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Oswiadczenie

Niniejsza prezentacja (,Prezentacja") zostata przygotowana przez Vistula Group SA (,Spotka”) z nalezyta
starannoscia. Moze ona jednak posiada¢ pewne niescistosci lub pominiecia. Prezentacja nie zawiera
kompletnej ani catosciowej analizy finansowej Spotki, jak rowniez nie przedstawia jej pozycji i perspektyw w
kompletny ani catosciowy sposéb. Dlatego zaleca sie, aby kazda osoba zamierzajaca podja¢ decyzje
inwestycyjng odnosnie Spoéitki opierata sie na informacjach ujawnionych w oficjalnych raportach
sporzadzonych i opublikowanych zgodnie z przepisami prawa obowigzujagcymi Spoétke. Prezentacja zostata
sporzadzona wylacznie w celach informacyjnych i nie stanowi oferty kupna badz sprzedazy instrumentéw
finansowych.

Prezentacja moze zawiera¢ stwierdzenia dotyczace przysziosci, jednak nie moga by¢ one odbierane jako
projekcje przysztych wynikdéw Spoétki. Stwierdzenia dotyczace przysztych wynikdw finansowych nie stanowia
gwarangji, ze takie wyniki zostang osiaggniete. Oczekiwania Zarzadu Spoétki sa oparte na biezacej wiedzy i sa
zalezne od szeregu czynnikow, ktore moga powodowad, ze faktyczne wyniki beda w sposob istotny réznic
sie od wynikéw opisanych w tym dokumencie. Wiele sposrod tych czynnikdéw pozostaje poza swiadomoscia
i kontrola Spotki czy tez mozliwoscig ich przewidzenia.

Spotka, jej dyrektorzy, cztonkowie kierownictwa, doradcy i przedstawiciele takich osdéb nie ponosza zadnej
odpowiedzialnosci z jakiegokolwiek powodu wynikajacego z dowolnego wykorzystania niniejszej
Prezentacji. Ponadto, zadne informacje zawarte w Prezentacji nie stanowia zobowigzania ani oswiadczenia
ze strony Spoiki, jej kierownictwa czy dyrektorow, doradcéw lub przedstawicieli takich osob. Stwierdzenia
zawarte w Prezentacji wyrazajg stanowisko Spotki na dzien sporzadzenia Prezentacji. Nie muszg byc
prawdziwe dla kolejnych okresow. Spotka nie podejmuje zadnego zobowigzania do publikowania korekt czy
aktualizacji stwierdzen zawartych w Prezentacji w celu odzwierciedlenia zmian zaistnialych po dacie
sporzadzenia Prezentagji.
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Wysokie wyniki 1H16

PRZYCHODY
(o)
273.8 min PLN +16,1% ZvsK NETTO
12,1 min PLN
MARZA BRUTTO +19,2%
52,5% -0,2 p.p.
195 min PLN T 2:2%

1H15 1H16
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Dynamicznie rosnaca siec sklepow

LICZBA SKLEPOW 1H16

VISTULA 105 +13 POWIERZCHNIA

, 28 551 m2
WOLCZANKA 106 +21

DENI CLER 31 -1 +8,9%

W.KRUK 96 +13 I
VISTULA

1H15 1H16
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Vistula: wzrost powierzchni i sprzedazy

Sie¢ sprzedazy marki Vistula

1H15 1H16 r/r

Ilos¢ sklepow 92 105 +13
w tym franczyza 8 18 +10
Powierzchnia (m2) 12 161 13 668 12%
w tym franczyza 931 1950 109%

Przychody marki Vistula

(mln PLN) 1H16
98,6 +24%
59,6
47,4 391 46,5 [
32,2 — ' — 39,0
] -
27,5 ' 334 g 30,3

1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16

Sklepy wtasne M Franczyza M Internet

Powierzchnia marki Vistula na koniec 1H16
wzrosta 0 12% r/r.

Netto przybyto 13 sklepéw w ciggu 12
miesiecy.

Dynamiczny rozwoj franczyzy:

o 10 nowych sklepéw franczyzowych
netto,

o okoto 110% przyrost powierzchni we
franczyzie.

Przychody marki Vistula w 2Q16 wyniosty
59,6 min PLN (+26% r/r) i 98,6 min PLN
(+24% r/r) w 1H16.

Przychody z franczyzy wyniosty 5,5 min PLN
w 2Q16 (+147% r/r) i1 8,4 min PLN w 1H16
(+146% r/r). Udziat franczyzy wzrost z 4,7%
w 2Q15 do 9,2% w 2Q16 (w 1H16 to juz
8,5%).

Przychody z internetu wyniosty 4,5 min PLN
w 2Q16 (+46% r/r) i 10,3 min PLN w 1H16
(+56% r/r). W 1H16 internet stanowit juz
10,5% sprzedazy.
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Vistula: wzrost efektywnosci

Wartosciowa struktura przychodow

marki Vistula o Konsekwentny rozwoj oferty casualqwej
) ) prowadzi do dywersyfikacji sprzedazy
18% 14% i zmniejszania udziatu garniturow.
29% 32% : : . :
o Kampania z udziatem reprezentacji Polski

oraz Roberta Lewandowskiego przyczynita

61% 58% sie do dynamicznych wzrostéw marki Vistula.

o Najszybciej rosnace kategorie (wartosciowo)
1H15 1H16 1H15 1H16 w 1H16 to okrycia wierzchnie (+50% r/r)
i spodnie (+42% r/r).
Formal m Casual HInne mVST

m Okazjonalne mVST RED Lantier W Vesari

Efektywnos¢ marki Vistula , _ , ,
o Wyzsza sprzedaz/ m2 mimo rozwoju

1H15 1H16 r/r franczyzy. Ostabienie PLN i wigkszy udziat

Sprzedaz . intelfnetu w sprzedazy przyczyna nizszej r/r
(PLN/m2 na m-c) 1118 1229 10% marzy brutto.

Marza brutto (%) 54,9% 53,3% -1,6 p.p. o Koszty sklepow/ m2 wzrosty podobnie do
Koszty sklend sprzedazy/m2. Wzrost prowizji dla

(POLSI\ZI /3:,{]52 r?g?n"‘_'c)* 368 406 10% franczyzobiorcéw i kosztow osobowych.

EBIT sklepéw o Wozrost EBITu sklepow ze wzgledu na dodatni
(min pLN?* 17.5 20,0 14% poziom sprzedazy w sklepach

* Koszty sklepow zawierajg czynsze, koszty osobowe, prowizje sklepow slerarilies | nyCh'

franczyzowych, amortyzacje, a od 1Q16 takze koszty logistyki.
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Wodlczanka: rozwdgj franczyzy

Sie¢ sprzedazy marki Woélczanka

1H15 1H16 r/r

Ilos¢ sklepow 85 106 +21
w tym franczyza 7 20 +13
Powierzchnia (m2) 3791 3 955 4%
w tym franczyza 208 594 186%

Przychody marki Wélczanka

(mlIn PLN) 1H16
35,8 +14%
23,3 21,1
18,1
’ 162 N
13,3 [ C 14,7 -
18,5
11,0 152 13,2 ' 10,8 =

1Q15 2Q15 3Q15  4Ql5 1Q16  2Ql6

Sklepy wtasne ®Franczyza mInternet

Liczba sklepdw Wolczanki wzrosta o 21
salonéw netto r/r, z czego 13 to sklepy
franczyzowe.

Powierzchnia sklepéw wzrosta o0 4% r/r,
w tym powierzchnia sklepéw franczyzowych
0 186% r/r.

Réznica w dynamikach wynikata z zamknigcia
megastore WLC w CH Arkadia w styczniu
2016 r. (534 m2). Zamkniecie spowodowato
spadek sredniej pracujacej powierzchni

w 1H16 0 7% r/r.

Przychody Wélczanki wyniosty w drugim
kwartale 21,1 min PLN (+17% r/r),
a 35,8 min PLN w 1H16 (+14% r/r).

Przychody z franczyzy wyniosty 2,1 min PLN
w 2Q16 (+197% r/r) i 3,2 min PLN w 1H16
(+176% r/r). Udziat franczyzy wzrost z 3,9%
w 2Q15 do 10% w 2Q16 i 9% w 1H16.

Przychody z internetu wyniosty 3,4 min PLN
w 2Q16 (+60% r/r) i 6,2 min PLN w 1H16
(+58% r/r). W 1H16 internet stanowit az
17,2% sprzedazy.
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Wodlczanka: poprawa struktury sprzedazy

Wartosciowa struktura przychodow

marki Wélczanka o Wzrost sprzedazy produktéow marki Lambert

dzieki wiekszemu udziatowi koszul damskich

- o w sprzedazy.
35% 40% % 9 R R R
6 24% o Podwojenie udziatu koszul damskich

w sprzedazy w 1H16. Sprzedaz koszul

77% damskich wzrosta wartosciowo o 154%

65% 60% w 1H16 do 8,1 min PLN. 60% sprzedazy
marki Lambert to koszule damskie.
1H15 1H16 1H15 1H16 o Sprzedaz koszul meskich wyniosta
WLC m Lambert m koszule meskie 22,8 min PLN w 1H16, wzrost o 6,4% r/r.
koszule damskie =~ mkrawaty W dzianina

Efektywnos¢ marki Wolczanka o _
o Ostabienie marzy brutto ze wzgledu na

1H15 1H16 r/r ostrzejsza polityke rabatowa i wzrost
kosztow zakupu tkanin po deprecjacji PLN.

Sprzedaz
1303 1608 23% . . .
(PLN/m2 na m-c) ° o Zmiana struktury powierzchni (megastore
Marza brutto (%) 59,7%  57,6%  -2,1p.p. zastapiony mniejszymi salonami) przyczyna
P——— wzrostu czynszéw/m?2.
oszty sklepéw
(pLN/),/nz nsm-c)* 495 641 29% o Jednocyfrowy spadek EBITu sklepéw
, ze wzgledu na wyzsze koszty i spadek

(ErEIIE SPIT_IEF)),?W 6.8 6.3 -7% powierzchni pracujacej.

* Koszty sklepow zawierajg czynsze, koszty osobowe, prowizje sklepdw

franczyzowych, amortyzacje, a od 1Q16 takze koszty logistyki.

Prezentacja 1H16 11 VISTULA
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Deni Cler: dobre przyjecie kolekgji

Siec sprzedazy marki Deni Cler

1H15 1H16 r/r
Ilos¢ sklepow 32 31 -1
w tym franczyza 8 8 0
Powierzchnia (m2) 3354 3203 -5%
w tym franczyza 667 638 -4%

Przychody marki Deni Cler
(mIn PLN)

1H16

213 +12%

133 —

o1 100 o, MW % 105

mm ™ Bl =
7.2 7.9 7.3 104 84

1Q15  2Q15  3Q15  4Ql5  1Ql6  2Ql6

Sklepy wiasne B Franczyza mInternet

Sie¢ marki Deni Cler ulegta niewielkim
zmianom r/r.

W ramach optymalizacji sieci zamknieto

1 sklep o powierzchni okoto 150 m2.

Do konca roku planowane otwarcie nowego
sklepu w Poznaniu.

W 2Q16 przychody marki Deni Cler wyniosty
10,5 min PLN (+5% r/r), aw 1H16
21,3 min PLN (+11,8% r/r).

Przychody z franczyzy wyniosty 2,1 min PLN
w 2Q16 i 4 min PLN w 1H16 (+11 r/r).
Franczyza stanowita okoto 19% sprzedazy
w 1H16.

Przychody z internetu wyniosty 0,9 min PLN
w 1H16, stanowity 4,4% sprzedazy.

Udziat przychodow z internetu jest mniejszy
niz w pozostatych markach odziezowych ze
wzgledu na wyzsze pozycjonowanie marki.

Prezentacja 1H16
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Deni Cler: powrdt do rentownosci

Historyczne wyniki spotki Deni Cler

(min PLN) o Pozytywne efekty pracy nad kolekgja.
Widoczne dwucyfrowe wzrosty w
L9 sprzedazy/ m2.
14

o Dodatni wzrost w sklepach poréwnywalnych

07 o4 0.7 o4 przyczynit sie do tego, iz dZzwignia operacyjna
-0,6 -0,5 = -0,1-0.2 02 99 = dziatata na korzys¢ spotki.
] - o Powrdt do trwatej rentownosci, zbliza spotke

do osiagniecia celu 5% rentownosci netto.
1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16

EBIT mZysk netto

Efektywnosc marki Deni Cler o Korzystne trendy w kolekcji pozwolity na

1H15 1H16 r/r poprawe marzy brutto r/r, mimo kosztéw
- w walutach obcych.

ptzcky 943 1083  15% _ y _
(PLN/m2 na m-c) o Wyzsza sprzedaz/ m2 podniosta koszty
Marza brutto (%) 55.8% 572%  l4p.p. sklepow franczyzowych.
Koszty sklepow 355 387 9% o Znaczaca poprawa EBITu I rentownosci
(PLN/m2 na m-c)* operacyjnej dzieki mechanizmowi dzwigni

. operacyjnej.
EBIT sklepow 35 46 3% peracyjnej

(mIn PLN)*

* Koszty sklepédw zawieraja czynsze, koszty osobowe, prowizje sklepéw
franczyzowych, amortyzacje.

Prezentacja 1H16 14 VISTULA
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W.Kruk: dynamiczny rozwo;

Siec sprzedazy marki W.Kruk

o Dynamiczny przyrost powierzchni marki

W.Kruk r/r.
1H15 1H16 r/r o Otwarcie 13 sklepéw przetozyto sie na 12% r/r
lloé¢ sklepow 83 9 +13 wzrost powierzchni handlowej marki.
w tym franczyza 3 ) _ o Otwarcia mialy miejsce w starannie

powierzchnia (m2) 6 924 S . wyselekcjonowanych galeriach handlowych.
(o}

w tym franczyza - - -

Przychody marki W.Kruk

44,4
39,0

1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16

o Przychody W.Kruk w 2Q16 wyniosty
(min PLN) 1H16 52,1 min PLN (wzrost o 17% r/r).
98,9 +19% o
69,2 ) o W 1H16 przychody marki wyniosty

52,1 98,9 min PLN, + 18,7% r/r.

o Przychody z internetu wyniosty 1,9 min PLN
w 2Q16 (+81%r/r) i 3,4 min PLN w 1H16
(+63% r/r). W 1H16 internet to 3,5%
sprzedazy.

42,3 46,9

m Sklepy wtasne mInternet

Prezentacja 1H16 16 VISTULA
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W.Kruk: wzrost efektywnosci marki

Wartosciowa struktura przychodow
marki W.Kruk

81% 79%

1H15 1H16

1H15

1H16

Bizuteria W Zegarki M Bizuteria ztota M Bizuteria srebrna

Efektywnosc¢ marki W.Kruk

W 1H16 najszybciej rosnaca kategoria
sprzedazy byly zegarki. Ich sprzedaz wzrosta
0 27% r/r do 10,4 min PLN.

Udziat zegarkdéw w sprzedazy 1H16 wzrost,
ale podziat sprzedazy bizuterii na ztota
I srebrna pozostat niezmieniony.

Sprzedaz bizuterii wzrosta 0 16,7% r/r

w 1H16 i wyniosta 77,6 min PLN.
Najwazniejszg kategorig w sprzedazy ztota
pozostaje bizuteria z brylantami.

Zwiekszone zatowarowanie przyczynito sie

1H15 1H16 r/r do korzystnych tendencji w sprzedazy/m?2.
Sprzedaz 2016 2185 8% Polityka statej marzy pozwolita na utrzymanie
(PLN/m2 na m-c) marzy brutto na sprzedazy mimo deprecjacji
Marza brutto (%) 53,5% 53,1% -0,4 p.p. PLN do USS$ i szybkiego tempa wzrostu

. sprzedazy zegarkow.

Koszty sklepow 613 689 12% o .
(PLN/m2 na m-c)* Deprecjacja PLN do euro zwigkszyta koszty
EBIT sklepdw czynszow/m2. Mimo tego, W.Kruk zanotowat
(min p|_NF))* 193 21,4 11% dwucyfrowy wzrost zysku operacyjnego
* Koszty sklepédw zawieraja czynsze, koszty osobowe, prowizje sklepéw sklepow.
franczyzowych, amortyzacje.
Prezentacja 1H16 17 VISTULA
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Podsumowanie wynikédw marek w 1H16

SPRZEDA?Z Udane kolekcje i dobrze dopasowany marketing
przyczynity sie wzrostow sprzedazy/ m2.

MARZA Utrzymanie marzy brutto mimo deprecjacji PLN ze
BRUTTO wzgledu na zmiane struktury sprzedazy w czesci
odziezowej oraz polityke statej marzy w W.Kruk.

Poprawa tacznego EBITu sklepow,
EBIT mimo presji na wzrost kosztow.
Znaczaca inwestycja w marketing marki Vistula.

Prezentacja 1H16 18 VISTULA
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Znaczny przyrost powierzchni grupy

Przyrost powierzchni grupy r/r

(tys. m2)
28,6
26,2
7,7
15 08

+8% r/r +12% r/r
19,3 20,8
1H15 Segment Segment 1H16

odziezowy jubilerski

Przyrost powierzchni grupy r/r

(tys. m2)
28,6
26,2 1,4 '
0,9 I
+4% r/r +76% r/r
24,4
1H15 Sklepy wtasne Franczyza 1H16

Powierzchnia grupy wyniosta 28,6 tys. m2 na
koniec 1H16, +8,9% r/r.

Powierzchnia segmentu odziezowego
dominowata nad jubilerska. Segment
odziezowy dodat 1,5 tys. m2, rosnac o 8% r/r.

Segment jubilerski dodat 0,8 tys. m2 do
powierzchni grupy, rosnac o 11,6% r/r.

Otwarcia sklepéw franczyzowych przewazyly
nad otwarciami sklepow wihasnych.

Powierzchnia sklepéw wiasnych wzrosta
0 4% r/r gtdwnie dzieki rozwojowi sieci marki
W.Kruk.

Dynamiczne otwarcia sklepow
franczyzowych marek Vistula i Woélczanka
powiekszyly powierzchnie o 76% r/r.

Prezentacja 1H16

20

YVISTULA
GROUP



Dynamiczny wzrost sprzedazy grupy

Sprzedaz gru
P (min p|_?\|) Py 1H16 o Sprzedaz grupy w 2Q16 wyniosta
273,8 +16% 154,3 min PLN (+16,4% r/r), aw 1H16
273,8 min PLN (+16,1% r/r).
1631 154,3 : L
132 5 95 o W 2Q16 segment odziezowy rost szybciej niz

103,2 118 8 . ' 55,3 jubilerski (+19% versus +12% r/r). W 1H16
E 49 dynamiki byty odwrotne. Przychody

. . 99.0 segmentu odziezowego wzrosty 15,3% r/r,
64,0 83.2 71,2 ’ 70,7 ' a segmentu jubilerskiego 17,5% r/r.

o Sprzedaz detaliczna to 92% przychodow

Q15 2Q15  3Q15  4Q15  1Q16 2016 w 1H16 versus okoto 90% w 1H15.

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Sprzedaz na m2 (PLN m-c)

o W 1H16 sprzedaz grupy na m2 wyniosta
1635 PLN, + 8,8% r/r.

3500 o Sprzedaz na m2 segmentu odziezy wyniosta
2500 1 388 PLN, + 9% r/r, ze wzgledu na
1819 dynamiczne wzrosty w VST, WLC i DCG.
328 1676 148 1 446 ) o .
1500 o Sprzedaz na m2 segmentu jubilerskiego
wyniosta 2 299 PLN, +7,4% r/r, ze wzgledu
500 na poszerzong oferte (wptyw wyzszego
1Q15 2Q15 3Q15 4Ql5 1Ql6 2Ql6 zatowarowania).
—o—@Grupa Segment odziezy —e=Segment jubilerski
Prezentacja 1H16 21 VISTULA
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Stabilizacja marzy brutto

Zysk brutto na sprzedazy

(PLN min) H16
143,7 +16%
71,0 550 828
2
325 462 331 489 36,0 23,7

1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Marza brutto na sprzedazy

58% 53 6% 54,6%
,07%

56% 51,7%

54%
52%
50%
48%

1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16

—=o—Grupa Segment odziezowy =—e=Segment jubilerski

Zysk brutto na sprzedazy grupy wyniost
w 2Q16 82,8 mIn PLN (+17% r/r), aw 1H16
143,7 min PLN (+15,6% r/r).

W 1H16 zysk brutto na sprzedazy segmentu
odziezowego wynidst 89,7 min PLN,

+14% r/r wobec +16,2% r/r dynamiki

w 2Q16.

Zysk brutto segmentu jubilerskiego wyniost
54,0 min PLN, +18,3% r/r.

W 1H16 marza brutto na sprzedazy wyniosta
52,5%, ksztattujac sie na poziomie zblizonym
do 1H15 (52,7%).

Marza segmentu odziezowego obnizyta sie
0,6 p.p. r/rw 1H16 do 52,9% ze wzgledu na
wptyw kurséw walutowych. Korzystny wptyw
miat mniejszy udziat sprzedazy B2B.

Utrzymanie marzy brutto grupy dzieki
segmentowi jubilerskiemu (polityka statej
marzy). Marza brutto wzrosta z 51,5% do
51,9% w 1H16.

Prezentacja 1H16
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Rosnacy zysk operacyjny

Koszty operacyjne m-c¢/m?2

(PLN)
793 765
667 671 702 716
i 4 79 96 92 120
158 187
187 183 194 208 195 193

1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16

Czynsze m Wynagrodzenia

m Inne koszty sklepow Pozostate SG&A

Zysk operacyjny 1H16

(mIn PLN) 19,5 +5%
17,5 21,6 17,7
11,9 .
11 1,9
1271 9,7 11,4
(D4 | 31
'1,3 _111
1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Ql6 2Q16
Segment odziezowy B Segment jubilerski

Koszty operacyjne grupy/ m2 wzrosty
0 10,8% w 1H16 do 741 PLN/m2 miesiecznie.

Koszty segmentu odziezowego wyniosty
649 PLN/m2 w 1H16, +11,4% r/r, ze wzgledu
na przesuniecie w kosztach marketingu.
Koszty segmentu jubilerskiego wyniosty
990 PLN/m2 miesiecznie, + 8,7% r/r w 1H16.

Koszty marketingu sg czescig pozostatych
kosztéw operacyjnych (SG&A). W 2016 roku
roztozenie tych kosztéw miedzy kwartatami
jestinne r/r.

Zysk operacyjny grupy wyniést 17,7 min PLN
w 2Q16, +1,4% r/r. W 1H16 zysk operacyjny
wyniost 19,5 min PLN, 5,2% r/r.

Przy ptaskich r/r kosztach marketingu, koszty
operacyjne w 2Q16 wzrostyby 0 16% r/r, a
EBIT 0 22% r/r.

Bez dodatkowych kosztow marketingu,
koszty operacyjne w 1H16 wzrostyby o
14% r/r, a wynik operacyjny o 30% r/r.

Prezentacja 1H16
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Wzrost zysku netto w 1H16

min PLN 1H15 1H16 r/r . . .
Dynamiczne wzrosty sprzedazy r/r: korzystne
Sprzedaz 235,8 273,8 16,1% trendy w obu segmentach oraz rozwd;
Zysk brutto na sprzedazy 1243 1437 156% powierzchni grupy.
Marza brutto na sprzedazy 52,7% 52,5% -0,2 p.p. Stabilna marza br.ut.to grupy- presja ha marze
w segmencie odziezowym skompensowana
Koszty operacyjne 1049 1241 183% polityka statej marzy w segmencie jubilerskim.
Pozostata dziatalnoéé Dodatkowo korzystnie wptynat spadek
. -0,8 -0,1 :
operacyjna sprzedazy segmentu B2B.
EBIT 186 195 52%
Marza EBIT 7,9% 7.1% -0,7 p.p.
Dziatalnos¢ finansowa netto -5,8 -4,2
Zysk brutto 12,8 15,3 20,2%
Wzrost kosztéw operacyjnych: wzrost
Podatek 26 3.2 czynszow (deprecjacja PLN do euro), kosztow
Efektywna stopa podatkowa  20,6% 21,2% osobowych, wyzsze koszty franczyzy oraz
Zysk netto 10,1 121 19.2% wzrost kosztow marketingu.
. Nizsze pozostate koszty operacyjne netto ze
O, O,
Marza netto 43%  44% O0lpp. wzgledu na koszty zamknie¢ salonow w 1H15.
Nizsze koszty finansowe netto ze wzgledu na
EBITDA 246 264 7,2% mniejsze prowizje od kredytow i gwarancji.
Marza EBITDA 10,4% 9,6% -0,8 p.p. Dynamiczny wzrost zysku netto w 1H16.
Prezentacja 1H16 24 VISTULA

GROUP



Stabilizacja zysku netto w 2Q16

min PLN

Sprzedaz

Zysk brutto na sprzedazy
Marza brutto na sprzedazy

Koszty operacyjne

Pozostata dziatalnos¢
operacyjna

EBIT

Marza EBIT
Dziatalnos¢ finansowa netto
Zysk brutto
Podatek

Efektywna stopa podatkowa
Zysk netto

Marza netto

EBITDA
Marza EBITDA

2Q15
132,5
71,0
53,6%
53,1
-0,5
17,5
13,2%
-1,9
15,5
3,4
21,8%
12,1
9,1%

20,6
15,5%

2Q16 r/r
154,3 16,4%
82,8 16,6%
53,6% 0,0 p.p.
64,9 22,4%
-0,1
17,7 1,4%

11,5% -1,7 p.p.
-2.3

154 -0,6%
3,2
20,8%
12,2 0,7%
7,9% -1,2 p.p.
21,1 2,7%

13,7% -1,8 p.p.

Wozrost sprzedazy znaczaco powyzej wzrostu
powierzchni. Dodatnia sprzedaz w sklepach
poréwnywalnych wszystkich marek.

Stabilna marza brutto grupy: niekorzystny
wptyw kurséw walut w segmencie odziezowym
skompensowany przez wyzszg marze brutto
na segmencie jubilerskim.

Wzrost kosztéw operacyjnych: wzrost
czynszow (deprecjacja PLN do EUR), kosztow
osobowych, wyzsze koszty franczyzy oraz
wyzsze koszty marketingu. Nizsze pozostate
koszty operacyjne netto ze wzgledu na koszty
zamknie¢ sklepéw w 2Q15.

Wyzsze r/r koszty finansowe netto przez
wzrost ujemnych réznic kursowych.

Stabilizacja zysku netto w kwartale.
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Inwestycje w kapitat obrotowy

InWGSt();fJNerm’n)zapasy o Wzrost zapaséw o 29% r/r na koniec 1H16

wynika z rozwoju sieci oraz oczekiwan
korzystnej sprzedazy na 2H16.

245,4

1903 ] o Zapasy segmentu odziezowego wzrosty
+339 0 +23% r/r, wraz z rozwojem sieci.
+21.2 o Zapasy segmentu jubilerskiego na koniec
1H16 wzrosty o 34% r/r wraz z rozwojem sieci,
91,5 112,7 asortymentu i lepszym zatowarowaniem.
Polityka zwiekszonego zatowarowania sklepow
1H15 Segment Segment 1H16 W.Kruk zostata wprowadzona od 3Q15.
odziezowy jubilerski
Zapas
(PLI\Fl)mIr)ml) o Zapasy grupy na m2 na koniec 1H16 wyniosty

8 595 PLN, +18,5% r/r.
o Zapasy segmentu odziezowego na m2

wyniosty 5410 PLN, +14 % r/r, ze wzgledu
946 117,0 126, 126.0 132, na wzrosty sprzedazy we wszystkich trzech
’ 98,8 markach.

96.6 915 103,8 1139 116,7 1127 o Ze wzgledu na charakterystyke branzy
: ' (wysoka srednia cena sztuki) zapasy na m2
w segmencie jubilerskim wyniosty 17 180
QIS 2Ql> 3Qs 4Qls - 1Qle  2Qlb PLN. W 1H16 wzrosty o 20% r/r.

Segment odziezowy M Segment jubilerski
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Spadek zadtuzenia

Dlug netto , S ,
(PLN min) o Srodki pieniezne pozostaty na stabilnym

poziomie r/r.

TE 26,9 ﬁ ﬁ 30, o Konsekwentna redukcja zadtuzenia

dtugoterminowego.

1066 1046 1025 998 97,9 97,5 o Zwigkszenie udziatu finansowania kapitatu
obrotowego dtugiem krétkoterminowym.

35 82 57 l5g 54 82

1Q15 2Q15 3Q15  4Q15 1Q16  2Q1l6
B Gotéwka i ekwiwalenty B Zadtuzenie krétkoterminowe
Zadtuzenie dtugoterminowe

Capex vs. diug netto/EBITDA

o Inwestycje w kapitat obrotowy pozostajg na
znaczaco wyzszych poziomach niz inwestycje

10 7 3 w srodki trwate i aktywa niematerialne (capex).
2,3 24 2,1 20 . . .. 20 e ..
17 ’ ' 2 o Mimo inwestycji w rozwdj sieci, zadtuzenie
5 pozostaje na bezpiecznym poziomie. Nowo
v 1 otwierane sklepy franczyzowe nie stanowia
26 32 ' 4,8 27 41 . wydatku inwestycyjnego dla grupy.

o Istnieje mozliwosc dalszego finansowania

1Q15  2Q15  3QL>  4Ql15  1Ql6  2Ql6 rozwoju grupy z dtugu bankowego.

Capex (mIn PLN) ===Dtug netto/ EBITDA (4 kwartaty)
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Dynamiczny rozwoj powierzchni grupy

il N Gt 2016 to rok przyspieszenia
SEGMENT sklepy 228 267 39 25 rozwoju organicznego.
ODZIEZOWY . _ S
mz 20°>1 22501 9% 1676 Koncentracja na rozwoju Vistuli i
sklepy 98 113 15 8 Wodlczanki przez sklepy wtasne i
VISTULA se e s
wiasnej W.Kruk.
sklepy 98 122 24 16
WOLCZANKA
m2 4262 4475 5% 520
sklepy 32 32 0 1 i ;
DENI CLER Wydatkl.mwestyc.wp,e w 2016 r.
m2 3354 3354 0% 151 powinny wynies¢ okoto
15 min PLN, wzrost 0 6% r/r.
SEGMENT sklepy 92 106 14 10
JUBILERSKL™ > 7443 8202 11% 566 Potowe wydatkéw inwestycyjnych
sklepy 320 373 c3 3t stanowiqg mvvgstyqe w salony
marki W.Kruk.
m2 27994 30794 10% 2242
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Nacisk na rozwdj franczyzy

SZERSZY
ZASIEG

NIZSZE
KOSZTY

POTENCJAL
WZROSTU

Rozwdj sklepow franczyzowych marek Vistuli
I Wolczanki w miastach ponizej 100 tys. mieszkancow.

Zmienny koszt w PLN (prowizja od obrotu) zamiast
kosztow statych (czesciowo w EUR).

Nizsze wydatki inwestycyjne.

Sklepy franczyzowe trzech marek odziezowych
powinny stanowic¢ okoto 14% powierzchni w 2016 r.

Planowana franczyza marki W.Kruk.

Prezentacja 1H16

30 VISTULA
GROUP




Przemyslana strategia marketingowa

VISTULA

W 2016 roku wydatki marketingowe
nie przekroczg poziomu 3%
przychodow grupy
(podobnie jak w roku 2015).

-

Stawiamy na znanych i
sprawdzonych ambasadorow marek:

Robert Lewandowski dla Vistuli

Alicja Bachleda-Curus dla W.Kruk
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Dalsze inwestycje w e-commerce

WOLCZANKRA o ow ww

RAWATY ~ AKCESORIA | BIALEKOSZULE99.90 | W PARZE TANIEJ NYPRZEDAZ D

KOLEKCJ

JESIEN/ZIMA 2016

\

BIALLE

KOSZULE
100% BAW ELNA
199.90 99,90 ZL

h
\T W.KRUK ZAPISZ SIE DO NEWSLETTERA J

Badz na biezaco

ibilerskiej w Polsce

BACZ WIECE] >

WKRUK

z nasza oferte i pr

omocjami

W 2016 roku sprzedaz internetowa
powinna przekroczy¢ 7%
przychodow grupy
(wobec 5,4% w roku 2015).

Rozwijamy wiasne sklepy
internetowe czterech marek.

Wdrazamy nowe narzedzia
informatyczno-logistyczne.
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Walczymy o marze brutto w 2H16

SEGMENT
ODZIEZOWY

SEGMENT
JUBILERSKI

Od 2Q16 zaczelismy stosowac hedging.
Zabezpieczamy potowe ekspozycji na USD
segmentu odziezowego.

Konsekwentnie stosujemy polityke statej marzy.

Marza brutto na sprzedazy grupy w 2016 roku nie
powinna spas¢ wiecej niz 1 p.p. w poréwnaniu do
2015 roku.
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Cele na 2016 rok - podsumowanie

SPRZEDAZ Dwucyfrpwy wzrost pr.zychodéw grupy: Qynamiczny
rozw0j powierzchni i poprawa sprzedazy na m2.

Kontrolowany wzrost kosztow operacyjnych na m2.

EBIT Obcigzenie z tytutu podatku od sprzedazy detalicznej

moze wynies¢ okoto 0,5 min PLN.

Znaczaca poprawa wynikow grupy r/r.

Plan minimum: 55 min PLN EBITDA i 29 mIn PLN zysku
netto grupy (cele z programu menedzerskiego).

WY NIKI
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SLAJDY POMOCNICZE




Vistula: podsumowanie 1H16

vistura| Vistula (moda meska)

o LANTIER: dla mezczyzn zobowigzanych do
formalnego dress code

o VISTULA: fatwa do zestawiania wspotczesna klasyka.
VISTULA RED: najnowsze trendy

o VISTUA MADE TO MEASURE: szycie na miare dla
najbardziej wymagajacych klientow.

Sukces kampanii z reprezentacjg Polski

o Marka Vistula byta oficjalnym sponsorem
reprezentacji Polski w pitke nozng w 2Q16.

o Ambasadorem Vistuli i twarzg kampanii byt
Swiatowej klasy pitkarz i kapitan reprezentac;ji
Polski w pitce noznej Robert Lewandowski.

Kontynuacja otwarc sklepéw w 1H16
o Nowy salon wiasny w Krakowie.

o Nowe salony franczyzowe w Bielsko Biatej,
Lublinie, Stalowej Woli oraz w todzi.
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Wodlczanka: podsumowanie 1H16

Wolczanka (moda meska i damska)

o Wolczanka prowadzi w Polsce sie¢ sklepow
wihasnych i franczyzowych z koszulami meskimi
i damskimi, dzianing oraz dodatkami.

o Oferte uzupetniaja wysokiej jakosci dodatki takie
jak krawaty, poszetki, akcesoria.

WOLCZANKA Wodlczanka i Lambert

o Wolczanka: szeroka oferta koszul meskich
i damskich z wysokiej jakosci materiatow.

o Lambert: ekskluzywna marka koszul uszytych
z tkanin bawetnianych najwyzszej jakosci,
zgodnie z zasadami tradycyjnego krawiectwa.

Przyspieszenie w otwarciach sklepow
o Nowe sklepy wlasne w Gdansku i Koszalinie.

o Nowe sklepy franczyzowe m.in. Bielsko-Biatej,
Tarnowie, Jaworznie, Stalowej Woli.

o Otwarcie outletu w Piasecznie.
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Deni Cler: podsumowanie 1H16

Deni Cler (moda damska)

O

Siec¢ sklepow wiasnych z moda damska
adresowang do kobiet powyzej 35 roku zycia,
cenigcych wysoka jakosc i elegancje.

Kolekcje Deni Cler szyte sa z najwyzszej jakosci
tkanin ze szlachetnymi dodatkami i designerskim
krojem.

Sukces kolekcji wiosna/lato 2016

O

Klasyczne linie z wzorami casualowymi,
potaczenie roznych deseni.

Marka lansuje nowoczesng, sylwetke
dopasowang do kadréw wspotczesnej ulicy.

Dalszy remodeling sklepéw

Konsekwentnie modernizujemy istniejace sklepy.

O
o Wprowadzamy bardziej nowoczesny design
sklepow, podkreslajacy wysoka jakosc
sprzedawanych kolekgcji, ale trafiajacy w gusta
statych klientek.
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W.Kruk: podsumowanie 1H16

Najstarsza marka jubilerska w Polsce

o Oferta jubilerska obejmuje ztota, srebrng i
platynowa bizuterig, brylanty, kamienie
szlachetne oraz autorskie kolekgje.

o Oferta W.Kruk to takze swiatowe marki zegarkow,
tj. Rolex, Omega, Longines, IWC, TAG Heuer,
Gucci, Burberry i wiele innych.

Alicja Bachleda Curus nadal dla W.Kruk

o Znana aktorka od 2015 roku promuje marke
W.Kruk, a takze stworzyta dla nas autorska kolekcje
bizuterii EOS.

o Bizuteria EOS przypomina pedy roslinne. Wybrane
elementy zdobione sg szmaragdami, symbolizuje
site natury i energie zycia.

Kontynuacja rozwoju sieci

o Rozwdj sklepow wiasnych w miastach powyzej
100 tys. mieszkancow.

o Otwarcia sklepow witasnych w Lublinie, Ptocku,
Gdansku i Lesznie.

Prezentacja 1H16 40 VISTULA
GROUP



Struktura grupy

Spotki bedace podstawa skonsolidowanego sprawozdania

SEGMENT POZOSTALA
ODZIEZOWY DZIALALNOSC

SEGMENT
JUBILERSKI

W.Kruk SA
Bizuteria, zegarki

— Vistula Group SA
spotka matka

Marki Vistula, Wolczanka

— DCG SA
Marka Deni Cler

—> Wodlczanka Shirts
Manufacturing sp. z o.0.

Produkgcja

L, VG Property

sp. z 0.0.

Nieruchomosci

Prezentacja 1H16

41

YVISTULA
GROUP



Liczba sklepow

LICZBA SKLEPOW
1Q15 | 2Q15 | 3Q15 | 4Q15 1Q16 | 2Q16
ODZIEZOWY  franczyza 25 23 28 36 38 46
catos¢ 90 92 94 98 102 105
VISTULA
franczyza 7 8 10 13 15 18
i catosc 90 85 86 98 97 106
WOLCZANKA
franczyza 10 7 10 15 16 20
catosc 32 32 32 32 31 31
DENI CLER
franczyza 8 8 8 8 7 8
JUBILERSKI  f3nc7yza 0 0 0 0 0 0
catosc 296 292 296 320 322 338
franczyza 25 23 28 36 38 46
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Powierzchnia sklepow

M2 POWIERZCHNII

SEGMENT catosc 19 370 19 306 19 768 20551 20 251 20 825
ODZIEZOWY  franczyza 1696 1806 2153 2 602 2 678 3183
catosc 11939 12 161 12 562 12935 13354 13 668
VISTULA
franczyza 815 931 1184 1496 1636 1950
) catosc 4078 3791 3852 4262 3636 3955
WOLCZANKA
franczyza 214 208 302 439 468 594
catosc 3354 3354 3354 3354 3261 3203
DENI CLER
franczyza 667 667 667 667 574 638
JUBILERSKI  f3nc7yza 0 0 0 0 0 0
catosc 26 253 26 230 26 839 27 994 27 728 28 551
franczyza 1696 1 806 2153 2602 2678 3183
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Sprzedaz internetowa

Sprzedaz internetowa po markach
P (min PLN) P o Posiadamy wiasne sklepy internetowe dla

wszystkich czterech marek detalicznych.
Nie jesteSmy obecni na platformach

[ 16 | .
multibrandowych.

o Sprzedaz i koszty sklepow internetowych

11 1,2 : redni i
[ L1 L] przypisywane sa bezposrednio do marki.

9.2
56 3 5.6 6.9 5.2 o Udziat sprzedazy internetowej w catkowitej
’ sprzedazy marek rézni sie miedzy markami —
najwyzszy udziat jest w Wélczance, a najnizszy
1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16 w W.Kruk.

Segment odziezowy B Segment jubilerski

Sprzedaz internetowa grupy o W 2015 r. internet stanowit 5,4% sprzedazy.

15 509, 90% 65% 10% o W 1H16 udziat sprzedazy internetowej wzrést
8% do 7,6%. W 1H16 sprzedaz internetowa
10 €01 wzrosta 0 62% w poréwnaniu z pierwszg
? potowa 2015 roku.
O,
5 4% o Sklepy internetowe wspieraja sprzedaz
2% w sklepach stacjonarnych.
0 0%
1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Ql6e 2Q1le
mmm Sprzedaz internetowa (min PLN)
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Koszty marketingu

Koszty marketingu po segmentach , , » )
(PLN min) o Wydatki marketingowe to czes¢ kosztow

sprzedazy grupy.
o Sktadaja sie z: (1) powtarzalnych wydatkow

(1] reklamowych (katalogi, sesje zdjeciowe) oraz
' (2) ogolnopolskich wizerunkowych kampanii
. reklamowych w czasopismach, internecie, TV
1 5 49 z udziatem znanych osobistosci.
o W 4Q15 to wydatki zwigzane z kampania na
175-lecie marki W.Kruk oraz kampania z Alicja
1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Q16 2Q16 Bachleda-Curus dla W.Kruk. Aktorka stworzyta
Segment odziezowy M Segment jubilerski autorska kolekgje bizuterii EOS.

Koszty marketingu gru
’ It IRy 59 o Kulminacja wydatkéw marketingowych

. 4,1% 3.9% w 2Q16, zwigzanych z EURO2016: wspotpraca
37% cP 4% z Robertem Lewandowskim oraz sponsoring
PZPN i reprezentacji Polski.

2,3% 3% : : :
o W 2015 r. wydatki marketingowe wyniosty

2% 15,7 min PLN, stanowity 3% przychoddw
1% grupy.
o W 1H15 koszty marketingu stanowity 2%

przychoddéw grupy, natomiast w 1H16
stanowity 3,4%.

2,8%

1Q15 2Q15 3Q15 4Q15 1Ql6  2Ql6

24 2,3

0%

mmm Koszty marketingu grupy (mln PLN) =% sprzedazy grupy
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Ekspozycja na ryzyko kursowe

Podziat kosztu wytworzenia sprzedanych

produktéw za 1H16 na waluty
(PLN min)

[o)
UsD; 210/’ CHF; 7%
EUR: 27%

PLN; 44%

Podziat walutowy przychodéw i kosztow
SG&A za 1H16

Sprzedaz SG&A
PLN mEUR

Ryzyko kursowe jest znaczace dla grupy
kapitatowej.

Grupa jest beneficjentem umacniania sie
ztotego do obcych walut.

Deprecjacja ztotego do gtéwnych walut (USD,
EUR i CHF) moze niekorzystnie wptynac¢ na
poziom marzy brutto oraz na marze
operacyjna (wyzsze koszty czynszéw).

Od 2Q16 grupa zaczeta zabezpieczac ryzyko
kursowe. Zabezpieczona ekspozycja to okoto
potowy ekspozycji na USD segmentu
odziezowego.

Nowa polityka powinna ograniczy¢ ryzyko
dalszego umacniania USD wobec PLN,
szczegolnie powyzej 4 PLN.

Kontrakty terminowe na USD/PLN zawierane
sq z poszczegolnymi dostawami towaréw w
segmencie odziezowym.
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Historyczne wyniki kwartalne

Sprzedaz 1006 118,8 140,6 163,1 103,2 1195 1325 1543 16,4%

Zysk brutto na sprzedazy 52,9 62,9 77,3 89,0 53,3 60,9 71,0 828 16,6%
Marza brutto na sprzedazy 52,5% 53,0% 550% 54,6% 51,7% 51,0% 53,6% 53,6% 0,0 p.p.

Koszty SG&A 49,3 56,2 57,2 65,8 51,9 59,2 53,1 64,9
Pozostata dziatalnosc 01 01 03 16 03 01 0,5 01
operacyjna

EBIT 3,7 6,7 19,9 21,6 1,1 1,9 17,5 17,7 1,4%
Marza EBIT 3, 7% 56%  141% 13,3% 1,1% 16% 132% 11,5% -1,7 p.p.
Dziatalnos¢ finansowa 35 27 27 27 39 19 19 23

netto

Zysk brutto 0,2 40 17,2 19,0 -2,8 -0,1 15,5 154 -0,6%
Podatek 0,1 0,9 3,0 3,9 -0,8 0,0 3,4 3,2
Efektywna stopa 495% 22,9% 17.7% 20,7% 27,9% -348% 21,8% 20,8%
podatkowa

Zysk netto 0,1 3,1 14,2 15,0 -2,0 -0,1 12,1 12,2 0,7%
Marza netto 0,1% 2,6% 10,1% 92% -1,9% -0,1% 9,1% 79% -1,2 p.p.
EBITDA 6,5 9,7 22,9 25,0 4,0 5,3 20,6 21,1 2,7%
Marza EBITDA 6,5% 82% 163% 154% 39% 44% 155% 137% -1,8 p.p.
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Szczegoty zadtuzenia

min PLN 1H15 2015 1H16
FECLEE 1046 998 975
diugoterminowe

Dtug bankowy 103,9 981 95,7
Obligacje 0,0 0,0 0,0
Leasing 0,6 1,7 1,7
krotioterminowe 29 A6l B
Dtug bankowy 26,7 15,7 30,1
Obligacje 0,0 0,0 0,0
Leasing 0,3 0,5 0,5
Gotowka 8,2 15,6 8,2
Dlug netto 123,2 1003 119,9
Zapasy 190,3 240,6 245.,4
% zapasoéw finansowany z 549%  415% 39.7%

zadtuzenia dlugoterminowego

(@)

Catosc¢ zadtuzenia odsetkowego stanowia
umowy kredytowe.

Spotka nie posiada wyemitowanych obligacji
korporacyjnych. Obligacje korporacyjne
zostaly zastgpione dtugiem bankowym w
kwietniu 2015 r.

Na zadtuzenie bankowe sktadajg sie w kredyty
w rachunku obrotowym oraz kredyty
inwestycyjne.

Zabezpieczenie kredytow stanowig m.in.
zastaw rejestrowy na zapasach, zastaw
rejestrowy na znakach ,Vistula” i
.Woélczanka” oraz zastaw rejestrowy
na akcjach W.Kruk oraz DCG.

Zmiana struktury zadtuzenia: (1) wzrost
wykorzystania dtugu krétkoterminowego oraz
(2) w wiekszym stopniu finansowanie zapaséw
ze srodkow wihasnych.

Brak korzystania z faktoringu odwrotnego.
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Miesieczne dane o sprzedazy

PRZYCHODY SEGMENTU ODZIEZOWEGO
(VISTULA, WOLCZANKA, DENI CLER)
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PRZYCHODY SEGMENTU JUBILERSKIEGO
(W.KRUK)
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PRZYCHODY GRUPY KAPITALOWE)J
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Struktura akcjonariatu

Struktura akcjonariatu 30.06.2016
(udziat w kapitale i gtosach)

Ilos¢

Zrédta informacji o stanie posiadania
akgji Vistula Group S.A.

30.06.2016 akcji/glosow  ° udziat 1. Liczba akgji zarejestrowanych na Zwyczajnym
1. IPOPEMA TFI 31 000 000 17 5% Walnym Zgromadzeniu (ZWZ) Spotki w dniu
' . ' 29.06.2016.

2. PZU ,Ztota Jesien” OFE 30 767 268 17,4% 5 e ) " e LT G

3. Jerzy Mazaai wraz z . . Informacja wedtug stanu na dzien 31.12.

podmi)gtamigpéwiazanymi 24 615 100 13.9% na podstawie prospektu emisyjnego OFE PZU

4. Nationale-Nederlanden OFE 19 744 480 11,1% .Ztota Jesien” za 2015 rok.

5. Free-float 71048 116 40,10% 3. Liczba akgji zarejestrowanych na ZWZ Spotki

Suma 177 174 964 w dniu 29.06.2016 oraz akcji objetych
zawiadomieniami od Pana Jerzego Mazgaja,
Przewodniczacego Rady Nadzorczej Vistula
Group SA sporzadzonymi na podstawie art. 160

Free-float IPOPEMA TFI ust. 1 Ustawy z dnia 29 lipca 2005 roku o
40,1% 17,5% obrocie instrumentami finansowymi.
4. Informacja wedtug stanu na dzien 31.12.2015
57U OFE uzyskana na podstawie prospektu
informacyjnego Nationale-Nederlanden OFE za
17,4% rok 2015.
NN.OFE CJler'ztha'zgaJ v'vraz z ‘
podmiotami powigzanymi
O,
11,1% 13,9%
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Segment odziezowy
Segment jubilerski

Casual

Formal

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c)

Koszty sklepéw

Koszty sklepéw /m2
(PLN na m-c)

EBITDA

EBIT sklepow (min PLN)

Koszty operacyjne (SG&A)/m?2
(PLN na m-c)

Zapasy/ m2

Stowniczek

Przychody marek Vistula, Wélczanka, Deni Cler oraz segmentu hurtowego, B2B i
przerobu uszlachetniajacego.

Przychody detaliczne marki W.Kruk oraz pozostata sprzedaz (w tym B2B).

Przychody zawierajace asortyment: marynarki, spodnie, okrycia wierzchnie,
dzianiny.

Przychody ze sprzedazy odziezy formalnej, w tym garniturow i koszul.

Kwartalna sprzedaz segmentu lub marki/ srednia pracujgca powierzchnia / 3.

Koszty handlowe zawierajace koszty czynszow, wynagrodzen, amortyzacje,
prowizje sklepéw franczyzowych oraz koszty logistyki.

Kwartalne koszty sklepow/ sSredniomiesieczng powierzchnie sklepow / 3.

Zysk operacyjny powiekszony o amortyzacje z rachunku przeptywéw
pienieznych.

Zysk operacyjny sklepéw obliczony jako zysk brutto na sprzedazy sklepéw
pomniejszony o koszty sklepow.

Kwartalne koszty SG&A/ srednig catkowita powierzchnie sklepéw / 3.

Zapasy grupy na koniec okresu/ powierzchnia grupy na koniec okresu.
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DZ|ekUJemy Za uwage

Vistula Group S.A.
ul.'Ptlotow 10
31-462 Krakow

VISTULA WOLCZANKA



