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Marimekon strategian painopisteet

2008-2012

Perustan luominen

® Brandin kirkastaminen

* Ammattimaisen organisaation

rakentaminen
® Yrityskulttuuri
® Uudet kodintuotekategoriat
* Myyméldkonsepti

® Uudet myymalat ja tiimit Aasiassa ja

Pohjois-Amerikassa

2010-2014
Globaali yhtio

® Globaalin myymaéldverkoston

rakentaminen

® Verkkokaupan aloittaminen
Yhdysvalloissa ja digitaalisuuden

vahvistaminen
® Tehokkuuden parantaminen

® Menestyksekkait globaalit
yhteistydhankkeet

® Vastuullisuusorganisaation luominen

marimekko

2014-2018
Kannattava ja globaali muoti- ja
kodintuotebréndi, jolla vahva

digitaalinen osaaminen

® Kasvaminen pienen yleisén
?kulttibrandista” huomattavasti
laajempaa, valikoitua asiakaskuntaa
puhuttelevaksi brandiksi

® Lifestyle-brandin suunnan
kirkastaminen muoti keihdankarkena

® Kannattavuuden vahvistaminen
viimeaikaisen kasvun ja paremman
tehokkuuden avulla

® Kasvun jatkaminen etenkin Aasiassa
partnerivetoisen vahittdiskaupan kautta

* Digitaalisuus kasvun veturina

tulevaisuudessa



Pitkan aikavalin
kansainvdlinen
kasvustrategia, jonka
ytimessa on Marimekko-

myymala

Lifestyle-konseptiin
pohjautuva

tuotevalikoima

Uniikki
design ja

vahva brandi

Ainutlaatuinen luovuutta ja
sisdista yrittdjyyttd vaaliva

yrityskulttuuri ja ”Marihenki”

Strategian kulmakivet

<« +++ Asiakas

Valikoidut
brandi-

yhteisty6t

....>

marimekko

Valikoidut tavaratalot,
monimerkkimyymalat ja

e-tailerit

Marimekko-myymalat ja

shop-in-shopit

Marimekon
lippulaivamyymalat

ja verkkokauppa

PR ja digitaalisuus
tunnettuuden

lisddmisen tydkaluina



Vuosi 2016: tehokkuuden parantaminen pitkan
aikavalin kasvun varmistamiseksi uudistetun
brandisuunnan avulla

Kilpailukyky ja Kasvu Uudistettu
tehokkuus brandin suunta
» Toimitusketjun * Fokus véhemman * Na&kyvyyden
tehokkuuden padomaa vaativissa rakentaminen
parantaminen ja partnerivetoisissa uudistetulle
tuotevalikoiman Marimekko- brandisuunnalle
optimointi myymalSissa » Pitkalla aikavalilla
* Olemassa olevien » Digitaalisuuden entisestaan
Marimekko- laajempi paremmat
myymaldiden hyodyntaminen mahdollisuudet
kannattavuuden oman verkkokaupan brandin nakymiselle
kehittaminen ja e-tailereiden ja sen

kautta hyddyntamiselle



Pitkdjanteinen

kehitystydmme jatkuu

Marimekko kertoi helmikuussa 2017
siirtyvansa seuraavaan vaiheeseen design-
ja tuotekehitystydssaan

Vaatemallistoa on uudistettu parantamalla
sen yhdisteltavyytta ja monipuolistamalla
materiaalivalikoimaa, minka ansiosta
kansainvalinen kiinnostus Marimekkoa
kohtaan on kasvanut

Yhtion design- ja tuotekehitystiimi jatkaa
vaatemallistojen kehittamista
puhuttelemaan entistakin laajempaa
asiakaskuntaa ympari maailman yhtion
alkuperdista positiivista ja varikdsta
designfilosofiaa korostaen
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— Vuosi 2016 lukuina

« Liikevaihto 99,6 milj. euroa (95,7)

« Brandimyynti 194,4 milj. euroa
(176,7)

» Liikevoitto 5,2 milj. euroa (1,5);
lilkevoitto ilman kertaluonteisia
eria 6,1 milj. euroa (1,5)

« Kayttdkate (EBITDA) 9,4 mil|.
euroa (6,1)

. * Tulos verojen jalkeen 4,0 milj.
euroa (0,8) ja tulos osaketta
kohden 0,50 euroa (0,10)




Milj. euroa

Liikevaihto 2016

Liikevaihdon kehitys 2014-2016

100 942 95,7 99,6 Liikevaihto +4 % 99,6 milj. euroon (95,7)
80 . Tukkumyynnin kasvu kotimaan,
EMEA:n ja Aasian-Tyynenmeren
60 markkina-alueilla
. Suomessa tukkumyynnin nousu johtui
40 jalkimmaiselle vuosipuoliskolle
ajoittuneista kertaluontoisista
20 kampanjatoimituksista
o * Vahittaismyynnin kasvu Suomessa ja
2014 2015 2016 Australiassa
Liikevaihto markkina-alueittain 2016 Liikevaihto Suomessa +6 % 55,8 milj.
euroon (52,7)
Suomi Skandinavia
EMEA = Pohjois-Amerikka Kansainvdlinen myynti +2 % 43,8 milj.
= Aasian-Tyynenmeren alue euroon (43,0)

. 56%
9% (55)
©) 8%

®)



Milj. euroa

+15 %:n kasvu Marimekon brandimyynnissa 2011-2016
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= Kansainvalinen myynti, %

Brandimyynti markkina-alueittain 2016

Suomi

Skandinavia 37%
(40)

EMEA

= Pohjois-Amerikka

6%
®)

= Aasian-Tyynenmeren
alue




Liikevoitto 2016

Liikevoiton kehitys 2014-2016

6,1

5,9 ’p

1,6

2014 2015 2016

Vertailukelpoinen liikevoitto, milj. euroa

Vertailukelpoinen liikevoittomarginaali, %

Liikevoitto 5,2 milj. euroa (1,5)

Vertailukelpoinen liikevoitto 6,1 milj.
euroa (1,5)

+

Alentunut kustannustaso mukaan
lukien vertailuvuotta pienemmat
markkinointikulut

Tukkumyynnin kasvu Suomessa
kertaluontoisten
kampanjatoimitusten ansiosta
Vahittaismyynnin kasvu Suomessa
Tukkumyynnin kasvu EMEA:n ja
Aasian-Tyynenmeren markkina-
alueilla

Vertailuvuoden kustannukset
sisalsivat Beverly Hillsin myymalan
sulkemiseen liittyneet merkittavat
kulut

Vahittaismyynnin alennusvetoisuus
Suhteellisen myyntikatteen lasku
Vertailukaudella tuloutetut Pohjois-
Amerikan-lisenssituotot
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0,5
0,4
0,3
0,2
0,1

0,8
0,6
0,4

0,2

Tulos/osake (euroa)

0,51 0,50

0,10

2014 2015 2016

Vapaa kassavirta/osake (euroa)

0,96

0,39 0,44

2014 2015 2016

Tulos/osake, vapaa kassavirta/osake ja osinko/osake

Osinko/osake (euroa)

0,5
0,40
0,4
0,35 0,35
0,3
2014 2015 2016

2016: Hallituksen ehdotus yhtidkokoukselle



159 myymalaa* vuoden 2016 lopussa
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2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

W Aasian-Tyynenmeren alue 10 15 19 21 22 27 37 46 52 60
B Pohjois-Amerikka 5 5 4 5 11 16 23 23 24 23
mEMEA 5 4 4 4 5 5 4 3 4 3
Skandinavia 12 10 8 8 10 12 13 10 11 10
Suomi 44 44 45 46 42 48 56 62 62 63

*Sisaltaa Marimekon omat vahittaismyymalat, jalleenmyyjdomisteiset Marimekko-myymalat seka yli
30 m2:n suuruiset shop-in-shopit. Omia vahittdismyymalditd oli vuoden 2016 lopussa 55 (55).
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Esiintyminen Pariisin

muotiviikolla

* Osana kansainvalistymis-
strategiaansa Marimekko on
esitellyt uusia muotimallistojaan
Pariisin muotiviikolla lokakuusta
2015 alkaen

* Pariisin muotiviikko on keskeinen
paikka rakentaa Marimekon
kansainvalista branditunnettuutta
muotialalla seka lisata yrityksen
nakyvyytta paamarkkina-alueilla
voimakkaasti erottuvan
designfilosofian avulla
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Lokakuussa Suomen Elle Style Awards palkitsi
Marimekko-malliston vuoden 2016 parhaana

vaatemallistona




Marimekon ja Targetin rajoitetun ajan myynnissa ollut yhteistydmallisto tuli kauppoihin huhtikuussa 2016
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Vuoden aikana avautui 14 uutta myymalaa, joista 11 sijaitsee yhtidlle tarkedlld Aasian-Tyynenmeren alueella

Viimeisin myymala avattiin Chadstonessa, Melbournessa marraskuussa 2016




marimekko

Search Q Log in |

Clothing
Accessorles
Bags

Home
Fabrics

Collections

About Marimekko
Finland 100
Stores

Marimekon oma verkkokauppa avautui Australiassa huhtikuussa 2016

Tammikuussa 2017 Marimekko laajensi verkkokauppansa jakelua 16 uuteen maahan Euroopassa



Marimekko vihki syyskuussa 2016 kaytto6n uuden pesulinjaston Herttoniemen-kangaspainossaan



Markkinandakymat ja kasvutavoitteet 2017

Suomi

Osuus liikevaihdosta 2016

Aasian-Tyynenmeren alue

Osuus liikevaihdosta 2016

Uudet myymalat ja laajentuminen

14 uutta myymaldd vuonna 2016

56 %

19 %

Suomi edustaa noin puolta yhtion
litkevaihdosta

Véhittdiskaupassa on ndhtavissa
aiempaa myonteisempi vire, ja
kehityksen ennakoidaan olevan
maltillista

Kertaluontoiset kampanjatoimitukset
vaikuttivat positiivisesti yhtion
myyntiin vuonna 2016, mutta vuodelle
2017 ei vastaavan suuruisia toimituksia
ole tiedossa

Myynnin ilman kertaluontoisia
kampanjatuloja odotetaan olevan
suunnilleen samalla tasolla kuin vuonna
2016

Japani on Marimekolle selvéasti
merkittdvin maa talla alueella; muiden
maiden yhteenlaskettu osuus yhtidn
lilkevaihdosta on vield suhteellisen
pieni, koska toiminta ndissd maissa
on melko alkuvaiheessa

Japanin-myyntid tuetaan myymaldiden
toimintaa kehittamalla ja
tuotevalikoimaa optimoimalla

Vuonna 2017 myynnin Aasian-
Tyynenmeren alueella arvioidaan
pysyvan suunnilleen edellisvuoden
tasolla

Suurin osa vuonna 2017 avattavista
Marimekko-myymaldistd ja -shop-in-
shopeista sijoittuu Aasian-
Tyynenmeren alueelle, ja yhtid ndkee
kasvavaa kysyntda tuotteilleen talla
alueella etenkin pidemmadlla aikavalilla

Australiassa nakymien ennakoidaan
jatkuvan positiivisina

Vuonna 2017 laajentumisen pddpaino
sdilyy jalleenmyyjavetoisten Marimekko-
myymadldiden avauksissa

Tavoitteena on avata noin 10-20 uutta
Marimekko-myymélda ja -shop-in-shopia
— valtaosa uusista myymaldistd on shop-
in-shopeja

Lisdksi yhtio jatkaa viime vuosina
avattujen Marimekko-myymaéaldiden
toiminnan kehittamista

Oman verkkokaupan ja muiden
verkkomyyntikanavien odotetaan
jatkavan kasvuaan



Vuosi 2017:
kilpailukyvyn vahvistaminen pitkan aikavalin kasvun
varmistamiseksi uudistetun brandisuunnan avulla

2017: Uudistettu brandin suunta

® Uudistetun brandisuunnan ndkyvyyden kasvattaminen

edelleen
® Uudistetun suunnan optimointi perustuen uusien .,
mallistojen ensimmaiseltd markkinoillaolovuodelta te. .,
saamaamme palautteeseen ‘e A
® Arvonluontimahdollisuuksien lisddminen
Kasvu
2017: Kannattavuus
o * '
e ® *
o *
® Hankinnan tehokkuuden parantaminen ja
tuotevalikoiman optimoinnin jatkaminen perustuen
uusien mallistojen ensimmaiselta .

Fokus vdhemmadan omaa paaomaa
markkinoillaolovuodelta saamaamme palautteeseen o . o
vaativissa partnerivetoisissa

Marimekko-myymal&iden kannattavuuden . sl s
by Marimekko-myymaldissa ja

kehittdminen . .
shop-in-shopeissa
Globaalin hinnoittelustrategian ja hintaposition

Digitaalisuuden parempi
tarkasteleminen vastataksemme hintaherkkaan 9 P P

markkinatilanteeseen hyddyntdaminen oman

s e s . . laajentuneen verkkokaupan sekéd
Kayttépadoman vahvistaminen

e-tailereiden kautta
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