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Prezentacja wynik·w finansowych Grupy EM&F za I p·ğrocze 2007 roku

oraz dalszych plan·w rozwoju

21 sierpnia 2007 r.
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Niniejsza prezentacja nie stanowi reklamy, ani nie jest czňŜciŃ jakiejkolwiek oferty, zaproszenia lub zachňty do sprzedaŨy, 
emisji, lub jakiegokolwiek namawiania do nabycia lub skğadania zapis·w na jakiekolwiek papiery wartoŜciowe emitowane 
przez Sp·ğkň. Ponadto prezentacja ta, jakakolwiek jej czňŜĺ lub fakt jej dystrybucji nie moŨe stanowiĺ podstawy do zawarcia 
umowy w tym zakresie. Niniejszy materiağ nie powinien byĺ dystrybuowany lub wykorzystywany poza granicami Polski.

Informacje zawarte w niniejszej prezentacji mogŃ ulec zmianie bez koniecznoŜci zawiadamiania o tym jej odbiorc·w. Nie ma 
r·wnieŨ gwarancji, iŨ przedstawione informacje sŃ poprawne, bŃdŦ, Ũe prezentacja zawiera wszelkie istotne informacje na 
temat Sp·ğki. 

Prognozy oraz stwierdzenia dotyczŃce przyszğoŜci zawarte w prezentacji opierajŃ siň na szeregu zağoŨeŒ i szacunk·w, kt·re 
mimo iŨ uwaŨane przez Sp·ğkň za racjonalne, w spos·b naturalny obarczone sŃ niepewnoŜciŃ oraz podlegajŃ wpğywowi wielu 
czynnik·w operacyjnych, gospodarczych lub konkurencyjnych, z kt·rych wiele pozostaje poza kontrolŃ Sp·ğki. R·wnieŨ 
opisane zağoŨenia dotyczŃce przyszğych decyzji biznesowych Sp·ğki mogŃ ulec zmianie. Rzeczywiste wyniki dziağalnoŜci Sp·ğki 
mogŃ znaczŃco odbiegaĺ od wynik·w przewidywanych zawartych w niniejszejprezentacji. Niekt·re informacje liczbowe i 
procentowe przedstawione w niniejszej prezentacji mogŃ siň nie sumowaĺ ze wzglňdu na zaokrŃglenia.

NFI Empik Media & Fashion S.A. nie ponosi odpowiedzialnoŜci za efekty decyzji, kt·re zostağy podjňte na podstawie 
niniejszego materiağu.

Niniejszy materiağ podlega ochronie wynikajŃcej z ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych. 
Powielanie, publikowanie lub jego rozpowszechnianie wymaga pisemnej zgody NFI Empik Media & Fashion S.A.

ZastrzeŨenia prawne 
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JesteŜmy wiodŃcŃ, niezaleŨnŃ grupŃ dziağajŃcŃ w segmencie 

lifestyle w regionie... 

Gğ·wny gracz na rynku 
lifestyle

OferujŃcy media i rozrywkň, zabawki oraz akcesoria, 
markowŃ modň oraz obuwie.

Aktywna sprzedaŨ hurtowa w 
Polsce i w regionie

RosnŃca sprzedaŨ oraz 
stabilne marŨe

Dalsza ekspansja w Polsce oraz 
na rynkach miňdzynarodowych

Operator najwiňkszej sieci 
detalicznej

Wzrost sprzedaŨy o ponad 30%. MarŨe brutto na sprzedaŨy na poziomie ponad 
40%.

Operator 326* sklep·w i punkt·w usğugowych, o ğŃcznej powierzchni handlowej 
netto ponad 126.260 m2*.

Marketing i dystrybucja wiodŃcych marek kosmetycznych i optycznych w Polsce, 
Czechach i na Sğowacji. 

Plany zakğadajŃ otwarcie ok. 120 nowych sklep·w w Polsce w najbliŨszej 
przyszğoŜci, ekspansjň w krajach oŜciennych, w szczeg·lnoŜci 

na Ukrainie, w Niemczech i w Rosji.

ZarzŃdza najwiňkszym 
portfelem marek premium

w regionie

Ponad 40 marek premium: (I) miňdzynarodowe ïm.in. Hugo Boss, Esprit, 
Mango, Mexx, Palmers, Aldo, Zara, Chanel, Dior, Shiseido, Givenchy, 

Guerlain, Kenzo, Salvador Dalietc. (II) oraz marki wğasne - Empik, Smyk, 

SJO Empik, Speak Up, Cool Club i Smiki. Bardzo wysoka ŜwiadomoŜĺ marek 
(60-96%).

Rozbudowana baza klient·wOk. 108 milion·w odwiedzajŃcych rocznie oraz ok.26 milion·w transakcji rocznie. 
Przeciňtny klient odwiedza jeden z naszych sklep·w raz na dwa tygodnie.

*Stan na 30.06.2007 r., wyğŃczajŃc perfumerie Sephora Polska Sp. z o.o. 
Grupa EM&F posiada 49% udziağ·w w sp·ğce Zara Polska (podczas gdy Inditex S.A. 51%) oraz 24% udziağ·w, poprzez sp·ğkň 
Empik, w sieci perfumerii Sephora Polska Sp. z o.o. (polskiej sp·ğki zaleŨnej Sephora S.A. (Francja), kt·rej dominujŃcym 
udziağowcem jest grupa LVMH).
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...kt·ra zajmuje znaczŃcŃ czňŜĺ polskiego rynku d·br lifestyle
i zarzŃdza znaczŃcym portfelem wiodŃcych miňdzynarodowych i 
polskich marek...

*

Media i Rozrywka Moda i Uroda
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éwdraŨajŃcŃ model biznesu, ğŃczŃcy wğasne marki i koncepty 

handlowe oraz marki franszyzowe/licencjonowane na zasadach 
wyğŃcznoŜci.

Model biznesowy

ULTIMATE FASHION - zarzŃdza w Polsce, na 

podstawie dğugoterminowych 

um·wfranszyzowych na wyğŃcznoŜĺ i um·w 

licencyjnych, sieciŃ 73 salon·w uznanych na 

Ŝwiecie marek odzieŨowych.

ZARA POLSKA ïumowa joint -venture z Inditex 

S.A., dotyczŃca zarzŃdzania markŃ Zara w 

Polsce.

OPTIMUM DISTRIBUTION ïmarketing i usğugi 

dystrybucyjne produkt·w ekskluzywnych marek 

kosmetycznych. Dostarcza selektywne 

kosmetyki i produkty optyczne do ponad 4 tys. 

punkt·w sprzedaŨyw Polsce, Czechach i na 

Sğowacji.

Joint-venture z Sephora Polska.

EMPIK - wiodŃca sieĺ detaliczna w Polsce 

i na Ukrainie, specjalizujŃca siň w 

sprzedaŨy medi·w i rozrywki, kt·ra 

skupia 113 sklep·w w Polsce i na Ukrainie 

oraz posiada znaczŃcy udziağ rynkowy w 

sprzedaŨy ksiŃŨek, muzyki i prasy. 

SMYK - wiodŃca sieĺ detaliczna, 

oferujŃca ubrania, akcesoria oraz 

zabawki dla dzieci , posiadajŃca 43 sklepy 

(Polska, Niemcy i Ukraina). Rozw·j w 

Niemczech oraz na Ukrainie.

LSP - najwiňksza sieĺ szk·ğ jňzykowych

w Polsce (64 szkoğy w 31 miastach), 

dziağajŃca pod markami Speak Up oraz SJO 

Empik. W 2007 r. - otwarcie pierwszej szkoğy 

jňzykowej na Ukrainie.

DYSTRYBUCJA MEDIčW

PRODUKTY DLA DZIECI

EDUKACJA

MARKI FRANSZYZOWE

KOSMETYKI

žž



7

Unikalne, mocne strony i przewagi konkurencyjne Grupy EM&F.

Przewagi konkurencyjne bazujŃ na

ÂMocnej strukturze bilansu i dostňpu do kapitağu.

ÂDobrym rozpoznaniu rynk·wlokalnych i w regionie oraz zdolnoŜci do efektywnych
in westycji.

ÂPodwyŨszenie wartoŜci poprzez zarzŃdzanie synergiami:

ÅOpera cyjnŃ (wsp·lny dostňp do powierzchni oraz innych usğug),

ÅKomercyjnŃ(wsp·lny marketing oraz dostňp do medi·w i kanağ·w 
marketingowych ) ,

Å FinansowŃ(zr·Ũnicowana sezonowoŜĺ dziağalnoŜci imocna struktura bilansu ) .
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Polski rynek d·br lifestyle roŜnie dynamicznie
napňdzany wzrostem cağej gospodarki oraz wzrostem wydatk·w 
konsument·w.

Dynamika PKB (rok do roku)
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Gğ·wne czynniki wzrostu rynku lifestyle w Polsce

Pozytywne tendencje dla gospodarki Wzrost konsumpcji indywidualnej Wzrost powierzchni handlowej

ÁRosnŃcy poziom wyksztağcenia spoğeczeŒstwa.

ÁWzrost aspiracji konsumpcyjnych wynikajŃcy ze wzorc·w kulturowych  rozpowszechnianych 

przez media.

ÁGlobalizacja Ŝwiatowych marek.

ÁWzrost popytu na produkty jakoŜciowe o wysokiej wartoŜci dodanej (rozrywka, edukacja) oraz 

zmniejszenie popytu na produkty nie-markowe na korzyŜĺ markowych.

ťr·dğo: GUS ťr·dğo: GUS

Poziom odniesienia =100 Poziom odniesienia =100

ťr·dğo: DTZ Research

Konsumpcja indywidualna
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Pow. handlowa w Polsce: 1993-2008*




