


Highlights der ersten drei Monate 2016

Fortsetzung des starken Umsatzwachstums —
Anstieg um 26,2 % auf 207,8 Mio. EUR
(Vorjahr: 164,6 Mio. EUR)

Wachstumstreiber: VergroBerung der Kundenbasis, hohe Kundenloyalitat und Wiederkaufsrate
Ergebnis vor Steuern (EBT) auf 2,9 Mio. EUR
gesteigert (Vorjahr: 1,6 Mio. EUR)

Weitere Effizienzverbesserungen und Skaleneffekte in den wesentlichen Kostenpositionen
Umsatz- und Ergebnisprognose

fur das Gesamtjahr 2016 bestatigt

Umsatz von mindestens 875 Mio. EUR und EBT im Bereich
von 14 Mio. EUR bis 18 Mio. EUR erwartet
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An die Aktionare
Aktie der zooplus AG

Aktienchart der zooplus AG: 4. Januar bis 31. Marz 2016

in EUR
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Uberblick

Die Aktie der zooplus AG wurde am 9. Mai 2008 in den
Handel im Entry Standard der Frankfurter Wertpapier-
bérse einbezogen. Rund eineinhalb Jahre spater folgte
am 22. Oktober 2009 der erfolgreiche Wechsel in den
Prime Standard und damit in das Borsensegment mit
den héchsten Transparenz- und Publizitétsanforde-
rungen in Deutschland. Nach einer kontinuierlich
positiven Entwicklung von Marktkapitalisierung und
Handelsvolumen stieg die Aktie der zooplus AG

am 29.Juni 2011 in den SDAX auf.

Der Beginn des Borsenjahres 2016 war weltweit gepragt
von den Sorgen um die chinesische Wirtschaft und den
dortigen Turbulenzen an den Finanzmarkten. Die wich-
tigsten Aktienindizes wie DAX, Dow Jones und Nikkei

verzeichneten insbesondere im Januar starke Kursver-
luste. Auch die zooplus-Aktie fiel nach Verlusten zu
Beginn des Jahres 2016 am 8. Februar auf einen Tiefst-
stand im ersten Quartal von 104,70 EUR. Danach stabili-
sierte sich der Aktienkurs leicht und kletterte bis zum
Stichtag 31. Méarz 2016 auf einen Stand von 120,50 EUR.
Der Hochststand im ersten Quartal wurde am ersten
Handelstag erzielt, dem 4. Januar 2016. Die Aktie schloss
an diesem Tag bei 141,10 EUR.

Damit fiel die zooplus-Aktie in den ersten drei Monaten
2016 um -14,60 %. Der SDAX verlor im selben Zeitraum
-1,44 %. Die Marktkapitalisierung der zooplus AG lag
zum Stichtag 31. Marz 2016 bei etwa 843 Mio. EUR
(31.Marz 2015: 594 Mio. EUR). Der Streubesitz geméaRd
Definition der Deutschen Borse betrug 86,33 %.
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Analysten

Empfeh- Kursziel
lung (EUR)

Institution Analyst Datum

Baader Bank  Volker Bosse 21.04.2016 Buy 175,00
Berenberg Gunnar Cohrs 28.01.2016 Buy 160,00
Commerzbank Andreas Riemann 21.04.2016 Buy 160,00

Deutsche Bank Benjamin Kohnke 24.03.2016 Hold 135,00

Stammdaten

WKN 511170
ISIN DE0005111702
Borsenkiirzel Z01

Handelssegment

Regulierter Markt (Prime Standard)

Art der Aktien

Nennwertlose Inhaber-Stammaktien

Grundkapital in EUR

zum 31. Dezember 2015 6.995.182,00
Hauck & Christian 21.04.2016 Buy 136,00 R
Aufhauser Schwenkenbecher Grundkapital in EUR
zum 31. Marz 2016 6.995.182,00
Bankhaus Christoph 06.04.2016 Hold 133,00 -
Lampe Schlienkamp Anzahl der“Aktlen
zum 31. Marz 2016 6.995.182
montega Timo Buss 16.12.2015 Hold 145,00 ;
Erstnotiz 09.05.2008
Numis Andrew Wade 29.07.2015 Add 145,00 ;
Erstausgabepreis* 13,00 EUR
Oddo Seydler  Martin Decot 21.04.2016 Buy 137,00 -
Bank AG Aktienkurs zum
4. Januar 2016 141,710 EUR
L Aktienkurs zum
Aktionarsstruktur 31.M&rz2016 120,50 EUR
- Prozentuale Veranderung -14,60 %
Sonstige: 45,05 %* Maxburg Beteiligungen
" CGmbH & Co. KG: 13,67 % Periodenhoch 141,10 EUR
Capital Research and Management Periodentief 104,70 EUR

Company: 12,68 %

Ruane, Cunniff &
Goldfarb: 10,01 %

Deutsche Asset & Wealth
Management Investment: 6,91%

Management: 5,00 %
Der Staat Norwegen/
Norges Bank: 3,46 %* *

Pelham Long/Short Small
Cap Master Fund Ltd.: 3,22 %

Stand: 11. Mai 2016

Anteilsbesitz entsprechend der veréffentlichten Stimmrechtsmitteilungen
* gemaB Definition der Deutschen Bérse betragt der Streubesitz 86,33 %
** davon 0,42% aus Instrumenten nach §25 WpHG

Schlusskurse Xetra-Handelssystem der Deutsche Borse AG
* bei Beriicksichtigung der Kapitalerhéhung aus Gesellschafts-

mitteln vom Juli 2011

Finanzkalender 2016

31.Mai 2016
21.Juli 2016

Ordentliche Hauptversammlung 2016

Vorlaufige Umsatzzahlen zum 1. Halbjahr 2016

18. August 2016

Veroffentlichung Halbjahresbericht 2016

20. Oktober 2016

Vorlaufige Umsatzzahlen zum 3. Quartal 2016

17. November 2016

Veréffentlichung 9-Monatsbericht 2016
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Konzernzwischenlagebericht zum 31. Mdrz 2016

1. Wirtschaftsbericht
A. Geschaftsverlauf und Rahmenbedingungen

a. Konzernstruktur und Geschdftstdtigkeit
i. Geschaftsfelder

Die zooplus AG als Konzernmuttergesellschaft wurde im
Jahr 1999 in Miinchen gegriindet. Der Konzern ist im
Geschaftsfeld E-Commerce im internetbasierten Handel
mit Heimtierprodukten im privaten Endkundengeschaft
tatig. Der zooplus-Konzern ist in diesem Bereich mit
deutlichem Abstand fithrend in Europa in Bezug auf
Umsatz und aktive Kundenbasis.

Vorrangige Geschaftsziele sind das nachhaltige
Wachstum, die konsequente Durchdringung der bereits
bestehenden Méarkte und der Ausbau der europdischen
Online-Marktfiihrerschaft des Unternehmens. In diesem
Zusammenhang arbeitet zooplus kontinuierlich am
Ausbau seiner technologischen Infrastruktur, um stets
State of the Art"-Technologiefiihrer innerhalb seines
Segments zu sein.

Insgesamt bietet zooplus seinen Kunden rund 8.000
Futter- und Zubehorartikel in den Gattungen Hund,
Katze, Kleintier, Vogel, Aquaristik und Pferd an. Diese
umfassen Produkte des taglichen Bedarfs wie fachhan-
delsiibliches Markenfutter, zooplus-Eigenmarken und
Spezialartikel wie Spielzeug, Pflegeprodukte oder
sonstige Accessoires. Auf seinen Webseiten bietet
zooplus zudem diverse kostenfreie Informationsange-
bote, tierdrztliche Beratung sowie interaktive Anwen-
dungen wie Diskussionsforen und Blogs an.

zooplus erwirtschaftet seine Umsatze mit dem Verkauf
von Waren aus den vier zentralen Logistikzentren in
Horselgau, Deutschland, in Tilburg, Niederlande, in
Breslau, Polen, sowie Chalon-sur-Sadne, Frankreich.
Ergénzend libernimmt bereits seit Anfang 2015 ein klei-
neres Fulfillment Center in Strasbourg bestimmte
Auftragstypen fir die Méarkte Deutschland und Frank-

reich. Die Standorte der Zentrallager ermdéglichen es,
eine schnelle und effiziente Lieferung zusammen mit
hoher allgemeiner Produktverfiigbarkeit fiir Kunden in
ganz Europa zu gewahrleisten. Die Auslieferung an den
Endkunden erfolgt iiber nationale und internationale
Paketdienstleister.

Insgesamt zeichnet sich das von zooplus betriebene
Geschaftsmodell aus Kundensicht durch eine Kombina-
tion von breiter Sortimentspalette bei attraktiven Preisen
und effizienten Warenflussprozessen in Verbindung mit
einfacher und bequemer Handhabung aus.

ii. Markte

zooplus ist mit landesspezifischen wie auch landertber-
greifenden Online-Shops europaweit in 30 Landern
vertreten. Das Gesamtmarktvolumen in Europa wurde
2015 aufrund 25 Mrd. EUR (brutto) im Bereich Heim-
tier von zooplus geschatzt. Nach eigener Einschatzung
ist die zooplus AG dabei in den européischen Volumen-
markten Deutschland, Frankreich, Niederlande, Spanien,
Italien und auch insgesamt innerhalb Europas deut-
licher Online-Marktfiihrer nach Umsatz und aktiver
Kundenbasis. Zudem geht das Unternehmen davon aus,
in seinem Bereich das klar wachstumsstarkste Unter-
nehmen zu sein.

Zum Stand Mai 2016 betreibt zooplus insgesamt 25
landesspezifische Webshops: Neben den fiinf erwahnten
Volumenmarkten ist dies zudem im Vereinigten Kénig-
reich, in Belgien, Danemark, Finnland, Irland, Kroatien,
Osterreich, Polen, Ruménien, der Slowakei, der Schweiz,
Slowenien, Schweden, der Tschechischen Republik,
Ungarn, Portugal, Bulgarien, Norwegen, Griechenland
und der Tirkei der Fall. Faktisch ist zooplus damit der
europaweit dominierende Onlineanbieter mit deut-
lichem Abstand zu kleineren lokalen und nationalen
Wettbewerbern.

Der Konzern ist mit der weiteren Marke bitiba, die als
Discount-Konzept mit einem reduzierten Angebot kon-
zipiert ist, bereits in 13 Landern parallel zur Marke
zooplus vertreten.
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iii. Wesentliche Einflussfaktoren

Zwei entscheidende Einflussfaktoren bestimmen den
Online-Handel im Bereich Heimtier: Die Entwicklung des
allgemeinen europdischen Heimtiermarkts sowie die
generelle und branchenspezifische Entwicklung des
Online-Kaufverhaltens von Internetnutzern.

Entwicklung des europaischen Heimtiermarkts

Der europaische Heimtiermarkt umfasst gegenwartig
ein Marktvolumen von rund 25 Mrd. EUR brutto. Allein
die Volumenmarkte Deutschland, Frankreich, Vereinigtes
Kénigreich, Spanien, Niederlande und Italien umfassen
hiervon rund 17 Mrd. EUR.

Hauptabsatzkanale fiir Heimtierbedarfsprodukte sind in
allen europaischen Landern vor allem der stationare
Zoofachhandel, Garten- und Heimwerkermérkte sowie
klassische Supermarkte wie auch Discountmarkte.
Hauptunterschiede zwischen den einzelnen stationaren
Handelskonzepten im Bereich Heimtier sind Sortiments-
breite und Produktpositionierung: Wéahrend grol3fla-
chige Supermaérkte und Discounter sich in der Regel auf
ein Randsortiment von circa 150 bis 200 Produktvari-
anten in kleinteiligen und iiblicherweise niedrigpreisig
positionierten Futterbereichen beschranken, decken
groBere Zoofachhandelsketten ein komplettes
Produktspektrum im Bereich Futter (Eingangspreisstufe
bis Premium) wie auch im Zubehdrbereich (u. a. Spiel-
zeug, Hygieneprodukte, Tiermébel und Technik) ab.
zooplus definiert das fiir sich relevante Marktsegment
als den klassischen Fachhandel sowie dariiber hinaus
verwandte fachhandelsnahe Produktbereiche des Super-
marktsegments.

Insgesamt geht zooplus fiir die kommenden Jahre von
einem stabilen bis leicht steigenden Marktvolumen aus.

Fiir das Jahr 2016 erwartet zooplus innerhalb Europas
ein Marktwachstum von rund 2 % bis 3 %. Deutschland-
weit leben beispielsweise in rund einem Drittel aller
Haushalte ein oder mehrere Heimtiere. zooplus nimmt
an, dass sich dies in allen wichtigen europdischen Volu-
menmarkten ahnlich verhalt. Die Veranderungen des

Markts sind zum einen bedingt durch sich verandernde
Tierpopulationen, zum anderen durch eine Verschie-
bung im Absatzspektrum hin zu hochwertigeren
Produkten und Kategorien innerhalb der Bereiche Futter
und Zubehor (,Premiumisierung”) sowie einer zuneh-
menden ,Humanisierung” der Haustiere.

Der Heimtiermarkt weist aufgrund wiederkehrender
Bedarfsmuster vor allem im Bereich Tiernahrung eine
nur sehr geringe Saisonalitdt auf. So betreffen beispiels-
weise rund 80 % der Gesamtnachfrage den Bereich
Futtermittel, was dazu fiihrt, dass aus Sicht des Konzerns
eine liberdurchschnittlich stabile mittel- und langfristige
Nachfragestruktur existiert.

Entwicklung des Online-Handels

Von entscheidender Bedeutung aus Konzernsicht ist vor
allem die Entwicklung des Internets als Vertriebskanal fir
Heimtierprodukte. Grundvoraussetzung des europdischen
Online-Handels im Endkundenbereich ist der schnelle
und zuverlassige Internetzugang fir breite Schichten der
Bevélkerung. Dies ist vor allem getrieben durch die
Verfiigharkeit schneller und zuverl3ssiger stationarer wie
zunehmend auch mobiler Internetzugénge. zooplus
bietet seinen Kunden Zugang zu den Websites iiber
Desktop, Tablet, Mobile oder eine eigene zooplus-App
an. Als Folge dessen ist die Zahl der Internetnutzer in den
vergangenen Jahren stark gestiegen. Dies wiederum
flihrt dazu, dass im Zusammenhang mit der verstarkten
Nutzung von Suchmaschinen und anderen Informations-
plattformen wie Preisauskiinften und Produktvergleichen
das allgemeine Interesse und die Aktivitat im Bereich
Online-Handel deutlich zugenommen hat.

E-Commerce als ein zunehmend wichtiger Vertriebs-
kanal des Handels hat in den letzten Jahren weiter an
Bedeutung gewonnen. GemaR Veréffentlichungen des
Handelsverbands Deutschland betrugen die B2C-E-
Commerce-Umsdatze in Deutschland im Jahr 2015 rund
42 Mrd. EUR, was einer Steigerung von 12 % gegeniiber
dem Vorjahr entspricht. Gerade im Hinblick auf die inha-
renten Vorteile des Online-Handels gegentiiber beste-
henden stationdren Handelskonzepten beziiglich Sorti-
mentsbreite und Einkaufskomfort scheint ein weiteres
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Wachstum des Online-Handels in Europa wahrscheinlich.

Dariiber hinaus unternehmen die Logistikdienstleister
und Paketversender erhebliche Anstrengungen, um die
Zustellqualitat an die Endkunden weiter zu verbessern.
Auch dies wird das Wachstum des Online-Markts zusatz-
lich unterstiitzen. Unabhéngige Marktbeobachter wie
Statista gehen deshalb auch davon aus, dass der Online-
Handel in den kommenden Jahren weiterhin jahrliche
Zuwachsraten im zweistelligen Prozentbereich erreichen
wird.

Im Bereich Heimtier ist jedoch im Vergleich zu anderen
Produktkategorien der Anteil iber das Internet
verkaufter Artikel noch relativ gering und signifikant
durch die von zooplus in den européischen Markten
erzielten Umsatze bestimmt. Nach internen Schat-
zungen geht das Unternehmen davon aus, dass bislang
nur 6% bis 7 % des gesamten europdischen Heimtier-
markts auf den Vertriebskanal Internet entfallen.

zooplus ist deshalb als Marktfiihrer sehr gut positioniert,
um von diesen nachhaltigen Verschiebungen der existie-
renden Vertriebs- und Handelsstrukturen zukiinftig
weiter zu profitieren.

iv. Wettbewerbsposition

Vorsprung gegenuber Online-Wettbewerbern

Generell gelten im Bereich Internet niedrigere Marktein-
trittsbarrieren als im stationdren Handel. zooplus ist
deshalb im europaischen Markt neben internationalen
(Online-)Retailern mit einer Vielzahl von meist regional
tatigen Anbietern konfrontiert, beispielsweise unabhéan-
gigen Zoohandlungen mit individuellem Webshop und
lokaler Ausliefermdglichkeit. Zunehmend bauen aber
auch groRere stationdre Handler ihre Infrastrukturen fir
den Online-Vertrieb aus bzw. dehnen andere lokale
Online-Handler ihre Prasenz auf weitere Lander aus, die
im direkten Wettbewerb zu zooplus stehen.

Im Gegensatz zu diesen beiden Gruppen ist zooplus
jedoch strukturell in Bezug auf GroBe und europdische
Marktfiihrerschaft in der Lage, entscheidende Vorteile

aus Skalen- und Effizienzeffekten zu ziehen, welche
existierenden kleineren Anbietern nicht in gleichem
MaRe maoglich sind. Dieser strukturelle Vorsprung in
Bereichen wie Einkauf, Eigenmarkenentwicklung, Logi-
stik, Technologie, Kundenservice und Marketing ist
entscheidend dafiir, dass zooplus sich im Wettbewerb
gut positioniert sieht. Hinzu kommen weitere relative
\orteile in Bezug auf Markenbekanntheit und Finanz-
starke des Konzerns.

Gleichzeitig tragt die Basis aktiver europdischer
Kundenaccounts dazu bei, dass zooplus von einer subs-
tanziellen Eigendynamik in der Neukundengewinnung
durch Weiterempfehlungen (,word-of-mouth”) beste-
hender Kunden profitiert.

Vorteile gegenitber dem stationaren Wettbewerb

Basis des zooplus-Geschaftsmodells ist eine schlanke,
technologisch effiziente und skalierbare Wertschop-
fungskette in Verbindung mit einem iiberzeugenden
Einkaufserlebnis in Bezug auf Auswahl, Preis und
Komfort, insbesondere bequemer Lieferung nach
Hause.

zooplus unterhalt keine Filialgeschafte, sondern ist in
der Lage, aus nunmehr vier groBen Zentrallagern
Kunden in ganz Europa mit einem gegeniiber dem
stationdren Handel deutlich gréBeren Sortiment zu
bedienen. Gleichzeitig erlauben die zentralisierte
Struktur des Konzerns und damit einhergehende Effi-
zienzvorteile in Verbindung mit weitgehend automati-
sierten Geschaftsprozessen bestimmte aus dem
GroBennunterschied resultierende Nachteile gegen-
liber gréBeren stationdren Fachhandelsketten, etwa im
Produkteinkauf, zu kompensieren. zooplus geht davon
aus, bereits heute Kostenfiihrer im Online-Handel fiir
Heimtierbedarf zu sein.

Ziel von zooplus ist und bleibt es, seine fiihrende Stel-
lung im Online-Bereich zu festigen und auszubauen
sowie gleichzeitig seine Position im Gesamtmarkt
online und stationar weiter zu verbessern und dabei
vom weiteren substanziellen Wachstum des Online-
Handels signifikant zu profitieren.
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v. Konzernstruktur Die zooplus AG wurde im Geschaftsjahr 2016 bzw. zum

- . 1. Mérz 201 fol Vorsta leitet:
Der Vollkonsolidierungskreis des Konzerns umfasst zum 31 Mérz 2016 von den folgenden Vorstanden geleitet

31. Marz 2016 die zooplus AG, Miinchen, sowie die e Dr. Cornelius Patt, Vorstandsvorsitzender (Unterneh-
folgenden Tochtergesellschaften: mensfiihrung, Gesamtverantwortung Business
Development & Systementwicklung, IT, Logistik,
Supply Chain Management und HR)

Tochtergesellschaft Kapitalanteil Geschaftstatigkeit
Matina GmbH, 100 % (Eigenmarken- e Andrea Skersies (Sales & Marketing)
Miinchen, Deutschland geschaft) e Andreas Grandinger (Finanzen, Controlling, Recht,
Bitiba GmbH, 100 % (Zweitmarken- Investor Relations, Revision, Einkauf)
Miinchen, Deutschland geschaft)
zooplus services Ltd., 100 % (Servicegesell- . . B
Oxford, GroBbritannien <chaft Crog- Der Vors.tand wird durch d.en Aufsichtsrat beraten und S
britannien) kontrolliert. Im Geschaftsjahr 2016 bzw. zum 31. Marz 2
. . . . (%)
zooplusitalia s.rl., 100 % (Servicegesell- 2016 gehérten diesem Gremium folgende Mitglieder an: =)
. X =
Genua, ltalien schaft talien) e Michael Rohowski (Vorsitzender des Aufsichtsrats), 2
0, H N X [&)
ZK?SE::S Egllzl;a 5p- 200, 100% (Ssizl;i%?::) Sprecher der Geschiftsfithrung der Burda Direkt ‘é‘
) ) Services GmbH, Offenburg c
zooplus services ESPS.L., 100 % (Servicegesell- E
Madrid, Spanien schaft Spanien) e Dr. Rolf-Christian Wentz (Stellvertreter des Vorsit- 5
zooplus france s.a.rl., 100 % (Servicegesell- zenden), selbststandiger Unternehmensberater, Bonn =
StraBburg, Frankreich schaft Frankreich) ) o
e et Suomlies Imoort and 100%  (Vermieh | e Moritz Greve, Partner und Geschaftsfiihrer der
Zoopius ret supplies Import an (] ertriepsgesell- . .
Trade Itd., Istanbul, Tiirkei schaft Tiirkei) Maxburg Capltal Partners GmbH, Miinchen
e Thomas Schmitt, Vorstand der Sparte
Nicht in den Konzernabschluss einbezogen werden die Kontraktlogistik/SCM der Schenker AG, Essen
o im zweiten Quartal 2011 gegriindete 100 %-ige * Dr.Norbert Stoeck, selbststandiger
Tochtergesellschaft zooplus EE TOV, Kiew, Ukraine, Unternehmensberater, Miinchen
mit einem Stammkapital von 10 TEUR; e Stefan Winners, Vorstand Nationale Digitalmarken
e im November 2012 gegriindete 100 %-ige Tochterge- der Hubert Burda Media Gruppe, Miinchen
sellschaft zooplus Nederland B.V, Rotterdam, Nieder-
lande, mit einem Stammkapital von 10 TEUR; b. Unternehmensstrategie — nachhaltiges und

e im Februar 2013 gegriindete 100 %-ige Tochterge- profitables europaweites Wachstum

sellschaft zooplus d.0.0., Zagreb, Kroatien, mit einem Ziel des Konzerns ist es, die bestehende Marktfithrer-
Stammkapital von 3 TEUR: schaft im européaischen Online-Heimtierhandel zu

behaupten, weiter signifikant auszubauen und damit
das mittel- und langfristige Ertragspotenzial des Unter-
nehmens deutlich zu steigern. Aus Sicht des Unterneh-
mens bieten das Internet wie auch der Internethandel
in Europa weiterhin exzellente Wachstumsmaglich-
keiten. Es gilt deshalb, den Konzern bereits heute so zu
positionieren und die dabei notwendigen Strukturen zu
schaffen, dass mittel- und langfristig und resultierend
aus kritischer GroBe und Marktfiihrerschaft signifikant
positive Renditen erzielt werden kénnen.

e im Mai 2013 gegriindete 100%-ige Tochtergesell-
schaft Tifuve GmbH, Miinchen, Deutschland, mit
einem Stammbkapital von 25 TEUR.

Diese vier Gesellschaften fiihrten im Geschéaftsjahr
keinerlei Geschaftstatigkeiten aus und werden
aufgrund von untergeordneter Bedeutung nicht in den
Konzernabschluss einbezogen.



Vor diesem Hintergrund stehen folgende Ziele im Mittel-
punkt des Handelns:

e Sicherung und Ausbau der Marktfithrerschaft

e Ausbau der Kundenbasis und weitere Erhdhung der
Kundenloyalitat in allen wichtigen europaischen
Markten

e \Neitere Durchdringung bestehender Landesmarkte

e Erhéhung des Umsatzes und Deckungsbeitrags pro
Kunde und Jahr

Oberste Prioritat hat die Erzielung eines weiterhin
hohen Wachstums in Verbindung mit einer nachhal-
tigen operativen Profitabilitat und deren kontinuier-
licher Steigerung. Vor dem Hintergrund der immer
noch exzellenten Wachstumsmaoglichkeiten des
Konzerns in ganz Europa erachtet das Management
diese Strategie im Sinne einer langfristigen Unterneh-
menswertsteigerung auch fiir die kommenden Quar-
tale bzw. Jahre fiir sinnvoll.

In allen Bereichen erfolgt die Steuerung und Kontrolle
der Zielvorgaben (iber Kennzahlen, die regelmaRig tiber-
priift und gegebenenfalls kurz- und mittelfristig ange-
passt und modifiziert werden kénnen. Das Unternehmen
legt dabei besonderen Wert auf eine klare Kommunika-
tion der Unternehmensziele gegentiber Mitarbeitern
und der Offentlichkeit.

c. Technologie und Entwicklung

zooplus versteht sich in erster Linie als technologieorien-
tierter Internethandelskonzern. Die Neu- und Weiterent-
wicklung der Kernprozesse und wichtigsten Systeme
unseres Geschaftsmodells werden hierbei hauptsachlich
intern initiiert und vorangetrieben. Externe Partner
werden dann herangezogen, wenn diese internes Know-
how und Umsetzungskapazitat sinnvoll ergédnzen kdnnen.

Selbstentwickelte Systeme und hochspezifische Soft-
warel6sungen in allen wichtigen Unternehmensbe-
reichen trugen in den letzten Jahren entscheidend zum
Erfolg der zooplus AG sowie des zooplus-Konzerns bei und
werden aus heutiger Sicht auch in Zukunft wesentlicher
Baustein zur Erreichung der Unternehmensziele sein.

Die bestehenden Eigenentwicklungen werden durch die
zukiinftige Einfiihrung des ERP-Systems teilweise inte-
griert und teilweise ersetzt. Bereiche, in denen eigenent-
wickelte Systeme maRgeblich zum Einsatz kommen, sind
u.a.

e Preis- und Margenmanagement

e |ogistiksteuerung und -controlling

* Nationaler und internationaler Zahlungsverkehr
e Onlinemarketing und Kundenakquisition

e \Working-Capital-Management und Beschaffung

® |nternationales Konzerncontrolling
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B. Ertrags-, Finanz- und Vermogenslage

a. Finanzielle und nichtfinanzielle Leistungsindikatoren
i. Finanzielle Leistungsindikatoren

Zur Steuerung und Uberwachung der Ertragssituation
analysiert der zooplus-Konzern Umsatzerlése, Marge,
Kosten der Warenabgabe und Kosten fiir Werbung.

Gradmesser fiir das Wachstum und den Geschéftserfolg
des Konzerns sind dabei die Umsatzerlése. Ab dem
Geschaftsjahr 2016 folgt zooplus der gédngigen Markt-
praxis und berichtet diese als fiihrende Steuerungsgréi3e
fiir das Wachstum und nicht mehr die Gesamtleistung
wie in den Vorjahren. ErgebniskerngroRe, die den Erfolg
des Konzerns misst, ist das Ergebnis vor Steuern (EBT).

Die Leistungsindikatoren der Vermdgenslage spiegeln
sich in der Eigenkapitalquote wider. Die Kennzahlen
werden nach IFRS und auf Konzernebene ermittelt.

ii. Nichtfinanzielle Leistungsindikatoren

Neben den finanziellen Leistungsindikatoren nutzt der
Konzern auch nichtfinanzielle Leistungsindikatoren zur
Steuerung. Zur wesentlichen KerngroRe zahlt hier das
Ranking hinsichtlich der Marktfiihrerschaft im Online-
Segment fiir Heimtierbedarf in Europa.

Dariiber hinaus sind die Wiederkaufsrate (Sales Reten-

tion) und die Anzahl der Neukunden wesentliche Kern-

groBen, welche das nachhaltige Wachstum der zooplus

AG beeinflussen und im Fokus der Unternehmenssteue-
rung stehen.

b. Geschdftsentwicklung 3M / 2016

i. Konjunktur und Gesamtmarkt

Weiterhin bestehen Risiken, dass die Effekte der Euro-
Schuldenkrise sowie Wahrungskursrisiken auBerhalb
Europas signifikanten negativen Einfluss auf die euro-
paische Realwirtschaft nehmen kénnten. Dariiber

hinaus ist derzeit nicht klar, welche zusatzlichen Risiken
sich aus der andauernden Situation in Griechenland und
der konjunkturellen Entwicklung Chinas sowie deren
Folgeeffekten ergeben kénnten. Obwohl sich die deut-
sche Volkswirtschaft bisher weitgehend vom restlichen
Euroraum abkoppeln konnte, ist eine riicklaufige
Konjunkturentwicklung nicht auszuschlieRen, die in
Zukunft auch das Geschaft der zooplus AG beeinflussen
kénnte. Ein wesentlich bedeutenderer Einflussfaktor im
Vergleich zur obigen Makro-Betrachtung stellt jedoch
aus Sicht des Managements die Entwicklung des spezi-
fischen Branchen- und Online-Handelsumfelds der
zooplus AG in den jeweiligen Einzelmarkten dar.

ii. Entwicklung des zooplus-Konzerns
im Berichtszeitraum

Der zooplus-Konzern hat sich in den ersten drei Monaten
2016 aus Sicht des Vorstands positiv entwickelt und liegt
bei der Erreichung seiner Ziele fiir das Jahr 2016 mit
Blick auf Umsatzerlose und der KerngréBe fiir das
Ergebnis (EBT) voll im Plan. Dies spiegelt sich vor allem
im Wachstum des Umsatzes um 26 % gegeniiber dem
Vorjahreszeitraum wider. Die bisher als fiihrende Topline-
GroRe berichtete Gesamtleistung (Umsatz zuziiglich
sonstige betriebliche Ertrage) konnte verglichen mit dem

Vorjahresquartal um 28 % erhéht werden. Diese Entwick-

lung verdeutlicht, dass der Konzern seinen Wachstums-
kurs abermals fortsetzen und auch die Marktposition
gegeniiber dem Wettbewerb weiter ausbauen konnte.

zooplus konnte ebenfalls in den ersten drei Monaten
des Geschaftsjahres 2016 weiter von Skaleneffekten
und Effizienzgewinnen in allen wichtigen operativen
Bereichen profitieren, zusatzlich Verbesserungen bei den
sonstigen betrieblichen Ertragen in Form von gestie-
genen Werbekostenerldsen erzielen sowie auch die
hohen Werte des Vorjahres bei der Kundenloyalitat
konstant halten. Als Ergebnis dieser Effekte erwirtschaf-
tete zooplus in den ersten drei Monaten 2016 ein
Vorsteuerergebnis (EBT) von 2,9 Mio. EUR (3M 2015:
1,6 Mio. EUR) und verbesserte sich somit auch hier
gegeniiber dem Vorjahreszeitraum.
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c. Ertragslage

i. Entwicklung der Umsatzerlése und sonstigen
betrieblichen Ertrage

zooplus konnte — als nach eigener Einschatzung europa-
ischer Marktfiihrer — auch im ersten Quartal 2016 die
Umsatze deutlich steigern. Im Einzelnen stiegen die
Umsatzerldse im Berichtszeitraum um 26,2 % auf
207,8 Mio. EUR nach 164,5 Mio. EUR im Vergleichszeit-
raum 2015 an.

Wesentliche Ursache fiir diese Entwicklung war neben der
weiteren VergréBerung der Kundenbasis in allen geogra-
fischen Markten des Konzerns die konstant hohe Rate in
der Kundenloyalitat und Wiederkaufsrate bestehender
Kunden. Die Wiederkaufsrate liegt weiterhin auf dem
hohen Niveau des Vorjahres. Auch im Neukundenumsatz
konnte zooplus im ersten Quartal 2016 erneut zulegen.
Beide Trends unterstreichen und belegen die Nachhaltig-
keit des Geschaftsmodells.

Der im Ausland erzielte Umsatzanteil stieg dabei auf
74% an, nach 71 % im Vorjahreszeitraum.

Die sonstigen betrieblichen Ertrage erhdhten sich im
ersten Quartal 2016 gegeniiber dem Vorjahreszeitraum
von 5,1 Mio. EUR auf 8,9 Mio. EUR. Dies entspricht
nunmehr einem Anteil an den Umsatzerlésen in Hohe
von 4,3 % gegeniiber 3,1 % in den ersten drei Monaten
2015. Die Umsatzerlése spiegeln den reinen Warenver-
kauf wider. Die sonstigen betrieblichen Ertrage
enthalten vor allem brancheniibliche Werbekostenerlése
und sonstige Vergiitungen der Lieferanten.

Das Geschaft mit Heimtierbedarfsartikeln ist kaum
saisonal gepragt.

Insgesamt zeigt sich in der Entwicklung der Umsatz-
erlése und sonstigen betrieblichen Ertrage deutlich,
dass zooplus als Marktfiihrer von einer Migration der
Nachfrage weg von klassischen Absatzkanalen im statio-
naren Handel hin zum Online-Handel {iberproportional

profitiert. Mit weiterhin zweistelligen Wachstumsraten in
allen nationalen Markten ist die strategische Marktposi-
tion weiter gefestigt.

ii. Aufwandsposten

Die Aufwandsposten werden entgegen den Vorjahresbe-
richten nunmehr in Relation zu den Umsatzerlésen, der
fiihrenden SteuerungsgroBe, gesetzt und nicht mehr zur
Gesamtleistung (Umsatzerldse zuziiglich sonstige
betriebliche Ertrage).

Materialaufwand

Der Materialaufwand des Unternehmens stieg im
Berichtszeitraum im Vergleich zum Vorjahr. Die in den
ersten drei Monaten des Geschaftsjahres 2016 erzielte
Materialaufwandsquote von 74,4 % an den Umsatz-
erlésen erhohte sich gegeniiber dem Vorjahr (72,0 %)
um 2,4 %-Punkte. Im Umkehrschluss reduzierte sich
damit die realisierte Rohmarge (Umsatzerlése abziiglich
Wareneinsatz) des Unternehmens von 28,0 % im
Vergleichszeitraum 2015 auf 25,6 % in den ersten drei
Monaten des Geschéftsjahres 2016. Ursachlich hierfir
sind ein weiterer Anstieg des Futteranteils am Gesamt-
umsatz sowie das weiterhin wettbewerbsintensive
E-Commerce-Umfeld. Der Riickgang der Rohmarge
konnte ergebnisseitig erneut durch operative Fortschritte
in allen Kostenpositionen sowie durch die Verbesserung
der sonstigen betrieblichen Ertrége in Form von angestie-
genen Werbekostenerldsen mehr als ausgeglichen
werden.

Aufwendungen fur Leistungen an Arbeitnehmer
(Personalaufwand)

Die Leistungen an Arbeitnehmer stiegen im ersten
Quartal 2016 auf 6,7 Mio. EUR gegeniiber 5,8 Mio. EUR
im Vergleichszeitraum 2015 an. Dies entspricht einer
gegeniiber dem Vorjahr um 0,3 %-Punkte reduzierten
Personalaufwandsquote auf 3,2 % (bezogen auf die
Umsatzerlose).
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Aufwand fur Abschreibungen

Der Aufwand fiir planmaBige Abschreibungen blieb im
ersten Quartal 2016 mit 0,2 Mio. EUR auf dem Niveau
des Vorjahrs.

Sonstige Aufwendungen

Die sonstigen Aufwendungen erhéhten sich im Berichts-
zeitraum von 43,7 Mio. EUR auf 52,1 Mio. EUR gegen-
iber dem Vorjahreszeitraum. Bestandteil der sonstigen
Aufwendungen sind im Wesentlichen Kosten der Waren-
abgabe, Kosten fiir Werbung sowie Kosten des Zahlungs-
verkehrs. Ihr prozentualer Anteil bezogen auf die
Umsatzerlose reduzierte sich von 26,5 % in den ersten
drei Monaten des Geschéftsjahres 2015 auf 25,1 % im
ersten Quartal 2016. Ursachlich fiir diese Verdnderung
sind vor allem realisierte Effizienzsteigerungen und
Skaleneffekte in den Bereichen Logistik, Marketing und
Kundenakquisition, Zahlungsverkehr und sonstigen
Kosten, welche den Riickgang der Rohmarge unter
anderem mitkompensierten.

Aufwand fur Kosten der Warenabgabe (Logistik
und Distribution)

Die Kosten der Warenabgabe erreichten im ersten
Quartal 2016 ein Niveau von 19,6 % bezogen auf die
Umsatzerldse gegentiber 20,5 % im Vorjahreszeitraum
und verbesserten sich somit trotz weiterhin gestiegener
Anzahl von internationalen Sendungen. Urséchlich fiir
diese Verdnderung sind u. a. im Bereich Logistik weitere

Effizienzverbesserungen in den bestehenden Logistikzen-

tren, verbunden mit Optimierungen im gesamten
Logistiknetzwerk.

Aufwand fur Kosten der Werbung (Marketing)

Die Aufwendungen fiir Kundenakquisition und Marke-
ting bezogen auf die Umsatzerlése konnten im ersten
Quartal 2016 auf 1,6 % gegeniiber 1,8 % im Vergleichs-
zeitraum 2015 reduziert werden. Diese positive Entwick-
lung wurde insbesondere durch spezifische Effizienzstei-
gerungen und einen weiter optimierten Marketingansatz
ermdglicht. Die Wachstumsdynamik liegt mit 26,2 %

gegeniiber dem Vorjahr weiterhin auf einem hohen

Niveau. Das Neukundengeschéft sowie das Bestandskun-

dengeschéft konnten weiter ausgebaut werden. Die
umsatzbezogene Wiederkaufsrate blieb auf dem hohen
Niveau des Vorjahrs.

Aufwand fur Kosten des Zahlungsverkehrs

Im Bereich Zahlungsverkehr betrugen die Aufwen-
dungen in den ersten drei Monaten 2016 insgesamt
2,2 Mio. EUR gegeniiber 1,9 Mio. EUR im Vorjahreszeit-
raum. Sie liegen mit einem anteiligen Verhaltnis von
1,1% an den Umsatzerlésen auf dem Niveau des
\orjahrs.

Sonstige Kosten

Die sonstigen Kosten zusatzlich zu den oben geschil-
derten Bereichen Warenabgabe, Werbung und Zahlungs-
verkehr umfassten im Berichtszeitraum vor allem die
Bereiche Kundenservice, Raumkosten, allgemeine
Verwaltungskosten, Technologie und sonstige im
Rahmen der normalen Geschéftstatigkeit angefallene
Aufwendungen. Sie erreichten im ersten Quartal 2016
inshesondere getrieben durch Skaleneffekte ein Niveau
von 2,8 % der Umsatzerlése gegeniiber 3,2 % im
Vergleichszeitraum 2015.

iii. Ergebnisentwicklung

zooplus konnte im ersten Quartal 2016 ein Ergebnis vor
Steuern (EBT) in H6he von 2,9 Mio. EUR erreichen und
steigerte sich gegeniiber dem Vorjahreszeitraum

(Q1 2015: 1,6 Mio. EUR) um 1,3 Mio. EUR. Die sehr gute
Ergebnisentwicklung wurde im Wesentlichen durch die
oben beschriebenen Effizienzsteigerungen im operativen
Bereich, eine weiter optimierte Marketingstrategie sowie
das weiterhin starke Umsatzwachstum erreicht. Gleich-
zeitig trugen Verbesserungen innerhalb der sonstigen
betrieblichen Ertrdge zum Anstieg des Ergebnisses bei.

Dartiber hinaus wurde in den ersten drei Monaten
2016 ein Konzernergebnis von 1,8 Mio. EUR (Q1 2015:
0,9 Mio. EUR) erzielt. Das Gesamtergebnis differiert
um die Hedge Reserve von 1,0 Mio. EUR und den
Unterschieden aus der Wahrungsumrechnung von
-0,1 Mio. EUR zum Konzernergebnis und betragt

2,6 Mio. EUR (Q1 2015: 1,8 Mio. EUR).
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d. Vermdgenslage

Die langfristigen Vermégenswerte summierten sich zum
31. Marz 2016 auf insgesamt 10,9 Mio. EUR, gegeniiber
11,3 Mio. EUR zum 31. Dezember 2015. Die wesentlichen
Posten betreffen die immateriellen Vermégenswerte mit
8,2 Mio. EUR, Sachanlagen mit 2,1 Mio. EUR sowie aktive
latente Steuern mit 0,7 Mio. EUR.

Die kurzfristigen Vermégenswerte beliefen sich zum
Stichtag 31. Méarz 2016 auf 160,2 Mio. EUR, nach
154,0 Mio. EUR zum Jahresende 2015. Die Veranderung
setzt sich im Wesentlichen durch einen signifikanten
Anstieg der liquiden Mittel von 45,5 Mio. EUR auf

55,9 Mio. EUR, den Erhéhungen bei den geleisteten
Anzahlungen von 1,4 Mio. EUR auf 3,3 Mio. EUR, den
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen von

13,6 Mio. EUR auf 16,4 Mio. EUR und den derivativen
Finanzinstrumenten von 0,6 Mio. EUR auf 2,1 Mio. EUR
zusammen. Kompensierend wirkte dagegen der Riick-
gang der sonstigen kurzfristigen Vermégenswerte von
18,3 Mio. EUR auf 13,1 Mio. EUR und des Vorratsvermé-
gensvon 74,5 Mio. EUR auf 69,4 Mio. EUR.

Das Eigenkapital lag zum 31. Marz 2016 mit 96,0 Mio.
EUR Uber dem Niveau des Bilanzstichtags 31. Dezember
2015. Die Eigenkapitalquote resultiert zum 31. Marz
2016 bei einem Wert von 56,1 % und liegt damit auf
dem Niveau zum Jahresende 2015.

Die Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen
erhohten sich zum 31. Marz 2016 auf 37,6 Mio. EUR
gegeniiber 35,3 Mio. EUR zum Jahresende 2015.

Wie zum Vorjahresende liegen auch zum 31. Marz 2016
keine Finanzschulden vor. Die Gesellschaft verfiigt
weiterhin ber flexible Kreditlinien in Héhe von insge-
samt 40,0 Mio. EUR. Die zooplus AG muss dafiir
keinerlei Sicherheiten bereitstellen.

Die Bilanzsumme lag zum 31. Marz 2016 bei insgesamt

171,1 Mio. EUR und damit nur leicht tiber dem Wert vom
31. Dezember 2015 in Héhe von 165,3 Mio. EUR, womit
das deutliche Wachstum der Umsatzerldse bilanziell sehr
gut abgebildet werden konnte.

e. Finanzlage

Der Cashflow aus der laufenden Geschéftstatigkeit
erreichte im Berichtszeitraum einen Wert von

11,4 Mio. EUR, gegeniiber 7,0 Mio. EUR in den ersten
drei Monaten 2015. Der operative Cashflow ist im
Wesentlichen durch das gute Ergebnis vor Steuern im
Berichtszeitraum und die Verdnderungen im Working
Capital positiv beeinflusst. Der Cashflow aus Investiti-
onstatigkeit belief sich auf —1,0 Mio. in den ersten drei
Monaten 2016 gegeniiber —0,7 Mio. EUR im Vergleichs-
zeitraum 2015. Der Free Cashflow liegt in den ersten
drei Monaten 2016 bei 10,4 Mio. EUR gegeniiber

6,2 Mio. EUR im Vorjahreszeitraum 2015.

Insgesamt unterliegt zooplus als Handelsunternehmen
deutlichen Volatilitaten bei Bilanz- und Cashflow-rele-
vanten GréBen wie Lagerbestand, Verbindlichkeiten
oder Umsatzsteuer. Dies fiihrt zu einer, im Vergleich zu
den dargestellten ErgebnisgréBen, deutlich hoheren
nattirlichen Fluktuation dieser Werte im Jahresverlauf.

f. Gesamtaussage zur wirtschaftlichen Lage

Mit einem Wachstum der Umsatzerlése um 26,2 % auf
207,8 Mio. EUR sowie einer Ergebnisverbesserung im
EBT gegeniiber Vorjahr von 1,6 Mio. EUR im ersten
Quartal 2015 auf 2,9 Mio. EUR im Berichtszeitraum
kénnen die ersten drei Monate des Geschaftsjahrs 2016
insgesamt als sehr erfreulich beurteilt werden.
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2. Nachtragsbericht

Nach Ablauf der ersten drei Monate des Geschaftsjahres
2016 sind keine Vorgange von besonderer Bedeutung
eingetreten, die Auswirkungen auf die Vermdgens-,
Finanz- und Ertragslage haben.

3. Prognose-, Risiko- und
Chancenbericht

A. Prognosebericht

Die konjunkturellen Rahmenbedingungen sollten sich
gemal jingsten konjunkturellen Prognosen in 2016
nicht signifikant verandern. Fiir unsere Branche Heim-
tierbedarf gehen wir in diesem Zeitraum von leicht stei-
genden Gesamtumséatzen aus. Unabhdngig davon
nehmen wir an, dass der Vertrieb (iber das Internet
(E-Commerce) in den kommenden Jahren noch weiter
zunehmen wird und somit tiberproportional zum
Gesamtmarkt wachst. Hiervon wird zooplus deutlich
profitieren.

Insgesamt erwarten wir als Resultat dieser beiden
Trends fiir das Geschaftsjahr 2016 folgende Ergebnisse:

e Steigerung der Umsatzerlése auf mindestens
875 Mio. EUR

e Ergebnis vor Steuern (EBT) im Bereich von
14 Mio. EUR bis 18 Mio. EUR

Zur voraussichtlichen Entwicklung wesentlicher Faktoren
im Bereich der Ertrags-, Vermdgens- und Finanzlage
gegeniiber dem Vorjahr:

e Wir erwarten fiir 2016 einen leichten Riickgang der
Rohmarge (bezogen auf die Umsatzerlése).

e Wir gehen davon aus, dass die Kosten der Warenab-
gabe im Verhaltnis zu den Umsatzerlsen in 2016
aufgrund von Effizienzsteigerungen und Skalie-
rungseffekten leicht riicklaufig sein werden.

e Im Bereich der Neukundenakquisition gehen wir fiir
2016 von leicht rickldufigen Kosten fiir Werbung im
Verhaltnis zu den Umsatzerlésen aus.

e Die Eigenkapitalquote planen wir im Korridor
zwischen 40 % und 60 %.

e Wir erwarten, die Position der Marktfiihrerschaft wie
auch im Vorjahr im Online-Heimtierhandel zu
behaupten.

e Wir erwarten die Kennziffer fiir Kundenloyalitat
(Sales Retention) auf Héhe des Vorjahrs.

Wie in den Vorjahren gilt auch in 2016 das Primat des
Wachstums. Dariliber hinaus ist eine nachhaltig positive
Ergebnisentwicklung ein wichtiges Element unserer
Strategie.

B. Risikobericht

Die Risikosituation der zooplus AG hat sich gegeniiber
der Darstellung im Geschaftsbericht 2015 (Seiten 54 bis
59) nicht wesentlich verandert.

C. Chancenbericht

Die Chancensituation der zooplus AG hat sich gegen-
iber der Darstellung im Geschaftsbericht 2015 (Seiten
60 bis 61) nicht wesentlich verandert.
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Konzern-Bilanz zum 31. Marz 2016 nach IFRS

16

Vermogenswerte

in EUR 31.03.2016 31.12.2015
A. LANGFRISTIGE VERMOGENSWERTE

I. Sachanlagen 2.061.980,66 1.373.161,41
Il Immaterielle Vermégenswerte 8.161.590,79 8.049.517,78
Il Sonstige finanzielle Vermogenswerte 47.708,71 47.708,71
IV. Aktive latente Steuern 658.869,23 1.849.223,00

Langfristige Vermogenswerte, gesamt

10.930.149,39

11.319.610,90

B. KURZFRISTIGE VERMOGENSWERTE

I. Vorrdte 69.419.710,90 74.507.693,18
Il.  Geleistete Anzahlungen 3.293.264,96 1.449.171,98
Ill.  Forderungen aus Lieferungen und Leistungen 16.355.683,07 13.621.488,45
IV.  Sonstige kurzfristige Vermdgenswerte 13.130.973,98 18.255.442,75
V. Derivative Finanzinstrumente 2.113.233,90 609.168,69
VI. Zahlungsmittel 55.878.937,67 45.530.788,75

Kurzfristige Vermogenswerte, gesamt

160.191.804,48

153.973.753,80

171.121.953,87

165.293.364,70
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Eigenkapital und Schulden

in EUR 31.03.2016 31.12.2015
A. EIGENKAPITAL
I. Gezeichnetes Kapital 6.995.182,00 6.995.182,00
Il.  Kapitalrticklage 92.912.802,70 92.769.312,66
Il Sonstige Riicklagen 881.665,95 5.868,77
IV.  Ergebnis der Periode und Verlustvortrag -4.780.104,65 -6.543.888,23
Eigenkapital, gesamt 96.009.546,00 93.226.475,20
B. LANGFRISTIGE SCHULDEN 1.780.232,32 1.780.232,32
C. KURZFRISTIGE SCHULDEN
I Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 37.562.042,67 35.266.274,27
1. Derivative Finanzinstrumente 603.854,88 526.561,75
11l Sonstige kurzfristige Verbindlichkeiten 22.841.327,26 23.370.191,04
IV. Steuerschulden 888.989,92 693.616,79
V. Rickstellungen 9.244.030,24 8.385.853,93
VI. Passive Abgrenzungen 2.191.930,58 2.044.159,40

Kurzfristige Schulden, gesamt

73.332.175,55

70.286.657,18

171.121.953,87

165.293.364,70
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Konzern-Gesamtergebnisrechnung

vom 1. Januar bis 31. Marz 2016 nach IFRS

in EUR Q12016 Q12015
Umsatzerlose 207.792.298,24 164.644.745,15
Sonstige Ertrége 8.928.006,56 5.134.130,35
Materialaufwand -154.682.371,43 -118.473.702,88
Aufwendungen fiir Leistungen an Arbeitnehmer -6.740.978,61 -5.835.524,95

davon zahlungswirksam

(-6.597.488,57)

(-5.682.930,34)

davon aktienbasiert und zahlungsunwirksam

(~143.490,04)

(-152.594,61)

Aufwand fiir planmaBige Abschreibungen

—-242.988,97

-187.356,65

Sonstige Aufwendungen

-52.080.436,44

-43.684.607,72

davon Kosten der Warenabgabe

(~40.748.989,35)

(-33.716.471,33)

davon Kosten fiir Werbung

(-3.322.046,46)

(-2.888.551,38)

davon Kosten fiir Zahlungsverkehr

(~2.210.800,25)

(-1.892.040,63)

davon sonstige Kosten

(~5.798.600,38)

(~5.187.544,38)

Ergebnis aus der laufenden Geschaftstatigkeit 2.973.529,35 1.597.683,30
Finanzertrage 158,25 147,30
Finanzaufwendungen -36.677,25 -32.739,07
Ergebnis vor Steuern 2.937.010,35 1.565.091,53
Steuern vom Einkommen und Ertrag -1.173.226,77 -642.166,97
Konzernergebnis 1.763.783,58 922.924,56
Sonstige Gewinne und Verluste (nach Steuern)
Unterschied aus Wahrungsumrechnung -80.496,81 47.490,70
Hedge-Reserve 956.293,99 804.791,01
Posten, die anschlieBend in den Gewinn oder Verlust umgeliedert werden 875.797,18 852.281,71
Gesamtergebnis 2.639.580,76 1.775.206,27
Konzernergebnis je Aktie

unverwassert (EUR / Aktie) 0,25 0,13

verwassert (EUR / Aktie) 0,25 0,13
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Konzern-Kapitalflussrechnung

vom 1. Januar bis 31. Marz 2016 nach IFRS
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in EUR Q12016 Q12015
Cashflow aus der laufenden Geschaftstatigkeit
Ergebnis vor Steuern 2.937.010,35 1.565.091,53
Berichtigungen fiir:
Abschreibungen auf das Anlagevermogen 242.988,97 187.356,65
Zahlungsunwirksame Personalaufwendungen 143.490,04 152.594,61
Sonstige zahlungsunwirksame Geschaftsvorfélle bzw. Geschaftsvorfalle
mit periodenfremder Zahlung -80.496,81 47.490,70
Zinsaufwendungen 36.677,25 32.739,07
Zinsertrage -158,25 -147,30
Verdnderungen der:
Vorrate 5.087.982,28 4.248.240,27
Geleistete Anzahlungen -1.844.092,98 -2.607.103,31
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen -2.734.194,62 -2.378.384,49
Sonstige kurzfristige Vermogenswerte 5.124.468,77 4.634.662,19
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 2.295.768,40 1.636.727,81
Sonstige Verbindlichkeiten -528.863,78 -46.791,43
Riickstellungen 858.176,31 -39.355,57
Langfristige Schulden 0,00 55.000,00
Passive Abgrenzungen 147.771,18 202.043,39
Gezahlte Ertragsteuern -254.292,56 -733.054,67
Erhaltene Zinsen 158,25 147,30
Cashflow aus der laufenden Geschaftstatigkeit 11.432.392,80 6.957.256,75
Cashflow aus der Investitionstatigkeit
Auszahlungen fiir Gegenstande des Sachanlagevermdgens / immateriellen Anlagevermogens -1.065.789,71 —-722.904,94
Cashflow aus der Investitionstatigkeit -1.065.789,71 -722.904,94
Cashflow aus der Finanzierungstatigkeit
Zinsaufwendungen und ahnliche Aufwendungen -36.677,25 -32.739,07
Cashflow aus der Finanzierungstatigkeit -36.677,25 -32.739,07
Einfluss von Wechselkurseffekten auf die Zahlungsmittel 18.223,08 861,10
Nettoveranderung der liquiden Mittel 10.348.148,92 6.202.473,84

Zahlungsmittel zu Beginn der Periode 45.530.788,75 31.966.234,96
Zahlungsmittel am Ende der Periode 55.878.937,67 38.168.708,80
Zusammensetzung des Finanzmittelbestands am Ende der Periode

Kassenbestand, Guthaben bei Kreditinstituten und Schecks 55.878.937,67 38.168.708,80

55.878.937,67

38.168.708,80
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Konzern-Eigenkapitalveranderungsrechnung
zum 31. Marz 2016 nach IFRS

Gezeichnetes Kapital Kapital- Sonstige Ergebnis der Periode Gesamt
in EUR rucklage Rucklagen  und Verlustvortrag
Stand am 1. Januar 2016 6.995.182,00 92.769.312,66 5.868,77 -6.543.888,23 93.226.475,20
Erhohung aus
Aktienoptionen 0,00 143.490,04 0,00 0,00 143.490,04
Wahrungsausgleichsposten 0,00 0,00 -80.496,81 0,00 -80.496,81
Ergebnis Q1 2016 0,00 0,00 0,00 1.763.783,58 1.763.783,58
Hedge-Reserve 0,00 0,00 956.293,99 0,00 956.293,99
Stand am
31.Marz 2016 6.995.182,00 92.912.802,70 881.665,95 -4.780.104,65 96.009.546,00
Stand am 1. Januar 2015 6.984.450,00 92.011.390,94 1.667.848,60 -14.471.014,94 86.192.674,60
Erhohung aus
Aktienoptionen 0,00 152.594,61 0,00 0,00 152.594,61
Wahrungsausgleichsposten 0,00 0,00 47.490,70 0,00 47.490,70
Ergebnis Q1 2015 0,00 0,00 0,00 922.924,56 922.924,56
Hedge-Reserve 0,00 0,00 804.791,01 0,00 804.791,01
Stand am
31.Marz 2015 6.984.450,00 92.163.985,55 2.520.130,31 -13.548.090,38 88.120.475,48
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Konzernanhang

Anhangangaben und Erlauterungen zum Konzernzwischenabschluss

Grundlagen der Rechnungslegung

Der vorliegende 3-Monatsbericht zum 31. Marz 2016 wurde in Ubereinstimmung mit den International Financial
Reporting Standards, wie sie in der Europaischen Union (EU) anzuwenden sind, erstellt. Dieser Konzernabschluss stimmt
mit IAS 34 ,Zwischenberichterstattung” tiberein.

Es wurden die gleichen Bilanzierungs- und Bewertungsgrundsatze wie im Konzernabschluss fiir das am 31. Dezember
2015 abgeschlossene Geschéftsjahr angewendet.

Angaben zum beizulegenden Zeitwert

Der beizulegende Zeitwert ist der Betrag, zu dem zwischen sachverstandigen, vertragswilligen und voneinander unab-
héngigen Geschaftspartnern ein Vermdgenswert getauscht oder eine Schuld beglichen werden konnte.

Die folgende Tabelle zeigt Finanzinstrumente, die zum beizulegenden Zeitwert bewertet werden, differenziert nach den
Ebenen der Fair-Value-Hierarchie. Die verschiedenen Ebenen stellen sich wie folgt dar:

e Ebene 1:nicht angepasste quotierte Preise auf aktiven Markten fiir identische Vermégenswerte
und Verbindlichkeiten

e Ebene 2: direkt oder indirekt beobachtbare Inputfaktoren, die nicht der Ebene 1 zuzuordnen sind
e Ebene 3: nicht beobachtbare Inputfaktoren

Die folgende Tabelle zeigt die Vermdgenswerte und Schulden, die am 31. Marz 2016 zum beizulegenden Zeitwert
bemessen werden:

Ebene 1 Ebene 2 Ebene 3
Vermbdgenswerte in TEUR
Derivative Finanzinstrumente als Sicherungsinstrumente 0 2.113 0
Schulden in TEUR
Derivative Finanzinstrumente als Sicherungsinstrumente 0 604 0

Die folgende Tabelle zeigt die Vermdgenswerte und Schulden, die am 31. Dezember 2015 zum beizulegenden Zeitwert
bemessen werden:
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Ebene 1 Ebene 2 Ebene 3
Vermogenswerte in TEUR
Derivative Finanzinstrumente als Sicherungsinstrumente 0 609 0
Schulden in TEUR
Derivative Finanzinstrumente als Sicherungsinstrumente 0 527 0

Umgliederungen innerhalb der jeweiligen Ebenen haben im Berichtszeitraum nicht stattgefunden. Wenn Umsténde
eintreten, die eine andere Einstufung erfordern, werden diese quartalsweise umgegliedert.
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Der beizulegende Zeitwert von Finanzinstrumenten, die auf dem aktiven Markt gehandelt werden, basiert auf dem am
Bilanzstichtag notierten Marktpreis. Der Markt gilt als aktiv, wenn notierte Preise an einer Borse, von einem Handler,
Broker, einer Branchengruppe, einem Preisberechnungsservice oder einer Aufsichtsbehérde leicht und regelmaRig
erhaltlich sind und diese Preise aktuelle und regelmaRig auftretende Markttransaktionen wie unter unabhdngigen
Dritten darstellen. Fiir Vermdgenswerte, die der Konzern halt, entspricht der sachgerechte notierte Marktpreis dem vom
Kaufer gebotenen Geldkurs.

Der beizulegende Zeitwert von Finanzinstrumenten, die nicht auf einem aktiven Markt (z. B. Over-the-Counter-Derivate)
gehandelt werden, wird anhand eines Bewertungsverfahrens ermittelt. Der beizulegende Zeitwert wird somit auf Grund-
lage der Ergebnisse eines Bewertungsverfahrens ermittelt, das sich in groBtmoglichem Umfang auf Marktdaten und so
wenig wie moglich auf unternehmensspezifische Daten stiitzt. Wenn alle zum beizulegenden Zeitwert benétigten
Daten beobachtbar sind, wird das Instrument in Ebene 2 eingeordnet. Falls ein oder mehrere bedeutende Daten nicht
auf beobachtbaren Marktdaten basieren, wird das Instrument in Ebene 3 eingeordnet.

Spezifische Bewertungsverfahren, die zur Bewertung von Finanzinstrumenten verwendet werden, beinhalten unter
anderem Barwertmodelle auf Basis am Stichtag giiltiger Marktdaten.

Zusatzliche Informationen Uiber Finanzinstrumente

Die nachfolgende Tabelle zeigt Buchwerte und beizulegende Zeitwerte samtlicher im Konzernabschluss erfasster Finanz-
instrumente und zeigt die Zuordnung der Aktiva und Passiva bzw. von Teilen der Bilanzposten auf die
Bewertungskategorien nach IAS 39:

Bewertungs- Buchwert Beizulegender Zeitwert

in TEUR kategorie " 31032016 31.122015  31.03.2016 31.12.2015
Finanzielle Vermogenswerte
Forderungen aus Lieferungen und Leistungen LaR 16.356 13.621 16.356 13.621
Sonstige finanzielle Vermégenswerte AfS 48 48 n/a n/a
Sonstige kurzfristige Vermdgenswerte

davon Finanzinstrumente nach IFRS 7 LaR 9.030 15.373 9.030 15.373
Derivative Finanzinstrumente n/a 2113 609 2.113 609 g
Zahlungsmittel LaR 55.879 45.531 55.879 45.531 E
Gesamt 83.426 75.182 83.378 75.134 E\
Finanzielle Verbindlichkeiten é
Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen FLaC 37.562 35.266 37.562 35.266
Sonstige Verbindlichkeiten

davon Finanzverbindlichkeit nach IFRS 7 FLaC 4.826 3.841 4.826 3.841
Derivative Finanzinstrumente n/a 604 527 604 527
Gesamt 42.992 39.634 42.992 39.634

LaR (Loans and Receivables)
AfS (Available for Sale)
FLaC (Financial Liability at amortized Cost)



Die Marktwerte der zum 31. Méarz 2016 bzw. 31. Dezember 2015 ausgewiesenen Zahlungsmittel, Forderungen aus
Lieferungen und Leistungen, kurzfristigen Vermdgenswerte, Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen und
sonstigen kurzfristigen Verbindlichkeiten entsprechen den Buchwerten. Der Grund dafiir ist vor allem die kurze Laufzeit
solcher Instrumente.

Fiir die sonstigen finanziellen Vermégenswerte (Anteile an nicht konsolidierten Konzerngesellschaften) kann zur Bewer-
tung nicht auf einen aktiven Markt oder notierte Preise zuriickgegriffen werden und der beizulegende Zeitwert auch
nicht anderweitig bestimmt werden, weshalb eine Angabe der Zeitwerte unterbleibt. Ein Verkauf dieser Instrumente ist
nicht beabsichtigt.

Die finanziellen Verbindlichkeiten des Konzerns haben allesamt kurzfristigen Charakter und eine Falligkeit von bis zu
einem Jahr. Die Tilgung der bestehenden finanziellen Verbindlichkeiten erfolgt aus dem operativen Cashflow.

Summiert nach Bewertungskategorien des IAS 39 ergibt sich folgendes Bild:

Bewertungs- Buchwert Beizulegender Zeitwert

. kategorie

in TEUR 31.03.2016 31.12.2015 31.03.2016 31.12.2015
Finanzielle Vermogenswerte

Loans and Receivables LaR 81.265 74.525 81.265 74.525
Available for Sale AfS 48 48 n/a n/a
Finanzielle Verbindlichkeiten

Financial Liability at amortized Cost FLaC 42.388 39.107 42.388 39.107

Konsolidierungskreis

Der Vollkonsolidierungskreis des Konzerns umfasst zum 31. Mérz 2016 die zooplus AG, Miinchen, und die folgenden
Tochtergesellschaften:

Tochtergesellschaft Kapitalanteil Geschaftstatigkeit
Matina GmbH, Miinchen, Deutschland 100 % (Eigenmarkengeschaft)
Bitiba GmbH, Miinchen, Deutschland 100 % (Zweitmarkengeschaft)
zooplus services Ltd., Oxford, GroBbritannien 100 %  (Servicegesellschaft GroRbritannien)
zooplus italia s.rl,, Genua, Italien 100 % (Servicegesellschaft Italien)
zooplus polska Sp. z 0.0., Krakau, Polen 100 % (Servicegesellschaft Polen)
zooplus services ESP S.L., Madrid, Spanien 100 % (Servicegesellschaft Spanien)
zooplus france S.A.R.L, StraBburg, Frankreich 100 % (Servicegesellschaft Frankreich)

zooplus Pet Supplies Import and Trade Itd., Istanbul, Ttirkei 100 % (Vertriebsgesellschaft Tirkei)
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Nicht in den Konzernabschluss einbezogen werden die

e im zweiten Quartal 2011 gegriindete 100 %-ige Tochtergesellschaft zooplus EE TOV, Kiew, Ukraine, mit einem
Eigenkapital von 10 TEUR;

e im November 2012 gegriindete 100 %-ige Tochtergesellschaft zooplus Nederland B.V., Rotterdam, Niederlande,
mit einem Eigenkapital von 10 TEUR;

e im Februar 2013 gegriindete 100 %-ige Tochtergesellschaft zooplus d.o.0., Zagreb, Kroatien, mit einem Eigenka-
pital von 3 TEUR;

e im Mai 2013 gegriindete 100 %-ige Tochtergesellschaft Tifuve GmbH, Miinchen, Deutschland, mit einem Eigen-
kapital von 25 TEUR.

Diese vier Gesellschaften fithrten im Geschaftsjahr keinerlei Geschaftstatigkeiten aus und werden aufgrund von unter-
geordneter Bedeutung nicht in den Konzernabschluss einbezogen.

Segmentberichterstattung

Der zooplus-Konzern ist nur in einem Geschaftsbereich tétig, dem Vertrieb und Verkauf von Haustierbedarf in Staaten
der EU und Europas. Die von der Gesellschaft vertriebenen Produkte sind in sich homogen und nicht trennbar. Als
Online-Anbieter bietet die Gesellschaft ihre Produkte zentral von einem Standort aus an, unabhéngig von der geogra-
fischen Lage der Endkunden. Somit liegen auch keine geografischen Segmente im Sinne von IFRS vor. Auch intern
erfolgt derzeit keine Berichterstattung nach Segmenten. Der Konzern erstellt daher keine Segmentberichterstattung.

Ergebnis je Aktie

Das unverwasserte Ergebnis je Aktie wird ermittelt als Quotient aus dem den Inhabern von Stammaktien des Mutter-
unternehmens zuzurechnenden Periodenergebnis und dem gewichteten Durchschnitt der wahrend der Berichtsperiode
sich im Umlauf befindlichen Stammaktien. Das Konzernergebnis fiir die ersten drei Monate 2016 betragt 1,8 Mio. EUR
(Vorjahr: 0,9 Mio. EUR). Die durchschnittliche Anzahl der Aktien in den ersten drei Monaten 2016 betragt 6.995.182.
Dementsprechend ergibt sich ein unverwassertes Ergebnis je Aktie von 0,25 EUR (Vorjahr: 0,13 EUR).

Das verwasserte Ergebnis je Aktie wird ermittelt, indem das den Inhabern von Stammaktien des Mutterunternehmens
zuzurechnende Periodenergebnis durch die gewichtete durchschnittliche Anzahl an wahrend der Berichtsperiode sich
im Umlauf befindlichen Stammaktien zuziiglich der zu einer Verwasserung fithrenden Aktiendquivalente geteilt wird.
Dies ergibt ein rechnerisches Ergebnis von 0,25 EUR pro Aktie (Vorjahr: 0,13 EUR).
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Angabe gemaB § 37w Abs. 5 WpHG

Der vorliegende Zwischenabschluss und der Zwischenlagebericht wurden wie alle reguldren Zwischenberichte der
Gesellschaft keiner priiferischen Durchsicht durch einen Abschlusspriifer unterzogen.
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Deutscher Corporate Governance Kodex

Die zooplus Aktiengesellschaft hat die nach § 161 des Aktiengesetzes vorgeschriebene Erklarung zum Deutschen
Corporate Governance Kodex abgegeben und ihren Aktionaren auf der Internetseite http://investors.zooplus.com/
de/corporate-governance/entsprechenserklrung.html zuganglich gemacht.

Miinchen, den 19. Mai 2016

Der Vorstand
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Der 3-Monatsbericht liegt auch in englischer Sprache vor. Bei Unterschieden ist die deutsche Fassung maBgeblich.

Als digitale Version stehen der vorliegende 3-Monatsbericht der zooplus AG sowie die Geschéaftsberichte jeweils im
Internet unter www.zooplus.de in der Rubrik ,Investor Relations / Finanzberichte" zur Verfiigung.

Zukunftsgerichtete Aussagen und Prognosen

Dieser Bericht enthalt zukunftsgerichtete Aussagen. Diese Aussagen basieren auf den gegenwartigen Erfahrungen, Vermutungen
und Prognosen des Vorstands sowie den ihm derzeit verfiigharen Informationen. Die zukunftsgerichteten Aussagen sind nicht als
Garantien der darin genannten zukiinftigen Entwicklungen und Ergebnisse zu verstehen. Die zukiinftigen Entwicklungen und
Ergebnisse sind vielmehr von einer Vielzahl von Faktoren abhangig. Sie beinhalten verschiedene Risiken und Unwagbarkeiten und
beruhen auf Annahmen, die sich méglicherweise als nicht zutreffend erweisen. Zu diesen Risikofaktoren gehdren insbesondere
die im Risikobericht auf der Seite 14 genannten Faktoren. Wir iibernehmen keine Verpflichtung, die in diesem Bericht gemachten
zukunftsgerichteten Aussagen zu aktualisieren.



zo@plus

zooplus AG
SonnenstraBe 15
80331 Miinchen
Deutschland



