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DAS GESCHAFTSJAHR 2021 IM UBERBLICK

2021 war ein Jahr der auBBerordentlichen Erfolge fiir PUMAs Athlet*innen und Mannschaften und auch fiir
die Marke und das Unternehmen PUMA ein exzellentes Geschaftsjahr. Es stand jedoch auch erneut im
Zeichen der COVID-19-Pandemie, die von Land zu Land ganz unterschiedliche Auswirkungen hatte. Wir
mussten schnell auf diese Entwicklungen, die 2021 vor allem unsere Lieferkette betrafen, reagieren. Dabei
setzten wir weiterhin auf unsere Strategie, die kurzfristigen Herausforderungen, wie etwa die SchlieBung
von Stores und Fabriken, gemeinsam mit allen unseren Partnern zu meistern, ohne dabei unser
mittelfristiges Wachstum zu beintrachtigen.

Strenge Lockdown-Regeln im Siden von Vietnam, einem unserer wichtigsten Beschaffungsmarkte,
zwangen Schuh-, Textilien- und Accessoires-Fabriken, erstmals seit Pandemiebeginn zu schlieflen. Diese
Produktionsausfalle dauerten rund zehn Wochen an und betrafen ca. 15 % unseres globalen
Beschaffungsvolumens. Wir haben versucht, Lieferverspatungen so gut wie mdglich zu vermeiden und, wo
es realisierbar war, die Produktion an andere Orte verlagert. Dank des schnellen Starts des
Impfprogramms und steigender Impfraten in Stidvietnam, konnten die Fabriken den Betrieb ab Ende
September schrittweise wieder aufnehmen.

Die Gesundheit und Sicherheit unserer Partner, Kund*innen und Mitarbeiter*innen hatte wahrend des
gesamten Jahres hochste Prioritat. Fir unsere Mitarbeiter*innen haben wir auch dort, wo es mdglich war,
Impfprogramme durchgefiihrt. So konnten wir in unserer Unternehmenszentrale in Herzogenaurach
bereits bis Mitte Juli Impfraten von tiber 90% erzielen und Ende des Jahres mit den Booster-Impfungen
beginnen. In Landern, die extrem unter der Pandemie zu leiden hatten, wie beispielsweise Indien, haben wir
unseren Mitarbeiter*innen und ihren Angehdrigen bei Bedarf den Zugang zu medizinischer Versorgung
gesichert.

Fir unsere Bemihungen, ein attraktives Arbeitsumfeld zu bieten, wurden wir zum zweiten Mal in Folge als
.Top Employer Europe™ ausgezeichnet.

Als Partner von Weltklasse-Athlet*innen und -Mannschaften steigern wir unsere Glaubwiirdigkeit als
Sportmarke, bleiben unserer Tradition im Bereich Performance treu und erhohen gleichzeitig unsere
Markenbegehrlichkeit. 2021 haben wir die PUMA-Familie um einige neue Markenbotschafter*innen
erweitert. Im Teamsport waren das unter anderem die franzosischen Nationalspieler Raphaél Varane und
Kingsley Coman sowie Christian Pulisic aus den USA. Leon Draisaitl, der NHL All-Star, ist unser erster
Markenbotschafter fur Training und Fitness aus der nordamerikanischen Eishockeyliga. Im Basketball
haben wir neben Breanna ,Stewie” Stewart, die mit dem Titel Most Valuable Player der WNBA
ausgezeichnet wurde, auch den franzosischen NBA Guard Killian Hayes zu PUMA geholt. PUMA-Athlet
LaMelo Ball hat 2021 nicht nur seinen ersten eigenen PUMA-Schuh prasentiert, sondern wurde auch zum
Rookie of the Year der NBA gekiirt.

Der Sommer 2021 war ein ganz auf3ergewohnlicher fir unsere Mannschaften und Athleten*innen, die in
ihren jeweiligen Disziplinen Spitzenleistungen ablieferten.

Die von PUMA ausgeristete italienische FufB3ball-Nationalmannschaft gewann die UEFA Euro 2020, die 2021
ausgetragen wurde. Finf Spieler - Giovanni Di Lorenzo, Giorgio Chiellini, Harry Maguire, Kyle Walker und
Jordan Pickford - bestritten das Finale in den neuesten PUMA-Schuhmodellen. Unsere vier Verbande
(Osterreich, Tschechische Republik, Italien und die Schweiz) schafften es in die K.-0.-Runde des Turniers.
Mit drei Mannschaften war PUMA die Sportmarke mit den meisten Teams im Viertelfinale.

Bei den Olympischen Spielen in Tokio holten PUMA-Athleten*innen insgesamt 22-mal Gold, 24-mal Silber
und 20-mal Bronze. Der Norweger Karsten Warholm stellte sein auBergewdhnliches Talent unter Beweis:
Er gewann nicht nur die Goldmedaille, sondern stellte auch einen neuen Weltrekord im 400-Meter-
Hirdenlauf auf. Sein Sieg wurde zum besten Rennen in der Geschichte der Leichtathletik erklart und
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Karsten wurde im Dezember zum weltbesten Leichtathleten gekiirt. An seinen Fiilen: PUMAs neuer
Leichtathletikschuh EvoSPEED Future FASTER+, der in Kooperation mit dem Formel-1-Team MERCEDES
AMG PETRONAS entwickelt wurde. Zu den Goldmedaillengewinnern unter PUMAs Athlet*innen in Tokio
z&hlten der kanadische Sprinter Andre De Grasse (200 Meter), der Stabhochspringer Armand ,,Mondo”
Duplantis, Hochspringer Gianmarco Tamberi aus Italien und Hiirdenlaufer Hansle Parchment (110 Meter)
aus Jamaika. Molly Seidel aus den USA gewann mit Schuhen, die PUMAs neueste Dampfungstechnologie
NITRO verwenden, die Bronzemedaille im Marathon der Frauen. Auch bei den Paralympischen Spielen
zeigten unsere Athlet*innen ihr Konnen: Sprinterin Omara Durand aus Kuba beispielsweise holte drei Mal
Gold und stellte einen neuen Weltrekord auf.

Auch aufBlerhalb der Euro2020 spielten von PUMA ausgestattete Mannschaften ganz oben mit. Manchester
City erkampfte sich zum dritten Mal in vier Jahren den Titel in der Premier League und erreichte das Finale
der Champions League. Borussia Dortmund holte den DFB Cup und unser brasilianisches Team Palmeiras
zwei Mal in Folge die Copa Libertadores. Als neue Mitglieder der PUMA-Familie durften wir Fenerbahce
Istanbul sowie Shakhtar Donetsk aus der Ukraine begriflen.

Im Golfsport gewann PUMA-Spieler Bryson DeChambeau das Arnold Palmer Invitational im Marz 2021; im
Motorsport belegten die PUMA Teams Mercedes AMG Petronas, Red Bull Racing Honda und Scuderia
Ferrari die ersten drei Platze in der Konstrukteurs-WM. Max Verstappen im Red Bull sicherte sich die
Fahrer-WM und bekam zur Feier seines ersten Weltmeistertitels von PUMA speziell angefertigte goldene
Speedcat Pro Schuhe.

Da sowohl die Olympischen Spielen als auch die UEFA Euro2020 pandemiebedingt um ein Jahr verschoben
wurden, haben wir die Kampagne ONLY SEE GREAT ins Leben gerufen. Ziel war es, die Emotionen unserer
erfolgreichen Athleten*innen einzufangen und ihren Optimismus zu feiern. Die Kampagne ist inspiriert vom
Musiker, Unternehmer und Philanthrop Shawn ,JAY-Z" Carter. PUMA-Markenbotschafter wie Boris Becker
und Neymar Jr. schilderten in Medieninterviews und Content auf unseren digitalen Kanalen ihren Weg zum
Erfolg.

Im Jahr 2021 machten wir einen grof3en Schritt, um PUMA auch als glaubwiirdige Running-Marke zu
etablieren. Wir prasentierten ein komplett neues Angebot an Performance-Produkten, in denen unsere
neue Dampfungstechnologie NITRO zum Einsatz kommt. Die Modelle DEVIATE, DEVIATE ELITE, VELOCITY,
LIBERATE und ETERNITY erhielten viel positives Feedback von Laufern und den Medien und unsere
Athlet*innen Molly Seidel, Nils Voigt und Precious Machele waren damit erfolgreich.

Im Rahmen unserer Strategie, ein marktfihrendes Produktangebot fiir Frauen zu entwickeln, haben wir die
Plattform SHE MOVES US ins Leben gerufen. Diese vereint unsere Markenbotschafterinnen wie Dua Lipa,
Cara Delevingne, Magdalena Eriksson und Jodie Williams und feiert Frauen, die in der Kultur und im Sport
etwas bewegt haben. Es ist das Ziel, mit diesen Geschichten auch andere Frauen auf der ganzen Welt zu
inspirieren. Die Kampagne SHE MOVES US umfasst zudem eine Partnerschaft mit Women Win. Diese
Organisation hilft dabei, auf der ganzen Welt Sportveranstaltungen fir Madchen und Frauen, die sonst
keinen Zugang dazu hatten, zu organisieren und dabei spielerisch wichtige Fertigkeiten zu vermitteln.

Im Jahr 2021 zogen unsere Nordamerika- und internationale Marketingorganisation in ein neues
Birogebaude mit einer flexiblen Biroflache von 14.000 m? nach Somerville, Massachusetts, einen Vorort
von Boston, um. In Deutschland haben wir unser Logistikzentrum in Geiselwind eroffnet. Die
Inbetriebnahme erfolgte in der zweiten Jahreshalfte. Zudem kamen weitere PUMA.com-Online-Shops in
den Vereinigten Arabischen Emiraten und in Mexiko hinzu.

Unsere Strategie, lokale Managementteams in ihrer Entscheidungsfahigkeit zu férdern, wurde durch die
COVID-19-Pandemie, die in den verschiedenen Regionen der Welt ganz unterschiedliche Konsequenzen
hatte, bestarkt. So kann das Management vor Ort schnell auf Veranderungen in den Markten reagieren, die
sie am besten kennen.
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PUMAs Riickkehr ins Basketballgeschaft hat auch 2021 dazu beigetragen, uns im nordamerikanischen
Markt als glaubwiirdige Sportmarke zu etablieren. Gemeinsam mit PUMA-Athlet LaMelo Ball, der zum
Rookie of the Year der NBA gekirt wurde, entwickelten wir seinen ersten Signature-Basketballschuh. Wir
haben die letztjahrige Erfolgsgeschichte des von J.Cole entworfenen Basketballschuhs RS-DREAMER mit
dem RS-DREAMER 2 fortgesetzt. Zudem haben wir unser Angebot im Basketball mit zahlreichen
erfolgreichen Kooperationen erganzt, so zum Beispiel mit der Black Fives Foundation, der Cartoon-Serie
Rugrats und dem Videospiel NBA 2K.

Das Thema Nachhaltigkeit spielte auch weiterhin eine maBgebliche Rolle in unserer Strategie. Uber unsere
Kommunikationsplattform FOREVER BETTER bringen wir unseren Kund*innen unsere Strategie in diesem
Bereich naher. Einen ersten Schritt in Richtung Kreislaufwirtschaft haben wir mit dem RE:SUEDE-
Experiment gemacht. Im Rahmen dieses Projekts haben wir eine experimentelle Version unseres
erfolgreichen Sneakers SUEDE entwickelt, mit der wir priifen wollen, ob es moglich ist, den Schuh
biologisch abbaubar zu machen. Da Nachhaltigkeit fir unser gesamtes Produktsortiment von Bedeutung
ist, haben wir einen neuen Schuhkarton eingefiihrt, mit dem wir jahrlich 2.800 Tonnen Karton einsparen.
Wir sind auch eine Partnerschaft mit der gemeinnitzigen Umweltorganisation Canopy eingegangen und
haben uns zum Schutz der Walder weltweit im Rahmen unserer Papier-, Karton- und Viskosebeschaffung
verpflichtet.

Einhergehend mit PUMAs starkem Wachstum in den letzten Jahren haben wir unsere Organisation
ausgebaut und unseren Vorstand von drei auf vier Mitglieder erweitert. Neu hinzugekommen ist die Rolle
des Chief Commercial Officer, die Arne Freundt am 1. Juni 2021 dbernahm. Er verantwortet die Bereiche
Vertrieb, inklusive Retail und E-Commerce, und Logistik. Zum selben Datum wurde Hubert Hinterseher
Chief Financial Officer und damit Nachfolger von Michael Lammermann, der nach 28 Jahren bei PUMA in
den Ruhestand trat. Hubert Hinterseher ist verantwortlich fiir die Bereiche Finanzen, Legal, IT und
Business Solutions.

Trotz der negativen Auswirkungen durch die COVID-19-Pandemie war 2021 ein exzellentes Geschaftsjahr
fur PUMA. Unsere operative Flexibilitat im Umgang mit einer Vielzahl an Herausforderungen hat
mafgeblich zu der guten Umsatz- und Geschaftsentwicklung von PUMA im Jahr 2021 beigetragen. Das
Jahr 2021 begann mit einem weltweiten Allzeithoch an COVID-19-Fallzahlen und anhaltenden
Einschrankungen fiir unsere Geschaftstatigkeit in zahlreichen Markten. Zudem hatten Lieferengpasse
aufgrund von Containerknappheit und Hafeniberlastung eine negative Auswirkung auf die
Produktverfiigbarkeit. Zusatzlich zu den Auswirkungen der COVID-19-Pandemie hatte auch eine schwierige
Marktsituation in einigen unserer wichtigsten Markte einen erheblichen Einfluss auf unsere
Geschaftstatigkeit. Trotz dieser Unsicherheiten konnte PUMA im abgelaufenen Geschaftsjahr erstmalig in
der Unternehmensgeschichte die Umsatzmarke von 6 Milliarden Euro uUbertreffen. Die Umsatzerlose
stiegen wahrungsbereinigt um 31,7%. In der Berichtswahrung Euro entspricht dies einem Anstieg der
Umsatze um 30,0% von € 5.234 Mio. im Vorjahr auf € 6.805 Mio. im Jahr 2021. Das starke Umsatzwachstum
konnte vor allem aufgrund der anhaltenden Markendynamik, den erfolgreichen Produkteinfihrungen mit
hohen Abverkaufs-Raten und dem starken Fokus auf Flexibilitat in der Geschaftstatigkeit erzielt werden.
Damit gelang es PUMA im Geschaftsjahr 2021 die unterjahrig bereits nach oben angepasste
Umsatzprognose eines wahrungsbereinigten Umsatzwachstums von mindestens 25% zu uUbertreffen.

Neben dem starken Umsatzwachstum trug auch die Verbesserung der Rohertragsmarge wesentlich zur
Erhohung der Profitabilitat im Geschaftsjahr 2021 bei. PUMAs Rohertragsmarge verbesserte sich um 90
Basispunkte von 47,0% im Vorjahr auf 47,9% im Jahr 2021. Dies war insbesondere auf einen starkeren
Abverkauf und niedrigere Verkaufsforderungsmafinahmen zuriickzufiihren. Im Gegensatz dazu fihrten
Wahrungskurseffekte, Regionale- und Vertriebskanal-Mix-Effekte sowie Kostensteigerungen fur
eingehende Frachten zu einem negativen Einfluss auf die Entwicklung der Rohertragsmarge.

Die sonstigen operativen Ertrage und Aufwendungen erhohten sich im Geschaftsjahr 2021 insgesamt um
20,3%. Der Anstieg resultierte im Wesentlichen aus héheren Aufwendungen fir Marketing, einer hcheren
Anzahl eigener Einzelhandelsgeschafte sowie hoherer umsatzabhangiger Vertriebs- und
Lagerhaltungskosten. Zudem war PUMA aufgrund von COVID-19 weiterhin mit operativen Ineffizienzen,
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insbesondere in der Lieferkette, konfrontiert. Der schwéachere Anstieg der sonstigen operativen Ertrage
und Aufwendungen im Vergleich zum Umsatzwachstum spiegelt den erzielten operativen Leverage wider.
Durch die fortgesetzte Kostenkontrolle konnte ein deutlicher Riickgang der Kostenquote von 43,3% im
Vorjahr auf nunmehr 40,0% im Jahr 2021 erzielt werden. Dies trug ebenso mafgeblich zur Verbesserung
der Profitabilitat im Geschaftsjahr 2021 bei.

Das operative Ergebnis (EBIT) erhéhte sich im abgelaufenen Geschaftsjahr um 166,3% von € 209,2 Mio. auf
€ 557,1 Mio. und lag damit oberhalb der bereits unterjahrig nach oben angepassten Prognose in einer
Bandbreite zwischen € 450 Mio. und € 500 Mio. Die deutliche Verbesserung der Profitabilitat im
Geschaftsjahr 2021 ist insgesamt auf das starke Umsatzwachstum in Verbindung mit einer verbesserten
Rohertragsmarge und den erzielten operativen Leverage zurlickzufihren. Infolgedessen stieg die EBIT-
Marge von 4,0% im Vorjahr auf 8,2% im Jahr 2021.

Die deutliche Verbesserung der Profitabilitat spiegelt sich auch in der Entwicklung des Konzernergebnisses
und des Ergebnisses je Aktie wider, welche sich jeweils um mehr als 292% gegeniiber dem Vorjahr
verbesserten. Das Konzernergebnis erhéhte sich von € 78,9 Mio. im Vorjahr auf € 309,6 Mio. und das
Ergebnis je Aktie stieg dementsprechend von € 0,53 im Vorjahr auf € 2,07 an. Damit konnte PUMA die
finanziellen Ziele im abgelaufenen Geschaftsjahr in vollem Umfang erreichen beziehungsweise sogar
Ubertreffen.

Das positive Konzernergebnis ermdglicht es dem Vorstand und dem Aufsichtsrat, der Hauptversammlung
am 11. Mai 2022 die Ausschiittung einer Dividende in Hohe von € 0,72 je Aktie fiir das Geschaftsjahr 2021
vorzuschlagen. Dies entspricht einer Ausschittungsquote von 34,8% des Konzernergebnisses nach IFRS
und steht im Einklang mit der Dividendenpolitik von PUMA, welche eine Ausschittung in Hohe von 25% bis
35% des Konzernergebnisses vorsieht. Im Vorjahr wurde eine Dividende von € 0,16 je Aktie ausgeschiittet
(Ausschittungsquote Vorjahr: 30,3%).

Im Zuge der Erweiterung des DAX von 30 auf 40 Mitglieder ist die PUMA-Aktie seit September 2021 in den
Borsenindex der grofiten Unternehmen des deutschen Aktienmarktes aufgestiegen. Nachdem die PUMA-
Aktie, ausgehend von der Vorjahresmarke mit einem Kurs von € 92,28 in das Jahr 2021 gestartet war, sank
der Kurs Ende Januar 2021 auf einen Tiefststand von € 80,42. Anschlieend konnte sich der Kurs der
PUMA-Aktie bis zum Jahresende deutlich erholen und stieg auf € 107,50, dies entspricht einem Anstieg von
16,5% gegeniber dem Vorjahreswert. Die Marktkapitalisierung des PUMA-Konzerns erhdhte sich zum
Jahresende 2021 dementsprechend auf rund € 16,1 Mrd. (Vorjahr: € 13,8 Mrd.).
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GRUNDLAGEN DES PUMA-KONZERNS

GESCHAFTSAKTIVITATEN UND ORGANISATIONSSTRUKTUR

Die PUMA SE firmiert als europdische Aktiengesellschaft mit Hauptsitz in Herzogenaurach, Deutschland.
Unsere Geschaftsaktivitdten sind im internen Berichtswesen in Form von drei Regionen (EMEA, Amerika
und Asien/Pazifik) und drei Produktbereichen (Schuhe, Textilien und Accessoires) abgebildet. Eine
weiterflihrende Beschreibung findet sich in der Segmentberichterstattung im Kapitel 25 des
Konzernanhangs.

Unsere Umsatze stammen aus dem Verkauf von Produkten der Marken PUMA und Cobra Golf an den Grof3-
und Einzelhandel sowie lber eigene Einzelhandelsgeschéafte und Onlinestores direkt an unsere
Konsumenten. Wir vermarkten und vertreiben unsere Produkte weltweit vorwiegend iiber eigene
Tochterunternehmen. In einigen wenigen Landern bestehen Vertriebsvereinbarungen mit unabhangigen
Distributoren.

Zum 31. Dezember 2021 halt die PUMA SE unmittelbar oder mittelbar Beteiligungen an 100 Tochter-
unternehmen. Unsere Tochterunternehmen nehmen verschiedene Aufgaben auf lokaler Ebene wahr wie
Vertrieb, Marketing, Produktentwicklung, Beschaffung oder Verwaltung. Eine vollstandige Aufstellung aller
Tochterunternehmen findet sich im Kapitel 2 des Konzernanhangs (im Unterabschnitt
.Konsolidierungskreis”).

ZIELE UND STRATEGIE

Wir haben weiterhin an der Umsetzung unserer Mission, die schnellste Sportmarke der Welt zu werden,
gearbeitet und uns erneut auf acht strategische Prioritaten konzentriert: Markenbegehrlichkeit (,Brand
Heat"), eine wettbewerbsfahige Produktpalette, ein filhrendes Produktangebot fiir Frauen, die
Verbesserung unserer Vertriebsqualitat, die Beschleunigung unserer Ablaufe und Prozesse innerhalb
unserer Organisation, der Fokus auf den nordamerikanischen Markt durch den Wiedereinstieg in den
Basketball, lokale Relevanz und ein verstarkter Fokus auf Nachhaltigkeit.

Seit mehr als 70 Jahren starkt PUMA seine Markenbegehrlichkeit durch Partnerschaften mit den
bekanntesten und erfolgreichsten Athlet*innen der Geschichte: Usain Bolt, Sir Lewis Hamilton, Pelé,
Maradona, Tommie Smith, Boris Becker, Linford Christie, Serena Williams, Heike Drechsler und Martina
Navratilova, um nur einige Namen zu nennen. Wir bauen unsere Position als Sportmarke durch
Partnerschaften mit einigen der relevantesten Markenbotschafter*innen weiter aus. Im Fuf3ball zéahlen
dazu nach wie vor Antoine Griezmann, Neymar, Jr. und Nikita Parris, der Top-FuBballtrainer Pep Guardiola,
Spitzenverbande wie die italienische Nationalmannschaft und Weltklasse-Clubs wie Manchester City,
Borussia Dortmund, Valencia CF, Olympique Marseille, AC Mailand und Palmeiras Sao Paulo. 2021 haben
wir unter anderen die franzosischen Nationalspieler Raphaél Varane und Kingsley Coman sowie Christian
Pulisic aus den USA zu PUMA geholt und damit erneut unseren Fokus auf Fuf3ball unterstrichen. Auch in
der Leichtathletik haben sich unsere internationalen Spitzensportler*innen nicht den Rang ablaufen
lassen: Hiirdenlaufer und Weltrekordhalter Karsten Warholm aus Norwegen, Sprinter André De Grasse aus
Kanada, der schwedische Weltrekordhalter im Stabhochsprung Mondo Duplantis, die US-amerikanische
Langstreckenlauferin Molly Seidel und der olympische Verband von Jamaika waren 2021 allesamt bei den
Olympischen Sommerspielen in Tokio erfolgreich. Im Motorsport beherrschten unsere Formel-1-Teams,
Mercedes AMG Petronas, Red Bull Racing Honda und Scuderia Ferrari eine weitere Saison. Zudem haben
wir ein eigenes Team fiir die internationale Rennserie ausschlief3lich fir Fahrerinnen, die W Series,
aufgestellt. Unsere langjahrigen Partnerschaften mit Spieler*innen wie Lexi Thompson, Rickie Fowler und
Bryson DeChambeau sichern unsere Markenbegehrlichkeit im Golf. Die Zusammenarbeit mit den besten
Athlet*innen, Mannschaften und Verbanden ist unerlasslich, um die Glaubwirdigkeit und Relevanz der
Marke PUMA auf hochstem Niveau sicherzustellen.
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Um jlingere Trendsetter*innen anzusprechen arbeiten wir mit Jay-Z, J. Cole, Cara Delevingne, Winnie
Harlow, Dua Lipa und anderen Stars der Kultur-, Musik- und Modeszene zusammen. Dadurch ist PUMA zu
einer der begehrtesten Sportmarken fir junge Kund*innen auf der ganzen Welt geworden.

PUMA strebt danach, Produkte getreu dem Motto ,,Cool stuff that works” zu entwickeln. 2021 haben wir
unser Angebot in allen Produktkategorien erheblich verbessert, zum Beispiel mit neuen Performance-
Schuhen. Dazu gehdren unsere innovativen Fuf3ballschuhe PUMA ULTRA und FUTURE Z sowie unsere
Lauf- und Trainingsschuhe, die auf unserer patentierten NITRO-Dampfungstechnologie basieren. Die
neuen Laufschuhe ermdglichen miheloses Laufen und ernteten sehr gutes Feedback von Laufern und den
Medien. Bei den Olympischen Sommerspielen in Tokio waren sie auch auf der ganz grof3en Bihne
erfolgreich.

Im Sportstyle-Bereich konnten wir erneut gute Abverkaufe unserer erfolgreichen Styles RS, RIDER und
CALI verzeichnen. Die Nachfrage blieb durch die Einfihrung neuer Erfolgsmodelle wahrend des gesamten
Jahres hoch. Der MAYZE, der MAYU und viele weitere Modelle haben unser Portfolio nachhaltig erganzt.
Auch unsere Klassiker — unter ihnen der beliebte PUMA SUEDE - erzielten 2021 erneut gute
Verkaufszahlen.

Im Bereich Textilien und Accessoires konnten wir ein starkes Wachstum des gesamten Portfolios
verzeichnen. Unsere Performance- und Sportstyle-Produkte, einschlieBlich mehrerer erfolgreicher
Kooperationen, wie mit dem franzdsisch-japanischen Modelabel Maison Kitsuné und der chinesischen
Luxusdesignermarke PRONOUNCE, haben sich weltweit sehr gut verkauft.

Unser Geschaft mit COBRA Golf und PUMA Golf blickt auf ein weiteres erfolgreiches Jahr zuriick. Die
Umsatze mit unseren innovativen COBRA-Golf-Schlagern sowie Schuhen, Textilien und Accessoires von
PUMA Golf waren weiterhin hoch. Wir haben unser Schlagerangebot erweitert und erstmals Putter auf den
Markt gebracht. Dazu gehdorte auch unser erster Putter aus dem 3D-Druck.

Die Produktkategorie Women's ist eine unserer strategischen Prioritaten und wir verfolgen weiterhin
unsere Vision, unseren Kundinnen als trendigste Sportmarke zur Seite zu stehen. Da immer mehr Frauen
auf der ganzen Welt Sport machen und der Mix aus Sportswear und Mode beliebter ist als je zuvor, bieten
wir nicht nur eine grof3e Auswahl an Performance- und Sportstyle-Produkten, sondern entwickeln
beispielsweise auch Mode fiir Schwangere. Der Start von SHE MOVES US, unsere Plattform fur die
Kommunikation mit unseren Kundinnen, im Marz 2021 reflektiert die Weiterentwicklung unserer
Positionierung von ,PUMA owns the space where the gym meets the runway”. Unsere neue
Kommunikationsplattform SHE MOVES US feiert Frauen, die gemeinsam mehr erreichen, sei es im Sport,
in der Kultur oder durch gemeinsame Werte. Angefiihrt vom international bekannten Pop-Star Dua Lipa
vereint SHE MOVES US unsere Markenbotschafterinnen, um das ganze Jahr inspirierende Talks, Videos,
Interviews und andere Inhalte zu entwickeln. Durch die Verbindung dieser Markenbotschafterinnen mit
unseren Kundinnen auf der ganzen Welt ist ein Netzwerk entstanden, das den Dialog zu Themen anregt, die
Madchen und Frauen bewegen. Unsere Partnerschaft mit Women Win, einer globalen Frauenorganisation
zur Forderung der Geschlechtergleichheit durch den Sport, dient dazu, Madchen und junge Frauen auf der
ganzen Welt durch die Teilnahme am Sport auf ein selbstbewusstes Leben vorzubereiten. Zudem werden
wir unsere Kommunikationskanale weiterhin dafir nutzen, Bewusstsein fiir die Rechte von Madchen und
Frauen weltweit zu schaffen. Das Jahr 2022 wird vom verstarkten Fokus auf Frauen im Sport gepragt sein.
In Zusammenarbeit mit unseren Markenbotschafterinnen haben wir hier einen Schlisselbereich
identifiziert, um Madchen und jungen Frauen, sowohl einzeln als auch im Team, eine aktive und
erfolgreiche Entwicklung zu ermdglichen.

PUMAs Riickkehr zum Basketball fand weit iiber den Sport hinaus Beachtung und war ein wichtiger
Schritt zur Starkung unserer Glaubwiirdigkeit als Sportmarke in Nordamerika. Unterstitzt von JAY-Z,
unserem Creative Director fir Basketball, haben wir in den vergangenen Saisons ein starkes Angebot an
Schuhen, Textilien und Accessoires entwickelt, das auch auBlerhalb des Spielfelds alle Blicke auf sich zieht.
Wir haben unsere Partnerschaften mit Stars aus verschiedenen NBA-Mannschaften fortgefiihrt und
weitere Spieler wie etwa Killian Hayes unter Vertrag genommen. PUMA-Spieler LaMelo Ball wurde



N 7 Zusammengefasster Lagebericht

auBerdem zum Rookie of the Year der NBA gewahlt. In enger Zusammenarbeit mit ihm haben wir den
PUMA MB.01 entwickelt - sein erster eigener PUMA Signature-Basketballschuh. Auch Breanna ,Stewie”
Stewart, die wertvollste Spielerin (MVP) der WNBA, wurde in die PUMA-Familie aufgenommen. Ein Schuh
mit ihrer Handschrift kommt 2022 auf den Markt. Mit unserer ersten Basketballkollektion speziell fur
Frauen, die wir in enger Zusammenarbeit mit Stylistin und Designerin June Ambrose entwickelt haben,
konnten wir unsere Position in diesem Bereich starken. June Ambrose ist seit 2020 Creative Director bei
PUMA. Unser Basketballgeschaft bauen wir weiterhin iber den wichtigen nordamerikanischen Markt
hinaus aus und haben die Nationalmannschaften von Russland und der Tiirkei wie auch den zweifachen
israelischen Titelgewinner Maccabi Tel Aviv unter Vertrag genommen. Unsere vom Basketball inspirierten
Sportstyle-Produkte, wie der PUMA CLYDE und der RALPH SAMPSON, kamen auch 2021 sehr gut bei
unseren Kunden*innen an.

Neben dem Basketball, der insbesondere in Nordamerika eine hohe Bedeutung hat, haben wir auch in allen
anderen Markten starke lokale Relevanz sichergestellt. Trotz der hohen Popularitat der Marke PUMA und
unserer Produkte weltweit haben wir erkannt, wie wichtig es ist, uns auch verstarkt auf die in den
jeweiligen Markten beliebten Sportarten, Markenbotschafter*innen, Kooperationspartner und
Kommunikationsplattformen zu konzentrieren. Daher haben wir unsere Regional Creation Centers weiter
ausgebaut, die in wichtigen Markten wie den USA, Europa, China, Indien und Japan Produkte mit lokaler
Relevanz entwickeln. Parallel dazu haben wir unsere lokale Beschaffung fiir den lokalen Bedarf in China
und anderen grof3en Markten erweitert, um schneller auf veréanderte Wiinsche unserer Kunden*innen in
diesen Markten reagieren zu kénnen. Wir haben auch unsere Positionierung in diversen Sportarten mit
lokaler Relevanz wie Cricket, Handball, Netball, Rugby oder Australian Rules Football ausgebaut. In den
letzten Jahren ist es uns zudem gelungen, unser starkes globales Netzwerk um Markenbotschafter und
Influencer mit hoher lokaler Relevanz zu erganzen, wie etwa Pamela Reif in Deutschland, Virat Kohli in
Indien und Danna Paola in Mexiko. Die COVID-19-Pandemie, die unsere Markte 2021 ganz unterschiedlich
getroffen hat, hat uns in unserem Ansatz bestarkt, unseren lokalen Teams einen hohen Grad an
Entscheidungsfreiheit zu gewahren. Dadurch haben sie den Handlungsspielraum, um schnelle und
effektive Losungen fir die Herausforderungen in ihren jeweiligen Heimatmarkten zu finden.

Wir haben PUMAs Vertriebsqualitat weiter verbessert und die Prasenz unserer Produkte bei wichtigen
Sportperformance- und Sportstyle-Handlern weltweit ausgebaut. Als flexibler und serviceorientierter
Partner haben wir die Beziehungen zu den Einzelhdandlern weiter gestarkt. Als Warenlieferungen aufgrund
der COVID-19-bedingten Lockdowns in unseren wichtigen Beschaffungslandern eingeschrankt waren,
haben wir unsere Einzelhandelspartner vorrangig beliefert. Durch eine enge Zusammenarbeit mit unseren
Einzelhandelspartnern konnten wir die Abverkaufe verbessern und die uns zur Verfligung gestellte
Regalflache in ihren Geschaften erweitern. Auflerdem haben wir im Jahr 2021 in unser Direct-to-
Consumer-Geschéaft investiert, das sowohl eigene Einzelhandelsgeschafte als auch den Bereich E-
Commerce umfasst. Unser E-Commerce-Geschaft verzeichnete weiterhin zweistellige Wachstumsraten
und wir haben entsprechend in unsere Frontend- und Backend-Kapazitaten investiert. Das
Nutzungserlebnis und das Produktangebot in unseren bestehenden E-Commerce-Kanalen haben wir
nachhaltig verbessert und zudem neue E-Commerce-Stores fiir Mexiko, Argentinien, die Vereinigten
Arabischen Emirate und andere wichtige Markte eroffnet. Wir haben erstmals eine PUMA Shopping-App
entwickelt, deren Einfihrung in Pilotmarkten Anfang 2022 erfolgen soll und verstarkt in Performance-
Marketing investiert, um die Anzahl der Besucher unserer Onlinekanale zu steigern. Des Weiteren haben
wir unser eigenes Filialnetz weiter modernisiert und weltweit neue Full-Price-Stores und Factory-Outlet-
Center eroffnet, da unsere Kund*innen nach den Lockdowns in die Stores zurlickkehrten.

Im operativen Bereich haben wir weiterhin die Infrastruktur, Prozesse und Systeme optimiert, die fir
unsere starken Wachstumsambitionen in den nachsten Jahren erforderlich sind. Ein Schwerpunkt im
vergangenen Jahr war der Ausbau unserer Logistikzentren in unseren Hauptmarkten. Auch unser
hochautomatisiertes Multi-Channel-Vertriebszentrum in Geiselwind hat seinen Betrieb aufgenommen.
Durch neue hochmoderne Vertriebszentren wie dieses schaffen wir die Voraussetzungen fir kiinftiges
Wachstum im Grof3handel und beim Direct-to-Consumer-Geschaft. Unsere Teams in den USA sind in ein
neues Gebaude in Somerville, Massachusetts, umgezogen, und wir haben moderne neue Biros unter
anderem in Frankreich und Schweden erdéffnet.
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Zudem konzentrierten wir uns weiterhin auf die Weiterentwicklung der ERP-Systeme und die Verbesserung
der Produktentwicklungssysteme. Durch Investitionen in die allgemeine IT-Infrastruktur konnten wir die
Kommunikation und den Informationsaustausch bei PUMA und mit externen Stakeholdern beschleunigen
und verbessern. Aufgrund der anhaltenden Reisebeschrankungen haben wir auch den gesamten Go-to-
Market-Prozess, von der virtuellen Produktentwicklung bis hin zu virtuellen Sell-in-Meetings, zunehmend
digitalisiert.

Die langfristige Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten ist weiterhin ein zentraler Bestandteil unserer
Beschaffungsstrategie. Dadurch konnen wir eine stabile Versorgung und eine konstant hohe
Produktqualitat sicherstellen und sind gut sowohl auf kiinftiges Wachstum als auch auf Veranderungen im
Marktumfeld vorbereitet. Die konstruktive Zusammenarbeit mit unseren Lieferanten, die sich
hauptsachlich in Asien befinden, hat wahrend der Pandemie dazu beigetragen, dass wir uns iber das
gesamte Jahr hinweg trotz Lockdowns in wichtigen Landern wie Vietnam und Bangladesch wie gewohnt auf
unsere robuste Beschaffungskette verlassen konnten.

Nachhaltigkeit gehdrt weiterhin zu unseren strategischen Prioritdten und wir arbeiten konsequent daran,
alle Bereiche unseres Geschafts nachhaltiger zu gestalten. Ein Schwerpunkt liegt dabei auf der Erhohung
des Anteils nachhaltiger Produkte in unserem Portfolio und der Verbesserung unserer
Kundenkommunikation. 2021 haben wir unsere Kommunikationsplattform FOREVER BETTER weiter
ausgebaut. Sie ist das Fundament fiir unsere kundenorientierte Nachhaltigkeitskommunikation. Alle
unsere Nachhaltigkeitsbemiihungen stehen in Verbindung mit unseren 10FOR25-Zielen und werden an
diesen gemessen. Sie sind ausgerichtet an den Zielen fir nachhaltige Entwicklung der Vereinten Nationen
und stehen fir unsere ehrgeizigen Plane in Sachen Nachhaltigkeit bis 2025. Eines dieser ambitionierten
Ziele ist die Erhohung des Anteils der Produkte aus nachhaltigeren Materialien in unserem Portfolio.
Waren es 2020 noch fiinf von zehn Produkten, die mit nachhaltigeren Materialien gefertigt wurden, werden
es spatestens 2025 neun von zehn Produkten sein. Um diese Ziele zu erreichen, haben wir mehrere
nachhaltigere Kollektionen vorgestellt. Dazu zéhlen PUMA x FIRST MILE mit Produkten aus recyceltem
Polyester und RE.GEN aus recycelten Materialien und Schnittabfallen, die bei der Produktion unserer
Produkte entstehen. Die Yoga-Kollektion EXHALE, die in Zusammenarbeit mit Cara Delevingne entstanden
ist, wird mit recyceltem Polyester und Naturfarben hergestellt und unvermeidbare CO,-Emissionen der
Kollektion werden kompensiert. Ein weiteres Highlight ist unser neuer BETTER FOAM fiir Schuhe, der zum
Teil aus Zuckerrohr besteht. Des Weiteren haben wir uns im vergangenen Jahr zum Schutz der Walder im
Rahmen unserer weltweiten Papier-, Karton- und Viskosebeschaffung verpflichtet. Hierzu sind wir eine
Partnerschaft mit der gemeinnitzigen Umweltorganisation Canopy eingegangen. Dariber hinaus setzten
wir unsere fihrende Rolle bei der Fashion Charter for Climate Action fort. Diese hat auf der
Klimakonferenz COP26 in Glasgow starkere Mafinahmen bekanntgegeben, um den globalen
Temperaturanstieg auf 1,5° C im Vergleich zum vorindustriellen Niveau zu begrenzen. Wir arbeiteten
weiterhin mit anderen wichtigen Stakeholdern auf allen Ebenen zusammen, um nachhaltigere
Geschaftspraktiken in unserer Branche zu etablieren. Beim Schutz der Menschenrechte haben wir
erforderliche Ma3Bnahmen ergriffen, um unsere Lieferanten und Arbeiter*innen wahrend der COVID-19-
Pandemie zu schitzen. Wir sind in dieser Zeit allen unseren Abnahmezusagen nachgekommen und haben
gewahrleistet, dass rechtliche Standards und Vorgaben fir die Sicherheit am Arbeitsplatz im Rahmen
unseres bewahrten Social-Compliance-Programms eingehalten wurden.
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PRODUKTENTWICKLUNG UND DESIGN

PUMA ist stolz darauf, mit seinen Produkten seit Gber 70 Jahren Sport und Kultur zu beeinflussen. Unser
Archiv umfasst eine umfangreiche Datenbank, auf die unsere Designer als Inspirationsquelle fir neue
Styles zugreifen konnen. Unser jingstes Modell aus 2021, der verkaufsstarke MAYZE, ist ein gutes Beispiel
fir den gelungenen Mix aus Alt und Neu.

Prasentiert wurde der MAYZE von Popstar Dua Lipa. Mit seinen verschiedenen Farbkombinationen und
Ausfiihrungen - so zum Beispiel dem MAYZE Classic oder dem MAYZE Chelsea, einem klassischen
Chelsea-Stiefel mit markentypischem Twist - hat er das Zeug, ein PUMA-Klassiker zu werden.

Dem erfolgreichen CALI fir Frauen haben wir ein ebenso erfolgreiches Modell fiir Manner an die Seite
gestellt: den CA Pro. Der RS, der nun auch in den Versionen RS-X und RS-Z erhaltlich ist, stief3 ebenfalls
auf hohe Nachfrage bei unseren Kund*innen.

Der PUMA SUEDE und andere Klassiker verkauften sich insbesondere in Nordamerika das ganze Jahr tber
sehr gut. Die Wiedereinfiihrung des SUEDE fiur Kinder war ebenfalls ein voller Erfolg.

Der SUEDE stand auch im Mittelpunkt unserer Kooperation mit dem Kiinstlerkollektiv KIDSUPER STUDIOS
aus Brooklyn, das mit dem begehrten Lagerfeld Preis fir Nachwuchstalente in der Modebranche
ausgezeichnet wurde.

Auch eine Kollektion mit der Londoner Frauenmodemarke Liberty, die ihre beriihmten Blumendrucke mit
PUMAs bekanntesten Schuh-Styles kombiniert, gehorte zu unseren erfolgreichen Kooperationen im
vergangenen Jahr.

Gemeinsam mit der australischen Skater-Marke Butter Goods haben wir eine von den 1990er Jahren
inspirierte Kollektion aus hochwertigen Materialien, klassischen Silhouetten und vom Sport inspirierten
Grafiken auf den Markt gebracht.

Nach Jahren der Forschung und der Tests haben wir 2021 unser Produktsortiment im Bereich Running
komplett Uberarbeitet und unsere patentierte NITRO-Dampfungstechnologie auf den Markt gebracht.
Unsere Produktkategorie Running umfasst zunehmend auch Produkte speziell fiir Frauen. Um noch besser
auf die Anforderungen unserer Kundinnen einzugehen, wurden unsere neuen Laufschuhe fiir den
weiblichen Fuf3 optimiert. Die Erfolge unserer Athleten*innen, unter ihnen die Marathonlduferin Molly
Seidel aus den USA, haben die Leistungsfahigkeit dieser Produkte eindrucksvoll unter Beweis gestellt.

In Kooperation mit dem Formel-1-Team MERCEDES AMG PETRONAS haben wir den schnellsten,
leichtesten und leistungsfahigsten Leichtathletikschuh unseres Programms FASTER+ entwickelt.
Hirdenlaufer Karsten Warholm aus Norwegen trug den EvoSPEED Future FASTER+, als er die
Goldmedaille bei den Olympischen Spielen holte und einen neuen Weltrekord tber 400 Meter aufstellte. Im
EVOSPEED TOKYO FUTURE NITRO FASTER+ gewann der kanadische Sprinter Andre De Grasse die
olympische Goldmedaille Uber 200 Meter. Die technologischen Fortschritte im Rahmen von FASTER+
kommen heute auch in anderen Leichtathletikschuhen zum Einsatz.

Im FuBball setzte der neue FUTURE Z, der seit Januar verkauft wird, die Erfolgsgeschichte des innovativen
FUTURE aus dem Vorjahr fort. Im Vorfeld der Copa America entstand im Juni eine Sonderausgabe des
FUTURE Z fir unseren Markenbotschafter Neymar Jr. Im Juli stellte PUMA mit dem Launch des ULTRA im
Rahmen seiner Kampagne FASTER FOOTBALL sein Engagement im Frauenfuf3ball unter Beweis - erstmals
als Unisex-Modell sowie als Modell ausschliefilich fir Fu3ballspielerinnen. Mit Neymar Jr. haben wir das
ganze Jahr Uber FuBball-Produkte entwickelt, unter anderem seine erste Lifestyle-Kollektion. Dank
ULTRAWEAVE, einer ganz neuen Technologie fir Performance-Textilien, haben wir unser leichtestes
FuBballtrikot aller Zeiten auf den Markt gebracht.

Im Golf haben sich unsere Lifestyle-inspirierten Textilien und Schuhe wie die Kollektionen GRYLBL, Arnold
Palmer und Excellent Golfwear sowie die Schuhmodelle RS-G und Fasten8 gut verkauft. Kooperationen wie
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mit Kygos Palm Tree Crew steigerten die Begehrlichkeit der Marke PUMA Golf. Fiir COBRA Golf war die
RADSPEED-Produktlinie ein voller Erfolg, sowohl wirtschaftlich als auch in den Medien. COBRA Golf hat
zudem zwei neue Putter-Modellfamilien auf den Markt gebracht: KING Vintage und KING 3D Printed.

Im Motorsport haben wir zum ersten Mal unseren langjahrigen Partner Scuderia Ferrari direkt in die
Entwicklung von Schuhen miteinbezogen. Das ist der Startschuss fiir PUMA und Ferrari, um sich im
Luxusmodesegment zu etablieren. Unser erfolgreicher SPEEDCAT mit gewohnt flachem Profil wurde 2021
um den SPEEDCAT LS erganzt. In Kooperation mit Weltmeister Max Verstappen aus dem Rennstall Red
Bull Racing Honda entstand eine Sonderedition des SPEEDCAT PRO zur Feier der Rickkehr der Formel 1in
die Niederlande.

Des Weiteren haben wir mehrere Kollektionen mit dem Fokus auf Nachhaltigkeit entwickelt. RE.GEN
beispielsweise verwendet Schnittabfalle unserer Lieferanten, die bei der Produktion von PUMA Produkten
entstehen und andere Recyclingstoffe. In Zusammenarbeit mit Model, Schauspielerin und Aktivistin Cara
Delevingne entstand EXHALE, eine Yoga-Kollektion aus mindestens 70 % recyceltem Polyester. PUMA hat
alle unvermeidbaren CO,-Emissionen dieser Kollektion kompensiert.

Die Forschung und Produktentwicklung bei PUMA umfasst hauptséchlich die Bereiche Innovation (neue
Technologien), Produktdesign und Modell- und Kollektionsentwicklung. Unsere Tatigkeiten in diesen
Bereichen reichen von der Analyse wissenschaftlicher Studien und Kundenumfragen tber die Entwicklung
kreativer Ideen bis hin zur Umsetzung von Innovationen in kommerzielle Produkte und stehen in direktem
Zusammenhang zu unseren Beschaffungsaktivitaten.

Zum 31. Dezember 2021 hatten wir insgesamt 1.136 Mitarbeiter*innen in der Forschung und Entwicklung
bzw. im Produktmanagement (gegeniiber 1.049 im Vorjahr). Unsere Ausgaben fiir Forschung und
Entwicklung/ Produktmanagement beliefen sich im Jahr 2021 auf € 114,5 Mio. (Vorjahr: € 102,6 Mio.],

€ 61,7 Mio. (Vorjahr: € 56,6 Mio.) davon allein fir Forschung und Entwicklung.
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BESCHAFFUNG

DIE BESCHAFFUNGSORGANISATION

Die Beschaffungsfunktion im PUMA-Konzern, die als PUMA Group Sourcing (PGS) bezeichnet wird, umfasst
alle mit der Beschaffung zusammenhangenden Aktivitaten der Marken PUMA und Cobra, einschlief3lich der
Lieferantenauswahl, Produktentwicklung, Preisverhandlungen und Produktionssteuerung. Diese
Aktivitaten werden zentral von der PUMA International Trading GmbH (PIT), der globalen
Handelsgesellschaft des PUMA-Konzerns, mit Sitz an der Konzernzentrale in Herzogenaurach
(Deutschland) gesteuert. PIT ist zudem verantwortlich fir den Einkauf und die Belieferung der Produkte an
die PUMA-Vertriebskanale weltweit. Zu diesem Zweck erhalt die PIT Mengenprognosen von PUMA-
Tochtergesellschaften und Lizenznehmern, setzt diese Prognosen in Produktionsplane um und verteilt
diese anschlieBend an die ausgewahlten Lieferanten. Die PUMA-Tochtergesellschaften geben bei der PIT
auf Grundlage ihrer Mengenprognosen Bestellungen in Auftrag. Die PIT wiederum fasst die einzelnen
Bestellungen zusammen und kauft die Produkte von den Lieferanten ein. Zwischen den
Vertriebsgesellschaften und der PIT sowie zwischen der PIT und den Lieferanten besteht eine klare
Einkaufs-/Verkaufsbeziehung. Dies sorgt fiir zusatzliche Transparenz im globalen Beschaffungsprozess.

Die Zentralisierung der Funktionen Beschaffung und Einkauf im PUMA-Konzern in Verbindung mit der
Einfihrung einer cloudbasierten Plattform fir die Abwicklung von Bestellungen und Zahlungen hat die
Vertriebsgesellschaften, die PIT und die Lieferanten miteinander vernetzt. Dadurch wird die Digitalisierung
der Prozesse innerhalb der Lieferkette ermdglicht, Transparenz und betriebliche Effizienz geschaffen und
die Komplexitat reduziert. Beispielsweise wird der Containertransport optimiert, die Risiken aus
Wechselkursschwankungen durch eine zentrale Richtlinie zur Wahrungssicherung gemanagt und alle
Zahlungen an die Lieferanten automatisiert und papierlos abgewickelt.

Um die Anforderungen unserer Kund*innen in Bezug auf Service, Qualitat, Sozial- und
Umweltvertraglichkeit zu erflllen, konzentrieren wir uns auf sechs strategische Kernprinzipien:
Partnerschaft, Produkt, Qualitat, Wachstumsmanagement, Margen & Anschaffungskosten und
Nachhaltigkeit. Die Zentralisierung der Beschaffung und des Einkaufs ermdglicht kontinuierliche
Verbesserungen in allen Bereichen. Dariber hinaus stellt die Integration der PUMA-
Nachhaltigkeitsfunktion in die Beschaffungsorganisation sicher, dass Branchenstandards, unter anderem
hinsichtlich Sozial-, Umwelt- und Chemiesicherheit, eng mit all unseren Beschaffungsaktivitaten verknupft
sind.

Ein weiterer wichtiger Aspekt in unserer Beschaffungsorganisation war das PUMA Vendor-Financing-
Programm, das seit dem Jahr 2016 besteht. Das Programm ermadglicht es Lieferanten, frilher bezahlt zu
werden und basiert auf der Kreditwiirdigkeit von PUMA. Die International Finance Corporation (IFC), die
Banken BNP Paribas, HSBC und Standard Chartered bieten unseren Lieferanten im Rahmen dieses
Programms attraktive Finanzierungsbedingungen und die Mdglichkeit, ihre eigenen Kreditlinien zu
unterhalten.

Im Jahr 2021 stieg die Nachfrage in unseren wichtigsten Markten wieder an, nachdem es im Jahr 2020 zu
langeren Lockdowns in Europa, Amerika und anderen Teilen der Welt gekommen war. Infolgedessen
verlagerte sich unser Schwerpunkt auf den Aufbau von Kapazitaten in unserer gesamten Lieferkette in
allen Produktbereichen. Ab dem zweiten Quartal dieses Jahres sahen wir uns aufgrund regionaler COVID-
19-bedingter Lockdowns mit erheblichen Herausforderungen auf der Beschaffungsseite konfrontiert. In
Bangladesch und bestimmten Teilen Chinas kam es zu voribergehenden Produktionsunterbrechungen. Vor
allem Siidvietnam litt unter zwélfwochigen Restriktionen, die Bliro- und ProduktionsschlieBungen sowie
Ausgangssperren zur Folge hatte. Wahrend dieser Zeit mussten unsere Zulieferer ihre Fabriken
geschlossen halten oder konnten nur mit reduzierter Kapazitat produzieren. Wir haben uns sofort darauf
konzentriert, unsere Zulieferer in dieser Zeit zu unterstiitzen, wobei die Gesundheit und Sicherheit der
Mitarbeiter*innen oberste Prioritat hatte. Um die Kapazitatsengpasse in Slidvietnam auszugleichen, haben
wir die Produktion auf andere Lander wie China, Kambodscha und Nordvietnam verlagert; dies galt auch
fur Produkte, die sich noch in der Entwicklungs- und Musterphase befanden. Gleichzeitig haben wir unsere

1



N 7 Zusammengefasster Lagebericht

Auftrage in Abstimmung mit den Vertriebstdchtern nach Prioritdten geordnet. Sobald sich die Situation
entspannt hatte, konzentrierten wir uns auf die Uberwachung und Wiederherstellung der Kapazitaten bei
unseren Partnern.

DIE BESCHAFFUNGSMARKTE

Im Geschaftsjahr 2021 hat die PIT mit 134 unabhdngigen Lieferanten (Vorjahr: 139) in 27 Landern weltweit
zusammengearbeitet. Die strategische Zusammenarbeit mit langjahrigen Partnern blieb nicht nur einer
der wichtigsten Wettbewerbsvorteile, sondern war auch entscheidend fiir die Bewaltigung der
Herausforderungen der Lieferkette im Jahr 2021.

Insgesamt bleibt Asien mit einem Anteil von 95% am Gesamtvolumen die starkste Einkaufsregion, gefolgt
von Amerika mit 3% und EMEA mit 2% (davon 1% Europa und 1% Afrika).

Dementsprechend liegen die sechs wichtigsten Beschaffungslander, die zusammen 93% des
Gesamtvolumens ausmachen, alle auf dem asiatischen Kontinent. Vietnam war im Jahr 2021 zum
wiederholten Mal das starkste Produktionsland mit einem Anteil von 32%. Aufgrund von
Produktionsunterbrechungen im dritten Quartal 2021 ging der Anteil Vietnams an dem Gesamtvolumen im
Vergleich zum Vorjahr leicht um drei Prozentpunkte zurtick. Vor allem China kompensierte die Situation in
Vietnam und erhohte seinen Anteil an dem Gesamtvolumen um drei Prozentpunkte auf 29%. Bangladesch
mit Schwerpunkt auf Textilien liegt auf Rang drei und steuerte 14% bei. Kambodscha steht an vierter Stelle
mit 13%. Indonesien mit Schwerpunkt auf Schuhproduktion stellte 4% des Gesamtvolumens und steht an
flinfter Stelle. Auf Rang sechs folgt Indien mit 2%.

Ein Anstieg des Lohnniveaus, schwankende Rohstoffpreise und gesamtwirtschaftliche Einflisse haben die
Beschaffungsmarkte auch im Jahr 2021 beeinflusst. Die Berlicksichtigung dieser Einflisse ist fur die
Allokation der Produktion von Bedeutung und ein entscheidender Bestandteil unserer
Beschaffungsstrategie, um die sichere und wettbewerbsfahige Beschaffung von Produkten zu
gewahrleisten. In diesem Zusammenhang hat die Beschaffungsorganisation ihre lokalen
Lieferketteninitiativen fiir Markte wie China, Indien, Lateinamerika, die Tirkei und andere Lander
ausgeweitet.

7 G.01 DIE BESCHAFFUNGSREGIONEN VON PUMA (in %)
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MITARBEITER*INNEN

ANZAHL DER MITARBEITER*INNEN

Im Jahr 2021 lag die weltweite Anzahl der Mitarbeiter*innen im Jahresdurchschnitt bei 14.846 gegeniiber
13.016 im Vorjahr. Der Personalaufwand erhohte sich im Jahr 2021 insgesamt um 22,0% von € 583,7 Mio.

auf € 712,4 Mio. Im Durchschnitt lag der Personalaufwand pro Mitarbeiter*innen bei T€ 48,0 gegeniiber
T€ 44,8 im Vorjahr.

7 6G.02 ENTWICKLUNG MITARBEITER*INNEN (Jahresdurchschnitt / Jahresende)

16.125

14.332 14.374 14.846

12.894 13.348
11.787 12.192 13.016

11.389

2017 2018 2019 2020 2021

W Mitarbeiter*innen (Jahresdurchschnitt] / Employees (annual average)

B Mitarbeiter*innen (Jahresende) / Employees (year-end)

Zum 31. Dezember 2021 lag die weltweite Anzahl der Mitarbeiter*innen bei 16.125 gegentiber 14.374 im
Vorjahr. Dies entspricht einem Anstieg der Anzahl der Mitarbeiter*innen um insgesamt 12,2% gegeniber
dem Vorjahr. Die Entwicklung der Anzahl der Mitarbeiter*innen nach Bereichen stellt sich wie folgt dar:

7 G.03 MITARBEITER*INNEN (Jahresende)

11.999
10.761
2.564 2-990
1.049 1.136
. . I
Verwaltungs- und Forschung & Entwicklung / Marketing / Retail / Vertrieb
allgemeine Bereiche Produktmanagement
(marketing / retail / sales)
(administration and (research & development /
general units) product management)

m 2020 m2021
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TALENTGEWINNUNG UND -ENTWICKLUNG

Auch im Jahr 2021 beeinflusste die weltweite COVID-19-Pandemie, insbesondere die verschiedenen Phasen
mit teilweise weitreichenden Maflnahmen zur Kontaktbeschrankung durch Regierungen weltweit, unsere
Geschaftstatigkeit. Da mobiles Arbeiten und virtuelle Zusammenarbeit bereits gelebte Praxis bei PUMA
waren, konnten wir im Hinblick auf Zeit und Ort der Arbeitstatigkeit unserer Mitarbeiter*innen maximal
flexibel reagieren. Um uns an die veranderten Gegebenheiten anzupassen, haben wir unsere regularen
Arbeitszeitmodelle nochmals flexibler gestaltet und fiir samtliche unserer bisherigen Prasenztrainings
hybride Konzepte entwickelt. Besonderer Wert wurde weiterhin auf die Gestaltung eines sicheren
Arbeitsumfelds fur unsere Belegschaft und die Vermeidung finanzieller Einschnitte fir unsere
Mitarbeiter*innen gelegt. Durch ihr hohes Engagement konnten wir unseren Geschaftsbetrieb so
reibungslos wie moglich fortzusetzen und fiihlen uns auf unserem weiteren Weg zu mehr Wachstum gut
gerustet.

Um unsere Wettbewerbsfahigkeit in einem immer komplexer werdenden Umfeld zu sichern und Wachstum
zu fordern, ist es von entscheidender Bedeutung, dass wir liber hoch qualifiziertes und motiviertes
Personal verfugen, welches wir langfristig an unsere Konzernunternehmen binden konnen.

Zur Anwerbung externer Kandidaten nutzen wir neben unserer Karrierewebseite insbesondere digitale
Plattformen und soziale Medien fiir unsere zielgruppenspezifischen, individuellen und proaktiven
Rekrutierungsmafinahmen. Diverse Hochschulaktivitdaten im In- und Ausland geben uns Gelegenheit, mit
potenziellen Mitarbeiter*innen in Kontakt zu treten und geeignete Kandidat*innen zu identifizieren.
Umfangreiche Netzwerke mit qualifizierten Bewerber*innen und Kandidat*innenpools helfen uns,
Vakanzen schnell zu besetzen. Im Wettbewerb auf dem Arbeitsmarkt ist es von entscheidender Bedeutung,
dass wir nicht nur ein attraktiver Arbeitgeber sind, sondern auch als solcher von unseren derzeitigen aber
auch von potenziellen Mitarbeiter*innen wahrgenommen werden. Vielfaltige gute Platzierungen in
Arbeitgeberrankings sowie zahlreiche Auszeichnungen belegen die Attraktivitdt von PUMA als Arbeitgeber.
Wir sind sehr stolz darauf, dass im Jahr 2021 insgesamt sechzehn PUMA Tochtergesellschaften weltweit
eine begehrte Top Employer Auszeichnung bekommen haben, die unsere herausragende
Unternehmenskultur und Arbeitsumgebung wirdigt.

Auch im Jahr 2021 stand die weltweite Vereinfachung, Beschleunigung und Harmonisierung von
Geschaftsprozessen sowie die weitere Digitalisierung im Fokus. Seit dem Jahr 2017 setzen wir die
Softwarelosung ,Workday" fiir eine Vielzahl von Personalprozessen ein. Diese stellt Mitarbeiter*innen und
Manager*innen die erforderlichen Prozesse und Instrumente zur Verfligung, um das tagliche
Personalmanagement durchzufiihren. Dariber hinaus erhalten Manager*innen im Rahmen von
benutzerfreundlichen Dashboards die erforderlichen Informationen und datengestitzten Erkenntnisse, die
fur ihre Planung und Steuerung notwendig sind. Die Analyse unserer zentral verfligbaren globalen Daten
bieten eine fundierte Grundlage fiir strategische Entscheidungen und messbare Ergebnisse. Digitale
Signaturen und Chatbots trugen weltweit zur weiteren Digitalisierung und Optimierung wichtiger Prozesse
bei.

Unser Ziel ist es, unsere Mitarbeiter*innen individuell - auch im internationalen Umfeld - zu entwickeln
und gleichzeitig erfolgreich und nachhaltig an PUMA zu binden. Auf Basis von Workday findet deshalb
neben der Leistungsbeurteilung und Zielvereinbarung im Rahmen des Talentmanagements ebenfalls eine
systematische, vorausschauende Nachfolgeplanung statt. In den jahrlich stattfindenden Mitarbeiter*innen
Gesprachen und globalen Talentkonferenzen werden die im Konzern vorhandenen Talente identifiziert und
auf der Grundlage individueller Entwicklungsplane gefordert. Durch diese Art des Talentmanagements
bieten wir unseren Mitarbeiter*innen attraktive Karriere- und Entwicklungschancen. Auch in diesem
Berichtsjahr konnten wir den Uberwiegenden Teil unserer Schlisselpositionen durch interne
Beforderungen oder horizontale Wechsel weltweit besetzen. Damit sehen wir uns in unserer Talent- und
Entwicklungsstrategie bestarkt.

Um auf Dauer erfolgreich zu sein, ist es unabdingbar, dass unsere Belegschaft liber die erforderlichen
Kompetenzen verfiigt, welche insbesondere in Zeiten umfassenden Wandels, kontinuierliches Wachstum
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und Marktkompetenz gewahrleisten. Dies stellen wir durch die standige, systematische fachliche und
individuelle Weiterentwicklung unserer Mitarbeiter*innen sicher. Workday unterstitzt uns dabei
Qualifikationsliicken (sogenannte ,skill gaps”) zu vermeiden und Transparenz iiber die in der Belegschaft
vorhandenen Kompetenzen zu erlangen.

Unser Trainingsangebot umfasst eine Vielzahl von Schulungen und Workshops, sowohl online als auch
offline, standardisiert oder speziell auf individuelle Bedirfnisse zugeschnitten. Im Jahr 2021 haben wir
dieses noch erweitert. Mit ,LinkedIn Learning” und ,Good Habitz" haben unsere Mitarbeiter*innen
mittlerweile fast 18.000 verschiedene Online-Trainings zur Verfligung. Dabei stehen unterschiedlichste
Lernkategorien zur selbstgesteuerten personlichen und fachlichen Weiterentwicklung zur Auswahl.
Weiterhin trugen dabei besonders Lerninhalte wie mentales Wellbeing, Resilienz, Mindfulness und
emotionale Stabilitat dazu bei, dass wir als Arbeitgeber unsere Mitarbeiter*innen weltweit in dieser
Ausnahmesituation durch die COVID-19-Pandemie bestmaglich unterstiitzen konnten. Wir méchten die
Verwendung von agilen Arbeitsmethoden noch weiter ausbauen und bieten deshalb Digitale Agile Coach
Programme fir verschiedene Zielgruppen an.

Mit diversen Ausbildungen und dualen Studiengangen sowie studienbegleitenden Praktika bieten wir
Talenten aller Ebenen adaquate Einstiegs- und Entwicklungsmaglichkeiten an.

Wir bieten unseren Fiihrungskraften zahlreiche Trainings- und Entwicklungsmdoglichkeiten. Unser internes
globales Fiihrungskrafte-Trainings-Programm, welches aus den Seminarreihen ILP (,International
Leadership Programm”) sowie ILP? besteht, wird weltweit von samtlichen Fiihrungskraften absolviert. Das
Programm entwickelt die Teilnehmer*innen uber einen langeren Zeitraum hinweg und beinhaltet intensive
Schulungs- und Coaching-Einheiten - darunter interaktives Lernen, Rollensimulationen und Best-Practice-
Lernen - sowie gemeinsame Projekte. Insbesondere der digitale Wandel und die sich verandernde
Arbeitswelt stellen neue Herausforderungen an unsere Flihrungskrafte. Themenschwerpunkte sind
deshalb vor Allem Coaching, achtsame Mitarbeiter*innenfiihrung (,Mindful Leadership”) und agile
Arbeitsmethoden. Im Jahr 2021 haben wir mit der PUMA Leadership Expedition zusatzlich ein neues
Trainings Programm eingefiihrt, mit dem Ziel, unsere Fihrungskrafte zu befahigen in der VUCA-Welt
(VUCA ist ein Akronym fiir volatil, unsicher, komplex und ambivalent) effektiv fiihren zu kénnen. Das
Programm ist vollstandig virtuell, leicht zuganglich und als selbstgesteuertes und -mafigeschneidertes
Lernformat konzipiert. Selbst gewahlte virtuelle Trainings mit einem Trainer, regelmafiger Austausch mit
anderen internationalen Teilnehmer*innen in kleineren Arbeitsgruppen, gecoachte Sitzungen sind ebenso
enthalten wie individuelle Lernsprints und Check-Ins mit den Trainer*innen.

Unser Training vom Mitarbeiter*innen zur Fihrungskraft soll Mitarbeiter*innen, die zum ersten Mal eine
Fihrungsaufgabe ibernehmen werden, gezielt auf ihre neue Aufgabe vorbereitet. Dieses Programm
beinhaltet neben dem Trainingsbaustein auch individuelles Coaching.

Unsere Personalentwicklungsprogramme Speed Up und Speed Up*® flihren wir fir Mitarbeiter*innen auf
unterschiedlichen Hierarchieebenen durch. Durch die Ubernahme fachiibergreifender Projekte und
Aufgaben, durch gezielte Trainings, Mentoring und Coaching sowie durch Jobrotationen erhalten
verschiedene Gruppen von Top-Talenten eine intensive Vorbereitung auf den nachsten Schritt in der
Karriere. Die erhohte Sichtbarkeit bis hin zur obersten Fiihrungsebene, die Schaffung von
funktionsibergreifenden Kooperationen und die Etablierung eines starken Netzwerks sind ebenfalls
wesentliche Bestandteile dieses Programms.

Das Feedback unserer Mitarbeiter*innen ist uns sehr wichtig. Deshalb fiihren wir, neben regelmaBigen
Kurzbefragungen, alle zwei Jahre weltweite Befragungen durch. Im Jahr 2021 nahmen 12.875
Mitarbeiter*innen an unserer Mitarbeiterumfrage teil und nutzten die Chance, uns ihre Meinung zu ihrem
Arbeitsplatz und ihrem Berufsleben mitzuteilen. Dies entspricht einer Teilnehmerquote von 86% (2019:
85%). Wir haben, trotz der durch die COVID-19-Pandemie bedingten schwierigen Umstande, in samtlichen
Kategorien hohere Zustimmungswerte erreicht. Besonders stolz sind wir darauf, dass wir uns mit einem
Wert von 92% (2019: 91%) Mitarbeiterengagement nochmals gesteigert haben und schétzen das hohe
Engagement unserer Mitarbeiter*innen sowie ihre Loyalitat gegeniiber der Marke PUMA. Diese Resultate
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bestarken uns darin, die durchgefiihrten Mafinahmen weiter zu fiihren und noch zu verstarken. Die
Ergebnisse der Umfrage wurden auf globaler, lokaler und Abteilungsebene kommuniziert und eventuelle
FolgemafB3nahmen definiert.

BETRIEBSRAT

Ein wichtiger Bestandteil unserer Unternehmenskultur ist die vertrauensvolle und konstruktive
Zusammenarbeit mit den Arbeitnehmervertretungen. Im Jahr 2021 vertrat der PUMA SE Betriebsrat (das
Européische Betriebsratsgremium der PUMA SE] Arbeitnehmer*innen aus 13 europédischen L&ndern und
hatte 16 Mitglieder. Der deutsche Betriebsrat der PUMA SE hatte 15 Mitglieder und vertritt die
Arbeitnehmer*innen des PUMA-Konzerns in Deutschland. Die Interessen von Mitarbeiter*innen mit
Behinderung werden von einem gewahlten Mitglied des Betriebsrats in Deutschland vertreten.

VERGUTUNG

Wir bei PUMA bieten unseren Mitarbeiter*innen ein zielgerichtetes und konkurrenzfahiges
Vergilitungssystem, das aus mehreren Komponenten besteht. Neben einem fixen Basisgehalt tragen das
PUMA-Bonussystem, Gewinnbeteiligungsprogramme und diverse Sozialleistungen zu einem attraktiven
und leistungsgerechten Vergitungssystem bei. Dariiber hinaus stellen wir unseren Mitarbeiter*innen
umfangreiche Angebote in den Bereichen Weiterentwicklung, Mitarbeitermotivation,
Gesundheitsmanagement und Wellbeing zur Verfligung. Fiir die obere Managementebene bieten wir
auBerdem langfristige Anreizprogramme an, die nachhaltige Geschaftsergebnisse honorieren. Das
Bonussystem ist transparent gestaltet und weltweit vereinheitlicht. Incentives sind ausschliefilich an
Unternehmensziele gekoppelt.
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STEUERUNGSSYSTEM

Wir nutzen verschiedene Kennzahlen zur Steuerung unserer Leistung im Hinblick auf unsere obersten
Unternehmensziele. Im finanzbezogenen Bereich haben wir als zentrale Ziele Wachstum und Profitabilitat
definiert. Daher konzentrieren wir uns auf die Verbesserung von Umsatz und operativem Ergebnis (EBIT).
Diese stellen die finanziellen Steuerungsgrof3en von wesentlicher Bedeutung dar. Dariber hinaus streben
wir eine Minimierung des Working Capital und eine Verbesserung des Freien Cashflows an. Das Planungs-
und Steuerungssystem unseres Konzerns ist darauf angelegt, eine Vielzahl von Instrumenten
bereitzustellen, um die aktuelle Geschaftsentwicklung zu bewerten und daraus kiinftige Strategie- und
Investitionsentscheidungen abzuleiten. Dazu erfolgt eine kontinuierliche Uberwachung der wichtigsten
Finanzkennzahlen des PUMA-Konzerns und ein monatlicher Vergleich mit den Budgetzielen.
Zielabweichungen werden detailliert analysiert und bei negativen Abweichungen entsprechende
Gegenmalfinahmen ergriffen.

Die Veranderung der Umsatzerldse wird auch durch Wahrungseffekte beeinflusst. Daher geben wir, um
entscheidungsrelevante Informationen zur Beurteilung der Umsatzlage zu vermitteln, neben den Umsatzen
in der Berichtswahrung Euro auch die um Wahrungseffekte bereinigte Umsatzveranderung an. Die
wahrungsbereinigten Umsatzgrof3en dienen Vergleichszwecken und ergeben sich, wenn die
Vorjahresbetrage der in den Konzernabschluss einbezogenen Fremdwahrungsabschlisse nicht mit den
Durchschnittskursen des Vorjahres, sondern mit den entsprechenden Durchschnittskursen des aktuellen
Berichtjahres umgerechnet werden. Dabei sind wahrungsbereinigte Kennzahlen nicht als Ersatz oder
hoherwertige Finanzkennzahlen, sondern stets als Zusatzinformation anzusehen.

Wir nutzen die Kennzahl Freier Cashflow, um die Finanzmittelveranderung nach Abzug aller
Aufwendungen, die zur organischen Erhaltung oder Erweiterung des PUMA-Konzerns getatigt wurden, zu
ermitteln. Der Freie Cashflow berechnet sich aus den Cashflows aus laufender Geschaftstatigkeit und
Investitionstatigkeit. Darliber hinaus nutzen wir die Kennzahl Freier Cashflow vor Akquisitionen, welche
aufbauend auf dem Freien Cashflow eine Bereinigung um Ein- und Auszahlungen, die in Zusammenhang
mit Beteiligungen stehen, vornimmt.

Zur Beurteilung der Finanzlage verwenden wir die Kennzahl Working Capital. Im Deutschen oft als
Betriebskapital bezeichnet, handelt es sich dabei im Wesentlichen um die Differenz aus den kurzfristigen
Vermaogenswerten, insbesondere den Vorraten und den Forderungen aus Lieferungen und Leistungen und
den kurzfristigen Verbindlichkeiten. Der Bestand an Flissigen Mitteln, die positiven und negativen
Marktwerte der derivativen Finanzinstrumente und die kurzfristigen Finanz- und Leasingverbindlichkeiten
sind nicht im Working Capital enthalten.

Nichtfinanzielle Leistungsindikatoren haben bei PUMA nur eine untergeordnete Bedeutung.

Die Berechnung der zentralen Kennzahlen, die von PUMA zur Unternehmenssteuerung verwendet werden,
ist wie folgt definiert:

Die Erfassung der Umsatzerlose richtet sich nach den Vorgaben des IFRS 15 Erlose aus Vertragen mit
Kunden.

Die Rohertragsmarge von PUMA berechnet sich als Umsatzkosten dividiert durch die Umsatzerldse. Die
Umsatzkosten beinhalten im Wesentlichen den Buchwert der Vorrate, die wahrend der Periode als Aufwand
erfasst wurden.

Das operative Ergebnis (EBIT) von PUMA ergibt sich aus der Summe der Umsatzerlése und Lizenz- und
Provisionsertrage, abziiglich der Umsatzkosten und der Sonstigen operativen Ertrage und Aufwendungen.
Das EBIT ist definiert als operatives Ergebnis nach Abschreibungen, Riickstellungen und
Wertminderungsaufwendungen, vor Zinsen (= Finanzergebnis) und vor Steuern. Das Finanzergebnis
beinhaltet Zinsertrage und Zinsaufwendungen sowie Wahrungsumrechnungsdifferenzen. Die EBIT-Marge
berechnet sich als EBIT dividiert durch die Umsatzerlése.
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Das Working Capital von PUMA berechnet sich ausgehend von der Summe der kurzfristigen
Vermogenswerte abziglich der Summe der kurzfristigen Verbindlichkeiten. Zusatzlich werden die
Flissigen Mittel und die positiven und negativen Marktwerte der derivativen Finanzinstrumente
herausgerechnet. Die Marktwerte der derivativen Finanzinstrumente werden in der Bilanz unter den
Posten Sonstige kurzfristige Vermogenswerte und Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten, die nicht dem
Working Capital zugehdrig sind, ausgewiesen. Die kurzfristigen Finanz- und Leasingverbindlichkeiten sind
ebenso nicht im Working Capital enthalten.

Zur Beurteilung der Ertragslage verwenden wir zusatzlich die Kennzahl EBITDA, welche das operative
Ergebnis vor Zinsen (= Finanzergebnis), Steuern und Abschreibungen darstellt. Das EBITDA berechnet sich
auf Grundlage des operativen Ergebnisses (EBIT) unter Hinzurechnung der Abschreibungen, welche
gegebenenfalls auch die angefallenen Wertminderungsaufwendungen auf Sach- und Finanzanlagen
beinhalten. Die EBITDA-Marge berechnet sich als EBITDA dividiert durch die Umsatzerlose.

ANGABEN ZUM NICHTFINANZIELLEN BERICHT

Gemaf §§ 289b und 315b HGB sind wir verpflichtet, fiir die PUMA SE und den PUMA-Konzern eine
nichtfinanzielle Erkléarung im zusammengefassten Lagebericht oder einen nichtfinanziellen Bericht
auBerhalb des zusammengefassten Lageberichts zu erstellen, in dem wir Uber okologische,
gesellschaftliche und andere nichtfinanzielle Aspekte berichten. PUMA veroéffentlicht bereits seit 2003
Nachhaltigkeitsberichte gemaB den Vorgaben des Global Reporting Initiative (GRI) und seit 2010 die
Finanzdaten zusammen mit den Nachhaltigkeitskennzahlen in einem Bericht. Vor diesem Hintergrund
berichten wir die geforderten Informationen nach §§ 289b und 315b HGB im Kapitel Nachhaltigkeit in
unserem Geschaftsbericht. Der nichtfinanzielle Bericht fir das Geschaftsjahr 2021 kann spatestens ab dem
30. April 2022 an folgender Stelle auf unserer Internetseite abgerufen werden:
http://about.PUMA.com/de-de/investor-relations/financial-reports

Zudem sind wichtige Nachhaltigkeitsinformationen auf der PUMA Homepage im Bereich Nachhaltigkeit
jederzeit abrufbar: http://about.PUMA.com/de/nachhaltigkeit
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WIRTSCHAFTSBERICHT

WIRTSCHAFTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

WELTKONJUNKTUR

Geman der Winterprognose des Kieler Instituts fir Weltwirtschaft (ifw Kiel) vom 15. Dezember 2021 hat die
Erholung der Weltwirtschaft seit Jahresmitte an Fahrt verloren. In vielen Teilen der Welt hemmten erneut
zunehmende COVID-19-Infektionen die wirtschaftliche Aktivitat, Lieferengpasse behinderten den
Aufschwung der Industrieproduktion, und das Wachstum der chinesischen Wirtschaft scheint sich
verlangsamt zu haben. Nach dem drastischen Konjunktureinbruch durch die COVID-19-Pandemie im
Vorjahr erwarten die Expert*innen des ifw Kiel fir das Jahr 2021 insgesamt einen Anstieg des weltweiten
Bruttoinlandsprodukts (BIP) um 5,7%. Dabei hat sich die globale Industrieproduktion sehr rasch von dem
tiefen Einbruch zu Beginn der Pandemie erholt und bereits im Herbst 2020 das Vorkrisenniveau wieder
erreicht. Jedoch tragen Lieferengpasse und Kapazitatsprobleme in der Logistik, insbesondere im
Seeverkehr, seit Jahresmitte 2021 verstarkt dazu bei, den Welthandel und die Industrieproduktion zu
bremsen. Von Seiten der Finanzpolitik wurde die konjunkturelle Entwicklung in den fortgeschrittenen
Volkswirtschaften - und in geringerem Umfang auch in vielen Schwellenlandern - vorerst weiter gestitzt
und es wurden umfangreiche Mehrausgaben und Steuerstundungen beschlossen, um die wirtschaftlichen
Folgen der Pandemie zu mildern.

SPORTARTIKELBRANCHE

Das Jahr 2021 war ein herausforderndes Jahr fur die Sportartikelindustrie, in dem eine Vielzahl an
operativen Problemstellungen bewaltigt werden mussten. So trugen beispielsweise die im gesamten Jahr
problematische Situation im Frachtbereich mit hohen Frachtraten, unzureichenden Kapazitaten und
lberlasteten Hafen sowie auch die Produktionsausfalle durch einen COVID-19-Lockdown in Stdvietnam im
dritten Quartal zu einer nur begrenzten Produktverfiigbarkeit bei. Dennoch konnte sich die
Sportartikelbranche im Jahr 2021 von dem Schock, der im Vorjahr durch die COVID-19-Pandemie
hervorgerufen wurde, erholen und erneut an das Wachstum der vorangegangenen Geschaftsjahre
anknupfen.

Positiv fiir die Sportartikelindustrie wirkten sich die Wiederaufnahme von Amateur- und Profisport-
veranstaltungen und das Stattfinden von sportlichen GroBereignissen im Jahr 2021, wie zum Beispiel die
FuBball Europameisterschaft und die olympischen Sommerspiele in Tokio, aus. Zudem gewann durch die
COVID-19-Pandemie sportliche Betatigung sowie eine zunehmend gesiindere und nachhaltigere
Lebensfihrung, fur einen immer grofer werdenden Teil der Weltbevdlkerung, weiter an Bedeutung. Dies
trug unter anderem dazu bei, dass die Beliebtheit von Sportschuhen und von Freizeit- und Sportbekleidung
als fester Bestandteil der Alltagsmode [, Athleisure”) weiter zugenommen hat.
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UMSATZLAGE

DARSTELLUNG DER UMSATZENTWICKLUNG 2021 IM VERGLEICH ZUM AUSBLICK

Im zusammengefassten Lagebericht 2020 hatte PUMA fiir das Geschaftsjahr 2021, aufgrund der negativen
Auswirkungen durch die COVID-19-Pandemie, zumindest einen moderaten wahrungsbereinigten Anstieg
der Umsatzerlose in Aussicht gestellt. Diese Prognose wurde unterjahrig mehrmals erhoht und PUMA
erwartete, zum Ende des dritten Quartals, fiir das Geschaftsjahr 2021 einen wahrungsbereinigten Umsatz-
anstieg von mindestens 25%. Dank einer anhaltenden Markendynamik, erfolgreicher Produkteinfiihrungen
und des starken Fokus auf Flexibilitat in der Geschaftstatigkeit konnte PUMA die angepasste Prognose im
Gesamtjahr 2021 Gbertreffen und somit das urspriinglich angestrebte Umsatzziel deutlich Uberschreiten.

Die Umsatzentwicklung im Geschaftsjahr 2021 wird im Folgenden detaillierter erlautert.

UMSATZERLOSE

Die Umsatzerlose von PUMA erhdhten sich im Geschaftsjahr 2021 in der Berichtswahrung Euro um 30,0%
auf € 6.805,4 Mio. (Vorjahr: € 5.234,4 Mio.). Wahrungsbereinigt stiegen die Umsé&tze um 31,7%. Damit
gelang es PUMA, nach einem durch die COVID-19-Pandemie verursachten Umsatzriickgang im Jahr 2020,
das Umsatzwachstum der vorangegangenen Geschaftsjahre fortzusetzen. Alle Regionen und alle
Produktbereiche trugen mit zweistelligen Wachstumsraten zu dieser Entwicklung im Jahr 2021 bei.

7 G.04 UMSATZERLOSE (in € Mio.)

6.805,4
5:302.2 5.234,4 I
4.648,3 '
4.135,9 I I I
2017 2018 2019 2020 2021

Im Produktbereich Schuhe stiegen die Umsatze in der Berichtswahrung Euro um 33,6% auf € 3.163,6 Mio.
Wahrungsbereinigt erhdhte sich der Umsatz um 36,0%. Die starksten Zuwachse wurden in den Kategorien
Sportstyle und Running & Training erzielt. Der Anteil des Produktbereichs Schuhe an den gesamten
Umsatzerlosen erhohte sich von 45,2% im Vorjahr auf 46,5% im Jahr 2021.

Die Umsatze im Produktbereich Textilien erhohten sich in der Berichtswahrung Euro um 27,5% auf

€ 2.517,3 Mio. Wahrungsbereinigt stiegen die Umsatze um 28,6%. Die Kategorie Sportstyle war der
Haupttreiber des Umsatzwachstums. Zusatzlich trugen auch die Kategorien Running & Training und
Teamsport zu diesem Wachstum mit bei. Bezogen auf den Konzernumsatz verringerte sich der Anteil des
Produktbereichs Textilien leicht auf 37,0% (Vorjahr: 37,7%).

Der Produktbereich Accessoires verzeichnete in der Berichtswahrung Euro einen Umsatzanstieg von 26,0%

auf € 1.124,5 Mio. Dies entspricht einem wahrungsbereinigten Umsatzwachstum von 27,2%. Der
Umsatzanstieg war insbesondere auf hohere Umsatze mit Socken und Bodywear sowie mit Cobra
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Golfschlagern zuriickzufiihren. Der Anteil am Konzernumsatz sank von 17,1% im Vorjahr auf 16,5% im Jahr
2021.

7 G.05 UMSATZ NACH PRODUKTBEREICHEN (in € Mio.)

3.163,6

2.552,5 2.367.6 2.517,3

21847
1.974,5 2.068,7 1.974,1
1.687.5
1.441 4

1.124,5
776.1 881,1 892,7

719,9

2017 2018 2019 2020 2021
W Accessoires M Textilien B Schuhe
(Accessories) (Apparel) (Footwear)

EINZELHANDELSAKTIVITATEN

Der direkte Vertrieb an unsere Konsument*innen (das sogenannte ,.Direct to consumer-business”] stellt
die eigenen Einzelhandelsaktivitaten v