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GENERELL INFORMATION

Detta investeringsmemorandum har uppréttats med anledning
avden férestdende emissionen i LBM Group AB (publ) ("LBM")
(Org nr 556807-7423). Férkortningarna LBM, LBM Group
och bolaget anvédnds pa ett flertal stdllen i detta investeringsme-
morandum. Med detta menas LBM Group AB (publ) men ocks3,
beroende pa sammanhang, som férkortning pa koncernen LBM.

AktiernaiLBM planeras att upptastill handel vid Aktietorget
den 1 oktober 2010. Handelsposten omfattar en aktie. Aktie-
torget &r ett auktoriserat virdepappersbolag och star under
Finansinspektionenstillsyn. Handel i bolagets aktier kan bland
annat féljas pd internetadressen www.aktietorget.se samt pa de
ledande affdrstidningarnas sidor {6r bérskurser under "Aktie-
torget”. Bolaget féljer i sin informationsgivning tillampliga
lagar och férfattningar samt rekommendationer som géller fér
aktiemarknadsbolag. Aktiedgare, évriga aktérer pa aktie-
marknaden och allménheten kan kostnadsfritt prenumerera pa
bolagets pressmeddelanden och ekonomiska rapporter genom
LBM Groups hemsida www.thelbmgroup.com.

All information som ldmnas i investeringsmemorandumet
bér noga évervagas. Vanligen notera sérskilt att detta investe-
ringsmemorandum endast &r en sammanfattande beskrivning
av bolagets verksamhet och stillning. Informationen i doku-
mentet avser ej vara fullstdndig eller uttémmande och aktie-
dgare och investerare avrads fran att basera sina investerings-
beslut enbart pd den information som framkommer i detta
investeringsmemorandum.

Investeringsmemorandumet riktar sig inte, direkt eller in-
direkt, till sdidana personer vars eventuella férvarv av aktier i
LBM férutsatter prospekt, registrerings- eller andra atgarder
&n som foljer av svensk ratt. Investeringsmemorandumet far inte
distribueras i eller till land dé&r distributionen av investerings-
memorandumet férutsétter ytterligare registrerings- eller andra
atgdrder 4n sddana som fdljer av svensk ratt eller strider mot
tillampliga bestdmmelser i sadant land. Varken bolagets nuva-
rande aktier eller de nya aktierna har registrerats eller kommer
attregistreras enligt United States Securities Actfran 1933 eller
tillamplig lag i annat land och investeringsmemorandumet
riktar sig inte till aktiedgare med hemvist i USA, Australien,
Japan, Nya Zeeland, Sydafrika eller Kanada, eller med hemvist
inagot annat land d4r distribution eller offentliggérande av in-
vesteringsmemorandumet strider mot tillampliga lagar eller
regler eller férutsdtter prospekt, registreringar eller andra at-
gérder dn de krav som féljer av svensk lag. Fér detta investe-
ringsmemorandum géller svensk lag. Tvist pa grund av inne-
hallet i detta investeringsmemorandum skall avgéras enligt
svensk lag och avsvensk domstol exklusivt. Investeringsmemo-
randumet har ej registrerats hos Finansinspektionen i enlighet
med bestdmmelserna i 2 kap 25-26 § lagen (1991:980) om
handel med finansiella instrument samt Kommissionens fér-
ordning (EG) nr 809/2004.

Handlingar som halls tillgingliga fér inspektion.

Handlingar som bolagets bolagsordning, &rsredovisningar
eller utldtanden som till ndgon del ingar eller hénvisas till i
detta investeringsmemorandum, finns tillgédngliga f6r inspek-
tion pa bolagets huvudkontor med adress LBM Group AB
(publ), Mailbox339, SE-11173 Stockholm. Handlingarna

finns &ven tillgéngliga i elektroniskt format pa bolagets hem-
sida www.thelbmgroup.com. Om aktiedgare eller tinkbara
investerare énskar ta del av dessa handlingar i pappersformat,
vénligen kontakta bolagets kontor pa telefonnummer 08-
55119770.

Uttalanden och hedomni om f
Detta investeringsmemorandum innehdller uttalanden och
bedémningar av framtidsinriktad karaktdr som aterspeglar
styrelsens nuvarande uppfattning och bedémning om framtida
tdnkbara hdndelser och finansiell utveckling. Orden "avser”,

n o " on

"bedémer”, "férvantar”, "skall”, "férutser”, "planerar”, "prog-
nostiserar”, "anser”, "borde” och liknande uttryck anger att in-
formationen i fraga handlar om framtidsinriktade uttalanden
ochbedémningar.

Aven om bolaget anser att gjorda uttalanden och bedém-
ningar om framtidsinriktad information &r rimliga, kan inga
garantier ldmnas att dessa uttalanden och bedémningar kom-
mer attinfrias. Framtidsinriktade uttalanden och bedémningar
uttrycker endast bolagets antaganden vid tidpunkten fér inves-
teringsmemorandumets offentliggérande. Lisaren uppmanas
attta del avden samlade informationen i investeringsmemoran-
dumet och samtidigt ha i tanke att bolagets framtida utveck-
ling, resultat och framgdng kan skilja sig vésentligt fran bola-
gets nuvarande uttalanden och bedémningar. Bolaget gér inga
utféstelser att offentligt uppdatera eller revidera framtidsinrik-
tade uttalanden och bedémningar till {8ljd av ny information,

framtida handelser eller annat utéver vad som kravs enligt lag.

Information fran tredje part.

Detta investeringsmemorandum innehaller information om
LBMs marknad och bransch inklusive historisk marknadsin-
formation och branschprognoser. Bolaget har hdmtat denna
information fran ett flertal kéllor, bland annat branschorgani-
sationer, branschpublikationer, marknadsundersékningar frén
tredje part och allmént tillgdnglig information, exempelvis
Internet. Varken bolaget, styrelsen, ledande befattningshavare
eller bolagets huvudaktiedgare garanterar att informationen
frdn dessa kéllor &r korrekt. I synnerhet skall pdpekas att mark-
nadsprognoser i olika former &r f6renade med stor osdkerhet
och att inga garantier kan ldmnas att sddana prognoser kom-
mer attinfrias.

Bolaget férsdkrar att den information fran tredje man som
férekommer i detta investeringsmemorandum, savitt bolaget
kénner till och genom jdmférelse med annan information som
offentliggjorts av berérd tredje man, har atergivits korrekt och
attinga uppgifter har uteldmnats pa ett sitt som skulle géra den
atergivna informationen felaktig eller missvisande.

Utéver information frdn utomstdende, sammanstéiller dven
LBM viss marknadsinformation baserad pa branschaktérer och
andra aktérer som tillhandahdller analytiskt information.
LBMs interna marknadsundersdékningar och bedémningar har
ejveriherats av oberoende experter och bolaget kan inte garan-
tera att en tredje part eller ndgon av LBMs konkurrenter som an-
vénder andra metoder {6r datainsamling, analyser och bergk-
ningar av marknadsdata, kommer att erhélla eller generera

samma resultat.
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Inbjudan till teckning av aktier

Emissionserbjudandet. P4 extra bolagsstimma den 10 maj 2010
beslutades att 6ka bolagets aktiekapital med hogst SEK 130.000
fran SEK 677.115,70 till hogst SEK 807.115,70 genom emission av
hégst 1.3000.000 aktier med ett kvotvirde om SEK o,10 per
aktie. Teckningskurs har faststillts till SEK 7,10. Okningen av
akrtiekapitalet skall ske genom kontant nyemission som riktas
till nuvarande aktiedigare och allminheten.

Kapitalokning och utspidningseffekter. Kapitalokningen upp-
gar till MSEK 9,2. Genom emissionen kommer bolaget att till-
foras cirka MSEK 8,2 efter beriknade emissions- och listnings-
kostnader om cirka MSEK 1,0. Antalet aktier kommer att 6kas
med hogst 1.300.000 aktier frin 6.771.157 akder till hogst
8.071.157. Erbjudandet motsvarar 16,1 procent av kapital- och
rosteandelen i bolaget efter fulltecknad emission.

Siljande aktieigare och andra pagaende emissioner. | sam-
band med emissionen och aktiens upptagande till handel kommer
ingen av de nuvarande aktiedgarna att silja nagon del av sina
respektive aktier. Fér nirvarande pagar ¢j heller nigra andra
emissioner av virdepapper i bolaget.

Lock-up avtal. De tta stdrsta aktiedgarna i LBM (enligt tabellerna
over Agarstruktur pi sid 47) innehar tillsammans efter full-
tecknad emission aktier motsvarande 82,7 procent av kapital-
och résteandelen i bolaget. Nimnda aktiedgarna har gentemot
Aktietorget forbundit sig att pa den svenska marknaden inte
avyttra sina aktier i bolaget under 2010. Under 2011 fir nimnda

aktiedgare avyttra maximalt 25 procent av sina nuvarande aktie-
innehav. Om sirskilt stort efterfragetryck uppstir avseende
aktien pd den svenska marknaden kan avvikelser fran lock-up
avtalet forekomma. Eftersom LBM under det fjirde kvartalet
2010 planerar att uppta bolagets aktie till handel (via depabevis)
i Storbritannien och Mauritius har nimnda aktiedgare ritt att
tillhandahélla maximalt 10 procent av sina respektive aktieinne-
hav for detta indamil.

Villkor for emissionens fullféljande. Styrelsen har beslutart att
fullfélja emissionen om minst 650.000 aktier tecknas, dvs so
procents teckningsgrad vilket motsvarar MSEK 4,6 i emissions-
volym. I det fall ligsta teckningsgrad i emissionen ¢j uppnas
kommer emissionen inte att fullfoljas.

Styrelsen i LBM hinvisar i 6vrigt till redogdrelsen i detta in-
vesteringsmemorandum vilket upprittats av styrelsen i LBM
med anledning av detta erbjudande.

Styrelsens forsikran. LBMs styrelse 4r ansvarig for den infor-
mation som limnas i detta investeringsmemorandum och har
videagit alla rimliga forsiktighets dtgirder for att sikerstilla att
uppgifterna i dokumentet, sdvitt de vet, Sverensstimmer med de
fakriska forhallandena och att ingenting 4r utelimnat som skulle
kunna paverka dess innebord.

Stockholm den 3 augusti 2010

LBM Group AB (publ)
Styrelsen

Erbjudandet i sammandrag

Emission. Riktad emissionen till nuvarande aktiedgare och till allménheten.

Teckningskurs. SEK 7,10
Teckningstid. 16—31 augusti 2010
Likviddag. Omkring 9 september 2010

Antal aktier som tillkommer genom emissionen. 1300 000
Emissionsvolym brutto. MSEK 9,2

Sa kallad pre-money virdering. MSEK 48

Tilldelningsprinciper. Efter teckningstidens slut beslutar LBMs styrelse om tilldelning av aktier.

Emissionskostnader. MSEK 1,0

Upptagande till handel. Aktierna i LBM planeras att upptas till handel vid Aktietorget den 1 oktober 2010.
Under det fjirde kvartalet 2010 planeras dirutdver aktien att upptas till handel i Storbritannien och Mauritius.

Kortnamn. LBMG
ISIN-kod. SE0003366673
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Affarside, mal och

strategiska overvaganden

Affirsidé. LBM utvecklar och marknadsfér ledande livsstils- och
konsumentrelaterade varumirken genom licensiering, rddgiv-
ning och marknadsféring med sirskild inrikening pé kvinnor,
etniska grupper och etiska konsumenter.

Mal. LBM har som mal att via partners och samarbeten bli en
internationellt ledande och innovativ utvecklare av konsument-
relaterade varumirken med fokus pd virldens snabbast vixande
ekonomier, de si kallade BRIC-linderna samt Mellanéstern,
Afrika och Turkiet.

Strategiska dverviganden. [ syfte att uppnd det faststillda mélet

har styrelsen faststillc ace;

* erbjudastora internationella kunder helhetslosningar,

* haett marknadsfokus pa kvinnor, etniska grupper och etiska
konsumenter,

* haettgeografiske fokus pd tillvixtekonomier,

¢ haettindustrifokus pd mode, hushill och koncept,

¢ huvudsakligen arbeta med etablerade och vilkinda varumirken,

e synliggéra virden i kundernas befintliga varumirken,

e initial lansering av produkter tillverkade under licens skall ske
i Storbritannien, samt att

e produktion, distribution och férsiljning av produkter tillver-
kade under licens skall ske via partners.

Vad ar LBM bést pa? LBM har valt att fokusera sin verksamhet
pa utveckling och kommersialisering av varumirken inom om-
radena Mode, Hushall och Koncept. Mode innefattar klider, skor
och accessoirer och med Hushéll avses huvudsakligen inredning,
mobler, husgerad och livsmedel. S4 kallade Koncept innefattar
att utveckla en organisation, ett land eller en sirskild hindelse.
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LBMs affarsomraden och virdekedjan
for utveckling och kommersialisering

av varumarken

LBM verkar inom hela virdekedjan fér utveckling och kommer-
sialisering av varumirken. Eftersom LBM har en uttalas strategi
att huvudsakligen arbeta med etablerade och vilkinda s kallade
high end-varumirken medfor detta att koncernens kunder dr och
kommer att vara stora internationella féretag. Av den anledningen
har LBM sett det som en konkurrensfordel att kunna erbjuda
och leverera helhetslsningar.

LBM verkar inom affirsomrddena Brand Licensing, Brand
Management och Brand Communication vilka tillsammans
ticker hela virdekedjan. Det finns inga skarpa grinser mellan
affirsomrddena utan LBMs medarbetare och partners arbetar i
nira dialog med varandra oberoende av vilka affirsomréden de
representerar.

LBMS AFFARSOMRADEN OCH VARDEKEDJAN
FOR UTVECKLING OCH KOMMERSIALISERING
AV VARUMARKEN

slar och ger sig in i forhandlingar med en tidnkbar licensgivare.
Om den tinkbara kunden uppskattar LBMs forslag sker ett For-
vérv av rittigheter till Varumirken och Licenser dir kunden li-
censierar till LBM att i egen regi eller genom underlicensiering,
utveckla och kommersialisera kundens varumirke.

Direfter sker Design och Utveckling av produkter i syfte att
ta fram en provkollektion. Detta arbete sker oftast i samarbete
med partners dd LBM alltid strivar efter act anlita toppdesigners
utvalda f6r den specifika produkeserien. I dialog med licens-
givaren sker forbittringar och korrigeringar varefter fullskalig
Produktion piborjas vilket alltid sker i samarbete med partners.

Redan innan produktionen pibérjats sker Promotion och in-
forsiljning till internationella distributionspartners. LBM stri-
var efter att i s& hog grad som mojligt ha salt en kollektion innan
produktionen startas. Distribution sker alltid via partners.

Nir tidpunkten for att produkterna skall lanseras i detalj-
handelsledet bérjar nirma sig fasstills en omfattande plan for
Marknadsféring och Reklam. En sidan plan innefattar minga

LBM definierar virdekedjan fér utveckling och kommersialise-

ring av varumirken i de tta stegen som visas i ovanstiende bild.
Med Idéarbete och skapande av Varumiirken och Koncept

menar LBM det inledande arbete som sker infér att bolaget fore-
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olika aktiviteter, allt frin annonser i dagspress till specialanpas-
sade reklamfilmer pd webben och marknadsforing via si kallade
sociala medier. Slutligen pabétjas Detaljhandelsférsilining vilket
sker i bdde traditionella butiker och via e-handelslésningar.



Varfor investera i LBM?

Styrelsen i LBM vill framhilla féljande skal till varfor en inves-
tering i LBM 4r att anse som en bra placering:

LBMs affirsmodell kan leverera helhetslosningar som uppfyller
de harda krav som stills av stora internationella féretag. Efter-
som LBM har en uttalad strategi att endast arbeta med etablerade
och vilkinda s kallade high end-varumirken medfor detta att
koncernens kundstruktur kommer att domineras av storre inter-
nationella féretag. For att stirka sin konkurrensférdel har LBM
valt en affirsmodell med tre affirsomrdden; Brand Licensing,
Brand Management och Brand Communication. Genom de
tjanster som tillhandahalls inom dessa tre affirsomrdden kan
LBM leverera helhetsldsningar till krivande stora internationella
foretag. LBM anser att detta sirskiljer koncernen visentligt i
jimférelse med konkurrenterna.

Sirskilt affirsfokus pa utvalda kundkategorier och tillvixt-
ekonomier. Ett stort antal internationella undersokningar visar
att det dr kvinnorna som ir beslutsfattarna betriffande livsstils-
och konsumentrelaterade produkter. Likasa visar studier pa att
etniska grupperingar samt sé kallade etiska och ekologiska kon-
sumenter upplever att de forbises i dagens marknadsféring och
reklam. LBM har valt att ha ett sirskile fokus pd dessa grupper
inom alla omraden av koncernens verksamhet.

Geografiskt har LBM valt att koncentrera sig pa sa kallade till-
vixtekonomier — Brasilien, Ryssland, Indien, Kina, Sydostasien,
Mellanéstern, Afrika och Turkiet. Liksom ménga internationella
analytiker bedémer LBM att dessa regioner kommer att fortsitta
uppvisa stark tillvixt vad giller konsumenternas képkraft och efter-
frigan. De analyser som ledningen i LBM genomfort visar att savil
efterfrigan pd kvalitativa och sofistikerade sd kallade high end-
varumirken frin Europa och USA 4r omittlig i dessa regioner.

Ledning och styrelse har en lang erfarenhet av att utveckla varu-
mirken och snabbvixande internationella féretag. Med en bra
affirsmodell och tydlig fokusering kommer det till den stérsta
delen handla om framgdngsrikt strategiskt och operativt ledar-
skap om LBM skall lyckas. Savil ledande befattningshavare som
styrelse i LBM har lang erfarenhet av att arbeta med globala varu-
mirken och snabb etablering av internationella fretag.
Koncernens VD Mahesh Jayanarayan har sedan mitten av
1990-talet verkat som dgare och radgivare till ett stort antal fore-
tag inom olika industrisektorer virlden 6ver. Dessforinnan till-
bringade Jayanarayan drygt tio ar i ledande befattningar inom
den finansiella sektorn, bland annat pA Morgan Stanley. David

Ormrod har 30 4rs erfarenhet av klidesindustrin pa den asiatiska
marknaden, bland annat med att koordinera fabriker och produk-
tionsanliggningar. Omrod har 4ven varit marknadsforings- och
forsiljningsansvarig for Wolverine Worldwide Inc. pa den asiatiska
marknaden och ansvarat for utvecklingen av varumirken sdsom
Hush Puppies, Caterpillar, Wolverine Brand, Harley Davidson
och Patagonia. Valentina Asa Vermandois har tio ars erfarenhet
av att skapa och bygga varumirken inom konsumentvaruhan-
deln samt dérefter tio drs specialisering inom ledarskapsutveck-
ling med sirskilt fokus pa etik, virdebyggande, livs- och affirs-
strategier. Elsa Lokrantz har mer dn 25 drs branscherfarenhet fran
reklambyrévirlden, i synnerhet frin produktion av reklamfilmer.

Stora tillgangar i den befintliga varumirkesportfoljen. [nom
affirsomrddet Brand Licensing innehar LBM licensrittigheter
avseende att producera och marknadsféra produkeer for de tva
vilrenommerade varumirkena Royal Navy och Goodyear. Den
brittiska flottan, Royal Navy, ir vilkind framférallt i England,
den anglosaxiska virlden och det brittiska samvildet. Dess
image har byggts upp under drhundraden och det ir ett av virl-
dens ildsta varumirken. Goodyear ir ett etablerat och mycket
starkt varumirke med lang historik. Goodyear forknippas med
sikerhet, prestanda, uthillighet och bestiende kvalitet. Redan
idag innehar siledes LBM licensrittigheter som bolaget be-
domer har ett stort virde.

Reducerad affarsrisk genom etablerade pariners for produktion,
distribution och férsiljning. I syfte att reducera affirsrisken
arbetar LBM alltid med etablerade partners for produktion,
distribution och férsiljning. Detta giller bade “egna varumirken”
som Royal Navy och Goodyear eller utveckling av varumirken
ddr LBM underlicensierar frsiljningsrittigheterna. LBMs stra-
tegi kommer édven att innefatta att utse exklusiva distributérer
for varje enskild geografisk marknad. P4 detta sitt skapas skalfor-
delar och erfarenheterna frin den brittiska hemmamarknaden
kan utnyttjas samtidigt som de enskilda varumirkenas integri-
tet skyddas.

Toppdesigners och bista kvalitet pa produkterna. Eftersom
LBM endast skall arbeta med etablerade och vilkinda si kallade
high end-varumirken, foretridesvis inom lifestyle-segmentet,
kommer design och kvalitet vara avgérande f6r produkternas
mottagande. Vid utvecklingen av provkollektionerna for Royal
Navy och Goodyear har LBM dirfér anlitat toppdesigners och
sikerstillt act material och tillverkning ir av hégsta kvalitet.
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LBM Groups VD har ordet

BM har som mal dels att utveckla de licenser som bolaget
L har rittigheterna till, frimst genom férsiljning i virldens

snabbast vixande ekonomier som Brasilien, Ryssland,
Indien, Kina, Sydostasien, Mellanéstern, Afrika och Turkiet, dels
utveckla portféljen av licensrittigheter genom ytterligare varu-
mirken.

Vi dr 6vertygade om att det ir ett realistiskt mél di vi sikrat
rittigheterna till sidana varumirken som Goodyear och Royal
Navy.

I dag har LBM (1) licensrittigheterna till tvd ledande varu-
mirken, (2) en erfaren foretagsledning som kan varumirkes-
branschen och har en ling erfarenhet av att utveckla licenser och
(3) virldsomspinnande licensavtal. Vi tror att LBM Group med
denna kombination kommer att kunna erbjuda savil potentiella
partners som investerare en mdjlighet att delta i en spinnande
investeringsméjlighet. Till sin hjilp har LBM ett flertal erfarna
personer.

David Ormrod har 30 irs erfarenhet av klidesindustrin pa den
Asiatiska marknaden, bland annat med att koordinera fabriker
och produktionsanliggningar. Omrod har dven varit marknads-
forings- och forsiljningsansvarig for Wolverine Worldwide Inc.
pa den asiatiska marknaden och ansvarat for utvecklingen av
varumirken sisom Hush Puppies, Caterpillar, Wolverine
Brand, Harley Davidson och Patagonia. Dirutéver har Ormrod
arbetat med vilkidnda varumirken inom fotbeklddnad. Exempel
pa dessa ir Nike, Adidas, Reebok och Puma.

Valentina Asa Vermandois byggde som VD/grundare pi nittio-
talet upp tvé framgéingsrika varumirken inom personlig utveck-
ling, Isis Forlag och Bokklubben Vitalis, dir affirssidan priglades
av flexibilitet och kostnadseffiktivitet, kundsidan av hég kund-
lojalitet. Det senaste decenniet har Vermandois arbetat med
ledarskapsutveckling med sirskilt fokus pa etik, virdebyggande,
livs- och affirsstrategier for individer och team pa féretag som
Microsoft, Lowe Brindfors, Biovitrum, Rodebjer och SIDA.

Elsa Lokrantz med 14 irs erfarenhet frin Brindfors, en av
Sveriges ledande reklambyrder, har i egenskap av Creative Di-
rector skapat konceptet for Gina Tricot och har direfter regisse-
rat och producerat ett flertal reklamfilmer f6r Gina Tricot.
Bland Lokrantz nuvarande kunder aterfinns Nelly.com, Scorett
och Cubus.

LBM ir, i motsatts till vira varumirken, ett ungt foretag. Bo-
laget innehar emellertid licensrittigheterna till Goodyear och

Royal Navy, tvd varumirken med etablerad historik och global
nirvaro. Tillsammans med véra licensgivare, véra partners och
aktiedgare dr det nu var uppgift att utnyttja hela den kommersi-
ella potential som finns i dessa varumirken. Ledningen i LBM
har en ling erfarenhet av detta och kommer tillsammans med
bolagets radgivare att bli nyckelpersoner nir vira licenser och
varumirken ska utvecklas.

Den forestaende listningen pd Aktietorget gors for ace vi skall
kunna na kapitalmarknadens aktorer och 6ka kinnedomen om
vara produkter. Sverige och de svenska konsumenterna ir sedan
lang tid tillbaka kinda for dess formdga att snabbt identifiera
och ta till sig nya varumirken. Det dr ingen dverdrift att pasta
att de svenska konsumenterna ir early adopters som snabbt tar
till sig nya produkter och varumirken. Dirutover har svenskar
och svenska foretag lanserat mer dn sin beskirda del av varu-
mirken pa den internationella arenan. Absolut Vodka, IKEA,
Hennes & Mauritz, Salming, Peak Performance, Odd Molly
och Gant dr bara nigra exempel. Den svenska formagan atc
tidigt ta till sig och forsta storheten i varumirken dr nigot som
LBM haftstor glidje av sedan starten.

Verksamheten startade i London eftersom manga av de stora
internationella foretag som vi arbetar med, har fokus pa den
brittiska marknaden. Vi har emellertid alltid haft svenska aktie-
dgare och partners, och det var dessa som ocks& uppmirksam-
made oss pa den kompetens och expertis som finns i Sverige,
vilket dr ytterligare en orsak till att vi sékt oss hit. Vi har nu for
avsike att tillsammans med véra aktieigare — nya som gamla —
kommersialisera vira varumirken, Goodyear och Royal Navy.
Vi kommer att koncentrera oss pa att arbeta med dessa varu-
mirken och fi dem att utvecklas, samtidigt som vi har for avsike
att undersoka mojligheterna till forvirv av fretag och licenser
som passar in i var varumirkesportfolj. Vi tror att detta blir ett
framgdngsrikt recept for att lyckas.

Med ledande varumirken i kombination med en fullt utveck-
lad produktlinje och erfaren foretagsledning har LBM alla for-
utsiteningar att forse bdde nuvarande aktiedgare och potentiella
investerare med framtida vinster.

Det dr min 6vertygelse att vi kommer att lyckas med att uppna
detta mil.

Mabhesh Jayanarayan
Verkstillande direktor
LBM Group AB (publ)
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Bakgrund och motiv

heligt dotterbolag till det brittiska bolaget Time Medium
cquisitions Ple (TMA). TMA ir ett holdingbolag som
arbetar med hel- och deligda dotterbolag i en rad olika industri-
segment vars huvudsakliga fokus ligger pd linder i tillvixt-
ekonomier. Genom 4ren har TMA och bolag inom TMA-kon-
cernen erbjudits licenser for ett antal olika produkter. I samband
med att bolaget under 2007 offererades mojligheten att utveckla
skor och klader under Goodyears varumirke beslutade ledningen
for moderbolaget TMA att placera dessa licenser i dotterbolaget
Lifestyle Brand Management Ltd. for att pé detta sitt kunna
kommersialisera varumirket pa bista sitt.

Lfestyle Brand Management Ltd grundades 2007 som ett

Under 2008 genomfordes en riktad emission som tillférde Life-
style Brand Management Ltd. drygt 200 aktiedgare, bland annat
ett stort antal svenska investerare. Mot bakgrund av den hoga
andelen svenska aktiedigare och ett internationellt erkint stort
kunnande betriffande utveckling av varumirken i Sverige, be-
slutade TMA i april 2010 att lista bolagets aktie pd en svensk
marknadsplats. For indamalet bildades ett svensk bolag LBM
Group AB (publ) som under maj 2010 limnade ett erbjudande
till de drygt 200 aktiedgarna i Lifestyle Brand Management Led.
om att byta sina aktier mot aktier i det nya moderlaget. Vid «ill-
fillet for detta investeringsmemorandums offentliggorande har
90,6 procent av aktiedgarna i Lifestyle Brand Management Ltd.
accepterat erbjudandet. Erbjudandet ir fortfarande 6ppet och
detir LBMs ambition att uppnd 100 procents dgande.

I syfte att stirka den nya koncernens verksamhet forvirvades
dessutom det svenska bolaget Lokrantz & Co AB. Under véren
2010 rekryterades dirutdver tre svenskar till moderbolagets
styrelse. Personer som tillsammans har en ling och bred erfaren-
het av varumirkesutveckling, detaljhandel, kapitalmarknad och
styrelsearbete i listade bolag.

LBM har en affirsmodell dir ett av de tre affirsomridena,
Brand Licensing, dr mer kapitalintensivt in de 6vriga tva affirs-
omradena. Brand Licensing innebir att LBM via licensrittig-
heter producerar och siljer konsumentrelaterade produkter inom
lifestyle-segmentet till detaljhandeln. Produktion, distribution
och férsiljning sker via partners. For nirvarande innehas licens-
rittigheter avseende varumirkena Royal Navy och Goodyear.

Betriffande finansiering av de forskott som krévs for tillverk-
ningen av produkterna, arrangeras denna genom traditionell
orderfinansiering pa basis av vad terforsiljarna bestiller infor
varje sasong. Daremot krivs investeringar i organisation och ak-
tiviteter for marknadsforing och férsiljning vilka LBM kommer
att finansiera via eget kapital. Merparten av LBMs produkter
kommer att levereras direke till distributérerna vilket medfér att
LBMs kapitalbindning i varulager bedoms som relativt ligt.

Féreliggande emission genomfors for att stirka LBM finan-
siellt infér en expansion av verksamheten. Merparten av emis-
sionslikviden avses anvindas till investeringar i organisation och
aktiviteter for marknadsféring och férsiljning. Den prognosti-
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serade forsiljningen medfor darutdver ett okat behov av rérelse-
kapital. Vidare beriknas en stirkt balansrikning och kassa ge
LBM utrymme for 6kad forhandling om ligre inkopspriser,
bland annat genom 6kad kreditvirdighet.

Styrelsen har beslutat att fullfélja emissionen om minst
650000 aktier tecknas i emissionen, dvs so procents tecknings-
grad vilket motsvarar MSEK 4,6 i emissionsvolym. I det fall ligsta
teckningsgrad i emissionen inte uppnds kommer emissionen
inte att fullfoljas. Om ett belopp tecknas som ir lika med MSEK
4,6 eller mer, men som understiger maxbeloppet MSEK 9,2
kommer emissionslikviden i forst hand att gi till investeringar i
organisation och marknadsféring samt licenskostnader.

KAPITALANVANDNING

LBM har for avsikt att anvinda emissionslikviden pa foljande sitt:

(MSEK)

Alktiviteter inom marknadsféring och férsiljning 3,4
Investeringariorganisation f6r marknadsféring och férsiljning 2,0
Rorelsekapital 1,8
Licenskostnader 1,0
Emissions- och listningskostnader 1,0
SUMMA 9,2

MOTIV TILL AKTIENS PLANERADE
UPPTAGANDE TILL HANDEL

Styrelsen i LBM har beslutat att uppta bolagets aktie till handel
pa Aktietorget. Forsta handelsdag planeras till den 1 oktober
2010. Listningen av bolagets aktie 4r ett led i att bredda majlig-
heterna till framtida finansiering av LBM. Att uppta aktien till
handel bedéms dven 6ka uppmirksamheten pa bolaget och dess
verksamhet frin kunder, samarbetspartners, media och kapital-
marknaden i 6vrigt. Med en listad aktie 8kar ocksa forutsict-
ningarna att genomfdra forvirv genom att betala, helt eller del-
vis, med nyemitterade aktier.

LBM bedémer vidare att den planerade listningen stirker bo-
laget i dess befintliga och nya relationer till kunder och sam-
arbetspartners samt att det underldttar att attrahera, behélla och
motivera nyckelmedarbetare i bolaget. Nyemissionen och han-
deln vid Aktietorget férvintas dessutom ge en okad dgarsprid-
ning. I det fall emissionen inte medfér actt Aktietorgets sprid-
ningskrav uppfylls har en av de storre dgarna i bolaget, STRICT
Equity AB genom dess moderbolaget 1,618 STRICT AB (publ)
forbundit sig att dela ut delar av sitt aktieinnehav till sina cirka
sso aktiedgare.
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Marknaden for utveckling och
licensiering av varumarken

tveckling av varumirken och férsiljning av licenser avse-
Uende varumirken r ett sitt for foretagen att synliggora

virden och 6ka intikterna. Det dr ett vilkint faktum ate
produktcyklerna blir allt kortare samtidigt som konkurrensen
okar. Stillda mot kravet att uppné och bibehilla en hog avkast-
ning pd investerat kapital tvingas foretagen till att soka nya vigar
for att finna intdkeer, skapa mervirden for aktiedgarna och kapi-
talisera pd sitt intellektuella kapital.

Minga foretag stir infor en snabb och kraftfull teknisk for-
indringsprocess och kan dirfér dra férdel av de inneboende vir-
den som finns i olika varumirken genom skad produktutveck-
ling och marknadskommunikation. En effektiv utveckling och
forvaltning av varumirken och licenser har saledes kommit att
bli alle viktigare. Alle fler foretag inser betydelsen av att tillvarata
de virden som finns i varumirken. Fér de mest framgéngsrika
foretagen dr detta lika naturligt som att investera i ny teknik eller
att etablera tillverkning i ligkostnadslinder.

Marknadsforing av en sarskild livsstil allt viktigare. Varumar-
ken som representerar sirskilda livsstilar fokuserar pd att fram-
kalla kinslomissiga kopplingar mellan en konsument och deras
onskan att ansluta sig till den foretridda demografiska gruppen.
En av de tydligaste trenderna for nirvarande ir starkare fokus pd
marknadsféring av sirskilda livsstilar.

En viktig indikation pa att ett varumirke har blivit en livsstil
dr att det etablerar sig utanfor den ursprungliga produktkatego-
rin. Det bista exemplet dr antagligen Nike som ursprungligen
var ett produktfokuserat foretag inriktat pd att tillverka 15par-
skor. Med tiden har féretaget och dess logotyp kommit att for-
knippas med alla typer av idrott vilket gjort att Nike pa ett lyckat
sitt expanderat till andra typer av produkter och delmarknader,
till exempel sportutrustning och klader.

Andra lyckade exempel dr underklidesféretaget Calvin Klein
som licensierat ut sitt namn till den parfym som heter CK One
och Harley Davidsson som bérjat med att silja HD-mirkesvaror
till sina képare av motorcyklar. P4 samma sdtt har andra fram-
gingsrika varumirken, till exempel Caterpillar, John Deere,
Abercrombie & Fitch och Gucci breddat sig. Aven om livsstils-
varumirken ir relative ovanliga inom elektronik- och dator-
branschen s& har Apple lyckats d& bolaget i och med lanseringen
av sin iPod utdkade sin marknadsandel i musikbranschen och
mer eller mindre gjort sig oumbirliga for den yngre generationen.

Mainga si kallade livsstilsvarumirken hinvisar avsiktligt kon-
sumenterna till befintliga grupper, kulturer och etniska grupper.
Ett typiske livsstilsvarumirke dr Abercrombie & Fitch som har
skapat ett varumirke som ir baserat pa hur framgangsrika och
“coola” ungdomar lever eller snarare, vill leva. Abercrombie &

Fitchs butiker aterspeglar denna livsstil genom sin “coola” natt-
klubbsmiljé som de gjort till sin butiksmiljé, beundransvirda
vackra, viltrinade och avklidda medarbetare och deras svartvita
fotografier som fotograferats av Bruce Weber och som férestiller
ungdomar som lever i den livsstil foretaget vill géra till konsu-
mentens. P4 sa sitt har Abercrombie & Fitch skapat ett helt
unikt varumirke féor dem som leder, eller vill leda denna livsstil.

Det ir ocksa vanligt att varumirken spelar pa den nationella
identiteten. Victoria’s Secret valde medvetet att skapa en virld av
lyx i form av sexiga toppmodeller dd varumirket lanserades.
Louis Vuitton har valt att dra nytta av den rika traditionen som
den franska aristokratin bar med sig och anvinder sig av de mest
kinda skidespelarna och musikartisterna som finns just nu.
Andra livsstilsvarumirken har istillet valt att knyta an till sub-
kulturer. Burton har valt att bygga sitt varumirke kring snow-
boardindustrin, medan den australiensiska sportutrustningstill-
verkaren Quiksilver bérjade med vatdrikter och byggde upp
varumirket kring surfingsamhillet. Senare etablerade sig Quik-
silver ocksd i den alpina virlden genom att ta 6ver den franska
skidtillverkaren Skis Rossignol.

Konsumenternas behov av statushéjande varumirken. Det se-
naste seklet har konsumtionen i samhillet accelererat i snabb
take. I vilbirgade linder har varje generation haft en nistan
dubbelt si hég materiell standard som sina férildrar och tre till
fyra ginger si hog som sina far- och morforildrar nir de var i
samma &lder. Trots den hir 6kningen i materiell vilfird har vi
inte blivit s& mycket mer ndjda med vér livssituation. I Sverige
visar den genomsnittliga "lyckonivdn” en svagt fallande trend
mellan 1972 och 2000 (SOU 2004:119).

I USA ir det dnnu tydligare. En studie av amerikaners be-
démning av sin konsumtion under en tiodrsperiod visar att de
anser att de fatt det materiellt simre — samtidigt som objektiva
indikatorer visar pa en tydlig 6kning av konsumtionen.

Konsumtionsforskaren Mats Alvesson refererar nyligen i en
artikel i Svenska Dagbladet till en undersékning som visar att
andelen amerikaner som anser sig vara lyckliga var konstant
mellan dren 1960 och 1990, trots mer dn en férdubbling av lev-
nadsstandarden. Vidare hinvisar denne till act minniskor som
lever fattigdom far 6kat vilbefinnande nir den materiella stan-
darden héjs, medan det i rika samhillen med en hég levnads-
standard endast finns ett svagt samband mellan konsumtionsfor-
mdga och minskligt vilbefinnande.

Vare sig manniskan blir lyckligare av att konsumera eller inte
s inrikear sig producenterna pa att tillfredsstilla konsumentens
behov av statushojande produketer, sd kallad socialt laddad kon-
sumtion. For den som képer en ny och mer avancerad mobiltele-
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fon handlar férbittringen i livskvalitet inte om méjligheten att
kunna ringa, utan mer om hur moderiktig och tekniskt avance-
rad den nya mobiltelefonen ir i forhallande till omgivningens
mobiler.

I dag kan konsumenterna i de utvecklade industrilinderna
ligga en storre andel av sin disponibla inkomst pa konsumtion
av statushdjande produkter jimfért med tidigare generationer.
Det finns dirfor ett storre ekonomiskt utrymme for socialt lad-
dad konsumtion och ett av de enklare sitten att forbittra den
egna imagen eller att positionera sig i en grupp, r att konsumera
varumirkesprodukter. Viskan frin lyxdesignern signalerar att
biraren ir virldsvan och ekonomiskt framgangsrik, medan de-
signerjeansen tyder pi modemedvetenhet.

Varumirkeskinnedomen styr kopbeteendet. Ett varumirke ir
en identifierbar enhet som ger specifika 16ften om virde. I sin
enklaste form ir ett varumirke varken mer eller mindre @n ett
16fte om de virden som produkten erbjuder och den virld den
formedlar i form av marknadsforingen. Dessa loften kan vara
underférstadda eller anges uttryckligen, men virden av nigot
slag utlovas.

Varumirkeskidnnedom dr nir mianniskor kinner igen ett varu-
mirke och forknippar det med ett foretag eller en produktserie.
Detta behéver inte nédvindigtvis betyda att de foredrar detta
varumirke, tillgodoriknar det ett hogt virde eller associerar det
med nagon form av 6verordnat attribut. Det enda det betyder dr
att de kinner igen varumirket och kan identifiera det under
olika férhillanden.

Varumirken ir ett sitt for marknaden att identifiera killan
till en produke och att hinféra dess ursprung till en viss tillver-
kare eller distributér.

Konsumenterna kan med hjilp av varumirken utvirdera
identiska varor pd olika sitt beroende pd dess varumirke. De olika
marknadsféringsprogrammen lir konsumenterna vilka varu-
mirken som tillfredsstiller deras behov och vilka som inte gor

det. Da konsumenternas liv blivit allt mer komplicerat och stres-
sigt dr ett varumirke ett sdtt for dessa att forenkla kopprocessen.
P4 detta sdct kan varumirken signalera en kvalitetsniva gente-
mot kdparna.

Mirkeslojalitet ger dirmed en férutsigbarhet och trygghet
for efterfrigan pé foretagets produkter och skapar intrideshin-
der som gor det svart for andra féretag act komma in pd markna-
den. Lojalitet kan ocksd leda till en vilja att betala ett hdgre pris,
ofta 20 till 25 procent mer. Aven om konkurrenter enkelt kan ko-
piera tillverkningsprocesser och produktdesign, kan de inte pa
ett enkelt sdtt skapa ett bestdende intryck hos de individuella
konsumenterna. I denna mening kan utveckling av varumirken
ses som ett kraftfullt medel for att sikra en konkurrensfordel.

Producenternas 6kade beroende av varumirkeslojalitet. Egna
varumirken ir négot som forekommer inom detaljhandeln i en
allestdrre omfattning. Vad fa tinker pd dr att dven dessa dren typ
av mirkesvaror, om 4n kanske inte det som konsumenten i férsta
hand férknippar med mirkesprodukter. De dr emellertid ett ut-
mirkt exempel pa hur producenter och detaljister stiller om sig
till att hantera mirkesprodukter. Den primira orsaken till detta
ir att mirkesprodukter medfor en hogre marginal 4n andra, sa
kallade non-labels.

Producenternas agerande dr emellertid ett svar pa den fordndrade
livsstil som senare generationer har tillgodogjort sig under de senaste
decennierna. I och med att de reella inkomsterna, och framféralle
den disponibla inkomsten, kat kraftigt tar fler och fler konsumen-
ter pa den globala marknaden steget in i medelklassen.

Okade disponibla inkomster medfér att konsumenterna ska-
par ett efterfrigetryck i detaljhandeln. Storre krav stills pa ratio-
nalitet, kvalitet och personlig service. Karridren virdesitts hogre
vilket medfér att fritiden blir allt dyrbarare. Den egentid som
finns dgnas i en allt stdrre utstrickning at vilmaende, hilsa, mo-
tion och det yttre. S& kallad personal branding har blivit en fak-
tor att rikna med.

UTVECKLINGSLANDER OKAR SIN ANDEL AV GLOBAL BNP
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Kvalitet och lyx har blivit viktigt och styr i en allt hégre grad
de enskilda konsumenternas val da de séker en guldkant i till-
varon. Genom den stress som méanga av dessa upplever soker de
sig en fristad fran det kravfyllda vardagslivet, ndgot som later sig
goras i och med det férbittrade ekonomiska férutsiteningarna.

Som redan nimnts utgor kvalitet och rationalitet men ocksé
kinslan av lyx och vilméende kritiska faktorer i konsumenter-
nas val. Aven en kinsla av individuallitet ir en faktor som styr
konsumentvanorna varvid képarna blir tidigare att folja nya
trender. For producenternas del blir de nya trenderna dirmed
viktigare di si kallade early adopters dr en viktig malgrupp i
strdvan att 6ka marknadsandelarna.

Kampen om denna kapitalstarka malgrupp 4r emellertid
hard. Konsumenterna styrs av en stark uppétgiende rorlighet pa
grund av stigande inkomster och ambitioner och har en hogre
benigenhet att konsumera 4n tidigare generationer. Genom att
skapa lojaliteter till denna kundgrupp, bland annat genom starka
varumirken, nér foretagen den mélgrupp de séker.

Detaljhandelns framtid finns i tillvixtekonomierna. Pi dagens
globala marknad har sammanflodet av marknadskrafter skapat
ett komplext klimat i den globala detaljhandeln. P4 mogna
marknader stir detaljhandeln infor oférmégan att vixa och
bibehalla vinstmarginaler till foljd av en begrinsad omvirld,
marknadens mognad och mittnad, lingsam befolkningstill-
vixt, mer krivande konsumenter samt instabilare konsument-
beteenden. Utdver detta méts féretagen av hot om en 6kad kon-
kurrens, forindrade kdpvanor och en ckad sammanblandning
av de traditionella roller som leverantérer och aterforsiljare haft
historiskt.

Genom det 6kande anvindandet av Internet och andra infor-
mationskanaler har det dessutom blivit betydligt enklare for
konsumenterna att snabbt 4 relevant tillging till information.
Nirheten till forsdljningsstillet har blivic mer relevant for kon-
sumenten vid képtillfiller, ndgot som skapar en forskjutning i

maktbalansen mellan de olika detaljhandelsféretagen.

Som ett resultat av detta ser vi hur den strategiska inriktning-
en for hela detaljhandeln gir mot tillvixtekonomierna i Asien
och Central- och Osteuropa; Kina och Indien i synnerhet. Dessa
ekonomier erbjuder féretagen tillgdng till nya och vixande kon-
sumentmarknader, méjligheter till tillvixe genom global till-
verkning, offshoreverksamhet och en enorm potential genom
utvecklingen av en modern och organiserad handel.

Okad efterfragan av etablerade varumirken i BRIC-linderna.
Den 6kade globaliseringen under de senaste femtio aren har enligt
FN lett till ett ekonomiskt uppsving som ir lika stort som det
som uppnitts under de soo tidigare dren. Tre miljarder minnis-
kor virlden &ver har tagit steget over till medelklassen och liget i
dagens u-linder ir bittre dn det var i virldens nu rikaste linder
for ett sekel sedan.

I ett globalt perspektiv kan det konstateras att de industriali-
serade linderna, Nordamerika, Europa och Japan, linge har do-
minerat virldens forskning och utveckling. Denna dominans
haller pa att urholkas i en allt snabbare take d& utvecklingslinder
okar sitt utbud och sin efterfrigan pa kunskap och innovation.
Brasilien, Ryssland, Indien och Kina, de si kallade BRIC-lin-
derna, dr kanske de mest framstiende exemplen pa linder som
forenar snabbt 6kande FoU-investeringar med ett dramatiske
vixande antal studenter, ingenjorer och forskare samt stora mark-
nader som attraherar utlindska foretag.

I takt med att dessa linder utvecklas, deras ekonomier for-
bittras och befolkningen tar steget till en kapitalstark medel-
klass uppstar ett uppdimt kdpbehov. Denna képstarka grupp
fortsitter dessutom att vixa kraftigt. Enbart den indiska medel-
klassen férvintas vixa frin dagens cirka so miljoner till 300 mil-
joner ar 2025 enligt en rapport frin konsultforetaget McKinsey.
Enligt samma rapport kommer den indiska konsumentmarkna-
den att g fran virldens tolfte storsta till virldens femte under
samma period.

DETALJHANDELNS INKOMSTER, BNP OCH DETALJHANDEL INKOMSTER / BNP (%)
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De hégre inkomsterna som foljt den 6kade BNP-tillvixten i
BRIC-linderna, gor att invdnarna i dessa linder spenderar mer
in tidigare, nigot som gynnats av 6kade detaljhandelsinveste-
ringar.

Tillsammans svarar BRIC-linderna for 42 procent av virl-
dens befolkning'. Kina med sina 1,3 miljarder invénare var 2007
virldens befolkningsrikaste land, foljt av Indien med en befolk-
ning om 1,1 miljoner. Ryssland med sina 140 miljoner invanare
ir det BRIC-land med den minsta befolkningspopulationen
medan Brasilien har en folkmingd om 186 miljoner. Var for sig,
och tillsammans representerar dessa linder en actraktiv och vix-
ande marknad fér konsumentprodukter och tjinster.

Ett antal 4r av stindigt stigande BNP-tillvixt har lett till en
kraftig kning av den disponibla inkomsten per capita under pe-
rioden 2004 till 2008. Under denna period har 8kningen upp-
géte till 13,6 procent per i Brasilien, 28,1 procent i Ryssland, 16,6
procent i Indien och 17 procent i Kina*. Med mer pengar att dis-
ponera in tidigare s& konsumerar befolkningen i dessa linder
betydande summor.

Under tidsperioden 2004 till 2008 kade konsumtionen i dessa
linder med i genomsnitt 19,6 procent per ar i Brasilien, 18,4 pro-
cent i Ryssland, 9 procent i Indien och 13,5 procent i Kina.
Okningen i konsumtionen speglar detaljhandelns forsiljning i
friga om BNDP i respektive land (se diagrammet nedan).

BRIC-linderna kommer att svara for 13 procent av virldens
detaljhandelsforsiljning redan 2011, en 8kning fran 11,4 procent

1Juli 2008, Apparel Export Promotion Council
2 Credit Rating and Information Services of India

2006 och 2,4 procent 20019. Den 6kade efterfrigan pa varor och
janster har samtidigt gact frin massproduktion till att omfatta
hégkvalitativa lyxvaror och tjinster i takt med att en medveten
medelklass vixer fram i dessa linder.

Under 2004 publicerade Goldman Sachs en rapport “The
BRICs and Global Markets: Crude, Cars and Capital”, i vilken
det fastslogs att medelklassen i BRIC-linderna, vilket defini-
erades som de med en érlig inkomst éverstigande USD 3 000, 4r
2014 kommer att uppga till 8oo miljoner, ett antal som Sver-
stiger den kombinerade befolkningen i USA, Visteuropa och
Japan tillsammans.

I Brasilien beriknades 20 procent av befolkningen, omkring
40 miljoner invénare, tillhdra medelklassen, medan sammassiffra
i Ryssland var 25 procent. Omkring 42 miljoner kinesiska hus-
hall beriknas ha ndtt en sidan inkomst att de faller inom ramen
for medelklassinkomster, medan sa pass stor del som 30 procent
av Indiens befolkning, motsvarande 325 till 350 miljoner perso-
ner kunde kategoriseras som medelklass. Dennas siffra bedoms
av McKinsey Global Institute stiga till 583 miljoner ar 2025.

Marknadens storlek, tillvixt och lénsamhet. Forutom den
forutspidda hoga tillvixetakten i BRIC-linderna finns anled-
ning att beskriva vissa marknadsdata avseende Storbritannien
och USA vilka ir de linder forutom BRIC-linderna som LBM
inom sitt affirsomrade Brand Licensing inledningsvis valt att
fokusera pa.

TILLVAXT OCH LONSAMHET I SNITT PER REGION/LAND*

*Resultatet ir baserat pa de 250 stérsta féretagen med sina huvudkontorirespektive region/land.

** Ryligtillviaxtidetaljhandeln. De europeiska siffrorna ir beriknade medelvirden, inte vigda medelvirden.
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Storbritannien. I Storbritannien ir 11 procent av alla momsre-
gistrerade foretag detaljhandlare. Det totala antalet forsiljnings-
stillen uppgar for nirvarande till omkring 180.000%. Brittiska
detaljhandeln omsatte 265 miljarder GBP 2007, vilket ir storre
in de sammanlagda ekonomierna i Danmark och Portugal.
Detaljhandel i landet star for en femtedel av Storbritannien totala
ekonomi och nistan 8 procent av landets BNP. Mer 4n en tredje-
del av konsumtionen sker genom detaljhandelsféretagens for-
siljningsstillen. Over 3 miljoner minniskor hade sin forsérjning
inom detaljhandeln i slutet av december 2007, vilket svarar for 11
procent av den brittiska arbetskraften.

USA. Detaljhandeln utgdr den nist stdrsta industrin i USA bade
vad giller antalet arbetsstillen och antalet anstillda. Den ameri-
kanska detaljhandeln omsitter USD 3,8 biljoner per dr (USD 4,2
biljoner om livsmedelsforsiljningen riknas in), motsvarande
USD 11.993 per capita. Butiker utanfér de stora kedjorna stdr for
95 procent av alla forsiljningsstillen, men svarar for mindre 4n
50 procent av omsittningen.

Indien. For att ytterligare beskriva detaljhandelns mojligheter
inom BRIC-linderna skall det uppmirksammasatt den indiska
detaljhandelsmarknaden redan idag dr den femte stérsta globalt
sett. Den indiska detaljhandeln beriknas ha omsatt USD s11
miljarder under 2008. Under de senaste aren har detaljhandels-
kedjorna 6kat sin andel av forsiljningen kraftigt, under 2010
beriknas kningen uppgd till 22 procent. Andelen ir emellertid
fortfarande relativt lag, under 2007 uppgick den totala f6r-
siljningen for kedjeforetag till USD 25 miljarder, en 8kning om
so procent frdn dret innan da dessa foretag omsatte USD 170
miljarder*.

Den organiserade detaljhandeln har ckat sin andel fran 5 pro-
centav den totala forsiljningen under 2006 till 8 procent ar 2007.
Aven om marknaden har dominerats av oorganiserade aktérer,
har intridet av inhemska och internationella organiserade akedrer
som vill indra scenariot redan pabérjats vilket inte 4r férvinande
med den tillvixt Indien visar upp i forhillande till resten av virlden
som beriknas oka forsiljningen med modesta s,5 procent arligen*.

Tillvixt och 16nsamhet ur ett globalt perspektiv. Nedanstiende
diagram visar den allminna trenden i de globala intikterna frin
slutanvindarna.

Det forefaller som det finns en negativ korrelation mellan den

3 Credit Rating and Information Services of India
4 Apparel Export Promotion Council
S AT Kearney Global Retail Development Index (GRDI)

totala marknadens storlek och den genomsnittliga arliga till-
vixttakten. Detta innebir att regioner dir invinarna har héga
inkomster, till exempel USA, Visteuropa och Japan, ocksé har
en lig forsiljningstillvixt.

De regioner dir inkomsterna ir laga i férhéllande till den
globala forsiljningen, till exempel Afrika, Mellanéstern, Latin-
amerika och Asien, uppvisar en betydligt hogre tillvixt. Skilen
till denna forindring dr:

¢ Andrade ekonomiska forhallanden och en tuffare omvirld pa
de mogna och mittade utvecklade marknaderna tvingar detalj-
handlarna att finna nya marknader.

* BNP-tillvixten i Indien, Kina och Ryssland beriknas dven i
framtiden overstiga 8 procent per ar. Detta gor att detaljhan-
delsforetagens mojligheter i dessa tillvixtekonomier ir storre
iniresten av virlden dd mindre 4n 10 procent av forsiljningen
pd dessa marknader sker genom sé kallade kedjeforetag’.

* Den troliga hogre 16nsamheten pa tillvixtmarknaderna ska-
par ett kraftfullt incitament f6r detaljhandelsforetagen att ytter-
ligare diversifiera sina kundbaser, leverera fortsatt tillvixe,
minska risker, uppna stordriftsfordelar och vidareutveckla sina
varumirken.

I en nyligen offentliggjord rapport frin AT Kearney utvirderas
mer dn 30 tillvixtmarknaders detaljhandel. Samma rapport
nimner ytterligare 10 linder i friga om marknadens storlek, till-
vixtmojligheter och konsumenternas vilstand. AT Kearney
bedémer att dessa tio linder kommer att svara f6r den huvud-
sakliga tillvixten inom detaljhandeln de kommande dren.

Tabellen nedan visar att Brasilien dr den marknad som for
nirvarande dr den mest attraktiva for detaljhandelsforetagen ate
etablera sig pa. Landet utgdr den snabbast vixande marknaden
med en arlig tillvixt om 7 procent. Den positiva utvecklingen
kan till storsta delen forklaras av demografiska orsaker, nirmare
60 procent av befolkningen r yngre 4n 30 dr. Per capita spen-
derar den brasilianska befolkningen cirka USD 402 per ar pa
kldder, vilket 4r nidstan sex ginger si mycket som en kinesisk
konsument.

Precis som den indiska marknaden ir den inhemska detalj-
handeln i Brasilien mycket fragmenterad, marknaden domine-
ras av sma lokala aktérer som svarar for néstan 6o procent av all
handel. Detta gor Brasilien till en oexploaterad marknad fér in-
ternationella varumirken och detaljhandelsforetag.

MARKNADSSTORLEK
RANKING LAND MILJARDER USD
1 Brasilien 44,5
2 Kina 74,0
3 Indien 57,4
4 Turkiet 29,4
5 Chile 22,3
6 Rumiénien 21,1
7 Argentina 20,6
8 Thailand 22,0
9 Ryssland 51,7
10 FérenadeArabemiraten 31,2
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FORVANTAD INKOMST I FORHALLANDE TILL

TILLVAXT, % GENOMSNITTS KONSUMENTEN, % SCORE
33,4 42,1 48,2
22,1 35,7 47,0
37,4 31,1 46,6
36,8 58,9 46,2
46,7 44,2 45,9
53,8 33,7 45,1
43,7 38,8 41,1
24,6 57,0 40,0
21,9 38,7 38,7
41,9 27,9 38,1

Killa: AT Kearney






LBMs marknadsfokus

en allt mer mangkulturell virld med ett allt storre informa-

tionsflode, krivs det mer av dagens producenter av konsu-

ment- och livsstilsinriktade varor for att dessa skall kunna
maximera utfallet av sin marknadsféringsbudget. Borta ir de
marknadsféringskampanjer som vinder sig till alla tinkbara
kopare, den stora diffusa allménheten.

Istdllet inriktas marknadsforing och reklam alltmer till olika
undergrupper och subkulturer som ger en hogre triffsikerhet i
annonseringen. Produktsortimenten mdste differentieras och
detta maste avspegla sig i detaljhandelsféretagens varumirken
och marknadsféring. Det finns ocksd anledning artt stilla sig
fragan: vem 4r den egentliga beslutsfattaren nir det giller inksp
av konsument- och livsstilsrelaterade produkter, mannen eller
kvinnan?

Ett exempel pé detta fran flygindustrin ir flybolagen EI Al
och Aer Lingus, som dgnat en stor del av sin marknadsforings-
budget at att bearbeta kunder med israeliske/judisk respektive
irlindskt pabra. I och med detta har bida dessa flygbolag kunnat
vixa internationellt da resendrerna viljer att resa med “det egna
flygbolaget”.

Riktad marknadsforing skapar en kad kundlojalitet dé fore-
tag som bist uppfattar och uppfyller konsumenternas sirintres-
sen fir ett forspring gentemot sina konkurrenter.

Bland de storre undergrupperna idag mirks: Kvinnor, Etnis-
ka grupperingar, Etiska och ekologiska konsumenter.

Kvinnorna styr inképsbesluten. Kvinnor som grupp ir idag en
betydande malgrupp. De anses svara f6r uppemot 85 procent’ av
képbesluten i hushallen, oavsett om det géller klader, bilar eller
forsikringar. Vissa beslu, till exempel avseende bostider, semest-
rar eller dagligvarukonsumtion ir i 4n hogre grad en friga om
produkter dir kopprocessen nistan uteslutande styrs av kvinn-
liga konsumenter.
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Studier fran det amerikanska undersékningsforetaget Fleish-
man-Hillard visar att kvinnor i egenskap av beslutsfattare inom
loppet av ndgra ar kommer att kontrollera 2/3-delar av det privata
kapitalet i USA, vilket gor att de kommer att utgdra en dnnu
viktigare grupp dn tidigare. Ofta dr utbildningsnivan for dagens
kvinnor betydligt hogre 4n for bara en generation sedan, sam-
tidigt som dessa kvinnor férfogar éver en hog inkomst och 4r
vana vid att fatta beslut.

Trots detta kinner sig minga kvinnor ofta missforstidda av
marknadsforing och reklam. Studier visar pa att sa pass minga
som 91 procent® av de kvinnliga konsumenterna anser att mark-
nadsférare och siljare inte forstdr deras behov. Slutsatsen ir ate
kvinnliga konsumenter och dess specifika behov ir en malgrupp
som har forsummats.

Om anledningen till detta r att reklambranschen ir kraftige
mansdominerad eller om det beror pd andra orsaker ir inte kart-
lagt. Faktum kvarstar, kvinnorna forfogar éver pengarna till in-
kop av konsumentrelaterade produkter men de kdnner sig miss-
forstidda av marknadsforare och reklammakare. I utvecklingen
av de varumirken som LBM tar sig an kommer sirskilt fokus
laggas pa att det i hog grad 4r kvinnor som idag styr kopbesluten.

Etniska grupperingar gloms bort i marknadsféringen. Histo-
riske sett har invandrare underskattats, sivil pd den svenska
marknaden som internationellt. P4 den amerikanska markna-
den har foretagen till exempel tenderat att behandla de afrikanska
invandrarna och deras behov pd samma sitt som de fiargade afro-
amerikanska konsumenterna. Detta trots att dessa tvd grupper
skiljer sig &t vasentligt. Hir finns en 6ppning for de foretag som
forstar att identifiera skillnaderna i dessa undergruppers kon-
sumtionsvanor. Invandrare tenderar i hogre grad 4n infédda,
oavsett region, att fatta sina konsumtionsbeslut efter rekommen-
dationer fran familj och vinner.



Aven om varje enskild etnisk gruppering utgor en egen mal-
grupp finns det storre grupperingar som ir mer overgripande,
till exempel religiosa grupperingar. Enligt marknadsanalysfore-
taget Muxlim kommer muslimska konsumenter ar 2025 att upp-
gé till 1,3 miljarder vilket bedoms motsvara 30 procent av virl-
dens befolkning vid detta tillfille. En si pass betydande andel
som 40 procent av dessa ir under 30 ar, vilket betyder att kon-
sumtionsviljan ir att anse som hog,.

Livsmedelsforetaget Nestlé har tagit fasta pa att muslimska
konsumenter, och d4 inte enbart de fundamentala muslimerna,
efterfrigar livsmedel som ir shariaanpassade och uppfyller kraven
som stills i Koranen, s k halal-produkter. Enbart marknaden for
halal-produkter bedéms av Nestlé sjilva vara vird GBP 3,2 bil-
joner.

P4 ett mer lokalt plan dr det vanligt att foretag anpassar sitt
produktutbud for att svara mot konsumenternas dkade krav. Ett
lyckat exemplet pd detta dr den brittiska snabbmatskedjan Chicken
Cottage, som serverar halal-livsmedel till kunder av alla sorters
religioner pd mer 4n 140 restauranger runt om i Storbritannien.
Chicken Cottage har valtatt inte anvinda sig av begreppet halal i
sin marknadsforing, annat 4n i sin logotyp. De viljer istillet att
fokusera pd de virden som foretaget vill formedla till sina kunder
—etik, ansvar och fortroende — men inte religion.

Om de globala detaljhandelsféretagen ska nd fler kunder finns
ett 8kat behov av differentiering av produktsortimenten. Att detta
hittills inte har skett i ndgon stérre utstrickning betriffande et-
niska grupperingar ser LBM som en betydande affirsmajlighet.
Mot bakgrund av detta har LBM beslutat att inkludera etniska
grupper i sitt marknadsfokus. LBM bedémer att det finns goda
mojligheter att marknadsféra konsumentrelaterade produkter
riktade till olika etniska grupperingar d4 dessa, precis som kvin-
norna, ofta kinner sig missforstidda av traditionell och stereo-
typ marknadsféring.

Etiska och ekologiska konsumenter far okad betydelse. Den
tredje gruppen som LBM viljer att sdrskilt inkludera i sitc mark-
nadsfokus ir s kallade etiska och ekologiska konsumenter. Etiska
konsumenter kinnetecknas av att de bland annat tar storre hin-
syn till att varan producerats pa ett etiske sitt, t ex inte av barn-
arbetare eller under miljéfarliga omstindigheter. Detta ir for
dessa konsumenter i ménga fall viktigare 4n priset.

Betriffande ekologiska konsumenter kan man konstatera att
svenska foretag generellt sett hittills har varit relative déliga pa
att marknadsfora sina ekologiska varumirken, och da det gjorts
har det nistan undantagsvis alltid handlat om livsmedel. I Sverige
siljs ekologiska varor bland annat under traditionella varumir-
ken som Zoegas eller Arla alternative som egna mirkesvaror hos
exempelvis Ica eller Coop. Ofta ir den enda skillnaden mot de
vanliga varumirkena en KRAV-mirkning.

I USA har marknadsforare givit etiska och ekologiska produkter
sirskilda varumirken. Genom att arbeta med det som kallas for
livsstilsmarknadsforing har foretag som Hain Celestial Group,
en jitte inom etiska och ekologiska livsmedel, skapat en lang rad
varumirken som t ex Rice Dream rismjolk och Little Bear
organiska snacks for barn. Varumirken som Ben & Jerrys, forst i
Sverige med rittvisemirke glass, och Starbucks dr andra exempel
pa ledande varumirken inom nischen. Dessa starka varumirken
har en hog grad av kundlojalitet, vilket skapar utrymme for
hégre priser och bittre marginaler for producenter och detalj-
ister. Internationellt sett ir trenden dessutom att efterfrigan pa
ekologiska skor och klider dkar.

LBM beddmer att betydelsen av etiska och ekologiska konsu-
mentersom kundgrupp kommer att 6ka i framtiden. Av den an-
ledningen har LBM valt att sirskilt inkludera den hir gruppen i
sittarbete med konsumentrelaterade varumirken.

1) Marketing to Women Conference.
2) Stephanie Holland, She-conomy.com
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Verksambhet

AFFARSIDE

LBM utvecklar och marknadsfér ledande livsstils- och konsu-
mentrelaterade varumirken genom licensiering, ridgivning och
marknadsféring med sirskild inrikening pad kvinnor, etniska
grupper och etiska konsumenter.

HISTORIK

Lifestyle Brand Management Ltd grundades 2007 som ett hel-
gt dotterbolag till det brittiska bolaget Time Medium Acquisi-
tions Plc (TMA). TMA ir ett holdingbolag som arbetar med
hel- och delidgda dotterbolag i en rad olika industrisegment vars
huvudsakliga fokus ligger p4 linder i tillvixtekonomier.

Bland TMAs innehav finns dotterbolaget Sistech Internatio-
nal Ltd. som erbjuder sina kunder sa kallade turn key-lsningar
avseende hela leveranskedjan; produktutveckling, OEM-Ios-
ningar, lager distribution och logistik. Bolaget har handels-
kontor, representanter och samarbetspartners i Storbritannien,
Brasilien, Ryssland, Indien och Kina.

Genom dren har Sistech International erbjudits licenser for
ett antal olika produkter. I samband med att bolaget under 2007
offererades méjligheten att utveckla skor och klider under Good-
years varumirke beslot sig ledningen for moderbolaget TMA att
placera dessa licenser i ett eget dotterbolag (Lifestyle Brand
Management Ltd.) for ace pd detta sitt kunna exponera varu-
mirket pd bista sitt.

Under 2008 genomférdes en riktad emission som tillférde
Lifestyle Brand Management Ltd. drygt 200 aktiedgare, bland
annat ett stort antal svenska investerare. Mot bakgrund den hoga
andelen svenska aktiedgare och ett internationellt erkint stort
kunnande betriffande utveckling av varumirken i Sverige, be-
slutade TMA art lista bolagets aktie pd en svensk marknadsplats.

Fér indamalet bildades ett svenskt bolag, LBM Group AB
(publ) som under maj 2010 limnade ett erbjudande till de drygt
200 aktiedgarna i Lifestyle Brand Management Ltd. om att byta
sina aktier mot aktier i det nya moderlaget. Vid tillfillet for detta
dokuments offentliggdrande har 90,6 procent av aktiedgarna i
Lifestyle Brand Management Ltd. accepterat erbjudandet. Er-
bjudandet ir fortfarande 6ppet och LBMs ambition 4r att uppné
100 procents dgande.

I syfte att stirka den nya koncernens verksamhet forvirvades
under sommaren det svenska bolaget Lokrantz & Co AB. Syftet
med forvirvet var att kunna erbjuda LBMs kunder helhetslds-
ningar innefattande dven produktion av reklamfilm for TV och

film, webfilm och hemsidor fér Internet, annonser i minads-
press och dagspress, butiksmaterial, designprogram, logos etc.
Under varen 2010 rekryterades dirutover tre svenskar till mo-
derbolagets styrelse. Personer som tillsammans har en ling och
bred erfarenhet av varumirkesutveckling, detaljhandel, kapital-
marknad samt styrelsearbete i listade bolag.

Genom férvirvet av Lokrantz & Co och rekryteringen av de
nya styrelsemedlemmarna skapades en aktiv och kreativ dialog
om koncernens affirsmodell vilket utmynnade i de tre affirsom-
riden som LBM valt att indela sin verksamhet i.

Betriffande val av marknadsplats fér upptagande av handel i
bolagets aktie beslutades att ansoka om listning pa Aktietorget.
Omedelbart efter att den emission som presenteras i detta inves-
teringsmemorandum avslutats kommer LBMs aktie att upptas
till handel pd Aktietorget.

MAL

LBM har som mal att via partners och samarbeten bli en inter-
nationellt ledande och innovativ utvecklare av konsumentrela-
terade varumirken med fokus pd virldens snabbast vixande
ekonomier, de si kallade BRIC-linderna samt Mellandstern,

Afrika och Turkiet.

STRATEGISKA OVERVAGANDEN

I syfte att uppna det faststdllda malet har styrelsen gjort féljande
strategiska 6verviganden;

Stora internationella kunder kriver helhetslésningar. Eftersom
LBM har en uttalad strategi att endast arbeta med etablerade
och vilkinda varumirken medfér detta att koncernens kund-
struktur kommer att domineras av stérre internationella foretag.
For att stirka sin konkurrensfordel mot dessa kunder har LBM
valtatt bygga upp en koncern som kan leverera helhetsldsningar.
Om kunden vill haen leverantdr kan LBM genom sina tre affirs-
omraden leverera samtliga de inslag som 4r avgdrande for utveck-
lingen av kundens varumirke samt kommersialiseringen av nya
konsumentprodukter.

Marknadsfokus pa kvinnor, etniska grupper och etiska konsu-

menter. Det finns ett flertal internationella undersskningar som
alla har kommit fram till att det dr kvinnorna som ir de egentliga
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beslutsfattarna betriffande livsstils- och konsumentrelaterade
produketer. Likas3 finns ett flertal analyser som visar pa att etniska
grupperingar samt sa kallade etiska och ekologiska konsumenter
upplever att de férbises i dagens marknadsféring och reklam.
LBM har valt att ha et sirskilt fokus pa dessa grupper inom alla
omriden av koncernens verksambhet.

Geografiskt fokus pa tillvixtekonomier. Utanfor Storbritannien
och 6vriga Europa inriktas LBMs verksamhet pa virldens snab-
bast vixande ekonomiska zoner — Brasilien, Ryssland, Indien,
Kina, Sydostasien, Mellanéstern och Afrika. LBM bedémer att
de lokala ekonomierna i dessa linder kommer att fortsitta upp-
visa hillbar inhemsk tillviixt bade i friga om infrastruktur men
ocksa vad giller konsumenternas efterfrigan. De analyser som
ledningen i LBM genomfért visar att sdvil efterfrigan och kra-
ven pd kvalitativa och sofistikerade s kallade high end-varu-
mirken fran Europa och USA dr omictlig i dessa regioner.

Etablerade och vilkinda varumirken. Inom affirsomridet
Brand Licensing skall LBM fokusera pé att inneha licensrittig-
heter for etablerade och vilkinda varumirken och med hjilp av
dessa producera och marknadsfora konsumentrelaterade pro-
dukter. Ju starkare ett varumirke ir redan nir LBM kontrakte-
ras, desto storre dr forutsittningarna for att LBMs insats kan re-
sultera i avsevirda intikter och lénsamhetsforbittringar for
kunden och dirmed iven 6kade intikter f6r LBM. Inom kon-
cernens tvé vriga affirsomraden, Brand Management och Brand
Communication, arbetar LBM iven med €j etablerade och mindre
kinda varumirken.

Synliggéra virden i kundernas befintliga varumirken. Produkt-
cyklerna i detaljhandeln blir kortare samtidigt som konkurrensen
okar. Foretagen tvingas till act soka nya vigar for att finna kom-
pletterande intikesméjligheter och ddrmed skapa 6kade virden
for sina aktiedgare. Varumirken och forsiljning av licenser ir ett
sitt for foretagen att synliggora virden och oka intikterna.  LBMs
bearbetning av nya kunder ir just att synliggora dessa virden for
kunden avgsrande och en av de viktigaste inslagen i LBMs erbju-

dande till kunden.
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Initial lansering i Storbritannien. Nir det giller LBMs nu-
varande licensrittigheter att utveckla varumirkena Royal Navy
och Goodyear avser LBM att inleda lanseringen av kollektionerna
i Storbritannien. Anledningen till detta dr den naturliga natio-
nella kopplingen fér Royal Navy men dven det faktum att den
forsta lanseringen dr ldttast att hantera pd en av sina hemma-
marknader.

Produktion, distribution och forsiljning skall ske via partners.
Vare sig det giller produktion, distribution och férsiljning av
egna varumirken” som Royal Navy och Goodyear eller utveck-
ling av varumirken dir LBM underlicensierar forsiljningsrit-
tigheterna, kommer LBM alltid att arbeta via partners. LBMs
strategi kommer dven att innefacta att utse exklusiva distribu-
torer for varje enskild geografisk marknad. Pa detta sitt skapas
skalfordelar och erfarenheterna fran den brittiska hemmamark-
naden kan utnyttjas samtidigt som de enskilda varumirkenas
integritet skyddas.

Legal struktur. LBM-koncernen bestir av tre bolag. Moderbola-
get LBM Group AB (publ) dger de tva dotterbolagen Lifestyle
Brand Management Ltd. (90,6 procents dgande) och Lokrantz
& Co AB* (100 procents dgande). Koncernen har kontor i Stock-
holm och London.

90,6 % \L \L 100%

*Forvirvetav dotterbolaget Lokrantz & Co AB som skedde i maj 2010 ir villkorat av slutférandet av
den emission som presenteras i detta investeringsmemorandum.



AFFARSOMRADEN

LBM verkar inom hela virdekedjan fér utveckling och kommer-
sialisering av varumirken. Eftersom LBM har en uttalad strategi
att huvudsakligen arbeta med etablerade och vilkinda sa kallade
high end-varumirken medfor detta att koncernens kunder dr och
kommer att vara stora internationella féretag. Av den anledningen
har LBM sett det som en konkurrensfordel att kunna erbjuda
och leverera helhetslésningar.

LBM verkar inom affirsomridena Brand Licensing, Brand
Management och Brand Communication vilka tillsammans
ticker hela virdekedjan. Det finns inga skarpa grinser mellan
affirsomradena utan LBMs medarbetare och partners arbetar i
nira dialog med varandra oberoende av vilka affirsomraden de
representerar.

LBMS AFFARSOMRADEN OCH VARDEKEDJAN
FOR UTVECKLING OCH KOMMERSIALISERING
AV VARUMARKEN

BRAND LICENSING

Affirsomraddet Brand Licensing bedrivs utifrén det engelska
dotterbolaget Lifestyle Brand Management Ltd. under ledning
av LBMs koncernchef Mahesh Jayanarayan.

Mahesh Jayanarayan har sedan mitten av 1990-talet verkat
som dgare och ridgivare till ett stort antal foretag inom olika
industrisektorer virlden éver. Dessforinnan tillbringade Jayana-
rayan drygt tio &r i ledande befattningar inom den finansiella
sektorn, bland annat pi Morgan Stanley.

For nirvarande innehar LBM licensrittigheter att producera
och marknadsféra produkter f6r de tvd varumirkena Royal Navy
och Goodyear. Licensrittigheterna giller de utvalda produkt
kategorierna klider och skor pa sirskilt definierade geografiska
marknader.

Royal Navy. Den brittiska flottan, Royal Navy, ir vilkind fram-
foralle i England, den anglosaxiska virlden och det brittiska
samvildet. Den brittiska flotctans image har byggts upp under
drhundraden och det ir ett av virldens dldsta varumirken.

LBM definierar virdekedjan for utveckling och kommersialise-
ring av varumirken i de dtta stegen som visas i ovanstdende bild.

Med Idéarbete och skapande av Varumirken och Koncept
menar LBM det inledande arbete som sker infér act bolaget fore-
slar och ger sig in i férhandlingar med en tinkbar licensgivare.
Om den tinkbara kunden uppskattar LBMs forslag sker ett Fér-
vérv av rittigheter till Varumirken och Licenser diir kunden li-
censierar till LBM att i egen regi eller genom underlicensiering,
utveckla och kommersialisera kundens varumirke.

Direfter sker Design och Utveckling av produkter i syfte att
ta fram en provkollektion. Detta arbete sker oftast i samarbete
med partners dd LBM alltid strivar efter att anlita toppdesigners
utvalda f6r den specifika produktserien. I dialog med licensgiva-
ren sker forbictringar och korrigeringar varefter fullskalig Pro-
duktion piborjas vilket alltid sker i samarbete med partners.

Redan innan produktionen pibérjats sker Prometion och in-
forsdljning till internationella distributionspartners. LBM stri-
var efter att i s3 hog grad som méjligt ha salt en kollektion innan
produktionen startas. Distribution sker alltid via partners.

Nir tidpunkten for att produkterna skall lanseras i detaljhan-
delsledet bérjar narma sig fasstills en omfattande plan for Mark-
nadsféring och Reklam. En sidan plan innefattar manga olika
aktiviteter, allt frin annonser i dagspress till specialanpassade re-
klamfilmer p& webben och marknadsféring via si kallade sociala
medier. Slutligen pibérjas Detaljhandelsférsiljning vilket sker i
bide traditionella butiker och via e-handelslésningar.

Licensprogrammet som LBM utvecklat tillsammans med den
brittiska flottan, har tagits fram i syfte att uppna ett klarc defi-
nierat mal, att gdra det méjligt for varumirket Royal Navy att
skapa ett 6kat strategiskt virde till det varumirke som den brit-
tiska flottan byggt upp genom dren. LBM har till uppgift att se
till att de virderingar och etiska normer som den brittiska flot-
tan star for fors fram pd et korreke sitt.

Royal Navy kinnetecknas av ett starke varumirke och en vil-
kind logotyp som ocksd omfattar en rad dynamiska och histo-
riska undervarumirken, diribland Royal Marines. Varumirket
kinnetecknas av kapacitet, klider som pd samma ging ir desig-
nade for att vara bade unika, funktionsinriktade och enhetliga.
For att uppna detta mél har tre distinkta krav stillts upp av
licensgivaren; Funktion, Prestige och Specialintresse.

Malet 4r att positionera Royal Navy pa ett sadant sitt att det
efterliknar och associeras med de egenskaper och attribut som
finns inbyggda i den brittiska flottans, Royal Navy’s, varumirke.
Férutom att kollektionen f6r Royal Navy kommer att produceras
i hogkvalitativa material 4r det ocksa viktigt att kollektionen
uppfattas som dndamaélsenlig, tuff och télig for att kunna act-
rahera konsumenterna. Savil produkterna som den marknads-
foring som gérs av denna kollektion kommer att avspegla de vir-
den som den brittiska flottan stir fér.

Styrelsen fér LBM anser att det ér viktigt att positionera Royal
Navy i det 6vre prissegmentet for att formedla en kinsla av lyx
och enastdende kvalitet. Mélet ir att Royal Navy skall komma
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att betraktas som branschens motsvarighet till Rolls-Royce. For
att uppnd detta krivs att mirket saluférs genom etablerade distri-
butérer, initialt i relative sma volymer. P4 detta sitt tillits mark-
naden att ta till sig varumirket och skapa en efterfrigan istillet
for att tvinga LBM att silja in det till konsumenterna.

I Storbritannien kommer strategin under de forsta dren att in-
riktas pa de detaljhandelsforetag som specialiserat sig pi marina
och lifestyle-anknutna sko- och kliddkollektioner. Utdver det
finns det ett uttalat mal att etablera férsiljning genom storre
varuhus som Harrods och Selfridges samt specialistforetag som
Yacht Boot Company.

Inom ramen for samarbetet med den brittiska flottan har
LBM hittills utvecklat en provkollektion av skor och inlett ar-
betet med design av en klideskollektion. LBM bedémer att de
forsta produkterna baserade pa samarbetet kommer att lanseras
i detaljhandelsledet under véren 2011.

Goodyear. Goodyear ir ett etablerat och mycket starkt varumirke
med lang historik. Goodyear férknippas med sikerhet, prestanda,
uthéllighet och bestdende kvalitet, ett antal begrepp som knyter
an till den serie skyddsskor som LBM utvecklar i samarbete med
Goodyear. Redan i dag forekommer en omfattande och kirnfull
marknadsféring av varumirket genom de reklamkampanjer och
aktiviteter som Goodyear bearbetar marknaden med.

Med begreppet skyddsskor omfattas savil alla skor och stévlar
som tillbehdr som uppfyller de krav och normer som EU stillt
upp. Bland de viktigaste skyddskrav som EU satt upp kan nim-
nas EN345, EN346 och EN347 i vilka skyddsskor refereras till
som skor med stalhitta.

Den industrielle slutanvindaren av skyddsskor dr ndgon som an-
vinder sigav dessa i arbetet, som endera har betalat f6r dem sjilv eller
som forsetts med dem av sin arbetsgivare. For den industriella kon-
sumenten styrs kopprocessen till stor del av gillande lagstiftning,
och detir i regel arbetsgivaren som betalar for sddan utrustning,

LBM kan genom Goodyear-kollektionen erbjuda savil skodon

anpassade for individuell sikerhet som skyddskor vilka uppfyller
industrins krav. Marknaden fér skyddskor kan delas upp i fyra
underkategorier vilka listas nedan. Ledningen fér LBM ir av
den &sikten att det langsiktiga mélet skall vara att ta marknads-
andelar i kategorierna IIT och I'V.

Karegori I: Specialiserade skor som har hdga och mycket spe-
cielltanpassade krav. Kunderna dterfinns oftast inom skogs- och
lantbruksindustrierna. Ovriga malgrupper ir el- och gasindu-
strin samt olika typer av tillverkande foretag.

Kategori II: Inom denna kategori dterfinns skor med héga special-
krav, bland annat skall de inte vara statiska eller konduktiva. De ir
4ven forsedda med speciella typer av tdhéttor. Malgrupperna dr foretag
som arbetar med kemiska produkter, ravaruproducenter med flera.

Kategori III: Standardiserade sikerhetskrav, bland annat skall
skorna vara forsedda med en skyddande mellansula och siker-
hetskappa som skyddar anvindarens tir. Dessa skor anvinds
oftaav anstillda i tillverkande féretag som inte arbetar med me-
taller, utan oftare med glas, sammansittning av maskiner och
utrustningar. Aven byggnadssektorn ir en stor kund.

Kategori IV- Minimala sikerhetskrav, en stor del av designen
har dgnats at komfort och télighet. Oftast dr dessa skor férsedda
med en tahidtta av stdl. Foretag som képer denna typ av skor till
sina anstillda dterfinns oftast inom livsmedelsindustrin, till-
verkning av trivaruprodukter men dven lager- och transport-
personal forses oftast med sidana skodon.

LBM anser att en eller tva specialiserade produkter i katego-
rierna I och II kan vara anvindbara i sinom tid och att detta
kommer att 8ka trovirdigheten i varumirket. Mélet dr emeller-
tid inte att fran borjan att skapa en volymverksamhet, utan att
etablera Goodyear som en mellanakedr som erbjuder kvalitativa
och innovativa produkter.

Inom ramen fér samarbetet med Goodyear har LBM hittills
utvecklat prototyper f6r en kollektion av skyddskor. LBM beds-
mer att de forsta produkterna baserade pa samarbetet kommer
att lanseras i detaljhandelsledet under véren 2011.

Exempel pa sko avmirket Royal Navy fran den kollektion som LBM planerar att lansera varen 2011.
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BRAND MANAGEMENT

Affirsomridet Brand Management bedrivs for nirvarande ut-
ifran moderbolaget.

For LBM betyder begreppet Brand Management att LBM i
egenskap av licenstagare for internationella varumirken utveck-
lar strategiska varumirkeskoncept i syfte att tillsammans med
partners, si kallad underlicensiering, kommersialisera dessa. Ett
sitt att beskriva det dr act LBM foreslar dgaren till ett etablerat
varumirke att denne skall s6ka tydliggora virdet av varumirket
genom att licensiera varumirket till LBM som sedan ansvarar
for att, inom vissa produkeserier och geografiska omraden, skapa
ytterligare intikeer till licensgivaren. Detta sker genom att LBM
med licensgivarens tillitelse, kontrakterar partners och under-
licensierar varumirket och dess definierade anvindning till dessa.
Liksom LBMs ovriga tvd affirsomriden 4r verksamheten
huvudsakligen inriktad pé rérliga konsumentvaror inom life-
style-segmentet.

Affdrsrisken i kommersialiseringen av produkterna tas alltid
av de partners som LBM kontrakterar. Partners utgdrs exempel-
vis av tillverkare, distributorer och forsiljningsagenter. I vissa
fall hanterar partners alla delar av kedjan frin tillverkning till
forsiljning mot detaljhandelsledet. 1 jimforelse med LBMs
affirsomrdde Brand Licensing dir LBM tar affirsrisken for
kommersialiseringen av produkterna, ir verksamheten inom
detta affirsomride forknippad med ldgre risk och ligre finansie-
ringsbehov. P4 den internationella marknaden ir strukturen
etablerad for denna form av underlicensiering. Det finns ett stort
antal tillverkare och distributérer som med hjilp av licensiering

och underlicensiering kommersialiserar andras varumirken
inom vissa produktomraden och geografiska omraden.

Under forutsdttning av att LBM lyckas med att kontraktera
vilrenommerade varumirken ligger LBMs affirsrisk i att iden-
tifiera och kontraktera vilrenommerade och finansiellt starka
licenstagare som pa den globala detaljhandelsmarknaden kan
finna avsittning fér de utvalda produktserierna.

For LBM innefattar arbetet inom Brand Management att ut-
arbeta omfattande program for varumirkesstrategier inklusive
implementation av dessa, att utforma kommunikationsprogram
samt att tillhandahilla de tjdnster som erbjuds inom LBMs
affirsomrdde Brand Communication vilket beskrivs nirmare
nedan.

Till skillnad fran affirsomradena Brand Licensing och Brand
Communication ir affirsomrddet Brand Management nystartat.
LBM ser dock stora mojligheter i att identifiera dgare av vilrenom-
merade varumirken och att i dialog med dessa och LBMs partners
for underlicensiering, utveckla och kommersialisera nya produke
serier i syfte att skapa kompletterande intikter och l6nsamhet till
dgarna av varumirkena. Detta giller i synnerhet pa den nordiska
marknaden dir de internationella foretagen i en global jimforelse,
har varitsimre pa att ta tillvara dessa méjligheter.

Négra exempel dr att LBM skulle kunna kontakta ett fram-
gangsrikt teknik- eller telekomforetag och foresla att de licensie-
rar sitt varumirke for tillverkning och marknadsféring av en kol-
lektion av klockor. Alternativt att ett industriféretag beslutar sig
for att licensiera sitt varumirke f6r forsiljning av vissa klider med
design av arbetsklider riktade till ungdomar som attraheras av
den sa kallade street fashion-livsstilen. Mjligheterna ir ménga.

Exempel pa sko fran Goodyears provkollektion.
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BRAND COMMUNICATION

Affirsomridet Brand Communication bedrivs i det heligda
dotterbolaget Lokrantz & Co. Verksamheten leds av Creative
Director Elsa Lokrantz med &ver 25 4rs branscherfarenhet.

Brand Communication innebir att LBM assisterar sina licens-
givare och dven andra kunder med att utforma koncept och mark-
nadsféring for konsumentvaruprodukter inom detaljhandeln.

Verksamheten riktar sig huvudsakligen till detaljhandels-
kedjor som vill marknadsfora sina produkter och skapa en lang-
siktig sd kallad lifestyle-image.

I begreppet Brand Communication innefattas att for en
licensgivare eller kund utforma en marknadsplan f6r marknads-
foringsitgirder. I dialog med kunden och baserat pi kundens
nuvarande och planerade produktsortiment, analyseras hur kun-
den bittre kan differentiera sict produktsortiment i syfte att upp-
nd okad forsiljning och forbittrad 16nsamhet. Ofta rér det sig
om att utforma s kallade lifestyle-concept, att skapa en image.
Lifestyle-koncepten baseras pd en si kallad brief och positione-
ring fran kunden.

Om kunden vill inkludera i uppdraget att ta fram positione-
ring infor affirsomridet Brand Communications arbete kan
LBM tillgodose detta genom att involvera medarbetare frin
affirsomrddet Brand Management.

I arbetet med att utforma koncept ingar dven att identifiera
olika verktyg for att 6ka mitbarheten av genomférda marknads-
foringskampanjer. Exempelvis att publiceringsdagarna fér en
reklamfilm jaimfors med forsiljningsintikterna i kundens buti-
ker dessa dagar. Lokrantz & Co AB strivar alltid efter att arbeta
med en kombination av en fast och rorlig intiktsmodell. Med
detta menas att 6kad forsiljning i kundens butiker resulterar i
rorliga intikter till Lokrantz & Co AB.

Med begreppet Brand Communication menas dven de kon-
kreta marknadsféringsinsatser som kunden baserat pé sin defi-
nierade marknadsplan beslutat om. Marknadsforingsinsatserna
innefattar: Det totala ansvaret for all marknadsféring for bola-
get, dvs reklamfilm for TV och film, webfilm och hemsidor for
Internet, annonser i mnadspress och dagspress, butiksmaterial,
designprogram, logos etc. Dirutéver marknadsférs kundens

produkter inom s kallade sociala medier som under senare ar
face alle stdrre betydelse (se beskrivning nedan). Lokrantz & Co
AB strivar efter att arbeta med kunder som har behov av ett hel-
hetsgrepp inom alla medier. P4 si sitt blir samarbetet med
kunden mer langsiktigt och férutsittningarna for att mita
effekten av Lokrantz & Co ABs arbete okar vilket medfor att
mojligheterna till avsevirda rorliga intdkeer okar.

Férutom att Lokrantz & Co AB genomfor arbete at de kunder
som finns inom LBMs 6vriga tva affirsomriden, Brand Licens-
ing och Brand Management, har bolaget ett flertal andra kunder
inom den svenska detaljhandeln. Elsa Lokrantz som ir bolagets
Creative Director har tidigare medverkar till att frén start skapa
och utveckla koncepten fér Gina Tricot och att 2007—2009 eta-
blera det nya konceptet f6r Cubus samt producerat ett stort antal
reklamfilmer for dessa kunder. Fér nirvarande visas pA TV och
pa Web reklamfilmer f6r skokedjan Scorette och E-handelsfére-
taget Nelly som producerats av Lokrantz & Co AB.

Lokrantz & Co AB strivar efter att vara ensam motpart till
kunden, dvs Lokrantz & Co AB anlitar vid behov externa spe-
cialister som underleverantorer. Pa sd sitt far bolaget kontroll pa
kundens totala budget vilket okar forutsittningarna for ace
arbetet skall kunna genomféras med god l6nsamhetsmarginal.
Om kunden 6nskar kan dock enkla original till dagspress och
butik goras internt av kunden men di enligt det koncept som
redan finns framtaget av Lokrantz & Co.

Anledningen till att LBM férvirvade Lokrantz & Co var att
koncernen ville stirka sitt totala erbjudande till nuvarande licens-
givare (Royal Navy och Goodyear) inom affirsomridet Brand
Licensing men dven fér att kunna erbjuda nya kunder inom
affirsomradet Brand Management denna form av rddgivning
och produktion. Till detta skall liggas Lokrantz & Co’s redan
existerande kundstock som dven den bedoms kunna utokas.

Genom att Lokrantz & Co AB ingar i LBM-koncernen kan
en mer kostnadseffektiv utveckling av varumirkena Royal Navy
och Goodyear ske, vilket forvintas 6ka LBMs lonsamhet inom
affirsomradet Brand Licensing. P4 samma sitt dr det en stor
konkurrensférdel att for nya tinkbara licensgivare inom affirs-
omradet Brand Management kunna pavisa lang och framgéngs-
rik erfarenhet inom Brand Communication.

SOCIALA MEDIER

bjudetivirldens folkrikaste land Kina).

Det iren strategi som inte hallerilingden.

fé6r hur de anstidllda bér ageraiden sociala mediavérlden.

Sociala medier pa Internet bestar till exempel av bloggar, mikrobloggar, sociala nitverk, onlinespel, intresseorienterade
communities, wikier, videosajter, podcasts och artikelkommentarer. Det som kinnetecknar sociala medier ir att de kombinerar
social interaktion, teknologi och anvindargenereratinnehall. Populariteten hos sociala medier har 6katlavinartat de senaste
aren. Bland annat har det sociala nitverket Facebook, som grundades 2004, &kat fran 11 miljoner anvindare i december

2005 till ver 200 miljoner anvindareiapril 2009. Idag har Facebook 6ver 400 miljoner anvindare (trots att Facebook ar f6r-

Marknadsféring i sociala medier kriver en hég grad av nytinkande och kreativitet. Féretag maste delta i, organisera eller
uppmuntra sociala medier som kunderna vill beséka eller tillhéra. I sociala medier dr det méjligt att ha en bittre dialog med
kunderna till skillnad fran traditionell marknadsféring som ofta bestidr av massiv envigskommunikation. Férvadnansvirt

manga féretag viljer 4n sd linge att inte bry sig sidrskilt mycket om sociala medier eller vad som skrivs om dem i dessa medier.

Allteftersom sociala medier far stérre inflytande maste féretagen utarbeta en strategi fér att halla sig uppdaterade om vad
kunderna skriver och tyckeridessa forum. Med en sddan strategi pa plats kan féretagen mycket snabbt ge feedback, svara pa

fragor, beméta kritik eller rétta till fel. Dessutom maste féretag — framférallt de som har manga anstillda — sitta upp riktlinjer
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LEVERANTORSSTRUKTUR

LBM bedriver ingen egen produktion, utan anvinder sig av ett
antal noga utvalda och var for sig utbytbara leverantérer som
producerar bolagets produkter. LBM ir denna orsak inte bero-
endeav en eller flera enskilda leverantorer.

MEDARBETARE

I sin strivan att hilla kostnaderna nere har LBM valt att arbeta
med en lig kostnadsstruktur, och har dirfér valt att minimera
antalet fast anstillda. Istillet har LBM valt att arbeta med en
mer flexibel konsultldsning. I takt med att produktion och fér-
siljning paborjas dr emellertid tanken att bolaget skall anstilla
fler medarbetare for att mota det 8kade behovet. Planen ir att
LBM innan aret ir slut skall ha dcta anstillda och att detta antal
skall 6ka till femton innan utgdngen av 2011. LBM-koncernen
har idag sju medarbetare varav fyra ir anstillda och tre verkar
som konsulter. Fyra av medarbetarna verkar fran det svenska
kontoret och tre fran kontoret i Storbritannien.

STRATEGISKA RADGIVARE OCH SAMARBETEN

Peter Blom. Peter Blom ir en av LBMs strategiska radgivare.
Blom var en av tvd grundare till det tidigare borsnoterade
lifestyleforetaget Peak Performance och har dven varit med och
utvecklat Cross Sportswear och SNOOT.

Thomas Gad. Thomas Gad ir en av LBMs strategiska radgivare.
Thomas Gad har mer 4n 30 irs erfarenhet frin strategisk varu-
mirkesutveckling i ett internationellt perspektiv och har bland
annat haft en stor del i utvecklingen av varumirket Nokia. LBM
och Gad har for avsikt att finna samarbetsméjligheter inom
LBMs affirsomride Brand Management dir Gad genom sitt
foretag Brandflight verkar internationellt inom omridet varu-
mirkesutveckling.

Samarbete avseende frihandelslager — Sistech International
Ltd. LBM har ett nira samarbete med Sistech International Ltd.

som har etablerat starka relationer med en rad olika producenter
i Kina och Sydostasien. Tillsammans med Sistech International
har LBM upprittat ett frihandelslager i kinesiska Shenzhen vilket
underlittar logistiken mellan bolagets évriga huvudmarknader i
Ryssland, Brasilien, Indien och USA.

Produktionssamarbete — Transit Design Ltd.(Hong Kong). LBM
har ett samarbete med Transit Design Ltd. i Hong Kong avseende
produktion av skor. Transit Design dgs av Michael O’Connor
som har over 25 drs erfarenhet av design och produktutveckling
for ett flertal internationella varumirken, exempelvis Ben Sher-
man, Evisu, Fred Perry, Dr. Marten, Ariat, Field and Stream,
M&S, Sears, Dewalt, Jcb, Karrimor, Henri Lloyd, Hunter mfl.
Sedan elva 4r tillbaka verkar O’Connor genom Transit Design
Ltd. pa den kinesiska marknaden dir han bland annat etablerat
ett design- och utvecklingscenter f6r Wolverine Group.

Partners for distribution och forsiljning. LBM har dven for av-
sikt att etablera samarbeten for distribution och forsiljning av
bolagets olika produkter. Detta beddms som mer kostnadseffek-
tivt i forhallande till att bygga upp en egen organisation.

Pariners for franchiselésningar och underlicensiering. Histo-
riskt sett har det visat sig att vil utvecklade program for franchise-
tagare har genererat betydande intikter till sdvil licensgivare, li-
censtagare som detaljhandeln. Oavsett om det giller en nischad
vara eller om det ir frigan om massmarknadsprodukeer ir
franchiselosningar ofta en l8sning nir det giller varumirkes-
licensiering. Genom en korrekt selekteringsprocess kan franchise-
16sningar pé kort sikt komma att betala utvecklingskostnaderna
for nya produktlinjer manga gdnger om. Av denna orsak har LBM
knutit till sig en rad experter pa savil detaljhandelsforsiljning som
franchiseldsningar i olika typer av utvecklingslinder. P4 detta sitt
kan LBM bistd de enskilda féretagen med att framgéngsrikt iden-
tifiera och positionera varumirkena pa nya marknader.

Sirskilda partners for BRIC-linderna. Eftersom LBM redan
har identifierat samarbetspartners i samtliga BRIC-linder ir
bolaget vil forberett att dra férdel av den kommande tillvixten i
dessa linder och regioner. I sdvil Brasilien som i Kina har LBM
tecknat samarbetsavtal som gor att bolaget har direke tillging
till marknader dir konsumenterna inom kort kommer att for-
vandlas till varumirkesdrivna képare.
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Finansiell information

FINANSIELL INFORMATION SOM ATERGES

LBMs verksamhet har historiskt sett bedrivits i Lifestyle Brand
Management Ltd. Verksamheten bedrivs numera i en koncern
med moderbolaget LBM Group AB (publ) som bildades i maj
2010. Anledningen till koncernbildningen och att vilja ett
svenskt moderbolag var att Lifestyle Brand Management Ltd.
hade ett stort antal svenska aktiedgare och det faktum att akedrer
pa den svenska marknaden internationellt sett har ett hogt anse-
ende inom koncernens verksamhetsomride. Dirutover har det
svenska moderbolaget i maj 2010 forvirvat Lokrantz & Co AB.
Mot bakgrund av hur koncernen LBM Group AB (publ) vuxit
fram finns en svarighet i att presentera relevant historisk finan-
siell information som ger ldsaren av detta investeringesmemo-
randum ett bra beslutsunderlag infor en eventuell investering i
bolaget. LBM har bedomt att det som utgér det mest relevanta
beslutsunderlaget f6r en investerare ir att dterge historisk finan-
siell information enskilt for moderbolaget och de tvd dotterbola-
gen Lifestyle Brand Management Ltd. och Lokrantz & Co AB.

TILLAGGSMEMORANDUM

Med anledning av att en 6versiktlig granskning av dotterbolaget
Lifestyle Brand Management Ltd. rikenskaper per den 30 juni
2010 4nnu inte var avslutad vid tidpunkten for detta investe-
ringsmemorandums tryckning, kommer LBM attinnan tecknings-
tiden for emissionen avslutats, publicera ett tilliggsmemoran-
dum avseende rikenskaperna f6r koncernen. All information
rorande koncernens rikenskaper per den 30 juni 2010 i detta
tilliggsmemorandum kommer att vara dversiktlig granskad av
bolagets revisor.

Den information som 4terges pi nista sida avseende dotter-
bolaget Lokrantz & Co AB avseende 2008/2009 ir granskad av
bolagets revisor och revisionsberittelse 4r avgiven utan anmirk-
ning. Informationen rérande moderbolaget LBM Group AB
(publ) 4r ej granskad men kommer saledes vara granskad dé den
inférlivas i koncernredovisningen for det nimnda tilliggsme-
morandumet
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KOMMENTARER TILL FINANSIELL INFORMATION

LBM Group AB (publ). P4 nista sida aterges resultat- och balans-
rikning for moderbolaget LBM Group AB (publ). Notera att
bolaget bildades i maj 2010 och att bolagets finansiella historik
siledes endast omfattar tvd minader. Férutom det kapital om
KSEK 5o som tillskéts vid bolagets bildande har KSEK 200 till-
kommit i kontanta medel via en riktad emission samt KSEK
12901 kontanta medel genom emission av ett konvertibelt lin.
Genom den apportemission dd moderbolaget forvirvade 90,6
procent av Lifestyle Brand Management Ltd. 6kade det egna
kapitalet ddrutéver med KSEK 38s. Erbjudandet till aktiedgarna
i Lifestyle Brand Management Ltd. 4r fortfarande 6ppet och det
4r LBMs ambition att uppnd 100 procents dgande i bolaget. Den
30 juni 2010 hade KSEK 751 av bolagets likvida medel lanats ut
till dotterbolaget Lifestyle Brand Management Ltd.

Lifestyle Brand Management Ltd. P3 nista sida aterges resultat-
och balansrikningar for Lifestyle Brand Management Led.’s tva
senaste rikenskapsar. Verksamheten har varit i ett uppbygg-
nadsskede och dels dominerats av framtagande av provkollektio-
ner, dels av identifiering och férhandlingar med tinkbara part-
ners for produktion, distribution och forsiljning. Siledes har
nagra intikter 4nnu inte genererats i bolaget.

Lokrantz & Co AB. P4 niista sida dterges dven resultat- och balans-
rikningar for Lokrantz & Co ABs rikenskapsar 2008/2009. Det
skall pipekas att bolaget under denna period ¢j agerat ensam mot-
part mot kunden vid fullgérandet av de olika kunduppdragen.
De specialister som anlitats av Lokrantz & Co AB vid olika pro-
duktioner har fakturerat kunden direkt. Detta har troligtvis med-
fore ldgre intikter och simre marginaler fér Lokrantz & Co AB i
jimforelse med om specialisterna skulle ha fakturerat Lokrantz
& Co AB som direfter fakturerat kunden totalkostnaden.
Eftersom LBM beddémer det som strategiskt viktigt att ha
kontroll pa kundens totala reklambudget, kommer Lokrantz &
Co i fortsittningen alltid att striva after att vara ensam motpart
mot kunden och siledes fakturera kunden totalkostnaden medan
anlitade specialister kommer att fakturera Lokrantz & Co AB.



MATERIELLA ANLAGGNINGSTILLGANGAR

LBM-koncernen har endast blygsamma materiella anldggningstill-
gangar. Det finns inga miljsforhallanden som kan paverka bolagets
méjligheter att utnyttja sina materiella tillgingar eller 6vriga tillgingar.

INVESTERINGAR

Investeringarna liksom verksamheten i dvrigt under 2010 har
finansierats genom eget kapital, lan samt ett konvertibelt lan.
Under den period som avses i detta avsnitt har investeringarna
huvudsakligen avsett och kommer att avse investeringar i design
och utveckling av provkollektioner. Geografiskt har investering-
arna skett i Storbritannien. Dotterbolaget Lifestyle Brand
Management Ltd. har bindande ataganden att I8pande erligga
fasta licensavgifter avseende varumirkena Royal Navy och Good-
year. Under den resterande delen av 2010 uppgar dessa fasta av-
gifter ssmmanlagt till cirka MSEK 0,5 och under 2011 uppgar de
fasta licensavgifterna till sammanlagt cirka MSEK 2,4. Utdver
de fasta licensavgifterna har Lifestyle Brand Management Ltd.
forbundit sigatt under det forsta aret for kommersialisering, dvs
2011, investera minst cirka MSEK 2,2 i marknadsféring. Fram-
tida investeringsplaner framgéir av tabellen “Kapitalanvind-
ning” pasid 12.

FINANSIELLA RESURSER

LBM-koncernen har lingfristiga skulder uppgiende till MSEK
3,5. Koncernens linebehov under den nirmaste 12-manaders-
perioden uppgar enligt styrelsens bedomning till MSEK 3—4.
Kapitaltillskottet frin emissionen som beskrivs i investeringsme-
morandumet tillsammans med lanefinansiering férvintas vara
tillrackligt for att ticka koncernens kapitalbehov under den nir-
maste 12-méinadersperioden. Som nimns pé sid 6 i memorandu-
met dr den ligsta teckningsgraden for att fullfolja emissionen so
procent vilket motsvarar en emissionsvolym om MSEK 4,6. Om
endast denna ligsta nivd tecknas sa forvintas kapitaltillskottet

tillsammans med lanefinansiering 4nda vara tillricklige for ate
ticka koncernens kapitalbehov under den nirmaste 12-ména-
dersperioden. Expansionen kommer dock attske i ett ligre tempo
om emissionen tecknas till MSEK 4,6 jimfort med om emissio-
nen blir fulltecknad. Om emissionen skulle misslyckas, helt eller
delvis, dr det bolagets avsike att arrangera finansiering genom
ldnefinansiering, emission av aktier eller en kombination dirav.

TENDENSINFORMATION

Vad giller de senast mest betydande tendenserna avseende rorelse-
kostnader, planerad produktion, och forsiljning under perioden
januari till juni 2010 féljer bolagets verksamhet fastlagd budget.
Enligt styrelsens bedémning féreligger inga trender, osikerhets-
faktorer, krav, loften eller hindelser som rimligtvis kan for-
vintas ha betydande negativ inverkan pa bolagets utsikter under
innevarande rikenskapsar.

UTDELNINGSPOLITIK

LBM har valt att inte faststilla kvantitativa finansiella mal for
bolagets utdelningspolitik. Emellertid ar det styrelsens avsikt att
pa sike foresld utdelningar om LBM framtida resultatutveckling
efter beaktande av bolagets finanspolicy har utdelningsbara
medel sisom styrelsen bedomer det. Under den period som avses
iavsnittet “Finansiell information” har inga utdelningar skett.

REDOVISNINGSPRINCIPER
Koncernredovisningen frin och med 2010 avseende LBM Group

AB (publ) kommer att upprittas i enlighet med Redovisnings-
radets reckommendation RR 1:00.32.
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Resultatrakningar

LBM GROUP AB LOKRANTZ LIFESTYLE BRAND LIFESTYLE BRAND

(PUBL) &COAB MANAGEMENTLTD. ~ MANAGEMENT LTD.
(KSEK) MAJ-JUNI 2010 2008/2009 JULI2009-JUNI 2010  FEB 2008-JUNI 2009
Intikter 0 1627 0 0
Rérelsens kostnader
Ovriga rérelsekostnader (0] -1171 -2483 -1873
Ovriga externa kostnader -97 -450 -405 -560
Avskrivningar 0 0 0 0
RORELSERESULTAT -97 6 -2888 -2433
Finansiella poster, netto 0 0 -177 -8
RESULTATEFTERFINANSIELLAPOSTER -97 6 -3065 -2441
Skatt pa drets resultat 0 -8 - -
ARETSRESULTAT -97 -2 -3065 -2441
Bal akni

LBM GROUP AB LOKRANTZ LIFESTYLE BRAND LIFESTYLE BRAND

(PUBL) &CO AB MANAGEMENTLTD. ~ MANAGEMENT LTD.
(KSEK) 30 JUNI 2010 31 DEC 2009 30 JUNI 2010 30 JUNI 2009
TILLGANGAR
Anliggningstillgdngar
Immateriella anliggningstillgangar 0 0 5758 6267
Materiella anliggningstillgangar 0 15 0 0
Finansiella anliggningstillgangar 354 0 0 0
Totala anliggningstillgdngar 354 15 5758 6267
Omsittningstillgdngar
Kortfristiga fordringar och likvida medel 699 288 61 38
Totala omséttningstillgangar 1443 388 61 38
TOTALATILLGANGAR 1797 403 5819 6305
EGETKAPITALOCH SKULDER
Egetkapital 507 98 45 1668
Langfristiga skulder (o] 0 3501 4056
Kortfristiga skulder 1290 305 2273 581
TOTALASKULDEROCHEGETKAPITAL 1797 403 5819 6305
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Framtidsutsikier

En ny koncern redo for expansion. Tack vare bildandet av LBM-
koncernen genom det svenska moderbolaget, dess férvirv av Life-
style Brand Management Ltd. och Lokrantz & Co AB anser
LBM att koncernen ir vil forberedd f6r att pa allvar 6ka expan-
sionstakten. Denna beddmning stottas av foljande faktorer:

e LBM har utvecklat en affirsmodell som klarar av att leverera
helhetslosningar och uppfyller de hdrda krav som stills av stora
internationella foretag.

* Baserat pd omfattande marknadsanalyser har LBM fasstille
ett sirskile affirsfokus pé utvalda kundkategorier och tillvixt-
ekonomier.

* Ledning och styrelse har en ling erfarenhet av att utveckla
varumirken och snabbvixande internationella féretag.

* Redan idag finns stora tillgdngar i den befintliga varumirkes-
portfljen.

* Genom att LBM valt att alltid arbeta med etablerade partners
for produktion, distribution och forsiljning reduceras affirs-
risken.

e LBM anlitar alltid toppdesigners och anvinder kvalitativa
material vid utveckling och produktion av produkterna.

Antaganden f6r limnade prognoser. Prognoserna baseras endast
pa forsiljning inom affirsomrddena Brand Licensing och Brand
Communication. Inom affirsomridet Brand Licensing som stir
for en kraftig merpart av de prognostiserade intikterna, baseras
prognoserna pa att forsiljning endast sker i Storbritannien och
vissa delar inom EU samt att forsiljning endast sker av skor och
accessoirer. Inom affirsomridet Brand Communication har an-
tagits att forsiljningen fran rikenskapsaret 2008/2009 vixer
med en rlig tillvixt p& 20 procent under prognosperioden. Inom
affirsomrddet Brand Management anser LBM att det for nir-
varande inte ir meningsfullt act limna prognoser da denna verk-
samhet delvis ir under uppbyggnad.

Prognoserna baseras till storsta delen pa faktorer som stir under
bolagets kontroll. Antalet returer och krediteringar bedéms vara
liga och i paritet med branschens genomsnitt. LBM bedémer att
kreditférlusterna kommer att vara laga, bland annat tack vare
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den affirsmodell med s kallade férordrar som bolaget valt att
arbeta med.

Varukostnaderna bygger pa offererade priser frdn leverantsrer
och ir fasta. Bolagets kostnader kommer dirutéver till stor del
att vara rorliga och forvintas vara stabila och utvecklas i take
med forsiljningen. Prognoserna bygger pa att det inte sker nagra
onormalt stora valutafluktuationer.

Prognoser. For perioden juli 2010—juni 2012 prognostiserar
LBM foljande férsiljnings- och resultatutveckling:

(KSEK) 20102011 20112012
Forsiljning 33552 154839
Rérelseresultat 9009 46291
Vinstmarginal (efter skatt) neg 13,6%

Planerade marknadsetableringar. Foljande illustration visar
LBMs planerade marknadsetableringar:

Kina

Europa Mellan- Ryssland USA Ovriga
—  ostern  — Sydamerika — — —  virlden
Brasilien
Indien

Snabb expansion ocksa en utmaning. Ovanstiende uttalanden
om framtidsutsikter ir gjorda av styrelsens for LBM och ir base-
rade pd nuvarande och historiska marknadsférhillanden. Ut
talandena ir vil underbyggda, men lisaren bor vara vil upp-
mirksam pd att dessa liksom alla framtidsbeddmningar ir
forenade med osikerhet. En snabb expansion och 6kad tillvixt
stiller stora krav pi bland annat bolagets ledning och 6vriga
organisation och kan dessutom vara kapitalkrivande. Det finns
ingen forsikran for att bolaget kommer att lyckas med sina pla-
ner. LBMs styrelse uppmanar ldsarna av detta investeringsme-
morandum att ta del av de risker som beskrivs under rubriken
“Riskfaktorer” pd sid so.






Styrelse, ledande

befatiningshavare och revisor

STYRELSE

Mats Léfgren. Fodd 1962. Styrelseordférande. VD och huvud-
dgare i 1,618 STRICT AB (publ) som bedriver investerings- och
radgivningsverksamhet. Lofgren har drygt 20 ars erfarenhet av
investment banking och i synnerhet corporate finance, savil frin
den svenska marknaden som London. Férutom perioden 1998—
2001 har Lofgren sedan 1990 agerat som entreprendr och drivit
egen radgivnings- och investeringsverksamhet. For nirvarande
ir Lofgren styrelseledamot i 1,618 STRICT AB (publ), Bench-
mark Oil & Gas AB (publ), Skyddsteknik Norden AB och Green
Exit AB. Lofgren har tidigare haft ett stort antal styrelseuppdrag
i savil noterade som onoterade bolag. Styrelseordférande sedan
maj 2010. Léfgren innehar via STRICT Equity AB dir Lofgren
via 1,618 STRICT AB (publ) ir den storste aktieigaren 1071250
aktier i LBM Group AB (publ).

Mahesh Jayanarayan. Fodd 1952. Verkstillande direktor och
Styrelseledamot. Grundare av och initiativtagare till LBM Group.
Bosatt i Storbritannien och har mer in 25 ars erfarenhet av att
finansmarknaderna, i huvudsak frin New York dir han haft
ledande befattningar pi Dean Witter Reynolds (Morgan Stanley)
och Lehman Brothers. Sedan 1992 har Jayanarayan arbetat som
entreprendr och radgivare till ett antal olika féretag inom en rad
olika sektorer virlden &ver. Jayanarayan ir verksam som VD i
LBM Group AB (publ). Styrelseledamot sedan maj 2010. Jayana-
rayan innehar privat och via nirstdende 262578 aktier i LBM
Group AB (publ). Jayanarajan dger dirutover 24,8 procent av ka-
pital- och résteandelen i Time Medium Acquisition Plc som dger
3205 531 aktier i LBM Group AB (publ).

Roger Lodén. Fodd 1961. Styrelseledamot. Civilekonom som ir
verksam inom internationell formégenhetsforvaltning. Lodén
har drygt 20 drs erfarenhet av aktiemarknaderna och av kapital-
forvaltning i bide Sverige och Europa dir han bland annat varit
verksamt hos SEB, Svenska Handelsbanken, BNP Paribas Private.
Styrelseledamot sedan maj 2010. Lodén innehar 55550 aktier i

LBM Group AB (publ).

David Ormrod. Fodd 1955. Styrelseledamot. Ormrod har en
betydande erfarenhet inom marknadsforing av skor, klider och
liderprodukter. Under perioden 2001 till 2009 har Ormrod
arbetat som marknadsférings- och forsiljningsansvarig for
Wolverine Worldwide Inc. pd den asiatiska marknaden. Detta
ansvarsomrade har bland annat omfattat utveckling Wolverines
varumirken, men iven andra varumirken. Ormrod har dven ar-
betat med att koordinera fabriker och produktionsanliggningar
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i Asien. Wolverine Worldwide Inc. hanterar varumirken sisom
Hush Puppies, Caterpillar, Bates, Sebago, Wolverine Brand,
Harley Davidson, Patagonia och forsiljningen uppgar till cirka
1,2 miljarder dollar. Dirutdver har Ormrod arbetat med vil-
kinda varumirken inom fotbeklidnad. Exempel pa dessa ir
Nike, Adidas, Reebok och Puma. Sammanlagt har Ormrod
nistan 30 ars erfarenhet av klidesindustrin pa den Asiatiska
marknaden. Ormrods akademiska meriter inkluderar en exa-
men frin National Leather Sellers College i London. Styrelse-
ledamot sedan maj 2010. Ormrod innehar inga aktier i LBM

Group AB (publ).

Ingen styrelseledamot har avtal med LBM om formaner efter
uppdragets avslutande.

LEDANDE BEFATTNINGSHAVARE

Mahesh Jayanarajan. Fodd 1952. Verkstillande direktor LBM
Group AB (publ) samt ansvarig fér verksamheten inom affirs-
omradet Brand Licensing. Vinligen se under ”Styrelse” pa fore-
giende sida.

Valentina Asa Vermandois. F6dd 1964. Vice President Global Stra-
tegy i LBM Group AB (publ). Vermandois byggde som grundare/
VD p4 nittiotalet upp tva framgingsrika varumirken inom per-
sonlig utveckling, Isis Forlag och Bokklubben Vitalis. Under aren
2000-2009 arbetade Vermandois med ledarskapsutveckling med
sarskilt fokus pa etik, virdebyggande, livs- och affdrsstrategier for
individer och team pa foretag som Microsoft, Ohman, Biovitrum,
Storikers McKann, Lowe Brindfors, TV4, Rodebjer, CYPAK,
KRIS och SIDA. Utbildad vid Handelshégskolan i Stockholm.
Vermandois innehar 208 313 aktier i LBM Group AB (publ).

Elsa Lokrantz. Fdd 1964. Creative Director och ansvarig for
verksamheten inom affirsomradet Brand Communication ge-
nom dotterbolaget Lokrantz & Co AB. Lokrantz dr utbildad pa
Berghs reklamskola och har 25 4rs erfarenhet frin mode och
reklam. Under perioden 1986-2000 arbetade Lokrantz som Art
Director och senare som Creative Director pa Brindfors reklam-
byrd. Hennes kunder under denna period innefattade SAS,
IKEA, Kappahl, HM, Barningen, COOP m fl. 1997 skapade
Lokrantz konceptet for Gina Tricot och har direfter regisserat
och producerat ett flertal reklamfilmer f6r Gina Tricot. Sedan ar
2000 har Lokrantz verkat frin eget bolag med kunder som JC,
HM, NK, Wedins, Joy, Nelly.com, Scorett och Cubus. Lokrantz
innehar 208 313 aktier i LBM Group AB (publ).



Ingela Borsch Nordén. Fodd 1959. Ekonomichef LBM Group
AB (publ). Borsch Nordén innchar iven befattningen som
Ekonomichef i 1,618 STRICT AB (publ). Borsch Nordén har
dessforinnan bland annat varit Gruppchef inom redovisnings-
byrin Ekonomi Klarapapper AB (2002—2007) med huvudsak-
liga uppdrag som uthyrd Ekonomchef pd ekonomavdelningar
hos svenska och internationella sma- och medelstora foretag,
Ekonomichef Affirshuset Fakta AB (2000—2002), Ekonomichef
Smarteq AB (1998—2000), Kamrer pd Vi i Villa AB (1988-1997)
samt Redovisningschef Independent Credit AB (1986-1987).
Borsch-Nordén innehar inga aktier i LBM Group AB (publ).

For ytterligare information om styrelsens ledaméter och de le-
dande befattningshavarna, vinligen se sid 54 "Kompletterande
information om styrelse och ledning”.

REVISOR

Jérgen Lovgren. Fodd 1957. Bolagets revisor ar BDO Stockholm
AB, med huvudansvarig aukroriserad revisor Jérgen Lovgren.

ERSATTNING TILL STYRELSE,
LEDANDE BEFATTNINGSHAVARE OCH REVISOR

LBMs nuvarande styrelse tilltridde i maj 2010. Under 2010 har det
¢j utgdte nagot styrelsearvode. Under rikenskapsaret 2008/2009
utgick KSEK 908 i 6ner och arvoden till medarbetarna i Lifestyle
Brand Management Ltd. och under rikenskapsiret 2009/2010
utgick KSEK 1627 il6ner och arvoden. Under rikenskapsaret 2008/
2009 utgick det KSEK 287 116n till den anstillde i Lokrantz & Co
AB. Revisorer har ersatts mot godkind rikning. Ingen styrelsele-
damot eller ledande befattningshavare har avtal med LBM om
formaner efter uppdragets avslutande. Inga anstillda eller styrelse-
ledaméter har erhllit eller har nagra uppskjutna ersittningar eller
naturafdrméner. Det finns heller inga avsatta belopp hos bolaget
for pensioner och/eller andra ersittningar efter avslutad ginst.

SARSKILD INFORMATION OM MEDLEMMARNA I BOLAGETS
FORVALTNINGS-, LEDNINGS- OCH KONTROLLORGAN

Med det undantag som anges nedan si har ingen av de personer
som nimns under rubrikerna Styrelse, Ledande befattningshavare
samt Revisor under den senaste femarsperioden deltagit i nigon
konkurs, démts i bedrigerirelaterade mal, ¢j heller deltagit i likvi-

dation eller konkursférvaltning. Under den senaste femarsperio-
den har det ¢j heller funnits eller finns det frain myndigheters sida
nagra anklagelser och/eller sanktioner mot nigon av de nimnda
personerna. Ingen av personerna har under den senaste femérspe-
rioden ¢j heller férbjudits av domstol att ingd som medlem av emit-
tents forvaltnings-, lednings- eller kontrollorgan eller frin att ha
ledande eller 6vergripande funktioner hos en emittent.

Per Bergstrom har suttit i styrelsen for Aphone i Sverige AB
("Aphone”) under perioden 8 juni 2006 till 1 april 2008. Aphone
dgdes av Servage AB (publ) som ir listat pA NGM Equity men
saldes i borjan av 2008. Den 1 april 2008 limnade Per Bergstrom
Aphones styrelse med anledning av forsiljningen. I de nya dgar-
nas regi gick Aphone i konkurs den 23 juni 2008.

INTRESSEKONFLIKTER OCH
TRANSAKTIONER MED NARSTAENDE

LBM har frin bolagets storste aktiedgare Per Bergstrom mot-
tagit ett lan om GBP sooo00 vilket l6per med marknadsmaissig
rinta. Med STRICT Equity AB, en annan av bolagets storre
akeiedgare, har bolaget ingitt ett si kallat forvaltningsavtal
innebirande att bolaget till STRICT Equity AB bland annat
uppdragit att handha bolagets funktioner for ekonomi och in-
vestor relations. Forutom detta finns inte, och har heller inte
forekommit, ndgra avtalsforhallanden eller andra sirskilda ver-
enskommelser mellan bolaget och de personer som nimns under
rubrikerna Styrelse, Ledande befattningshavare och, Revisor eller
andra personer i ledande befattningar eller storre aktiedgare,
kunder, leverantérer eller andra parter, enligt vilka nigon av
dessa personer valts in i bolagets forvaltnings-, lednings- eller
kontrollorgan eller tillsatts i annan ledande befattning. Likasa
forekommer férutom nimnda ldn och forvaltningsavtal inga in-
tressekonflikter. LBM eller dess dotterbolag, har ej limnat lan,
stillt garantier, limnat sikerheter eller ingdtt borgensforbindel-
ser till formédn f6r nigon styrelseledamot, ledande befattnings-
havare, revisor eller annan till bolaget nirstiende person. Mellan
personerna som nimns under rubrikerna Styrelse, Ledande be-
fattningshavare och Revisor finns inga familjeband.
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Aktiekapital- och agarforhallanden

Associationsform m m. Moderbolaget grundades i Sverige och
registrerades hos Bolagsverket den 6 maj 2010 och har sedan den
24 maj 2010 bedrivit verksamhet under firma LBM Group AB.
Bolaget dr publikt (publ). Bolagets stiftare ir Kommissioniren
for aktiebolagsirenden AB. Bolagets verksamhet ér att baserat
pa licensrittigheter till nyttjande av varumirken och genom
nyttjande av egna varumirken, bedriva tillverkning, marknads-
foring och forsiljning av skor och kldder till grossister och detalj-
handel samt ddrmed forenlig verksamhet. LBM etablerades som
ett aktiebolag och bedriver verksamheten under denna associa-
tionsform, vilken regleras av Aktiebolagslagen (2005:551). LBMs
organisationsnummer ir 556807-7423. Styrelsens site 4r Stock-
holm kommun. Huvudkontorets adress 4r: Engelbrektsgatan s,
SE-11431 Stockholm. Telefonnummer 08-s5119770. Bolagets hem-
sida har adressen www.thelbmgroup.com.

OKNING AV OKNING/MINSKNING
AR TRANSAKTION ANTALAKTIER AV AKTIEKAPITAL
Maj2010 Bolagsbildning 500 50.000
Maj 2010 Split 1.000:1 499.500 0
Maj 2010 Riktad emission 2.000.000 200.000
Maj2010 Apportemission ! 3.854.531 385.453,10
Maj 2010 Kvittningsemission ? 416.626 41.662,60
Aug2010 Riktad emission?® 1.300.000 130.000

Aktiekapital. Antalet aktier i LBM uppgar fore den i detta pro-
spekt presenterade emissionen till 6771157, Aktierna har ett
kvotvirde pd SEK o,10 och aktiekapitalet uppgar till SEK
677115,70. Samtliga aktier dr emitterade och fullt inbetalda.
LBM-aktien ir utstilld pa innehavare och hanteras elekcroniske
av Euroclear i Sverige. Bolagets stiftare enligt stiftelseurkunden
ir Kommissionirer for aktiebolagsirenden AB.

Bktiedgaravtal. Savitt styrelsen, ledningen eller bolagets storre
aktiedgare kinner till finns inga former av aktiedgaravtal i LBM
Group.

Bktickapitalets utveckling. Nedanstiende tabell visar aktie-
kapitalets utveckling sedan bolagets bildande (samtliga belopp i
SEK).

ANTAL TECKNINGS-  TECKNAT

AKTIEKAPITAL AKTIER KURS BELOPP  KVOTVARDE
50.000 500 100 50.000 100
50.000 500.000 - - 0,10
250.000 2.500.000 0,10 200.000 0,10
635.453,10 6.354.531 0,10 385.453,10 0,10
677.115,70 6.771.157 0,10 41.662,60 0,10
807.115,70 8.071.157 7,10 9.230.000 0,10

1) Avser delregistrering 1 av férvarvet av Lifestyle Brand Management Ltd. dér aktiedgare
motsvarande 90,6 procent av kapital- och résteandelen i bolaget hade accepterat erbju-
dandet om utbyte av aktier till aktier i moderbolaget LBM Group AB (publ). Erbjudandet
har férlangts och LBMs avsikt dr att uppna en acceptansgrad om 100,0 procent.

2) Avser kvittning av fordran som uppstod dé séljarna av bolaget Lokrantz & Co AB salda
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samtliga aktier i Lokrantz & Co ABtill LBM Group AB (publ). Férvarvet av Lokrantz & Co
ABé&rvillkorat av att minst 50,0 procents teckningsgrad uppnas i den riktade emissionen
som presenteras i detta investeringsmemorandum.

3) Avser den riktade emissionen som presenteras i detta investeringsmemorandum sasom
den fulltecknats.



Kgarstruktur. [ tabellerna nedan presenteras de aktieigare i LBM
Group som fére och efter den i detta prospekt presenterade emis-
sionen har en rost-eller kapitalandel pa cirka en procent eller mer.

Om den forestiende emissionen ej resulterar i att Aktietorgets
spridningskrav uppfylls, har STRICT férbundit sig att veder-
lagsfritt dela ut delar av sitt aktieinnehav till sina cirka 550 aktie-
dgare.

AGARSTRUKTUR FORE EMISSIONEN

KAPITAL- OCH

AKTIEAGARE ANTAL AKTIER ROSTEANDEL
Time Medium Acquisition Plc* 3205531 47,3%
Per Bergstrém via bolag 1548639 22,9%
STRICT Equity AB 1071 250 15,8%
Mahesh Jayanarajan med familj 262578 3,9%
Elsa Lokrantz 208313 3,1%
Valentina Asa Vermandois 208313 3,1%
Syed Umor Alivia bolag 112618 1,7%
RogerLodén 55500 0,8%
Ovriga drygt 200 aktiedgare 98365 1,5%
SUMMA 6771157 100,0%

*Per Bergstrém via bolag innehar aktier i Time Medium Acquisition Plc motsvarande
29,8 procent av kapital- och résteandelen och Mahesh Jayanarajan med familj innehar
aktier motsvarande 24,8 procent av kapital- och résteandelen. Time Medium Acquisition
Plc har, férutom Bergstrém och Jayanarajan, inga aktiedgare som via sitt aktieinnehav i
Time Medium Acquisition Ple, indirekt har ett agande i LBM motsvarande 5,0 procent
av kapital- och résteandelen.

Konvertibelt lan. LBM har emitterat ett konvertibelt lan om
SEK 1.290.000. Det konvertibla linet I6per med konverterings-
kursen SEK 1,50 och berittigar till nyteckning av 860.000 aktier
i bolaget. Det konvertibla linet har 16ptiden 1 juni — 30 novem-
ber 2010 och [6per med en arlig rintesats om 12,0 procent.

AGARSTRUKTUR EFTER EMISSIONEN

KAPITAL- OCH

AKTIEAGARE ANTAL AKTIER ROSTEANDEL
Time Medium Acquisition Plc 3205531 39,7%
Per Bergstrém via bolag 1548639 19,2%
STRICT Equity AB 1071250 13,3%
Mahesh Jayanarajan med familj 262578 3,3%
Elsa Lokrantz 208313 2,6%
Valentina Asa Vermandois 208313 2,6%
Syed Umor Alivia bolag 112618 1,4%
Roger Lodén 55500 0,7%
Ovriga drygt 200 aktiedgare 98365 1,2%
Riktad emission presenterad idetta

investeringsmemorandum 1300000 16,1%
SUMMA 8071157 100,0%

Utspidningseffekter. Den maximala utspidningseffekeen for
nuvarande och tillkommande aktiedgare, uppstir om innehavaren
av det konvertibla lanet fullt ut utnytgjar detta f6r nyteckning av
aktier i bolaget. Om sd sker skulle det for nuvarande aktiedigare
innebira en utspidning av rdste- och kapitalandelen i bolaget
med 10,7 procent efter fulltecknad emission. Forutom det be-
skrivna konvertibla [inet har bolaget idag inga utestiende teck-
ningsoptioner, konvertibla skuldebrev eller andra finansiella
instrument som om de utnyttjades, skulle innebira en utspad-
ningseffeke for aktieigarnai LBM.

Bemyndigande. En extra bolagsstimma den 10 maj 2010 beslu-
tade att vid ett eller flera tillfillen under tiden till nista ordinarie
bolagsstimma, bemyndiga styrelsen att fatta besluta om och
genomfora nyemission av aktier, konvertibla skuldebrev eller
teckningsoptioner till nyteckning av aktier sammanlagt hogst
till ett belopp som ryms inom aktiekapitalets grinser. Beslut om
nyemission skall kunna ske med avvikelse fran aktiedgares fore-
tridesritt.
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Legala fragor och ovrig information

Forsikringssituation. Koncernen har ett forsikringsskydd hos
Royal Sun & Alliance Insurance Plc egendomsforsikring, av-
brottsforsikring, verksamhets- och produktansvarsforsikring,
rittsskyddsférsikring samt ansvarsfrsikring for styrelseleda-
méterna. Dotterbolaget har motsvarande forsikringsskydd. Bo-
lagets styrelse anser att koncernens forsikringsskydd ér tillfreds-
stillande.

Immateriella rittigheter. LBM innchar licensrittigheter inne-
birande kommersiell utveckling av varumirkena Royal Navy
och Goodyear. Betriffande Royal Navy avser licensrittigheterna
produktion, distribution och férsiljning av skor och klider inom
vissa geografiska marknader. Nir det giller Goodyear avser licens-
rittigheterna produktion, distribution och férsiljning av s&
kallade skyddsskor inom vissa geografiska marknader.

Dotterbolaget Lifestyle Brand Management Ltd. har bindande
dtaganden act [6pande erligga fasta licensavgifter avseende varu-
mirkena Royal Navy och Goodyear. Under den resterande delen
av 2010 uppgér dessa fasta avgifter sammanlagt till cirka MSEK
0,5 och under 2011 uppgér de fasta licensavgifterna till ssmman-
lagt cirka MSEK 2,4. Utover de fasta licensavgifterna har Life-
style Brand Management Ltd. forbundit sig att under det forsta
dret for kommersialisering, dvs 2011, investera minst cirka
MSEK 2,2 i marknadsforing.

LBM har inga immateriella rittigheter i form av design och
monster. LBM beddmer att sidana registreringar inte dr néd-
vindiga eftersom design och monster inom modesektorn for-
dndras lopande. Koncernen har forbehallit sig de immateriella
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rittigheterna som personal och andra uppdragsgivare framstiller
under sin anstillning och/eller uppdragstid hos LBM, genom
reglering i respektive anstéllningsavtal och/eller konsultavtal.

I 6vrigt 4r LBM inte beroende av nagra immateriella rittig-
heter for sin nuvarande verksamhet enligt styrelsens bedomning,.

Principer fér internprissittning. Inom koncernen LBM Group
kommer det i framtiden att ske inkdp respektive forsiljning till
och frin koncernbolag. Nir internfakeurering sker i framtiden
skall denna ske till marknadsmaissig prissittning.

Garantiutfistelser. LBM Groups forsiljning ir ej forknippad
med nigon form av garantidtagande frin i koncernen ingdende
bolag utom vad som ir normalt férekommande.

Ritisliga forfaranden och skiljeférfaranden. LBM Group eller
andra bolag i koncernen ir inte part i nigon tvist, ritteging eller
skiljedomsforfarande. Bolagets styrelse har ¢j heller kinnedom
om ndgot som skulle kunna féranleda nagra skadestdndsansprak
eller kunna féranleda framtida processer.

Forvirvsavtal avseende Lokrantz & Co AB. Forvirvet av Lokrantz
& Co AB ir villkorat av att minst 50,0 procents teckningsgrad
uppnds i den riktade emissionen som presenteras i detta investe-
ringsmemorandum.

Bolagsordning. LBMs bolagsordning finns tillginglig pa inter-
netlinken www.thelbmgroup.com/bolagsordning/.






Riskfaktorer

tt antal riskfaktorer kan ha en negativ inverkan pa

verksamheten i bolaget. Det dr dirfor av stor vikt att beakea

relevanta risker vid sidan av bolagets tillvixtméjligheter.
Andra risker 4r férenade med den aktie som genom detta pro-
spekt erbjuds till forsiljning. Nedan beskrivs riskfaktorer utan
inbérdes ordning och utan ansprak pa att vara heltickande.
Samtliga riskfaktorer kan av naturliga skil inte beskrivas utan
atten samlad utvirdering av évrig information i investeringsme-
morandumet tillsammans med en allmin omvirldsbedémning
har gjorts.

Kort historik. Bolaget bildades 2007. Bolagets kontakter med
savil kunder som leverantorer ir relativt nyetablerade. Av denna
anledning kan relationerna vara svirare att utvirdera och kan
paverka de framtidsutsikter som bolaget har.

Finansieringsbehov och kapital. Den av styrelsen planerade
snabba expansionen och offensiva marknadssatsningar innebir
okade kostnader for bolaget.

En férsening av marknadsgenombrott pd nya marknader kan
innebira resultatforsimringar for bolaget. Det kan inte uteslu-
tas att bolaget i framtiden kan behdva anskaffa ytterligare kapi-
tal. Bolaget kan heller inte garantera att eventuellt ytterligare
kapital kan anskaffas.

Nyckelpersoner och medarbetare. Bolagets nyckelpersoner har
en stor kompetens och ling erfarenhet inom bolagets verksam-
hetsomrade. En forlust av en eller flera nyckelpersoner kan med-
fora negativa konsekvenser for bolagets verksamhet och resultat.

Konkurrenter. En del av bolagets konkurrenter dr multinatio-
nella féretag med stora ekonomiska resurser. En omfattande
satsning och produktutveckling frin en konkurrent kan med-
fora risker i form av férsimrad forsiljning.

Vidare kan féretag med global verksamhet som i dagsliget ar-
betar med nirliggande omraden bestimma sig for att etablera
sig inom bolagets verksamhetsomrade. Okad konkurrens kan
innebira negativa forsiljnings- och resultateffekeer f6r bolaget i
framtiden.

Konjunkturutveckling. Externa faktorer sasom tillging och efter-

fragan samt lag- och hégkonjunkturer kan ha inverkan pa rorelse-
kostnader, forsiljningspriser och aktievirdering.

46 INVESTERINGSMEMORANDUM AUGUSTI 2010

Bolagets framtida intikter och aktievirdering kan bli paver-
kade av dessa faktorer, vilka star utanfér bolagets kontroll.

Valutarisker. Externa faktorer sisom inflations-, valuta och rinte-
forindringar kan ha inverkan pa rérelsekostnader, forsiljnings-
priser och aktievirdering.

En stor del av forsiljningsintikterna kommer att inflyta i Euro,
SEK och USD. Valutakurser kan visentligen kommaatt forindras.

Kreditrisk. Nir LBM siljer sina produketer till sina kunder finns
risk f6r utebliven betalning. Séledes finns en kreditrisk som kan
paverka bolaget negativt. Det finns inga garantier for att siker-
hetsitgirder som forskottsbetalning och si kallade Letter of
Credit ir tillrickliga for att eliminera och minska framtida
osikra fordringar.

Rénterisk. En stor del av LBM’s verksamhet ir finansierad med
rintebirande skulder. Det innebir att en viss del av bolagets
kassafldde kommer att anvindas till betalning av rintor, vilket
minskar de medel som ir tillgingliga for investeringar, utveck-
ling av bolagets verksamhet samt andra affirsméjligheter. En
framtida rintehdjning kan komma att 6ka den del av kassaflsdet
som anvinds till betalning av rintor och paverka bolagets verk-
samhet, resultat och finansiella stillning negativt.

Lagerrisk. Till den del bolaget tvingas halla ett varulager expo-
neras bolaget for en risk i den mén varulagret inte blir sélt.

Importlicenser och tullavgifter. LBM kommer att kopa in en del
av sitt sortiment frén leverantérer i linder utanfér EU. Det finns
ett licenskrav vid importav kldder till EU frdn vissa angivna lin-
der, innebdrandes att import- och exportlicens maste erhéllas for
att f importera klider. De linder dir det finns krav pa sidan
licens dr Kina, Montenegro (Kosovo), Nordkorea, Uzbekistan
och Vitryssland. Vid import frin dvriga linder utanfér EU krivs
ingen sidan licens, dock krivs uppvisande av ett ursprungs-
intyg. USA har importkvoter mot textilvaror fran vissa ur-
sprungslinder. Produkter som importeras fran linder utanfor
EU 4r ocksa féremal for tullavgifter. Det kan inte uteslutas att
framtida handelsrestriktioner, diribland héjda tulltariffer,
skyddsatgirder eller kvoter for klider, textilier och skor kan
innebira att bolaget fir indrade inkdpsrutiner och 6kade in-
kopskostnader vilket i sin tur kan fi negativa effekter for bolaget.



Renomméférsamring. For att kunna uppritthélla en hég och
jamn kvalité samt for att skydda LBMs enhetliga koncept och
virderingar fordras att LBM till visentlig del bibehaller mojlig-
heten att kontrollera sitt distributionsnit. Bolagets fortroende
hos kunderna bygger pé att kunderna upplever bolagets produk-
ter pd ett konsekvent och for bolaget virdehojande sitt pd de
marknader dir produkterna marknadsférs och siljs. Produkterna
skall presenteras pa ett sidant sitt som aterspeglar LBMs virden.
Om en distributdr eller aterférsiljare videar nagon dtgird som
innebir att LBMs produkeer presenteras i strid med LBMs posi-
tionering pd marknaden eller inte stimmer med LBMs virden
och koncept, kan LBMs varumirken och koncept skadas. For-
simringar i bolagets renommé kan i forlingningen komma att
skada tillvixt och resultat.

Leverantorsrisker m.m. LBM har ingen egen produktion, utan
anvinder sig av ett antal leverantérer som producerar bolagets
produkeer. Att varorna levereras i tid dr mycket viktigt f6r LBM.
Forlust av en eller flera leverantorer samt forsenade eller uteblivna
leveranser skulle kunna inverka negativt pa bolagets verksam-
het, resultat eller finansiella stillning. P4 samma sitt kan ute-
blivna eller férsenade transporter och andra problem i logistiken
ibolaget negativt paverka bolagets verksamhet, resultat eller finan-
siella stillning. Vissa av bolagets produkter kommer att tillver-
kas i utvecklingslinder. Den arbetsmiljé och de villkor som gil-
ler vid produktionen skiljer sig frin de férhillanden som rader i
linder diar LBMs produkter siljs. Konsumentvaruféretag med
leverantérer i utvecklingslinder kan bli utsatta for kritik avseende
till exempel arbetsférhillanden, produkterna kvalité och pro-
dukternas miljopaverkan. En negativ exponering i sidana fragor
kan komma att leda till en ldgre efterfrigan av bolagets produk-
ter och dirmed inverka negativt pd bolagets verksamhet, resultat
eller finansiella stillning. Det kan inte uteslutas att efterfrigan
pd LBMs produkter skulle kunna péverkas, eller att LBMs re-
nommé skulle kunna skadas, pd grund av leverantérers dvertri-
delser av uppforandekoden eller gillande regleringar.

Marknadstillvixt. Bolaget planerar att expandera kraftigt under
de kommande aren dels genom att 6ka marknadsandelarna i de
linder och regioner dir bolaget redan har etablerat sig i och dels
genom att etablera sig i nya linder och regioner.

En etablering i nya linder och regioner kan medféra problem
och risker som ir svara att forutse. Vidare kan etableringar for-

senas och dirigenom medfora intikesbortfall. En snabb tillvixe
kan dven innebira att bolaget gor forvirv av andra foretag.

Uteblivna synergieffekter och ett mindre lyckosamt integre-
ringsarbete kan paverka savil bolagets verksamhet som resul-
tatet pd ett negativt sitt. En snabb tillvixt kan medfora problem
pa det organisatoriska planet. Dels genom svérigheter att rekry-
tera ritt personal och dels genom att en snabb expansion kan
medféra problem f6r personal som framgangsrikt kan integreras
iorganisationen.

Ingen tidigare offentlig handel med aktien. Bolagets aktic har
inte varit foremal for officiell handel pa en reglerad marknad ti-
digare. Det dr ddrfor svart att forutse vilken handel och vilket
intresse som Bolagets aktie kommer att fa.

Om en aktiv och likvid handel inte utvecklas eller blir var-
akrig sé kan det medfora svarigheter for aktiedgare att silja sina
aktier. Det finns ocksa en risk att marknadskursen avsevirt kan
skilja sig frin kursen i detta erbjudande.

Kursvariationer. Det finns en risk att aktiekursen genomgar
stora variationer i samband med en introduktion pé en listad
marknad. Kursvariationer kan uppkomma genom stora férind-
ringar av kop- och siljvolymer och behéver inte nédvindigtvis
ha ett samband med bolagets virde. Kursvariationerna kan pa-
verka bolagets aktiekurs negativt.

Licenser/visentliga avtal. LBM agerar delvis under sina licens-
givares varumirken. Det finns inga garantier f6r att LBM kom-
mer att kunna behilla erforderliga licenser och tillstand, vilket
kan komma att paverka verksamheten och resultatet negativt.
Séiledes ar LBM beroende av avtal med sina licensgivare och dess
underleverantdrer. Uppsigning av avtalet skulle kunna paverka
koncernens verksamhet och resultat negativt.

Konkurrens. LBM kommer att konkurrera med befintliga och
mer etablerade produkter. Bolagets framgang kommer att styras
av bland annat sin formaga att férbéttra sina produkter och for-
nyasin produktportfolj. Om bolaget inte gor detta kan den harda
konkurrensen géra att LBMs marknadsandelar snabbt tas dver
av andra aktorer.
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Kompletierande information
om styrelse och ledning

Utdver nuvarande position i LBM Group AB (publ) och dess dotterbolag har personerna i bolagets styrelse och ledande befattningshavare
antingen varit medlem av férvaltnings-, lednings- eller kontrollorgan eller varit deldgare i nedanstdende bolag under de senaste fem dren.

STYRELSE

Mats Lofgren, Ordf.
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

1,618 STRICT AB

STRICT Equity AB

STRICT Corporate Finance AB
Green Exit AB

Skyddsteknik Norden AB
Skyddsteknik Sverige AB

Bostadsrittsféreningen Aspen 3

TIDIGARE ENGAGEMANG

Vitara Fastigheter AB
Bredband2 i Skandinavien AB
Aminona intressenter AB

Vitara Properties AB

Esal AB

Allokton Forvaltnings AB
CashGuard Sverige AB

Gamers Paradise Holding AB
Gamers Paradise i Malmo AB

LB Properties AB

Allokera Kapitalférvaltning AB
Mangold Fondkommission AB
Vitan Férvaltnings AB

MPS Marknadsplatstjanster AB (Nuv.
Konstgrisbolaget i Djursholm AB)
Atlant Fonder AB

Gamers Paradise i Stockholm AB
(Nuv. Gamarnas Paradis AB)
European Nano Invest AB
Allokton Real Estate AB
Sandviken Férvaltnings AB
Allokton AB

Allokton Properties AB
Allokton Properties Il AB
Allokton Real Estate IIAB
Allokton Real Estate III AB
Allokton Properties III AB
Metromark Hospitality Group AB
Allokton REIIT Holding AB
Dignitana AB

Railcare Group AB
Norrlandsindustrier Holding AB
Eurocon Consulting AB
Norrlandsindustrier AB

Micus AB

Springplanet AB

NEXT Ventures KB

Mahesh Jayanarayan
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

Halal Industries Group Plc

Halal Industries Led

Halal Enterprises Ltd

UMEX Training Academy Ltd

Sharia Recruitment and Management
Services Ltd

Halal Finance & Capital Markets Ltd

Halal Travel & Tourism Led

Halal Industrial Parks Ltd

Halal Retail Parks Led

Halal International Certification Ltd

Halal Industries Private Equity Fund Led

UMEX Capital Markets Group Plc

Sharia Securities Ltd

Time Medium Acquisitons Plc

48 INVESTERINGSMEMORANDUM AUGUSTI 2010

Lifestyle Brand Management Ltd
Bergstrom Associates Ltd

Sistech Trade Finance Ltd
Sistech Micro Finance Ltd
Innocent Colours Ltd

Rupavati Foundation

Global Mediacast Ltd

TIDIGARE ENGAGEMANG

New Medium Enterprises Inc
Sistech International Ltd

Roger Lodén
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

RI:s Allservice och Konsultbyré
KME Forvaltning AB
B3rgstrom Invest AB
Bsrgstrom Holding AB

Rebalk Holding AB

TIDIGARE ENGAGEMANG

Inga

David Ormrod
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

Information rérande David Ormrods
nuvarande och tidigare engagemang
kommer att inforlivas i det Tillaggs-
memorandum som LBM kommer att
offentliggéra under augusti manad.



LEDANDE BEFATTNINGSHAVARE

Mahesh Jayanarayan
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

Se ovan under "Styrelse”

TIDIGARE ENGAGEMANG

Se ovan under ”Styrelse”

Valentina Asa Vermandois
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

Tage Levin AB
Luminosa AB

TIDIGARE ENGAGEMANG

Isis Forlag, Enskild firma

Elsa Lokrantz
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

F:A Elsa Lokrantz, Enskild firma
Lokrantz & Co AB
Better Knowledge AB

TIDIGARE ENGAGEMANG

Inga

Ingela Borsch-Nordén
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

Ingela Borsch-Nordén, Enskild firma
Norrlandsindustrier AB (publ)

Matti Borgenbrant AB

Matbo Invest AB

Frindfors Forvaltning AB

Deducera AB

TIDIGARE ENGAGEMANG

Borsch Redovisningsbyra, Enskild firma
Fastighetsforeningen Kagghalla u.p.a
Springplanet AB (publ)

Micus AB (publ)

Fellko AB

Norrlandsindustrier Holding AB
Glasinvest i Stockholm AB

STORRE AGARE

Per Bergstrom
Mailbox 339, SE-111 73 Stockholm

NUVARANDE ENGAGEMANG

Jobexecute Nordic AB
Servage AB (publ)

Noagq Flood Protection AB
B3rgstrom Invest AB
Bsrgstrom Holding AB
Timecut AB

Pbm Management AB
Bluecut C& D AB
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TIDIGARE ENGAGEMANG

Familjenytt AB

Aphone i Sverige AB

Cyber Venture Capital Bergstrom &
Seitola AB

Le-Vonline AB

StrelaAB

REVISOR
Jorgen Lovgren
BDO Stockholm AB

Turebergs Allé 2, 191 62 Sollentuna

NUVARANDE ENGAGEMANG

BDO AB

BDO Consulting Group AB
BDO Visteras AB

BDO Milardalen AB

BDO Stockholm AB

TIDIGARE ENGAGEMANG

BDO Nordic Accounting Services AB

BDO Consulting Group AB



Information om de
aktier som emitteras

ISIN-kod, lagstifining, valuta och registrering. Aktierna kom-
mer att emitteras i enlighet med svensk lagstiftning och de
kommer att vara denominerade i svenska kronor. Befintliga och
framtida aktier i LBM ir och kommer att vara utstillda pd
person och utfirdas i elektroniskt format genom Euroclear-
systemet. LBM-aktiens sd kallade kortnamn dr LBMG och
aktiernas ISIN-kod ir SE0003366673. Kontoférande institut dr
VPC AB, Regeringsgatan 65, SE-103 97 Stockholm.

Rittigheter och begriinsningar. Samtliga akeier har lika rite till
andel i bolagets tillgingar och vinster. Samtliga aktier har samma
roste- och kapitalandel i bolaget och innehavare av aktier har
foretrddesritt vid nyteckning av aktier. Avsteg frin foretrides-
ritten kan dock forekomma. I hiindelse av eventuell likvidation,
inlosen eller konvertering har samtliga aktier samma prioritet.
Det finns inga inskrinkningar att frict verlata aktien.

Information om utdelning. De nyemitterade aktierna medfor
rite till utdelning fran och med for rikenskapsaret 2010. Eventuell
utdelning beslutas av och betalas ut efter arsstimma 2011. Ritt
till utdelning tillfaller de placerare som pd avstimningsdagen
for rsstimman 2011 ir registrerade som aktiedgare i bolaget.
Utbetalning av eventuell utdelning ombesorjs av Euroclear. T det
fall ndgon akrtiedgare inte kan nas genom Euroclear kvarstdr
dennes fordran pa utdelningsbeloppet mot bolaget och begrin-
sas endast genom regler om preskription. Vid preskription till-
faller utdelningsbeloppet bolaget. Det féreligger inga restriktio-
ner for utdelning eller sirskilda forfaranden for aktieigare
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bosatta utanfér Sverige och utbetalning sker via Euroclear pa
samma sitt som for aktiedgare bosatta i Sverige. For aktiedgare
som inte 4r skatterdttsligt hemmahérande i Sverige utgir dock
svensk kupongskatt.

Uppképserbjudanden och budplikt. Bolagets aktier har under
det innevarande rikenskapsaret ¢j varit foremal for offentlige
uppképserbjudande. Aktierna ir ej foremal for erbjudande som
lamnats till foljd av budplikt. Aktien 4r ¢j heller understilld rice
till evingsinldsen eller avyttringsrice.

Skattefragor i Sverige samt killskatt. P2 LBMs hemsida under
linken www.thelbmgroup.com/skatter/ finns en sammanfatt-
ning av skattekonsekvenser for investerare, som ir eller blir ak-
tiedgare i bolaget, genom emission presenterad i detta investe-
ringsmemorandum. Sammanfattningen ir endast avsedd som
allmin information. Den skattemissiga behandlingen av varje
enskild aktiedigare beror delvis pa dennes egen situation.

LBM patar sig ¢j ansvaret for att innehélla killskatt pd even-
tuella inkomster av aktierna.

Grund f6r nyemission. Emissionen grundar sig pa beslut pa extra
bolagsstimma den 10 maj 2010. Emissionen planeras att avslutas
snarast mojligt efter sista dagen for teckning, den 31 augusti
2010. S4 snart samtliga emissionslikvider till fullo inbetalts an-
mils emissionen till Bolagsverket for registrering. Direfter re-
gistreras de nya aktierna i Euroclear-systemet och distribueras
till de tecknande placerarnas VP-konton och/eller depéer.



Villkor, anvisningar och ovrig
information om erbjudandet

Riktad emission. Emissionen som beskrivs i detta investerings-
memorandum ir en riktad emission till LBMs aktiedgare och
allminheten.

Teckningsritter. Akticigare i LBM erhaller ¢j teckningsritter.
Teckning sker genom teckning utan foretride.

Teckningskurs. Teckningskurs dr SEK 7,10 per aktie. Courtage
utgar ej.

Teckningstid. Teckning av aktier skall ske under perioden 1631
augusti 2010.

Ingen handel med teckningsritter. Eftersom teckningsritter ¢j
ges ut kommer foljaktligen handel med teckningsritter ¢j att ske.

Storlek pa handelspost vid planerad listning pa Aktietorget.
LBM planerar att uppta bolagets aktie till handel pa Aktietorget
den 1 oktober 2010. Storleken pa handelsposten kommer ddrvid
vara en (1) aktie. Under det fjirde kvartalet 2010 planeras dirut-
over aktien att upptas till handel i Storbritannien och Mauritus.

EMISSIONSREDOVISNING OCH ANMALNINGSSEDEL

Direktregistrerade aktiedgare. De aktieigare eller foretridare
for aktiedgare som ir registrerade i den av Euroclear for LBMs
rikning forda aktieboken, erhaller investeringsmemorandum

och Sirskild anmilningssedel. Eftersom emissionen inte 4r en
foretridesemission erhaller direktregistrerade aktiedgare ingen
fortrycke emissionsredovisning utan kan endast teckna aktier
genom att fylla i Sirskild anmilningssedel.

Forvaltarregistrerade aktiedgare. Aktieigare vars innechav av
aktier i LBM ir forvaltarregistrerade hos bank eller annan for-
valtare erhaller investeringsmemorandum och Sirskild anmil-
ningssedel.

Teckning av aktier. Teckning av aktier skall ske under perioden
16 augusti 2010 till och med den 31 augusti 2010. Anmilan om
teckning av aktier sker genom att Sirskild anmilningssedel
ifylls, undertecknas och skickas till Aktieinvest FK AB pa adress
enligt ovan. Négon betalning skall ¢j ske i samband med anmi-
lan om teckning av aktier sker i enlighet med vad som anges
nedan. Det lidgsta antal aktier som intresserade kan anmila for
teckning ir so aktier, dvs ett likvidbelopp om SEK 355. Sirskild
anmilningssedel skall vara Aktieinvest FK AB tillhanda senast
klockan 17.00 den 31 augusti 2010. Det ir endast tillatet att
insinda en (1) Sirskild anmilningssedel. I det fall fler 4n en an-
milningssedel insindes kommer enbart den sist erhillna att be-
aktas. Ovriga anmilningssedlar kommer siledes att limnas
utan hinseende. Observera att anmilan ir bindande. Besked
om eventuell tilldelning av aktier limnas genom &versindande
av tilldelningsbesked i form av en avrikningsnota. Likvid skall
erliggas senast tre (3) bankdagar efter utfirdandet av avrik-
ningsnotan. Néigot meddelande limnas ¢j till den som inte
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erhallit cilldelning. Erliggs ej likvid i ritt tid kan aktierna komma
att overldras till annan. Skulle forsiljningspriset vid sddan Gver-
litelse komma att understiga priset enligt detta erbjudande, kan
den som ursprungligen erhéllit tilldelning av dessa aktier komma
att fa svara for hela eller delar av mellanskillnaden.

Adress for teckning

Aktieinvest FK AB

Arende: LBM

SE-113 89 Stockholm

Besoksadress: Ridmansgatan 70 A, Stockholm
Telefon: 08-50 65 17 95. Telefax: 08-50 6517 o1.

Besked om tilldelning och betalning. Beslut om tilldelning av
aktier limnas genom tilldelningsbesked i form av en avriknings-
nota. Detta beriknas ske omkring den 3 september 2010. De
som eventuellt ¢j tilldelats ndgra aktier erhaller inget meddelan-
de. Betalning skall ske inom tre bankdagar fran utsindandet av
avrikningsnotorna. Beriknad likviddag iar omkring den 9 sep-
tember 2010. Betalning gors i enlighet med de instruktioner som
framgér avavrikningsnotan.

Aktiedigare bosatta i utlandet. Akticigare bosatta utanfor Sverige
(avser dock ej aktiedgare bosatta i USA, Kanada, Nya Zeeland,
Sydafrika, Japan, Australien) och vilka dger rittatt teckna aktier
i nyemissionen, kan vinda sig till Aktieinvest FK AB pa telefon
enligt avsnittet "Adress for teckning” pa féregiende sida for in-
formation om teckning och betalning.
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Betalda och tecknade aktier. Leverans av betalda och tecknade
aktier (BTA) kommer ej att ske.

Handel i BTA. Handel i BTA kommer ¢j att ske.

Leverans av aktier. S4 snart emissionen registrerats hos Bolags-
verket, vilket beriknas ske i slutet av september 2010, kommer
tecknade aktier att bokas ut pd VP-konton. For de aktiedgare
som har sitt aktieinnehav forvaltarregistrerat kommer informa-
tion fran respektive forvaltare.

Stabilisering av kursmiva. Stabilisering av kursnivd genom
overtilldelningsforfarande eller andra tgirder kommer ej att
forekomma i samband med emissionen.

Offentliggorande av utfallet i emissionen. Snarast mojligt efter
att anmilningsperioden avslutats och senast omkring den 9
september 2010 kommer bolaget att offentliggora utfallet av
emissionen. Offentliggérande kommer att ske genom pressmed-
delande och finnas tillgingligt pa Bolagets hemsida.

Ansvar for samordning av erbjudandet. Bolaget har anlitat Aktie-
invest FK AB for administrationen av erbjudandet. Aktieinvest
FK AB ir ett av Finansinspektionen auktoriserat virdepappers-
bolag och har adress Aktieinvest FK AB, SE-113 89 Stockholm.



LBMGROUP

LBM Group AB (publ) Box 339, SE-111 73 Stockholm, Sweden www.thelbmgroup.com




