Czynniki makroekonomiczne

Poziom wydatkow na sprzgt outdoorowy moze podlega¢ wahaniom w zwiazku z sytuacja

ekonomiczna na rynkach globalnych.

Spotka obserwowatla historycznie stabilny wzrost poziomow sprzedazy pomimo matych
spadkoéw gospodarki. Obecne globalne problemy ekonomiczne moga spowodowaé wigksze
wyhamowanie. Handlowa filozofia spotki pozwala jednak na zmniejszenie zamoéwien w
zwigzku z potencjalnie stabszymi mozliwosciami sprzedazy w celu uniknigcia wigkszych
problemow, jesli firma uzna takie dziatanie za niezbgdne. W momencie polepszenia si¢
warunkéw ekonomicznych bedzie miato miejsce wznowienie sprzedazy na tradycyjnym

poziomie.

6.3 Zmiany trendow mody

Istnieje ryzyko zmiany trendéw mody. Jezeli zmiany nie zostana wczesniej przewidziane maja

one ujemny wptyw na dziatalnos¢ spotki.

Branza outdoorowa jest mniej podatna na zmiany mody niz tradycyjna branza odziezowa.

Pomimo tego, dziat designu obserwuje na biezaco zmiany w trendach.

6.4 Pogoda

Nietypowe warunki pogodowe moga mie¢ wpltyw na prowadzona przez spotke dzialalnos¢
biznesowa. Jak mozna bylo zaobserwowa¢ w ostatnich dwoch latach, fagodna zima miala
negatywny w wplyw na osiagane wyniki finansowe. Poprzednio wplyw na wielko$¢ sprzedazy
miat czas: gdy mrozna zima pojawita si¢ poézniej tym samym opoznieniu podlegaty osiagane

wyniki.

7 Podsumowanie

7.1 Gtowne czynniki, ktore miaty wpltyw na wyniki uzyskane w pierwszej potowie roku:

Sprzedaz spotki zaleznej Eurotech.

Utworzenie spotki Outdoor Brand Management, aby bardziej efektywnie zarzadza¢ znakami

towarowymi.

Inwestycje w nowe punkty sprzedazy w celu generowania w przysztosci przez spotke

wigkszych zyskow.
Dewaluacja polskiej ztotowki w relacji do euro i dolara amerykanskiego.

7.2 Ogolny wynik finansowy to zwigkszona sprzedaz w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii i brak
wzrostu sprzedazy na Ukrainie. Znaczaca strata byta przede wszystkim spowodowana sprzedaza

spoiki zaleznej Eurotech.

7.3 Wynik finansowy powinien ulec poprawie w drugiej potowie roku w zwiazku z wptywem cyklu

sezonowego na sprzedaz oraz zwrotu z poczynionych inwestycji w sie¢ dystrybucji detaliczne;j.
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ZARZAD SPOLKI

1. Tomasz Edmund Kosk 2. James Michael Kelly
Prezes Zarzadu Wiceprezes Zarzadu

Warszawa, 30 pazdziernika 2009 r.
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