Ausfuhrungen des Vorstands der Leifheit AG,
anlasslich der virtuellen ordentlichen Hauptversammlung
am 2. Juni 2021

Es qilt das gesprochene Wort.
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Henner Rinsche

Meine sehr verehrten Damen und Herren,
liebe Aktionarinnen und Aktionare,

auch im Namen meiner beiden Vorstandskollegen Igor Iraeta Munduate und Marco Keul begrif3e ich
Sie herzlich zur ordentlichen Hauptversammlung der Leifheit AG. Angesichts der weiterhin
andauernden COVID-19-Pandemie haben wir uns entschlossen, unsere Hauptversammlung wie
bereits im Vorjahr in virtueller Form durchzufiihren. Auf diese Weise tragen wir dem Schutz der
Gesundheit aller Beteiligten bestmdglich Rechnung. Wir freuen uns, dass Sie sich die Zeit nehmen,
mit uns das vergangene Geschéaftsjahr Revue passieren zu lassen und gleichzeitig den Blick nach
vorne zu richten.
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Disclaimer (LEIFHEIT]

Zukunftsbezogene Aussagen

Diizz= Prasantation enthdlt zukunftsbezogens Aussagen, die suf aktuslien Einschitzungen des Mansgements dber kiinftige Entwickiungsn
beruhen. Solche Aussagen unterliegen Risiken und Unsicherheitzn, die sulerhalb der Maglichkeiten von Leifheit beziiglich einer Kontrolle
oder prizisen Einschitzung lisgen, wis beispislewsize das zukinftige Marktumfald und dis wirtschaftlichen Rahmenbedingungan, das
‘erhalten der dbrigen Marktteilnehmer sowie Malknahmen stastlicher Stellen. Sollte siner dieser oder andere Unsicherheits faktoren und
Unwigbarkeiten sintreten oder soliten sich die Annshmen, suf denen dizse Aussagen basiersn, sls wnrichtig erasizen, kinnten die
tatsdchlichen Ergebnisse wesentlich von den in diesen Aussagen explzit genannten oder implizit enthaltenen Ergebnissen abweichen.

Es ist von Leifheit weder beabsichtigt noch Gbemimmt Leifheit sine gesonderte Verpflichtung, zukunftsberogens Aussagen zu aktualisieren,
um siz an Ersignisse oder Entwicklungen nach dem Datum dieser Prisentation anzupsssen

Herzlich willkommen zur virtuellen Hauptversammlung
der Leifheit AG

Agenda

» Geschaftsentwicklung 2020

1. Quartal 2021 und Ausblick 2021

+ Wachstumsstrategie ,Scaling Up Success”

Ordentiiche Hauptversammiung

2. Juni 2021 3

Meine Damen und Herren, ich mdchte Ihnen zu Anfang kurz unsere Agenda vorstellen. Ich werde
Ihnen zunachst die wesentliche Entwicklung des vergangenen Geschéftsjahres zusammenfassen,
CFO Marco Keul wird Sie dann im Detail durch die Zahlen fihren. Im Anschluss werden wir auf den
erfolgreichen Start in das laufende Geschéftsjahr und die Ergebnisse des ersten Quartals eingehen,
bevor ich auf dann auf unsere Erwartungen fur das Gesamtjahr 2021 zu sprechen komme. Zum Ende
hin mdchte ich mit Ihnen zusammen den Blick auf unsere Wachstumsstrategie ,Scaling up Success*
richten und Ihnen die Erfolge, die wir damit bislang erzielt haben, vorstellen. In diesem
Zusammenhang wird Ihnen mein Vorstandskollege Igor Iraeta Munduate einen Uberblick tiber
wichtige strategische Initiativen im Bereich Operations geben.
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Vorstandsteam um Marco Keul erweitert
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Henner Rinsche
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Marco Keul

Erfahrung

= Werantwortlich fiir Controlling,
IT/Geschaftsprozesse und
“ertrizbsinnandianst als Vice Presidant
Finance bei der Leifheit AG
Langjshriga Erfahrung sl= Haad of
Controlling bei der Leifheit AG

Kernkompetenzen
Finanzen & Controlling, IT

Sie haben die Veranderung im Vorstandsteam sicherlich bereits vernommen: Mit Wirkung zum 1. Mai
dieses Jahres ist die Position des CFO nun auf Marco Keul Ubergegangen, die ich neben meiner Rolle
als Vorstandsvorsitzender und CEO zuletzt in Personalunion ibernommen hatte. Marco Keul kennt
unser Unternehmen durch seine langjahrige Tatigkeit von Grund auf und ist mit allen Prozessen
bestens vertraut. Lieber Marco, wir freuen uns, dass mit Dir ein ausgewiesener Fachmann und
geschatzter Kollege das Vorstandsteam komplettiert. Als nun dreiképfiges Vorstandsteam werden wir,
Igor Iraeta Munduate als Chief Operations Officer, Marco Keul als CFO und ich als CEO, im Sinne
aller Aktionarinnen und Aktionare gemeinsam und kontinuierlich daran arbeiten, die erfolgreiche
Wachstumsstrategie ,Scaling up Success” weiter voranzutreiben. Wir freuen uns auf die spannenden
Aufgaben, die vor uns liegen und ich méchte mich auch im Namen meiner Kollegen an dieser Stelle
fur das Vertrauen des Aufsichtsrats ganz herzlich bedanken.

Leifheit produziert hochqualitative Haushaltsprodukte,
designed in Germany
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Seit Uber 60 Jahren gehdren wir nun zu den fihrenden Anbietern von Haushaltsprodukten in Europa.
Unter den bekannten Marken Leifheit und Soehnle bieten wir Verbrauchern hochwertige Produkte mit
hohem Gebrauchsnutzen und funktionalem Design an. Dabei verlieren wir nicht unsere Mission aus
den Augen: Das tagliche Leben zuhause einfacher und bequemer zu machen. Kundenzufriedenheit ist
dabei das hochste Gut fur uns bei Leifheit. Unsere Produkte sind langlebig und von ausgesprochen
hoher Qualitat und wir haben viele Testsieger und Produkte mit dem Test-Urteil ,sehr gut® in unserem
Sortiment — sowohl unter der Marke Leifheit als bei Soehnle. Und nicht nur das: Ein Blick auf die
Kundenbewertungen bei fuihrenden Onlineh&ndlern zeigt, dass die Verbraucher von unseren
Produkten begeistert sind und die Top-Produkte von Leifheit hohe Ratings bekommen.

Leifheit finanziell solide aufgestellt und (LEIFHEIT
zahlt Aktionaren eine gute Dividende

Aktiondrsorientierte Dividendenpolitik Starke Produkte and Marken
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Leifheit hat exzellente Produkte und zwei starke Marken, Leifheit und Soehnle, mit hoher Bekanntheit
und Verbrauchervertrauen. Darlber hinaus verfigt der Leifheit-Konzern tUber eine solide
Finanzstruktur:

e Dies verleiht uns Stabilitat,
e ermdglicht eine aktionarsorientierte Dividendenpolitik und
e macht uns gleichzeitig unabhéngig bei der Umsetzung unserer Wachstumsstrategie.

Das Borsenjahr 2020 war ungewoéhnlich turbulent und gepragt von den Turbulenzen durch die COVID-
19-Pandemie. Diesem volatilen Umfeld konnte sich die Leifheit-Aktie zwar nicht vollstandig entziehen.
Ein Blick auf den Chart rechts zeigt jedoch eindrucksvoll: Uber das gesamte Jahr 2020 hinweg
entwickelte sich unsere Aktie trotz des widrigen Borsenumfelds besser als der SDAX. Insgesamt stieg
die Aktie im Jahresverlauf um knapp 84 Prozent. Darin driickt sich auch das Vertrauen der Anleger in
die Erfolge unserer Strategie ,Scaling up Success” aus.
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Neue Strategie macht Leifheit
zu einem Wachstumsunternehmen

Umsatzentwicklung Konzern
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Meine Damen und Herren, fUr uns lag im Geschéftsjahr 2020 der Fokus darauf, unsere
Wachstumsstrategie ,Scaling up Success* konsequent umzusetzen und damit die Voraussetzungen
fur nachhaltiges Umsatzwachstum und eine verbesserte Profitabilitat zu schaffen. Ein Blick auf
die Umsatzentwicklung des Leifheit-Konzerns zeigt, dass sich unsere Wachstumsstrategie auszahlt.
Sie hat im Jahr 2020 in allen Bereichen positive Effekte gezeigt. Unsere massiven Investitionen in
Verbraucherwerbung haben kontinuierlich zu einer héheren Nachfrage sowohl auf Verbraucherseite
als auch bei den Handlern gefthrt.

Nach Jahren stagnierender Umsétze konnten wir im Geschaftsjahr 2020 ein deutliches Wachstum
erzielen. Uber das Gesamtjahr hinweg entwickelte sich der Umsatz auf die einzelnen Quartale
bezogen mit zunehmender Dynamik positiv gegeniiber dem Vorjahr. Auch im Schlussquartal 2020
konnten wir mit einem Wachstum von 22,6 Prozent an den Wachstumstrend der Vorquartale
anknupfen, obwohl das Weihnachtsgeschéft durch die COVID-19-Pandemie und der damit
verbundenen SchlieBung wichtiger Vertriebskanale beeintrachtigt war.

Das EBIT ist im abgelaufenen Geschéftsjahr auf 18,8 Mio. Euro gestiegen — ein Plus von etwa 90
Prozent im Vergleich zum Vorjahreswert. Diese positive Entwicklung — dies sei an dieser Stelle bereits
gesagt — hat sich im ersten Quartal des laufenden Geschéftsjahres fortgesetzt.
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Geschaftsjahr 2020

Crdndichd Eaga s srg . Junl 31 H

Die Zahlen fir das Jahr 2020 erlautert Ihnen nun im Detail mein Vorstandskollege Marco Keul.

Konzernergebnisse 2020 auf einen Blick
2019 2020 A
Konzernumsatz Mio. € 234,0 271,6 16,0 %
Bruttomarge % 43,1 45,0 1,9 PP
Fremdwahrungsergebnis Mio. € 0,3 -0,9 >-100 %
EBIT Mio. € 9,9 18,8 90,2 %
EBIT-Marge % 4,2 6,9 2,7 PP
Ergebnis vor Ertragsteuern (EBT) Mio. € 8,5 17,7 >100 %
Periodenergebnis Mio. € 5,8 12,5 > 100 %
Periodenergebnis je Aktie € 0,61 1,32 >100 %
ROCE % 82 14,1 59 PP
Ordentliche Hauptversammiung 2. Juni 2021 10
Marco Keul

Vielen Dank, Henner. Ich méchte nun auf die wesentlichen Konzernergebnisse 2020 eingehen, die
Sie auf der Folie sehen:

e Trotz der negativen Effekte in Folge des Lockdowns im Frihjahr wie auch des zweiten
Lockdowns zum Jahresende stieg unser Konzernumsatz im Jahr 2020 um insgesamt 16,0
Prozent auf 271,6 Mio. Euro. Dabei verzeichneten wir in allen Regionen ein zweistelliges
Wachstum.
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Ein Blick auf unsere drei Segmente zeigt:

Im Segment Household mit der Marke Leifheit konnten wir den Umsatz um 17,0 Prozent auf
213,1 Mio. Euro steigern.

Im bedeutend kleineren Segment Wellbeing mit der Marke Soehnle stiegen die Umsatzerlgse
um 33,7 Prozent auf 26,5 Mio. Euro.

Im Private-Label-Segment blieb der Umsatz mit den franzdsischen Tochterunternehmen
Birambeau und Herby im Jahr 2020 mit 32,0 Mio. Euro etwa stabil.

Auch beim Bruttoergebnis haben wir uns spirbar verbessert:

Das Bruttoergebnis stieg im Berichtsjahr um 21,3 Mio. Euro auf 122,3 Mio. Euro — 2019 waren
es 101,0 Mio. Euro. Der deutliche Anstieg gegeniiber dem Vorjahr von 21,2 Prozent resultierte
hauptsachlich aus den Deckungsbeitragen der gestiegenen Umsatzerldse und der
konsequenten Ausrichtung auf margenstarke Produkte und Geschéfte sowie aus
Optimierungen im Einkauf.

Die Bruttomarge stieg entsprechend um 1,9 Prozentpunkte auf 45,0 Prozent nach 43,1
Prozent im Vorjahr.

Dies hatte entsprechend einen positiven Einfluss auf das Ergebnis:

Das Konzern-EBIT stieg um tber 90 Prozent und lag mit 18,8 Mio. Euro am oberen Ende der
letzten Prognose aus dem Herbst von 17 bis 19 Mio. Euro.

Die gute Umsatzentwicklung im Schlussquartal versetzte uns in die Lage, unsere TV-Budgets
zum Jahresende nochmals um 1,5 Mio. Euro zu erhéhen sowie zuséatzliche
RationalisierungsmafRnahmen in H6he von 1,6 Mio. Euro umzusetzen. Damit haben wir
wichtige Weichen gestellt, um die Verbrauchernachfrage nach unseren Produkten zu steigern
und eine weitere Verbesserung der Bruttomarge im Geschaftsjahr 2021 initiiert.

Das Ergebnis vor Ertragsteuern stieg im Geschaftsjahr 2020 um 9,2 Mio. Euro auf 17,7 Mio.
Euro. Das darin enthaltene Zins- und Finanzergebnis verbesserte sich um 0,3 Mio. Euro auf -
1,1 Mio. Euro.

Nach Abzug der Steuern von 5,2 Mio. Euro ergab sich fur den Leifheit-Konzern ein
Periodenergebnis von 12,5 Mio. Euro nach 5,8 Mio. Euro. im Vorjahr. Dieses konnten wir
somit mehr als verdoppeln.

Der Return on Capital Employed, kurz ROCE, erreichte im vergangenen Jahr 14,1 Prozent
und lag damit im Rahmen unserer Prognose.

Das Ergebnis je Aktie (EPS) erreichte 1,32 Euro und lag damit ebenfalls im erwarteten
Korridor von 1,20 Euro bis 1,35 Euro.

Meine Damen und Herren,

wir haben also im Jahr 2020 eine klare Trendwende bei Umsatz, Marge und EBIT erreicht. Allerdings
bleibt eine Herausforderung bestehen. Der sowohl wachstums- wie auch pandemiebedingte Anstieg
des Working Capital ging zulasten des Cashflows.
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Wachstums- und pandemiebedingt gestiegenes
Working Capital beeinflusst Liquiditét

in Mio. € 2019 2020 A
Cashflow aus betrieblicher Tatigkeit 15,9 4,0 -11,9
Cashflow aus Investitionstatigkeit -5,8 -9,5 -3,7
Cashflow aus Finanzierungstatigkeit -10,7 -6,0 47
Zahlungsmittel und Zahlungsmittelaquivalente zum Ende des Berichtszeitraums 50,3 38,8 -11,5
Free Cashflow’ 10,1 55 -15,6

Finanzverbindlichkeiten - o -

Deutlich erhdhtes Working Capital aufgrund des Anstiegs der Forderungen aus Lieferungen und Leistungen sowie der Vorrate.

Forderungen aus Lieferungen und Leistungen stiegen um 13,0 Mio. € in etwa parallel zum Umsatzanstieg in Q4 und aufgrund der kundenbedingten
Forderungsstruktur

Anstieg der Vorrate um 13,9 Mio. € zur Sicherung der Lieferfahigkeit angesichts COVID-19 sowie geplantem Umsatzwachstum in Q1 2021.

Anstieg der Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen und sonstigen Verbindlichkeiten um 6,4 Mio. €

Mit 9,6 Mio. € Investitionen tber Vorjahreswert (6,0 Mio. €), v.a. fur Effizienzverbesserungen und Kapazitatsausweitung im tschechischen Produktionswerk.

" Cashflow aus betrieblicher T4tigkeit sowie aus Investitionstétigkeit, bereinigt um Zahlungsein- und -ausgénge in das Finanzanlagevermégen und, soweit vorhanden,
aus dem Erwerb und der VeriuBerung von Geschiftsbereichen
Ordentliche Hauptversammiung 2. Juni 2021 10

Der Mittelzufluss aus der betrieblichen Tatigkeit im Geschéftsjahr 2020 betrug 4,0 Mio. Euro. Er
ergab sich hauptsachlich aus dem um Abschreibungen korrigierten Periodenergebnis in Hohe von
21,1 Mio. Euro und dem Anstieg des Working Capital um 20,6 Mio. Euro.

Der Mittelabfluss aus Investitionstatigkeit belief sich im Berichtsjahr auf 9,5 Mio. Euro. Wir
investierten insbesondere in die Verbesserung der Effizienz und die Ausweitung und Flexibilisierung
der Fertigung in unserem tschechischen Produktionswerk. Dazu sagt lhnen Herr Iraeta spater mehr.

Der Mittelabfluss aus der Finanzierungstatigkeit betrug 6,0 Mio. Euro. Dies betraf zum einen die
Auszahlung der Dividende in H6he von 5,2 Mio. Euro und zum anderen die Auszahlungen fir
Leasingschulden von 0,7 Mio. Euro.

Die Konzernliquiditat war im Geschéaftsjahr 2020 mit 38,8 Mio. Euro weiterhin solide, blieb aber
hinter dem Vorjahreswert von 50,3 Mio. Euro zuriick.

Der Free Cashflow fiel im Geschéftsjahr 2020 auf minus 5,5 Mio. Euro nach 10,1 Mio. Euro im Jahr
2019. Ursache fur den starken Rickgang ist der Anstieg des Working Capital.
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Negativer Cashflow aufgrund des Umsatzwachstums (Forderungen aus Lieferungen
und Leistungen) und erhéhten Vorraten (Vorbereitung auf zukiinftiges Wachstum und
Sicherung der Supply Chain wahrend der Pandemie)

Konzernliquiditat
31.12.2019 vs. 31.12.2020 in Mio. €

« Anstieg der Forderungen aus

85 Lieferungen und Leistungen

infolge des Umsatzwachstums
25 . (2019: Riickgang 6,3 Mio. €)
503 . 64 -+ Keine nennenswerten Effekte
13,0 . - — 38.8 auf die Altersstruktur der
17 - Forderungen in Verbindung
138 o5 Y mit COVID-19

= Erhéhung der Vorrate aufgrund
geplanter Verbraucherwerbung
und zur Sicherung der Supply
Chain angesichts der
Pandemie W

Vorréte

Sonstige

Investitionen
Leasing
schuklen

Abschreibungen
Verbindlichkeiten
3112.2020

'In Sonstige sind Umsatz- und Ertragsteuern in Hohe von +4,1 Mio. € enthalten,

Ordentiiche Hauptversammiung 2. Juni 2021 1

Lassen Sie mich Ihnen diese Entwicklung etwas naher erlautern. Das Working Capital ergibt sich aus
der Summe aus Forderungen aus Lieferungen und Leistungen, Vorraten und
Vertragsvermogenswerten abziglich der Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen und
sonstige Verbindlichkeiten. Die Zunahme beruhte im Wesentlichen auf dem Anstieg der Forderungen
aus Lieferungen und Leistungen und der Vorrate.

Die Forderungen aus Lieferungen und Leistungen stiegen um 13,0 Mio. Euro in etwa parallel zum
Umsatzanstieg im vierten Quartal und zuséatzlich aufgrund der kundenbedingten Forderungsstruktur.
Dabei méchte ich hervorheben, dass wir keine nennenswerten Effekte auf die Altersstruktur der
Forderungen in Verbindung mit COVID-19 gesehen haben.

Die Vorrate erhohten sich im Vergleich zum 31. Dezember 2019 um 13,9 Mio. Euro. Grund fir die
hohere Bevorratung war, dass wir angesichts der anhaltenden COVID-19-Pandemie insbesondere
eine resiliente Supply Chain absichern wollten. Dies geschah auch vor dem Hintergrund der
umfangreichen TV-Kampagnen im ersten Quartal 2021 und des damit verbundenen geplanten
Umsatzwachstums.

Im Gegenzug stiegen aber auch die Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen und sonstige
Verbindlichkeiten um 6,4 Mio. Euro.
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Solide Finanzstruktur des Konzerns
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Der Leifheit-Konzern verfiigte zum Ende des Geschaftsjahres 2020 weiterhin Uber eine solide
Finanzstruktur, die uns Stabilitdt und Unabhéangigkeit fir die Umsetzung unserer Wachstumsstrategie

bietet:

+ Die weiterhin hohe Eigenkapitalquote lag mit 43,7 Prozent leicht unter dem Vorjahreswert

von 44,8 Prozent.

+ Die Schulden im Konzern von insgesamt 129,6 Mio. Euro bestanden zum 31. Dezember
2020 weiterhin hauptséachlich aus Pensionsverpflichtungen in Héhe von 68,0 Mio. Euro sowie
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen und sonstigen Verbindlichkeiten von 47,1

Mio. Euro.

* Wie in den Vorjahren hatte Leifheit zum Ende des Geschéftsjahres 2020 keine
Verbindlichkeiten gegeniber Kreditinstituten.

» Der Verschuldungsgrad, der das Verhéltnis der kurz- und langfristigen Schulden zur Summe
aus Eigenkapital und Schulden angibt, betrug 56,3 Prozent. Er stieg damit leicht um 1,1

Prozentpunkte gegeniiber dem Vorjahr.

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit. Ich gebe das Wort zuriick an meinen Vorstandskollegen Henner

Rinsche.
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Mitarbeiterzahl auf stabilem Niveau

Mitarbeiterentwicklung Mitarbeiter nach Regionen
zum 31. Dezember 2020 zum 31. Dezember 2020
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Henner Rinsche
Vielen Dank, Marco!

Um unsere anspruchsvollen operativen und strategischen Ziele erreichen zu kénnen, sind gut
ausgebildete und motivierte Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von wesentlicher Bedeutung fir Leifheit.
Daher ist es fUr uns wichtig, ein attraktiver Arbeitgeber zu sein, um gutes Personal zu gewinnen und
langfristig an unser Unternehmen zu binden. Dazu gehért auch, dass wir eine Unternehmenskultur
schaffen wollen, die von den Prinzipien ,fun, friendly, fast and fearless® gepragt ist. Darauf komme ich
spater noch einmal zuriick.

Am 31. Dezember 2020 beschéftigte der Leifheit-Konzern insgesamt 1.098 Mitarbeiter, die Zahl der
Mitarbeiter blieb damit weitgehend stabil. An deutschen Standorten arbeiteten zu diesem Zeitpunkt
403 Mitarbeiter, an den Produktions- und Vertriebsstandorten in der Tschechischen Republik 473
Personen und in Frankreich hatten wir 142 Beschéaftigte.

Ende 2020 waren 31 Auszubildende an unseren deutschen Standorten beschéftigt. Im Berichtsjahr
erhielten wir zum dritten Mal in Folge die Auszeichnung ,Deutschlands beste Ausbildungsbetriebe®.
Dies bestatigt uns, dass wir mit unserem Ausbildungskonzept auf dem richtigen Weg sind.
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Aktionérsorientierte Dividendenpolitik

Langfristige Dividendenentwicklung Dividendenrendite’
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Vorstand und Aufsichtsrat der Leifheit AG haben sich zum Ziel gesetzt, alle Anteilseigner am Erfolg
des Unternehmens adaquat zu beteiligen. Daher sieht die Dividendenpolitik der Leifheit AG
grundsatzlich vor, etwa 75 Prozent des Periodenergebnisses beziehungsweise des Free Cashflows
des Geschaéftsjahres als Dividende an die Aktiondre auszuschutten.

Die Grundlage der Ausschittung einer Dividende ist die Bilanz der AG. Dazu liegt der Einzelabschluss
der Leifheit AG fur das Geschéftsjahr 2020 vor. Der Bilanzgewinn erreichte im Berichtsjahr 12,4 Mio.
Euro.

Vorstand und Aufsichtsrat schlagen lhnen, liebe Aktionarinnen und Aktionére, fur das Geschaftsjahr
2020 die Ausschittung einer Dividende in Hohe von 1,05 Euro je dividendenberechtigte Aktie vor.

Damit wollen wir an die verlassliche Dividendenpolitik der vergangenen Jahre ankniipfen und Sie am
gezeigten Unternehmenserfolg teilhaben lassen.

Diese Ausschuttung entspricht einer Gesamtsumme von 10,0 Mio. Euro. Damit ergébe sich eine
Dividendenrendite von 2,4 Prozent bezogen auf den Schlusskurs zum Ende des Geschéftsjahres
2020.

Die Zustimmung der heutigen Hauptversammlung vorausgesetzt, wird die Dividende ab dem dritten
Geschaftstag nach der Hauptversammlung an Sie, liebe Aktionarinnen und Aktionare, ausgezahlt.

Im Geschaftsjahr 2020 wurden keine eigenen Aktien erworben bzw. verwendet. Zum Stichtag 31.
Dezember 2020 wurden 490.970 eigene Aktien durch die Leifheit AG gehalten, was 4,91 Prozent des
Grundkapitals entspricht. Im ersten Quartal 2021 wurden 3.752 Aktien verwendet fur die Ausgabe von
Belegschaftsaktien. Aktuell werden damit 487.218 eigene Aktien durch die Leifheit AG gehalten.
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Erstes Quartal 2021
und Ausblick 2021

Ordentliche Hauptversammiung 2 Juni 2021 15

Lassen Sie uns nun gemeinsam einen Blick auf die ersten drei Monate des laufenden Geschéftsjahres
und den Ausblick fir 2021 werfen.

Q1 2021: EBIT und Periodenergebnis je Aktie nahezu verdoppelt,
Bruttomarge weiter verbessert

Q1 2020 Q12021 A
Konzernumsatz Mio. € 68,7 86,2 25,5%
Bruttomarge % 447 45,2 0.5 PP
Fremdw&hrungserdbnis Mio. € 0,2 0,3 >-100%
EBIT Mio. € 4,3 83 96.0%
EBIT-Marge % 6,2 97 3,5PP
Ergebnis vor Ertragsteuern (EBT) Mio. € 4,0 8,2 > 100%
Periodenergebnis Mio. € 29 5,8 98,2%
Periodenergebnis je Aktie (EPS) € 0,31 0,61 96,8%

Ordentliche Hauptversammiung 2. Juni 2021 17

Wir sind vor dem Hintergrund eines unveréandert herausfordernden Umfeldes sehr gut in das laufende
Geschaftsjahr gestartet und haben im ersten Quartal unseren Wachstumskurs fortgesetzt. Der
Konzernumsatz erhdhte sich in den ersten drei Monaten auf 86,2 Mio. Euro nach 68,7 Mio. Euro im
Vorjahr — ein Plus von 25,5 Prozent!

Wir konnten an das sehr starke Umsatzwachstum in unserem Heimatmarkt Deutschland anknipfen.
Dort erzielten wir einen Umsatzanstieg von 38,3 Prozent. Auch Zentraleuropa hatte mit einem
Umsatzplus von 24,3 Prozent wesentlichen Anteil an der positiven Entwicklung. In wichtigen Méarkten
in der Region verzeichneten wir zum Teil deutlich hdhere Wachstumsraten. Unsere
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Wachstumsstrategie ,,Scaling up Success* sehen wir weiterhin als Basis fur unseren Erfolg. Die
TV-Werbung fir die Marken Soehnle und Leifheit trug wesentlich zu der positiven
Geschaftsentwicklung im ersten Quartal bei.

Wie Sie der Tabelle entnehmen kdnnen, lagen alle einschlagigen Ertragskennziffern im ersten Quartal
Uber den entsprechenden Vorjahreswerten. Unser Ergebnis vor Zinsen und Ertragsteuern konnten
wir im Vergleich zum Vorjahreswert von 4,3 Mio. Euro auf 8,3 Mio. Euro nahezu verdoppeln. Zum
Ergebnisanstieg trugen vor allem die Steigerung der Bruttomarge und das deutliche Umsatzplus im
ersten Quartal bei. Nach Abzug der Steuern ergab sich fiir das erste Quartal 2021 ein
Periodenergebnis von 5,8 Mio. Euro.

Prognose 2021:
Umsatz- und Ergebniswachstum

Konzernumsatz Mindestens +5%
Umsatz Household Mindestens +6%
Umsatz Wellbeing Mindestens +7%
Umsatz Private Label Leichter Anstieg
Konzern-EBIT 20 - 24 Mio. €
Free Cashflow 10 — 14 Mio. €

Ordentliche Hauptversammiung 2. Juni 2021 18

Im laufenden Geschaftsjahr werden wird die Umsetzung der Wachstumsstrategie weiter vorantreiben.
Dabei sehen wir uns infolge der Pandemie aber auch weiterhin mit Herausforderungen in Supply
Chain, Produktion und Logistik konfrontiert. Zugleich sind die Einschrankungen und langandauernden
SchlielBungen wichtiger Handelskanéle nach wie vor ein ernstzunehmender Faktor. Gleichwohl hat
sich in den vergangenen Wochen eine Entspannung des Infektionsgeschehens mit ersten
LockerungsmafRnahmen abgezeichnet.

Dennoch bleiben die Auswirkungen der Pandemie auf die Geschéftstatigkeit des Leifheit-Konzerns im
laufenden Jahr weiterhin schwer abschétzbar.

Auch mit Blick auf das tber den urspriinglichen Erwartungen liegende Ergebnis- und
Umsatzwachstum im ersten Quartal 2021 erwarten wir daher weiterhin einen Anstieg des
Konzernumsatzes von mindestens 5 Prozent gegeniiber dem Vorjahreswert sowie ein Konzern-
EBIT zwischen 20 und 24 Mio. Euro.

Seite 14 von 29



LEIFHEIT

Wachstumsstrategie
“Scaling Up Success”

Crdndichd Eaga s srg . Junl 31

Soweit zum abgelaufenen Geschéftsjahr und dem bisherigen Verlauf des Jahres 2021. Ich méchte
nun etwas detaillierter auf unsere Strategie ,Scaling up Success*” eingehen. Sie steht ganz
entscheidend fur den wirtschaftlichen Erfolg im vergangenen Jahr und wird uns auf einen nachhaltig
erfolgreichen Wachstumskurs fuhren.

Unsere strategischen MaRnahmen zielen darauf ab

o die Verbrauchernachfrage zu steigern,

o die Bruttomarge zu verbessern sowie

o die Effizienz und Kostenstrukturen entlang der gesamten Wertschdopfungskette zu
optimieren. Als Fundament dient dabei eine verstarkte Verbraucherkommunikation.

Unsere zwei starken Marken Leifheit und Soehnle zahlen zu den bekanntesten Haushaltsmarken
Deutschlands. Unsere zahlreichen hochqualitativen Bestseller ,Made in Europe” werden regelmaiig
mit — im wahrsten Sinne des Wortes — sehr guten Testurteilen ausgezeichnet. Dazu kommen
hochqualifizierte motivierte Mitarbeiter, die wesentlich zum Unternehmenserfolg beitragen.

Auf diesem starken Fundament setzt unsere Strategie auf und adressiert dabei vier strategische
Handlungsfelder:

1. die Verbraucher begeistern,

2. die Distribution unserer Produkte ausbauen,
3. die Profitabilitat steigern und

4. eine neue Unternehmenskultur etablieren.
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Unsere Mission? Zufriedene Verbraucher!

Besseres Prgjg_
\_e'\stungs-\-’erhg”ﬂi
s

Profitabililtat, Das Leben zuhause
Stabilitat, einfach und
Wachstum bequem machen

Ordentliche Hauptversammiung 2. Juni 2021 20

Im Zentrum all unserer Bemuhungen steht immer der Verbraucher. Wir haben den Anspruch, das
Leben zuhause einfach und bequem zu machen. Daher bringen wir nur hochwertige und tiberlegene
Produkte mit hohem Verbrauchernutzen auf den Markt, die lange halten und den Verbraucher
begeistern.

Um ein konkretes Beispiel zu nennen: In der aktuellen Situation ist es vielen Verbrauchern wichtig, ihr
Zuhause hygienisch sauber zu halten. Unser als Testsieger ausgezeichneter Luftreiniger Soehnle
Airfresh Clean 400 entfernt beim Filtern 99,95 Prozent der Partikel wie Allergene, Viren und
Schadstoffe durch ein leistungsstarkes vierstufiges Reinigungssystem, Hepa-Filter und UV-C Licht.
Damit tragt er gerade in Zeiten der COVID-19-Pandemie entscheidend zu mehr Wohlbefinden im
eigenen Zuhause bei.

Unser Ansatz zielt auf die Bedtrfnisse des Verbrauchers als Dreh- und Angelpunkt ab und kombiniert
dies wirksam mit Marketingaktivitaten und breiter Distribution. Dies fuhrt zu nachhaltigem Wachstum
und Stabilitat durch eine erhdhte Verbrauchernachfrage. In Werbung fir unsere hochqualitativen
Produkte wurde in der Vergangenheit nicht genug investiert. Dabei liegt es auf der Hand, dass wir den
Verbrauchern die Qualitat und Langlebigkeit unserer Produkte klar und deutlich kommunizieren
mussen. Woher sollen Verbraucher sonst etwas erfahren iber die Vorziige unserer Produkte, wenn
wir sie lhnen nicht aufmerksamkeitswirksam und mit Begeisterung préasentieren?
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Strategie ,,Scaling Up Success“ fiir
langfristig profitables Wachstum

Fokus
Wachstum Profitabilitit

Realisierungs-
grad

Verbraucher-
nachfrage
erzeugen

Distributions-
ausbau national
und international

Verbesserung
der Bruttomarge

Reduzierung aller
Kosten auBer
Verbraucher-

werbung

Ordentiicha Hauptversammiung

Investitionen in vorab getestete und skalierbare
Verbraucherwerbung mit hohem ROI fir profitable

Bestseller
Einfuhrung neuer Produkte nur bei Uberdurch-
schnittlicher Marge sowie erfolgreichen Werbetests

Nutzung der gestdrkten Marken zur Bindung weiterer

Héandler, sowohl stationdr als auch online
Guten Herausverkauf der Produkte sichern durch
gemeinsame Aktionen mit den Handelspartnern

Fokus auf unsere profitablen Produkte mit hohem
Marktpotenzial ,Made in Europe”
Win-win-Lésungen mit dem Handel verhandeln,
logistische Komplexitat in Rechnung stellen.

® ®

Drastische Reduzierung der SKUs

Strikte Disziplin in Forschung & Entwicklung
Schaffen einer .fun, friendly, fast & fearless” @
Unternehmenskultur

Wachstum sorgt fir Hebel bei bestehender Struktur

—— KPls

Brutto-
marge

2 Juni 2021 2

Der Blick in unsere Geschéftszahlen zeigt, dass wir mit unserer neuen Strategie bereits beachtliche
Erfolge erzielt haben.

Im Kern geht es bei ,Scaling up Success” darum, dass wir uns auf Produkte und Aktivitaten
fokussieren, die eine hohe mathematische Erfolgswahrscheinlichkeit haben. Bevor wir zum
Beispiel eine grofe Summe in eine Werbekampagne investieren, wollen wir vorher sicherstellen, dass
das Produkt uiberdurchschnittlich profitabel ist und unsere Werbespots wirklich den gewiinschten
Effekt haben. Wir fihren daher wissenschaftliche Tests durch und starten Pilotprojekte in
ausgewahlten Markten in Europa. Dort bewerben wir unsere hochmargigen Bestseller aus dem
Premiumsegment der Marke Leifheit. Erst wenn diese Tests erfolgreich waren, rollen wir die TV-
Kampagne im grof3en Stile aus. Das haben wir im vergangenen Jahr erfolgreich in unserem
Heimatmarkt Deutschland gemacht!

Die zweite Saule unserer ,Scaling up Success” Strategie ist der nationale und internationale
Distributionsausbau. Dabei helfen unsere durch intensive Bewerbung gestarkten Marken und der
Unternehmenserfolg einerseits bei den Verhandlungen mit unseren bestehenden Vertriebspartnern
und gleichzeitig nutzen wir sie, um neue Handelspartner zu gewinnen.

Wir arbeiten mit Nachdruck daran, die Bruttomarge stetig zu verbessern. Dazu gehort eine verstarkte
Fokussierung auf unsere profitabelsten Produkte, welche wir grof3tenteils selbst hier in Europa
herstellen, die also ,Made in Europe® sind.

Der letzte Punkt unserer Strategie bezieht sich auf die Prozessoptimierung im Konzern. Das heif3t
konkret: Wir reduzieren unsere Kosten in samtlichen Bereichen, seien es Reise-, Material- oder
Personalkosten. Ausgenommen hiervon sind selbstversténdlich die Kosten fur Verbraucherwerbung.
Dort werden wir weiter gezielt investieren.

Ein ganz wichtiger Aspekt ist nicht zuletzt unsere neue Unternehmenskultur.
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(H)Verbrauchernachfrage erzeugen und Marken starken

Peer-Group-Vergleich Marketingausgaben und EBIT
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Marketingsusgabsn

In den vergangenen Jahren hat Leifheit deutlich zu wenig in Verbraucherwerbung investiert.
Erfolgreiche Konsumguterunternehmen erzielen héhere EBIT-Margen, weil sie mehr in Marketing und
Werbung investiert haben. Das haben wir hier einmal beispielhaft dargestellt. Schauen wir uns
Unternehmen wie Procter & Gamble, Unilever oder Beiersdorf an: Sie alle investieren einen héheren
Anteil des Umsatzes in Marketing und alle haben eine deutlich hdhere EBIT-Marge im Vergleich zu
Leifheit.Aus meiner Erfahrung bei Procter & Gamble, bei Henkel, Danone und zuletzt bei SodaStream

kann ich diesen Zusammenhang nur bestétigen.

Wenn Unternehmen mit einem klaren Plan in Marketing und die richtigen Kampagnen
investieren, liefert ihnen das einen sehr hohen Return on Investment. Darauf liegt nun auch
unser Augenmerk bei Leifheit. Die Entwicklung zeigt, dass wir hier auf dem richtigen Weg sind.

() Wir haben mit sehr guten Ergebnissen massive
Werbeausgaben in mehreren Landern getestet

Umsatzentwicklung ausgewihlter TV-Markte

(LEIFHEIT
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Dieser Chart zeigt anhand ausgewahlter Test-Markte, wie erfolgreiche TV-Kampagnen unser
Umsatzwachstum im Jahr 2020 angekurbelt haben, selbst in Landern, in denen wir bereits zuvor stark
vertreten waren. Anhand der deutlich zweistelligen Zuwachsraten — beispielsweise in Rumé&nien, den
Niederlanden oder nicht zuletzt in der Schweiz — lasst sich schwarz auf weil3 nachlesen, dass die
verstarkte Verbraucherkommunikation Wirkung zeigt. Die erhéhten Investitionen in
Verbraucherwerbung korrelieren somit direkt mit einem deutlichen Umsatzwachstum.

(1) In Q1 2021 haben wir erneut starke Ergebnisse in Markten (LEIFHEIT
mit gréBeren TV-Werbeausgaben erzielt

Umsatzentwicklung ausgewahlter TV-Markte

Horzarmamsaz 21 2021 Mo &

+31% +45% +54% +24% +22%
Oetemeich ElER Frark ralkch Techachlsche Repulk Rumanke
- il il P il

Crdndichd Eaga s srg

Im ersten Quartal setzt sich die Korrelation fort. In Italien und Frankreich, also zwei groRe Markte, in
denen wir bisher nicht sehr stark waren, starten wir in diesem Jahr erstmals mit TV-Werbung. Das
Wachstum in Frankreich ist zwar auch vor dem Hintergrund zu sehen, dass das Land im ersten
Quartal des Vorjahres sehr stark von den MaRnahmen zur Bekampfung der Corona-Pandemie
betroffen war. Dennoch ist bereits zu erkennen, dass bereits die Ankiindigung unserer
Werbemaflinahmen fir das dritte Quartal in Frankreich zu positiven Effekten fuhrt und sich die

verstarkte Verbraucherwerbung weiter auszahlt.
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(*) Auf Basis starker Ergebnisse in Testmarkten fiir TV-Werbung (LEIFHEIT)
Ansatz in H2/2020 & Q1/2021 auf Nr.-1-Markt Deutschland Ubertragen

Starkim TV 2021
Regulus Aqua PowerVac, Linomatic, Pegasus und Profi XL
o |

Kampagne 1. Halbjahr 205

Januar bis Mai

Crdersicre accn artamndurg 2 Juniatde

Auf Basis der hervorragenden Ergebnisse in unseren TV-Testmarkten haben wir diesen Ansatz im
zweiten Halbjahr 2020 und im ersten Halbjahr 2021 auf unseren wichtigsten Markt Deutschland
ausgerollt - mit ausgezeichneten Ergebnissen.

Mit unseren TV-Kampagnen im ersten Halbjahr 2021 riicken wir unter anderem die mit dem Testurteil
»Sehr gut® ausgezeichnete Personenwaage Style Sense Safe 300 oder den mit der Note ,sehr gut*
getesteten Waschestander Pegasus in den Fokus der Verbraucher.

Auch die Leifheit Waschespinnen Linomatic, die Ubrigens bezogen auf Umsatz und Absatz das

erfolgreichste erste Quartal der Unternehmensgeschichte verzeichneten, sind im laufenden Jahr im
TV zu sehen.
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(*) Neue Strategie flihrt zu Turnaround in Deutschland
nach zuletzt riicklaufiger Entwicklung

Konzernumsatzentwicklung in Deutschland
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Nach Jahren einer flachen Umsatzentwicklung in Deutschland erreichten wir im dritten Quartal ein

Wachstum von 32,8 Prozent, im vierten Quartal sogar von 40,7 Prozent - obwohl das

Weihnachtsgeschéft durch die COVID-19-Pandemie und der damit verbundenen Schliel3ung wichtiger
Vertriebskanéle beeintrachtigt war. Das Wachstum hat sich im ersten Quartal 2021 mit 38,3 Prozent

fortgesetzt.

(1) Auf Basis starker Werbeerfolge fur die Marke Leifheit

(LEIFHEIT)

Aktivitaten filir Marke Soehnle entsprechend ausgebaut

Umsatzentwicklung Soehnle Produkikategaorie Waagen
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Unsere Strategie einer verstarkten Verbraucherwerbung haben wir Schritt fur Schritt auch auf die
Marke Soehnle angewandt. Nach einer erfolgreichen Soehnle Printkampagne im dritten Quartal 2020
haben wir auch im ersten Quartal 2021 verstéarkt in Werbung fir die Marke Soehnle investiert und
sie mit der von ,Haus & Garten Test“ mit dem Testurteil ,sehr gut® ausgezeichneten Personenwaage
Style Sense Safe 300 erstmals auch im TV beworben.

Dies tragt spurbar Fruchte: In der Soehnle Produktkategorie Waagen konnten wir vier aufeinander
folgende Quartal zweistellig wachsen. Im ersten Quartal 2021 konnten wir sogar um 52 Prozent
zulegen.

Insgesamt konnten wir im Segment Wellbeing im ersten Quartal 2021 ein Umsatzplus von 27,5
Prozent erzielen, nachdem wir bereits im Gesamtjahr 2020 in diesem Segment um starke 33,7
Prozent gewachsen waren.

(=) Wir bauen unser Vertriebsnetzwerk erfolgreich aus (LEIFHEIT)

Dauerhafte Prasenz in

1.200

zusatzlichen
Supermarkten
in der DACH-Region

Crdersiche Waucn entamniung 2 Juni 2024 F)

Bei unseren Vertriebsaktivitaten konzentrieren wir uns darauf, Distributionspotenziale im Vertrieb zu
heben und zusatzliche Handelspartner im stationaren und im Online-Handel zu gewinnen — national
wie international. Unsere Investitionen in Verbraucherwerbung und unsere gestarkten Marken helfen
uns dabei, dieses Ziel zu erreichen.

Zusatzlich fordern wir den Absatz bei unseren Handelspartnern durch gemeinsame
Marketingaktivitaten und Point-of-Sale (POS)-Initiativen. Auf diese Weise haben wir uns
beispielsweise in 1.200 zusatzlichen Supermarkten in der DACH-Region im Jahr 2020 eine dauerhafte
Présenz erarbeitet.

Seite 22 von 29



Strategie Scaling Up Sucoess"

Strategie ,,Scaling Up Success® — Schwerpunkte fiir Operations:
Verbesserung von Bruttomarge und Reduzierung der Kosten
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Einen wesentlichen Beitrag zur Umsetzung unserer Wachstumsstrategie leistet unser Operations-
Bereich. Dazu gehort der richtige Fokus in der Produktentwicklung, eine effiziente Produktion und
Logistik sowie — gerade mit Blick auf die Herausforderungen der Corona-Pandemie — eine resiliente
Supply Chain. Mein Vorstandskollege Igor Iraeta Munduate wird Ihnen die strategischen Initiativen im

Bereich Operations néher erlautern.

Strategie ,,Scaling Up Success” — Schwerpunkte fiir Operations:
Verbesserung von Bruttomarge und Reduzierung der Kosten

Handlungsfelder im Operations-Bereich
« Flexible und effiziente Fabriken

— Starkung unserer Kernkompetenzen:
Spritzguss, Lackierung und Montage

— Baukasten-Konzepte fur Kernprodukte

— Standardisierung von Produktionslinien und
Entwickeln von Plattformen

— Lernende Fabrik: Kontinuierliche Verbesserung

« Reduzierung der Komplexitat und Verschlankung von
Produktsortimenten

« Logistik-Exzellenz und Verbesserung der
E-Commerce-Fahigkeiten

« Fokus auf Entwicklung von Innovationen mit relevantem
Verbrauchernutzen und hohem Vermarktungspotenzial

« Standige Uberpriifung unserer Lieferketten hinsichtlich
Kosten und Lieferantennetzwerk

Ordentiiche Hauptversammiung

2. Juni 2021 29
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Igor Iraeta Munduate
Vielen Dank, Henner.

Die Schwerpunkte fiir Operations sehen wir vor allem in den Punkten
3 und 4 unserer ,Scaling up Success“-Strategie: Wir reduzieren Kosten und sorgen fir Effizienz und
Resilienz in der Supply Chain.

Wir konzentrieren uns dabei auf verschiedene Handlungsfelder:

e Wir arbeiten daran, unsere Produktionsstandorte zu flexiblen und schlanken — wir nennen es
auch ,atmende” — Fabriken zu entwickeln und stéarken gleichzeitig unsere Kernkompetenzen
in der Produktion: das betrifft insbesondere die Bereiche Spritzguss, Lackierung und
Montage.

e Gleichzeitig wollen wir die Effizienz und Flexibilitat an unseren Produktionsstandorten
erhéhen. Dazu verfolgen wir unter anderem Baukasten-Konzepte fiir unsere Kernprodukte.

e Wir legen ein Augenmerk auf die Standardisierung von Produktionslinien und entwickeln
Plattformen fir effiziente Produktionsprozesse.

e Im Zuge einer sogenannten ,lernenden Fabrik“ verbessern wir dabei stetig unsere
Prozesskompetenz. Wir nutzen dabei immer starker unsere Daten, um in dem derzeit volatilen
Markt die richtigen Entscheidungen zu treffen. Wir nutzen Lean Management und die 5S-
Methodik um kontinuierlich Bestéande, Transporte sowie Warte- und Liegezeiten entlang
unserer gesamten Wertschopfungskette zu minimieren.

e Insgesamt wollen wir unsere Produktsortimente weiter verschlanken und weniger komplex
gestalten.

e Inder Logistik bleiben die Prozesse intelligente Kommissionierung, Lagerstruktur, Sendungs-
Konsolidierung und E Commerce-Fahigkeiten unsere Kernkompetenzen.

¢ In der Entwicklung konzentrieren wir uns auf hochwertige Produkte mit relevantem
Verbrauchernutzen und einem hohen Vermarktungspotenzial. So haben wir im Jahr 2020 drei
Testsiege mit neuen Produkten in fir uns wichtigen Produktsegmenten gewinnen kénnen.
Das sind hervorragende Voraussetzungen, um diese Neuheiten zu Erfolgsprodukten zu
entwickeln.

e Auch die standige Uberpriifung unserer Lieferketten mit Blick auf Kostengesichtspunkte
und Auswabhl der Lieferanten gehort zu unseren Schwerpunkten. Hier ist es uns als Leifheit-
Konzern wichtig, dass der Code of Conduct eingehalten wird und wir in der Fertigung unserer
sozialen Verantwortung gerecht werden.
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(:)Gezielte Investitionen in die Steigerung der Effizienz und LEIFHEIY
Ausweitung der Produktionskapazitaten
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Mit Blick auf die Ausweitung der Produktionskapazitaten als auch die Verbesserung der Prozesse in
Produktion und Logistik bauen wir auf unseren jetzigen européischen ,Footprint* auf. Unser Ziel ist es,
diese Standorte und deren Kernkompetenzen weiterzuentwickeln.

Unsere Produktionsstandorte befinden sich in Nassau, dem deutschen Heimatstandort der Leifheit
AG, im tschechischen Blatna sowie im franzdsischen La Loupe. Blatn4 ist der wichtigste
Produktionsstandort des Konzerns. Dort ist der grof3te Teil der Eigenfertigung konzentriert.

Im Jahr 2020 haben wir gezielt in die Steigerung der Effizienz und die Ausweitung der Kapazitaten
unserer Produktion investiert. Dies gilt insbesondere fur unseren Standort im tschechischen Blatna.
Auf einer Flache von etwa 25.500 m? werden in Blatna beispielsweise Waschetrockner, Biigeltische
und Reinigungsgerate produziert. Dank unserer erfolgreichen TV-Kampagnen lag unser Fokus an
diesem Standort im Berichtsjahr auf der Bedienung der stark erhéhten Nachfrage nach unseren
Bestseller-Produkten. Daneben haben wir Malihahmen zur Steigerung der Effizienz in allen
Produktionsbereichen umgesetzt. Die positiven Effekte daraus spiegeln sich unter anderen in der
Verbesserung unserer Bruttomarge wider.

Schlanke und effiziente Ablaufe sichern gleichzeitig die Prozessstabilitét und die Lieferfahigkeit. So
haben wir beispielsweise im Jahr 2020 gezielt in neue SpritzgieRmaschinen zur Erweiterung unserer
Fertigungskapazitaten investiert. Dies versetzte uns in die Lage, im Jahr 2020 das starke
Umsatzwachstum von 16 Prozent zu realisieren — und das trotz der Einschrankungen und
Schwierigkeiten in Verbindung mit der COVID-19-Pandemie.

Auch flr das geplante Wachstum im laufenden Geschéftsjahr sehen wir uns gut aufgestellt und
werden wir gezielt in die Steigerung der Effizienz und die Ausweitung der Kapazitaten in unserer
europdischen Produktion investieren, um weitere Wachstumschancen auf dem Markt konsequent
nutzen zu kdénnen.

Unser zentrales Distributionszentrum im nordbadischen Zuzenhausen bildet mit seinen
Logistiksatelliten in der Tschechischen Republik (Blatnd), in La Loupe und Chablis in Frankreich und
einer Logistikplattform in Asien die Basis fir eine effiziente und termingerechte weltweite Distribution
unserer Produkte.
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Mit der 5S-Methodik zur Effizienzsteigerung haben wir in Zuzenhausen unsere logistischen
Prozesse weiter verbessert, um den Anforderungen des wachsenden E-Commerce gerecht zu
werden. Die MaBnahmen zur Einddmmung der COVID-19-Pandemie und die temporare SchlieRung
von Geschéften in vielen unserer Markte fihrten im Berichtsjahr zu einem deutlichen Anstieg des
Paketvolumens im E-Commerce und bei der Belieferung direkt an Konsumenten, die wir durch die
durchgefiihrten Prozessoptimierungen effizient abwickeln konnten.

( Europdisches Produktions- und Logistiknetzwerk sichert
Lieferfahigkeit auch in Zeiten der Pandemie

Spiirbare Auswirkungen von COVID-19 auf die Supply Chain in
2020 und 2021

Lieferverzégerungen bei Produktionsmaterialien
aus Italien in 2020

Weltweite Knappheit von Mikrochips
— Angespannte Situation bei den Seefrachten
Deutlich gestiegenen Stahl- und Kunststoffpreise
Europdischer Produktions- und Logistik-Footprint zahit sich aus

Kunden trotz der pandemiebedingten Herausforderungen in der
Supply Chain verlasslich beliefert.

Etabliertes Beschaffungsmanagement
Langjahrige und stabile Beziehungen zu Lieferpartnern
in Asien und Europa tragen wesentlich dazu bei, die
Versorgung mit den benétigten Gitern sicherzustellen.

Ordentiiche Hauptversammiung 2. Juni 2021 35

Die COVID-19-Pandemie hat die weltweiten Lieferketten in einem noch nie zuvor dagewesenen
Ausmal erfasst. Auch fur Leifheit bleiben die Auswirkungen der Pandemie deutlich spurbar:

* So kam es in 2020 zu Lieferverzégerungen bei Produktionsmaterialien speziell aus Italien und aus
China.

»  Mikrochips waren und sind auch im Jahr 2021 weltweit knapp.

» Die Situation bei Containerkapazitaten und Seefrachtressourcen bleibt angespannt und ist mit
deutlichen Preissteigerungen verbunden

* und die Preise fur Stahl und Kunststoffe sind ebenfalls stark gestiegen.

Zur Sicherung unserer Supply-Chain haben wir unsere Bestande im Jahr 2020 hochgefahren — auch
vor dem Hintergrund der umfangreichen TV-Kampagnen im ersten Halbjahr 2021 und des damit
verbundenen geplanten Umsatzwachstums. Gleichzeitig zahlt sich unser européischer Produktions-
und Logistik-Footprint aus. So konnten wir unsere Kunden trotz der pandemiebedingten
Herausforderungen in der Supply Chain verlasslich beliefern und dariiber hinaus kurzfristige
Marktchancen ergreifen als auch ausgefallene Promotionen von Markbegleitern ersetzen.

Ein weiterer Vortelil ist, dass wir als Leifheit-Konzern auf ein etabliertes Beschaffungsmanagement
zuruickgreifen kdnnen: Wir pflegen langjahrige und stabile Beziehungen zu Lieferpartnern in Asien und
Europa. Dies tragt wesentlich dazu bei, die Versorgung unserer Produktion mit benétigten Gitern
sicherstellen zu kénnen.
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(® Entwicklung von Produktinnovationen mit einzigartigem
Verbrauchernutzen und hohem Marktpotential

+ Verbraucherrelevante
Produkte und Lésungen sind
eine wichtige Grundlage fir das
weitere organische Wachstum
des Leifheit-Konzerns.

« Im Jahr 2020 wurden mehr als
25 unserer Produkte getestet,
zertifiziert oder fur ihren
Innovationsgrad, ihre
Benutzerfreundlichkeit oder
ihre Qualitdt ausgezeichnet.

‘wie Allergene, Viren und Schadstoffe.
pr— /
CLEAN TWIST
"~ DiscMop ) |
-
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In der Entwicklung haben wir das Ziel, Produkte und Losungen zu entwickeln, die dem Verbraucher
das tagliche Leben zu Hause einfacher und bequemer machen. Verbraucherrelevante Produkte und
Losungen sind eine wichtige Grundlage flr das weitere organische Wachstum des Konzerns. Im Zuge
unserer Strategie fokussieren wir unsere Entwicklungsressourcen auf wenige, aber dafir
aussichtsreiche Innovationsprojekte mit groRem Wachstumspotenzial.

Als Beispiel fir unsere Entwicklungsleistung sei unsere Innovation Regulus Aqua Power Vac
genannt, eines der erfolgreichsten Produkte der letzten Jahre mit groRem Potenzial. Der Akku-
Saugwischer von Leifheit saugt und wischt gleichzeitig und beseitigt bis zu 99 Prozent relevanter
Viren.

Um Verbrauchern die Vorziige unserer Produkte noch besser ndherzubringen, arbeiten wir in der
Entwicklung verstéarkt an der Substantiierung relevanter Claims. Nehmen wir den Bodenwischer Profi
XL als Beispiel: Mit wissenschaftlichen Methoden konnte die hervorragende hygienische Wirkung
nachgewiesen werden. Auch bei Luftreinigern der Marke Soehnle wurde wissenschaftlich bewiesen,
dass sie schadliche Viren und Bakterien in der Raumluft effektiv beké&mpfen.

Viele unserer Produkte werden regelmaflig Testsieger oder mit sehr guten Ergebnissen von
renommierten Testinstituten gewdrdigt. Im Jahr 2020 erhielten unsere Produkte mehr als 25
Auszeichnungen fur ihre Benutzerfreundlichkeit oder ihre Qualitat.

Auch in Zukunft wollen wir den Verbrauchern die Arbeit im Haushalt merklich erleichtern: mit
hervorragender Gebrauchstauglichkeit und Haltbarkeit der Produkte sowie einem funktional-
asthetischen Design. Zusammengefasst: Wir streben an, unsere Mission, das téagliche Leben zuhause
einfacher und bequemer zu machen, weiter zu verwirklichen.

Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit. Ich gebe damit das Wort wieder an meinen Vorstandskollegen
Henner Rinsche.
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(*) Reduzierung aller Kosten

auBer Verbraucherwerbung

(LEIFHEIT)

In % vom a1 2020 a1 2021 Verdnderung
Konzernumsatz
erbravcheraerbung 0.7% 1.7% 5.5% 5,0% 8,5% +1,5 PP ,./
Wigiteres Marksting 5.4% 4,6% 3.6% 1.8% 3.6% 0,2 PP _/
FEE 23% 2.4% 21% 1.7% 1.6% 0,1 PP /
Logistik' 1.0% 11.5% 10.5% 9.8% 8.8% 40,2 PP /
Verwaltung &.1% B.4% 5 4% 6,5% 53% A3PP of
Kosten der
U . 55, 4% 56,8% 55,0% 55,3% 54.8% -0,5 PP /
OFEN agjustien um 94,2% 94.7% 87.7% 22.8% 24.5% 43pp o
Veroranchenyeroung
OPER 54,9% 55,4% 83, 7% 53.8% 91.0% -28FP /
Skl ErgEngrrecten 0 dk ronrige Seivaisiche Erivags o Auhuensungen

& Junled EH

Ordiinicha Kags s g

Henner Rinsche

Vielen Dank, Igor. Ich mochte abschlieBend noch einmal auf das Thema Kosten zu sprechen
kommen. Es ist unser strategisches Ziel, alle Kosten im Verhaltnis zum Umsatz deutlich zu senken —
aulBer fur Verbraucherwerbung. Dazu mdchte ich Ihre Aufmerksamkeit auf die rechte Spalte der
Tabelle lenken. In der ersten Zeile sehen Sie, dass wir im Zuge unserer Strategie die Investitionen in
Verbraucherwerbung im Jahr 2020 und im ersten Quartal 2021 im Vergleich zum Zeitraum 2019
ausgedrickt in Prozent vom Umsatz fast verdreifacht haben. Diesen Weg werden wir konsequent
fortfihren. Alle weiteren Kostenfaktoren im Konzern haben wir in diesem Zeitraum heruntergefahren

oder konstant gehalten.

(» Schaffen einer Gewinnerkultur:
»fun, friendly, fast and fearless*“

Ein wichtiger Bestandteil unserer

Strategie ist, dass wir eine neue
Unternehmenskultur schaffen.

* Nach den Prinzipien ,fun, friendly,

fast and fearless" verfolgen wir

mit Spall und Freundlichkeit, Mut

und Schnelligkeit unsere Ziele.

+ Dazu gehért auch eine agile
Arbeitsweise.

Ordentiiche Hauptversammiung
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Ein wichtiger Bestandteil unserer Strategie ist es, dass wir eine neue Unternehmenskultur, eine
Winning Culture oder ,Gewinnerkultur“ schaffen, die gepréagt ist von den Prinzipien ,fun, friendly, fast
and fearless®. Als Zielbild sehen wir dabei Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, die mit Spaf? und
Freundlichkeit, Schnelligkeit und Mut unsere unternehmerischen Ziele verfolgen. Eine agile
Arbeitsweise hilft uns dabei. Dabei ist das ,Du” bereits ein fester Teil der neuen Unternehmenskultur.
Mit der neuen Kultur wollen wir das Potenzial unseres Unternehmens in Zukunft noch besser
ausschopfen. Wir haben also einen tiefgreifenden Wandel angestol3en, der noch langst nicht
abgeschlossen ist und uns in den kommenden Jahren weiteren positiven Ruckenwind geben wird.

B

SUCCESS ¢« _ &
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Meine Damen und Herren, ich mdchte an dieser Stelle noch einmal die Stol3richtung unserer
Wachstumsstrategie zusammenfassen:

Ausgezeichnete Produkte, starke Marken und hervorragende Mitarbeiter — diese vorhandenen
Starken wollen wir konsequent skalieren, um nachhaltiges profitables Wachstum in der Zukunft zu
sichern und gleichzeitig Mehrwert fiir den Verbraucher zu schaffen.

Das bedeutet fir uns: ,,Scaling up Success*!

Auch im Namen von Herrn Iraeta und Herrn Keul mdchte ich mich ganz herzlich bei unseren
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern fur ihren Einsatz und Mut bedanken, Sie haben angesichts der
besonderen Belastung im vergangenen und auch im laufenden Jahr durch die COVID-19-Pandemie
AuRergewdhnliches geleistet. Wir als Vorstandteam sind stolz darauf, eine so groRartige Belegschaft
zu haben, auf die wir uns jederzeit verlassen kénnen.

Es mehren sich glicklicherweise die Zeichen, dass sich das Ende der Pandemie zumindest in Europa
dem Ende neigt. Als Unternehmen und Menschen sehnen die meisten von uns die nun schon so
lange vermisste Normalitat herbei. Ihnen, liebe Aktionarinnen und Aktionére, danke ich fur das
entgegengebrachte Vertrauen und winsche Ihnen im Namen des gesamten Leifheit-Teams gute
Gesundheit und vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!

Wir wirden uns freuen, wenn Sie weiterhin an unserer Seite bleiben wiirden, um mit uns eine
erfolgreiche Zukunft von Leifheit zu gestalten und weiterhin die Friichte unserer Arbeit zu ernten.
Wir werden gleich im Detail Ihre Fragen beantworten, die Sie im Vorfeld dieser ordentlichen
Hauptversammlung eingereicht haben.
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