Strategia rozwoju Spotki PROCHNIK S.A.

Zarzad PROCHNIK Spotki Akcyjnej z siedzibg w todzi informuje, ze przyjat strategie rozwoju Spotki
PROCHNIK w latach 2010-2012.

Gtéwnym celem strategicznym Spoétki jest umacnianie pozycji na polskim rynku odziezowym oraz
otwieranie salondw na rynkach panstw osciennych. Realizacja tego celu zaktada:

1. Umacnianie marki

Umacnianie marki uwzgledniajg dziatania marketingowe Spétki, ktére m.in. maja na celu dalszg promocje i
pozycjonowanie marki handlowej PROCHNIK. Inwestycja w lokalizacje handlowe jest inwestycja w rozwdj
marki i jej rozpoznawalno$¢. Lokalizacja sklepdw PROCHNIK w duzych prestizowych centrach handlowych
wysoko pozycjonuje marke, rozpowszechnia jej wartosé i wizerunek.

2.  Rozwdj i doskonalenie wtasnej sieci dystrybucji

Spoétka obecnie posiada facznie dwadziescia jeden punktéw sprzedazy detalicznej, w tym: dwanascie
salonéw firmowych, siedem salonéw firmowych wyprzedazowych oraz dwa sklepy partnerskie. W
wiekszosci sg one zlokalizowane w prestizowych centrach handlowych. Spétka zajmuje sie réwniez
sprzedazg hurtowa, ktéra prowadzona jest poprzez mate hurtownie — przede wszystkim poprzez
odbiorcéw indywidualnych, dysponujacych jednym lub kilkoma wtasnymi sklepami detalicznymi. Od 2005
roku najwazniejszym kanatem dystrybucji Spétki sg salony firmowe. Wartos¢ przychodéw generowanych
w tym kanale dystrybucji sukcesywnie wzrasta dlatego sprzedaz towaréw poprzez wtasne sklepy jest
podstawowg strategig Spotki. W salonach firmowych petna kontrola nad obiegiem towaru i pienigdza
gwarantuje Spodtce wzrost obrotéw, wzrost rentownosci i wyeliminowanie ryzyka zwigzanego z
nieterminowymi ptatnosciami od kontrahentdw. Jednoczesnie koncentracja na wtasnych salonach
wymaga poswiecenia wiekszej uwagi na szkolenie personelu, Visual Merchandisingu i komunikacji z
Klientem.

W zakresie rozwoju witasnych sklepéw firmowych Spétka zaktada uruchomienie pietnastu nowych
wtasnych salonéw firmowych, w tym trzech na Litwie w takich miastach jak: Biatystok, Torun, Koszalin,
Stupsk, Warszawa, Wroctaw, Szczecin, Kielce, Rzeszéw, Wilno, Ktajpeda i Kowno. W roku 2010 otwartych
ma zosta¢ siedem nowych salonéw, w roku 2011 osiem nowych salonéw. Nowe sklepy umiejscawiane
beda przede wszystkim w istniejgcych juz galeriach handlowych dzieki czemu koszt ich otwarcia bedzie
nizszy. Planowane $rednie naktfady inwestycyjne na uruchomienie jednego sklepu o Sredniej powierzchni
129 m? ksztattujg sie na poziomie ok. 222 tys. zt. Na kwote t3 sktada sie m.in. wyposazenie i wizualizacja
salonu. Na otwarcie pietnastu nowych salonéw Spoétka zamierza przeznaczy¢ srodki pozyskane z publicznej
emisji Akcji Serii H, w kwocie 3,5 mln zt. Pozostate srodki pozyskane z emisji Spoétka przeznaczy na zasilenie
kapitatu obrotowego, dzieki czemu mozliwe bedzie zatowarowanie nowych salonéw firmowych Spéfki.
Celem rozszerzenie witasnej sieci salonéw firmowych jest uzyskanie dwukrotnego wzrostu przychodéw ze
sprzedazy do korica 2011 r.

3. Rozszerzenie skali dziatalnosci
Spotka planuje w ramach swojej dziatalnosci wyodrebni¢ segmenty odziezy:
- segment odziezy meskiej pod markg PROCHNIK.

Oferta Spétki pod marka PROCHNIK - skierowana do mezczyzn dysponujacych dochodami $rednimi i
wyzszymi, pracownikéw biurowych s$redniego i wyzszego szczebla w dalszej kolejnosci do klientéw



poszukujacych odziezy wizytowej i weekendowej. Asortyment dla mezczyzn to: kurtki, ptaszcze, garnitury,
marynarki, spodnie, koszule, spinki do koszul, paski, krawaty, szaliki i skarpety. Do klientow Spétka dociera
przez media oraz uruchomiony w | kwartale 2009 r. program lojalnosciowy (Préchnik Club) i zwigzane z
nim atrakcyjne promocje dla klientdw. Dostarczane produkty charakteryzujg sie najwyzszg jakoscig z
wzornictwem zgodnym z aktualnymi $wiatowymi trendami mody.

—  segment odziezy damskiej

PROCHNIK S.A. planuje przejecie przedsiebiorstwa z segmentu odziezy damskiej, ktére ma rozbudowana
sie¢ dystrybucji oraz rozpoznawalng marke. Segment odziezy damskiej pod marky przejetego
przedsiebiorstwa stanowié¢ bedzie dla Spétki PROCHNIK uzupetnienie oferty marki odziezy meskiej.

W swoich planach inwestycyjnych Spoétka zaktada mozliwos$é przejecia dodatkowo — drugiej marki
damskiej sprzedajgcej produkty z wyzszej potki.

Przychody generowane dzieki marce PROCHNIK oraz przejetej marce odziezy damskiej pozwolityby Spétce
w przysztym roku wygenerowac okoto 80 min zt przychoddéw ze sprzedazy oraz ok. 100 min zt przychodéw
w2011r.

4. Rozszerzenia oferty asortymentowej o nowe produkty

Spoétka celem poszerzenia swojej oferty asortymentowej planuje w ramach segmentu odziezy meskiej i
segmentu odziezy damskiej rozszerzenie swojej dziatalnosci o nowgq kategorie produktéw — kosmetyki —
perfumy, wody toaletowe, wody po goleniu, kosmetyki do pielegnacji skory oraz galanterie — buty, paski,
kapelusze, rekawiczki oraz torby. Nowy asortyment meski sprzedawany bedzie pod marka PROCHNIK, za$
nowe produkty dla kobiet pod przejetg marka odziezy damskiej. Rozszerzenie marki PROCHNIK i marki
odziezy damskiej pozwoli wykorzystaé ich ugruntowang juz pozycje i renome wsréd grupy docelowych
odbiorcéw, a w konsekwencji zwiekszy¢ przychody i zakres dziatania firmy.

5. Zwiekszenie rynku zbytu poprzez ekspansje na rynek wschodni

Obecnie jedynym kanatem sprzedazy dla Spétki na rynku zagranicznym sg sklepy obce. W | pétroczu 2009
r. udziat rynku zagranicznego wynidst jedynie 0,75% ogdlnej wartosci sprzedazy. Najwiekszym rynkiem
eksportowym w tym czasie byty Litwa i Ukraina (na Ukrainie Spdtka posiada spétke zaleing poprzez ktérg
prowadzi sprzedaz). Strategia Spotki w najblizszych dwadch latach oprécz uruchamiania sklepéw firmowych
w Polsce zaktada rowniez ich powstawanie poza granicami kraju.

W pierwszej kolejnosci sklepy za granicg beda prowadzone na terenie Litwy, gdzie na przetomie roku 2009
- 2010 Spétka planuje, ze srodkow pozyskanych z emisji Akcji Serii H, uruchomic trzy salony.

W 2010 r. Spétka planuje natomiast nawigzanie wspétpracy z firma z Rosji, ktdra obecnie dociera do ok. 80
mln klientdw i 150 hurtowni. Wspodtpraca ta bedzie poczatkiem tworzenia firmowej sieci w Ros;ji.

6. Stworzenie nowej sieci dystrybucyjnej

Wraz z rozwojem przejetej marki odziezy damskiej Spdtka rozwaza stworzenie nowego brandu
handlowego. Nowa marka funkcjonowataby w nowo utworzonych salonach o wiekszej powierzchni niz
dotychczasowe salony PROCHNIK. W nowych salonach skupione bytyby wszystkie dotychczas posiadane
marki - petna oferta marki odziezy meskiej PROCHNIK oraz marki odziezy damskiej rozszerzona o
kosmetyki i galanterie. Spétka nie wyklucza aby w powstatych salonach oferowana byta réwniez odziez
innych marek niz posiadane w grupie.

Podstawa prawna: § 3 ust. 1 Zatgcznika nr 1 do Uchwaty nr 363/2009 Zarzgdu GPW z dnia 27.07.2009 r.



