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| OSWIADCZENIE

Niniejsza prezentacja (,Prezentacja") zostata przygotowana przez VRG S.A.
(,Spotka") z nalezyta starannoscia. Moze ona jednak posiadac pewne
niescistosci lub pominiecia. Prezentacja nie zawiera kompletnej ani
catosciowej analizy finansowej Spotki i Grupy Kapitatowej, jak rowniez nie
przedstawia jej pozycji i perspektyw w kompletny ani catosciowy sposob.
Dlatego zaleca sie, aby kazda osoba zamierzajaca podja¢ decyzje
inwestycyjng odnosnie Spoitki opierata sie na informacjach ujawnionych w
oficjalnych raportach sporzadzonych i opublikowanych zgodnie z
przepisami prawa obowigzujacymi Spotke. Prezentacja zostata sporzadzona
wylacznie w celach informacyjnych i nie stanowi oferty kupna badz
sprzedazy instrumentow finansowych.

Prezentacja moze zawierac stwierdzenia dotyczace przysziosci, jednak nie
moga byc¢ one odbierane jako projekcje przysztych wynikow Spoétki i Grupy
Kapitatowej. Stwierdzenia dotyczace przysztych wynikdw finansowych nie
stanowig gwarancji, ze takie wyniki zostang osiggniete. Oczekiwania
Zarzadu Spotki sa oparte na biezacej wiedzy i sa zalezne od szeregu
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czynnikow, ktére moga powodowad, ze faktyczne wyniki bedg w sposob
istotny rézni¢ sie od wynikédw opisanych w tym dokumencie. Wiele sposréd
tych czynnikdbw pozostaje poza swiadomoscig i kontrolg Spotki i Grupy
Kapitatowej czy tez mozliwoscia ich przewidzenia.

Spoétka, jej dyrektorzy, cztonkowie kierownictwa, doradcy i przedstawiciele
takich osd6b nie ponosza zadnej odpowiedzialnosci z jakiegokolwiek
powodu wynikajagcego z dowolnego wykorzystania niniejszej Prezentacji.
Ponadto, zadne informacje zawarte w Prezentacji nie stanowia
zobowigzania ani oswiadczenia ze strony Spotki, jej kierownictwa czy
dyrektorow, doradcow lub przedstawicieli takich osob. Stwierdzenia
zawarte w Prezentacji wyrazajg stanowisko Spotki na dzien sporzadzenia
Prezentacji. Nie muszg by¢ prawdziwe dla kolejnych okreséw. Spotka nie
podejmuje zadnego zobowigzania do publikowania korekt czy aktualizacji
stwierdzen zawartych w Prezentacji w celu odzwierciedlenia zmian
zaistniatych po dacie sporzadzenia Prezentagji.
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| POCZATEK ROKU POD WPLYWEM PANDEMII

STYCZEN

LUTY

MARZEC

KWIECIEN

MAJ

ROK 2020

Informacje z Chin o wirusie,
narastajaca niepewnosc o fancuch
dostaw

Narastajaca niepewnosc o sytuacje
w Polsce, opdznienia w dostawach
z Chin

Sytuacja pandemiczna, lock-down
od 14 marca do 31 marca

Lock-down przez caty kwiecien
(pierwsza fala zachorowan)

Otwarcie centréw handlowych
od 4 maja, negocjacje z centrami
handlowymi, powolna odbudowa

popytu

ROK 2021

Caly miesiac zamkniete centra
handlowe

Centra handlowe otwarte przez caty
miesigc

Lokalne restrykcje, zamkniete centra
handlowe w wybranych
wojewoddztwach, a od 20 marca
w catym kraju

Lock-down przez caty kwiecien
(trzecia fala zachorowan)

Otwarcie centrow handlowych
od 4 maja, powolna odbudowa
popytu — szybsza niz rok wczesniej
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ODBUDOWA POPYTU PO OTWARCIU

SALONOW

-2%

-58% 3%

-85%

[.21 .21

Sprzedaz Grupy (r/r)

Prezentacja 1Q21

90%

40%

.21

Sprzedaz salony (r/r)

844%

152%
20% 71%

V.21 V.21 MTD

Sprzedaz on-line (r/r)

1 E-sklepy

Wysokie tempo wzrostu w pierwszych
miesigcach roku, w szczegolnosci podczas
zamkniecia salonow stacjonarnych.

2 Salony

Sprzedaz w salonach stacjonarnych pod
wptywem lock-downu w styczniu, marcu

i kwietniu 2021 roku. Szybsza niz rok temu
odbudowa trafficu w maju 2021 i
stabilizacja konwers;ji.

3 Grupa

Odbicie w przychodach Grupy w momencie
otwarcia salonéw stacjonarnych.

VISTULA RETAIL GROUP



| DALSZA OPTYMALIZACJA SIECI, ROSNACY INTERNET

6 |

LICZBA SKLEPOW
NA KONIEC 1Q21 R/R

VISTULA

SZTUKA KRAWIECTWA OD 1945

WOLCZANKRA

DENI CLER

Prezentacja 1Q21

148

115

127

31

140

-10

-10

+1

_ mn

+4 r/r

+13 r/r

-2%r/r

+8 pp. r/r

VISTULA RETAIL GROUP



| SEGMENT JUBILERSKI BARDZIEJ ODPORNY NA PANDEMIE W 1Q21

7|

Prezentacja 1Q21

SEGMENT ODZIEZOWY

nowe kolekcje dostosowane
do zmieniajacych sie gustow
klientow

rozwoj oferty casual oraz
kolekcji ekologicznych

rosnacy udziat on-line

SEGMENT JUBILERSKI

korzystne trendy w sprzedazy
on-line, sprzedaz off-line pod
wptywem lock-downow

korzystne trendy w sprzedazy
zegarkow

popyt na bizuterie ztota i
srebrna




| MOCNIEJSZY R/R WPLYW PANDEMII W 1Q21

MSSF 16 MSR 17

SPRZEDAZ EBIT EBIT

172,1 min PLN

(15,8) min PLN

1Q20: (11,9) min PLN

(12,3) min PLN

-12,8% r/r

1Q20: (12,2) min PLN

MARZA BRUTTO NA SPRZEDAZY STRATA NETTO STRATA NETTO

47,5%

(20,1) min PLN (11,9) min PLN

-0,1 pp. r/r

1Q20: (32,0) min PLN 1Q20: (14,0) min PLN

VISTULA RETAIL GROUP
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VISTULA

PODSUMOWANIE

VISTULA  BYTOM  WOL(ZANKA DENICLER WKRUK

SZTUKA KRAWIECTWA 0D 1845




| VISTULA: ROSNACY UDZIAL ON-LINE

Siec sprzedazy marki Vistula

Liczba sklepow 148 148
w tym franczyza 59 64
Powierzchnia (m2) 18 650 18 586
w tym franczyza 5991 6 525
Internet % sprzedazy 26,0% 44, 7%

58,2

36,7

1Q19

76,8

51,9

2Q19
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Przychody marki Vistula

(mIn PLN)
84,5
66,8 61,0
482 433 433
53,8
43,6 ! 376
27,6 20,5 ' 212

3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20

Sklepy wtasne ® Franczyza Internet

+5

0%

9%
18,7pp.

28,8

11,8
1Q21

Powierzchnia marki Vistula na koniec 1Q21 pozostata stabilna r/r
ze wzgledu na zamkniecia nierentownych sklepdéw wihasnych. Liczba
salonéw réwniez pozostata stabilna r/r.

Zaréwno powierzchnia jak i liczba salonow franczyzowych na
koniec 1Q21 wzrosta r/r. Sklepy franczyzowe w mniejszym stopniu
niz sklepy wtasne zostaty dotkniete COVID-19.

Przychody marki Vistula w 1Q21 wyniosty 28,8 min PLN (-40,2% r/r)
ze wzgledu na kolejne zamkniecia centrow handlowych w styczniu i
marcu 2021 roku.

Przychody z internetu wyniosty 12,9 min PLN w 1Q21, wzrost o
2,9% r/r przy jednoczesnej poprawie marzy brutto on-line.

Udziat internetu w sprzedazy to 44,7% w 1Q21 w poréwnaniu do
26,0% w 1Q20 — wzrost ze wzgledu na zmiane zachowan klientow
oraz dtuzszy okres zamkniecia salonow (styczen 2021).

Przychody z franczyzy wyniosty 4,2 min PLN w 1Q21 (-48,5% r/r).
Udziat franczyzy spadtz 16,7% w 1Q20 do 14,4% w 1Q21.

VISTULA RETAIL GROUP



| VISTULA: ROSNACY UDZIAL ODZIEZY CASUAL

Wartosciowa struktura przychodow marki Vistula

45%

43%

33%

13%
18%

8%
12%

1Q20 1Q21 1Q20 1Q21
Formal m Casual m Akcesoria, inne m VST VST RED Lantier
Efektywnos$¢ marki Vistula
1Q20 1Q21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 850 517 -39,2%
Marza brutto (%) 47,7% 46,6% -1,1pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 391 282 -27,9%
EBIT sklepow (min PLN) 0,8 -2,3 N/M
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Znaczacy wzrost udziatu casual w 1Q21 wraz z kontynuacja
pandemii i mniejszym popytem na odziez formalna.

Stabilny udziat akcesoriow w sprzedazy.

Wzrost udziatu gtownej linii Vistula w sprzedazy, kosztem
nowoczesnej Vistuli Red oraz wyzej pozycjonowanej linii Lantier.

Spadek r/r sprzedazy/ m2 ze wzgledu na dtuzsze r/r
administracyjne zamkniecie salonéw przez pandemie COVID-19.

Spadek marzy brutto r/r — wyprzedaze prowadzone tylko w formule
on-line w styczniu 2021; wyzszy udziat kanatu on-line.

Spadek kosztow sklepéw/ m2 nizszy od spadku sprzedazy/ m2 —
nizsze r/r wynagrodzenia, nizsze czynsze (czesciowe naliczenie za
styczen, indywidualne negocjacje), nizsze pozostate koszty sklepow.

VISTULA RETAIL GROUP



BYTOM

SZTUKA KRAWIECTWA OD 1945

PODSUMOWANIE

VISTULA BYTOM WOLCZANKA DENICLER  WKRUK




| BYTOM: WYSOKI WZROST SPRZEDAZY ON-LINE

Liczba sklepow

w tym franczyza

Powierzchnia (m2)

w tym franczyza

Siec sprzedazy marki Bytom

Internet % sprzedazy

53,2
38,8
46,1
31,9
1Q19 2Q19

14 | Prezentacja 1Q21

125 115

8 10

16 487 15 327
908 1045
29,2% 52,8%

Przychody detaliczne marki Bytom

59,9
46,3
39[5 48,3
3Q19 4Q19
Sklepy wtasne

(mIn PLN)
44,2
34,3 34,0
23,1 17,9 33,9

1Q20 2Q20 3Q20

Franczyza Internet

-10

+ 2
-7%
15%
23,6pp.

34,5
22,5

20,7 10,1

4Q20 1Q21

Liczba sklepéw Bytomia spadta o 10 netto r/r, podczas gdy liczba
salonéw franczyzowych wzrosta o 2 netto r/r.

Powierzchnia sklepéw spadta o 7% r/r. Zmiany powierzchni miaty
miejsce rowniez na poziomie salonéw franczyzowych.

Przychody detaliczne marki Bytom wyniosty 22,5 min PLN w 1Q21
(-34,6% r/r).

Przychody z internetu wyniosty 11,9 min PLN w 1Q21 (+18,3% r/r),
stanowigc 52,8% sprzedazy.

Korzystne dynamiki on-line wynikaty z wyzszych naktadow na
traffic on-line oraz zamkniecia sklepow stacjonarnych ze wzgledu
na lock-down. Wzrost mimo wyzszych marz on-line.

Przychody z franczyzy wyniosty 0,6 min PLN w 1Q21 (-55,1% r/r).
Udziat franczyzy spadt r/r z poziomu 3,6% w 1Q20 do 2,5% w 1Q21.

VISTULA RETAIL GROUP



| BYTOM: ROSNACY UDZIAL CASUAL

Wartosciowa struktura przychodow marki Bytom

8% 2% 9% 10% = Rosnacy udziat casual w sprzedazy w 1Q21, zgodny z tendencjami
rynkowymi i wiekszym zainteresowaniem ofertg casual podczas
pracy zdalnej.

» Dynamiczna sprzedaz kolekgji casual on-line.
= Stabilny udziat akcesoriow w strukturze sprzedazy w 1Q21, kosztem
1Q20 1Q21 2019 2020 odziezy formalnej.
m Formal Casual Akcesoria, inne
Efektywnos¢ marki Bytom » Spadek sprzedazy/ m2 — poprawa sprzedazy internetowej i wzrost
udziatu casual nie skompensowaty spadkow sprzedazy
w sklepach wiasnych, zamknietych dtuzej niz rok wczesnie;.
1Q20 1Q21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 698 486 130,3% » Nizsza r/r marza brutto ze wzgledu na wiekszy udziat kanatu

on-line i koniecznos¢ przeprowadzenia styczniowych wyprzedazy
Marza brutto (%) 45,8% 43,1% -2,7pp. on-line.

= Spadek kosztow sklepdw/ m2 nizszy niz sprzedazy/ m2: nizsze

wynagrodzenia i czynsze (czeSciowo zaptacone za styczen,
N/M indywidualne negocjacje), ale znaczny udziat kosztow statych
oraz wyzsze koszty marketingu on-line.

Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 396 333 -16,1%

EBIT sklepow (min PLN) -3,8 -5,7

VRG

RETAIL GROUP
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WOLCZANKA

PODSUMOWANIE
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| WOLCZANKA: MARKA INTERNETOWA

Sie¢ sprzedazy marki Wolczanka
= Liczba sklepow Woélczanki zmniejszyta sie o 10 butikdow netto r/r.
1Q20 1Q21 r/r Zamkniecia dotyczyty gtdwnie wiasnych butikéw — liczba salonow
franczyzowych wzrosta o 3 netto r/r.

Liczba sklepow 137 127 -10
w tym franczyza 50 53 +3 = Powierzchnia sklepow spadta o0 4% r/r, podczas gdy powierzchnia
franczyzowa wzrosta o 8% r/r.
Powierzchnia (m2) 4 877 4 662 -4%
1504 162 o = Przychody Wélczanki wyniosty 19,7 min PLN w 1Q21 (-18,0% r/r),
w tym franczyza >0 625 8% ze wzgledu na znaczacy udziat sprzedazy e-commerce, ktéra w
Internet % sprzedazy 54,9% 77,3% 22,4pp. duzej mierze skompensowata spadki off-line.

Przychody marki Wélczanka

(mIn PLN)
40,3

33,7 27,7 26.5 * Przychody z internetu wyniosty 15,2 min PLN w 1Q21 (+15,6% r/r),
24,2 — . 240 244 243 . stabilnie kw./kw., stanowiac juz 77,3% sprzedazy.
- . . . . = Przychody z franczyzy wyniosty 1,2 min PLN w 1Q21 (-50,8% r/r).

171 19,3 . = Udziat franczyzy wyniost 6,0% w 1Q21, spadek o 4,0 pp. r/r.
11,5 ' 134 8,4 104 8,1

' >4 ' 33

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21

Sklepy wtasne Franczyza ™ Internet
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| ROSNACY UDZIAL NOWYCH ASORTYMENTOW

Wartosciowa struktura przychodow marki Wélczanka

= Wzrost sprzedazy dzianin ze wzgledu na rozszerzenie asortymentu
8% 52% o spodnie damskie i meskie, polo, T-shirty i sukienki.
68%
= Spadek udziatu koszul to efekt rozwoju nowych grup
asortymentowych, wptywu pandemii oraz pracy zdalnej.
- = Rosnacy udziat kolekcji damskiej to efekt dalszej dywersyfikac;ji
i A oferty marki i bardzo dobrego przyjecia przez klientki
1Q20 1Q21 1Q20 1Q21 rozszerzonego asortymentu marki.

m koszule m dzianina makcesoria m pozostaty asortyment m kolekcja damska m kolekcja meska

Efektywnos$¢ marki Wélczanka
= Nieznaczny spadek przychodéw/ m2 mimo dtuzszych

administracyjnych lock-downéw ze wzgledu na znaczacy udziatu

1Q20 1Q21 r/r internetu.
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1637 1417 -13,5% = Nizsza marza brutto ze wzgledu na wyzszy udziat kanatu on-line.
Wzrost marzy brutto na sprzedazy w kanale on-line.
Marza brutto (%) 49,2% 47,8% -1,4pp.
= Spadki kosztow/ m2 poréwnywalne ze spadkami sprzedazy ze
Koszty sklepoéw (PLN/m2 na m-c) 730 625 -14,4% wzgledu na zmienne koszty powigzane z internetem.
EBIT sklepéw (mIn PLN) 1,1 0,7 -34,0% = Dodatni EBIT w 1Q21.

VISTULA RETAIL GROUP
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DENI CLER

MILANO

PODSUMOWANIE

VISTULA  BYTOM  WOL(ZANKA DENICLER WKRUK

SZTUKA KRAWIECTWA 0D 1945




| DENI CLER: STABILNA SIEC, ROZWOJ SHOP-IN-SHOP

Sie¢ sprzedazy marki Deni Cler

* 31 salonbw monobrandowych — wiasne i franczyzowe,
zlokalizowanych w najlepszych galeriach w kraju.

Liczba sklepow 30 31 +1
w tym franczyza 9 8 1 = Rozwoj koncepgji shqp—in—shop. Kolekcje Deni Cler plostepne
u wybranych partneréw, prowadzacych sklepy multibrandowe
Powierzchnia (m2) 2947 2989 1% w 15 miastach w kraju (-1 kw./kw.).
w tym franczyza 720 >34 -18% = kacznie, sie¢ sklepéw Deni Cler to 46 punktéw w catym kraju.
Internet % sprzedazy 17,5% 22,0% 4,5pp.

Przychody marki Deni Cler

(mIn PLN)
= W 1Q21 przychody marki Deni Cler wyniosty 8,8 min PLN, spadek o
s 135 14,4% r/r.
10,9 10,5 ' 10,3 10,9 = Internet wygenerowat 1,9 min PLN przychodéw w 1Q21 (7,5% r/r)

. 93 8.8 i stanowit 22,0% przychodow marki.
» Przychody z franczyzy i multibrandéw wyniosty 2,8 min PLN w
6,9 6,8 7,3 8,2 56 . 59 48 41 1Q21 (-2,5% r/r). Franczyza i multibrandy stanowity 31,8%
! : sprzedazy w 1Q21.
1Q19  2Q19  3Q19  4Q19  1Q20 2Q20  3Q20  4Q20  1Q21

Sklepy wtasne Franczyza Internet
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| DENI CLER: ROSNACY EBIT SKLEPOW

Wartosciowa struktura przychodow marki Deni Cler

7% | 31%

57%

77%

1Q20 1Q21 1Q20

Kolekcja gtéwna m Kolekcja uzupetniajgca m Akcesoria m Odziez klasyczna

Efektywnos$¢ marki Deni Cler

38%

1Q21

Odziez casual

1Q20 1Q21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1142 983 -13,9%
Marza brutto (%) 50,6% 52,0% 1,4pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 473 392 -17,1%
EBIT sklepow (mIn PLN) 0,9 1,1 13,3%
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Nacisk potozony na kolekcje kapsutowe. Wzrost udziatu akcesoriéw
i kolekcji uzupetniajacej kosztem kolekgji gtownej.

Odziez klasyczna caly czas jest najwiekszym elementem kolekgji.
Odziez casual rosnie w site.

Wozrost udziatu e-commerce w sprzedazy, jednak poziom ponizej
innych marek segmentu odziezowego ze wzgledu na charakter
odziezy i grupy docelowej (wyzszy segment cenowy).

Spadek przychoddéw/ m2 nizszy niz w markach Vistula i Bytom,
m.in. ze wzgledu na wprowadzenie nowego asortymentu.

Wzrost marzy brutto r/r mimo styczniowych wyprzedazy tylko
on-line ze wzgledu na mniejsze r/r promocje.

Dwucyfrowy spadek r/r kosztow/ m2 wyzszy od spadku sprzedazy/
m2 dzigki nizszym kosztom czynszéw i kosztom osobowym.
Korzystnie na dynamiki kosztow/ m2 wptynat tez znaczny udziat
mutlibrandéw i salonéw franczyzowych o zmiennych kosztach.

W rezultacie dodatni i rosnacy EBIT sklepow.

VISTULA RETAIL GROUP



W.KRUK

1 8 4 0

PODSUMOWANIE

VISTULA  BYTOM  WOL(ZANKA DENICLER WKRUK

SZTUKA KRAWIECTWA 0D 1945




| W.KRUK: MARKA ODPORNA NA PANDEMIE

Siec sprzedazy marki W.KRUK

1Q20 1Q21 r/r
Liczba sklepow 140 140 0
w tym franczyza 14 18 +4
Powierzchnia (m2) 10732 10918 2%
w tym franczyza 856 1113 30%
Internet % sprzedazy 10,9% 14,3% 3,4pp.
Przychody detaliczne marki W.KRUK
(mIn PLN)
123,0 102,3 113,0
85 85,4

9 902
' 73,2
72,3 60,3
106,3
76,2 78,8 . 87,1
E S
1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20

m Sklepy wiasne Franczyza Internet
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1Q21

Kontynuacja rozwoju marki W.KRUK r/r. Stabilna liczba salonéw i
2% r/r wzrost powierzchni handlowej marki.

Na koniec 1Q21 marka posiadata juz 18 salonéw franczyzowych,
4 salony wiecej r/r. Powierzchnia salonéw franczyzowych wzrosta o
30% r/r.

Przychody detaliczne marki W.KRUK w 1Q21 wyniosty 85,4 min PLN
(wzrost o 16,8% r/r).

Przychody z salonéw stacjonarnych marki W.KRUK w 1Q21
wyniosty 69,0 min PLN (wzrost o 12,6% r/r).

Przychody z internetu wyniosty 12,2 min PLN, + 54,0% r/r. W 1Q21
internet stanowit 14,3% sprzedazy w poréwnaniu do 10,9% w
1Q20.

Przychody z franczyzy wyniosty 4,2 min PLN w 1Q21, wzrost 0 6,1%
r/r, a ich udziat w sprzedazy 1Q21 wynidst 4,9%, spadek z 5,4% w
1Q20.

VISTULA RETAIL GROUP



| W.KRUK: ROSNACY EBIT SALONOW

Wartosciowa struktura przychodow marki W.KRUK

29%

T

31%

1Q20 1Q21 1Q20 1Q21
W Bizuteria Zegarki  mBizuteria ztota Bizuteria srebrna
Efektywnos$¢ marki W.KRUK

1Q20 1Q21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 2 284 2 606 14,1%
Marza brutto (%) 50,1% 50,3% 0,2pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 817 739 -9,5%
EBIT sklepow (min PLN) 10,5 18,8 78,8%
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Znaczace zmiany w strukturze sprzedazy — rosnacy udziat zegarkow
wzgledem bizuterii. Korzystny wptyw wytacznosci na sprzedaz
luksusowych zegarkéw marki Rolex i Patek Philippe.

W czesci bizuteryjnej w 1Q21 rosnacy udziat bizuterii srebrne;j
w strukturze sprzedazy.

Wozrost sprzedazy/ m2 w kwartale jako jedynej marki ze wzgledu na
wysokie zainteresowanie zegarkami.

Stabilizacja marzy brutto mimo rosnacego udziatu zegarkow w
sprzedazy ze wzgledu na polityke statej marzy i mniejsze r/r
promocje.

Spadek kosztéw/ m2 mimo wzrostu sprzedazy/ m2 ze wzgledu na
nizsze koszty czynszow (czesciowe obnizki za styczen) i koszty
osobowe, ale stabilny poziom amortyzacji i prowizji.

Znaczacy spadek kosztéw marketingu r/r. W rezultacie dodatni i
rosnacy EBIT salonow.

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILIZACJA POWIERZCHNI GRUPY

53,7

10,7
43,0

1Q20

53,7

43,7
1Q20
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Zmiana powierzchni grupy r/r

(tys. m?)
0,2
1,4
-2,3% r/r
Segment odziezowy Segment jubilerski

Zmiana powierzchni grupy r/r
(tys. m2)

09
-2,1

-2,3%r/r

Sklepy wtasne Franczyza

52,5

10,9

41,6

1Q21

52,5

10,9

41,6

1Q21

Powierzchnia grupy wyniosta 52,5 tys. m2 na koniec 1Q21, -2,3%
r/r.

Powierzchnia segmentu odziezowego spadta o 1,4 tys. m2 netto,
czyli 0 3,2% r/r, ze wzgledu na zamkniecia nierentownych salonow.

Powierzchnia segmentu jubilerskiego wzrosta 0,2 tys. m2 netto,
+1,7% r/r, ze wzgledu na rozwoj salonow franczyzowych.

Na przestrzeni roku miaty miejsce zamkniecia salonéw wtasnych, a
otwarcia salonéw franczyzowych.

Powierzchnia salonow wiasnych zmniejszyta sie 0 2,1 tys. m2 z
powierzchni, spadek 0 4,9% r/r.

Wzrost powierzchni franczyzowej wynidst 0,9 tys. m2 czyli 9,2% r/r.

VISTULA RETAIL GROUP



| SEGMENT JUBILERSKI TO JUZ POLOWA SPRZEDAZY

Sprzedaz grupy
(min PLN) » Sprzedaz grupy w 1Q21 wyniosta 172,1 min PLN (-12,8% r/r), ze
3325 wzgledu na zamkniecie centréw handlowych przez dtuzszy okres
270.2 : niz rok wczesnie;j.
' 251,2 249,4 232,0

2144 125,6 197,5 174.9 ' 1721 ..

' ' = W 1Q21 przychody segmentu odziezowego spadty o 30,2% r/r,
60,9 | : osiagajac 86,1 min PLN.

1836 206,8
141,6 , 160,4 146,3 . , .
e IS 178 86,1 = Przychody segmentu jubilerskiego wyniosty 86,0 min PLN, wzrost o

16,0% r/r w 1Q21. Wzrost udziatu segmentu jubilerskiego z 37,6%

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21
w 1Q20 do 50,0% w 1Q21.

Segment odziezowy m Segment jubilerski

Sprzedaz na m2
(PLN m-c)

= W 1Q21 sprzedaz grupy/ m2 wyniosta 1 092 PLN, -10,6% r/r.

2490 2315 : :
2 624 = Sprzedaz/ m2 segmentu odziezy wyniosta 689 PLN w 1Q21,

1382 1221 -27,5% r/r.
» Sprzedaz/ m2 segmentu jubilerskiego wyniosta 2 624 PLN w 1Q21,

+13,3% r/r.

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21

=0=@Grupa Segment odziezy = —#=Segment jubilerski

VISTULA RETAIL GROUP
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| KORZYSTNIEJSZE TRENDY MARZY W SEGMENCIE JUBILERSKIM

Zysk brutto na sprzedazy

(mIn PLN)
178,5
1446 1280 BEI 1224 1189
, 94,0
98,7 509 110,9 :
67,5 : 56,8 52,1 696 581 38,5

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21

Segment odziezowy M Segment jubilerski

Marza brutto na sprzedazy

19 0% 47,6% 50,2%
47,5%

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21
—o—Grupa Segment odziezowy =—#=Segment jubilerski
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Zysk brutto na sprzedazy grupy wyniést w 1Q21 81,7 min PLN
(-13,1% r/r).

W 1Q21 zysk brutto na sprzedazy segmentu odziezowego wynidst
38,5 min PLN, spadek 0 32,3% r/r.

Zysk brutto na sprzedazy segmentu jubilerskiego wyniést 43,2 min
PLN, +16,4% r/r.

W 1Q21 marza brutto na sprzedazy wyniosta 47,5%, -0,1 pp. r/r.

Marza segmentu odziezowego spadta w 1Q21 o 1,4 pp. r/r do
44,7%, ze wzgledu na wyzszy udziat internetu. Marza na czesci
sprzedazy on-line wyzsza r/r we wszystkich markach.

Segment jubilerski zanotowat o 0,1 pp. r/r wyzsza marze brutto w
1Q21 na poziomie 50,2%, ze wzgledu na mniejsze r/r promocje.

VISTULA RETAIL GROUP



| SPADEK KOSZTOW OPERACYJNYCH/ M2

Koszty operacyjne, miesieczne na m2
(PLN, MSR17)

723 811
683 i 654 . 672
203 169
580
487 527 525 451 366 503
1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20
Koszty sklepdw  m Koszty centrali
Zysk operacyjny
(mIn PLN, MSR17)
47,5
28,7 21,0
13,2
187 w265 0.7 16,1
-_Abll ! % o |40 | !
-12,8 - 16,3 229
- -12,2
1.1 -11,3
1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20
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Segment odziezowy

B Segment jubilerski

680

492

4Q20

10,8

-8,6

4Q20

587
185
402

1Q21

- 22,1

-12,3
1Q21

Koszty operacyjne grupy/ m2 (MSR17) wyniosty w 1Q21
587 PLN/m2 miesiecznie, spadek o 10,2% r/r ze wzgledu na
poczynione oszczednosci (czynsze, koszty osobowe).

Koszty sklepéw na poziomie 402 PLN/ m2 (-10,8% r/r), a koszty
centrali/ m2 na poziomie 185 PLN/ m2, -9,0% r/r (pod MSR17).

Pod MSR17, koszty segmentu odziezowego wyniosty 474 PLN/m2
w 1Q21, -11,1% r/r, a koszty segmentu jubilerskiego to 1 018
PLN/m2 miesiecznie, -10,9% r/r w 1Q21.

Strata operacyjna grupy wyniosta 12,3 min PLN w 1Q21 pod
MSR17, stabilnie r/r. Pod MSSF16 strata wyniosta 15,8 min PLN.

W 1Q21 strata operacyjna segmentu odziezowego wyniosta
22,1 min PLN pod MSR17 (24,4 min PLN straty pod MSSF16)
w poréwnaniu do 12,8 min PLN straty operacyjnej w 1Q20.

W 1Q21 zysk operacyjny segmentu jubilerskiego pod MSR17
wyniost 9,8 min PLN (8,6 min PLN pod MSSF16), znaczaco wyzej niz
0,7 min PLN w 1Q20, m.in. Ze wzgledu na nizsze koszty marketingu.

VISTULA RETAIL GROUP



| WYNIKI 1Q21 POD MSSF16 POD WPLYWEM LOCK-DOWN

» Sprzedaz nizsza r/r ze wzgledu na mocniejszy wptyw pandemii

min PLN, MSSF16 1Q20 1Q21 r/r COVID-19 i dtuzsze administracyjne zamknigcie centrow
Sprzedaz 197,5 172,1 -12,8% SEe ey
Zysk brutto na sprzedazy 940 817 “131% = Stabilna marza brutto r/r ze wzgledu na wyzszy udziat segmentu

jubilerskiego, w ktorym marza wzrosta, jak réwniez nizsze promocje

MarZa brutto 47,6% 47,5% -0.7pp. r/r we wszystkich markach.
_ [o)

Koszty SG&A 1055 %61 8.9% * Wyniki porbwnywalne r/r — zastosowanie MSSF16 od 1Q19.
EBIT 11,9 -15,8 N/M o o o o

‘ * Mniej korzystny wplyw pozostatej dziatalnosci operacyjnej r/r ze
Marza EBIT -6,0% -92% ~3.2pp- wzgledu na likwidacje towaréw ze starszych kolekgji.
Dziatalno$¢ finansowa netto -23,2 -6,7
Zysk netto -32,0 -20,1 -37.1% » Rosnacy wynik operacyjny z internetu ze wzgledu na wyzsza skale
Marsa netto 16.2% 11.7% 450p. on-line. Wynik operacyjny off-line pod presja zamkniecia salonow.

» Korzystniejsze r/r saldo dziatalnosci finansowej niz w 1Q20. 3,2 miIn

PLN ujemnych ré6znic kursowych na MSSF16 versus 17,3 min PLN w

Odsetki z tytutu MSSF16 wyniosty 1,4 min PLN w 1Q21, w
poréwnaniu do 0,9 min PLN w 1Q20.

EBIT Internet . , 8.8 48,6% Strata netto w wysokosci 20,1 min PLN w 1Q21 w poréwnaniu do
(bez alokacji kosztow ogoélnych) 32,0 min PLN straty w 1Q20
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| KORZYSTNIEJSZY WYNIK 1Q21 POD MSR17

Sprzedaz

Zysk brutto na sprzedazy
Marza brutto

Koszty SG&RA

EBIT

Marza EBIT

Dziatalnos¢ finansowa netto
Zysk netto

Marza netto
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197,5

94,0
47,6%
105,8
-12,2
-6,2%

-5,0
-14,0
-7,1%

1721
81,7
47,5%
92,6
-12,3
-7,1%
-2,1
-11,9
-6,9%

-12,8%
-13,1%
-0, 7pp.
-8,9%
N/M

-0,9pp.

N/M

0.2pp.

Sprzedaz nizsza r/r ze wzgledu na mocniejszy wptyw pandemii
COVID-19 i dtuzsze administracyjne zamkniecie centrow
handlowych.

Stabilna marza brutto r/r ze wzgledu na wyzszy udziat segmentu
jubilerskiego, w ktérym marza wzrosta, jak rowniez nizsze promocje
r/r we wszystkich markach.

Wysokie jednocyfrowe spadki kosztéw operacyjnych/ m2 m.in. ze
wzgledu na obnizki pensji oraz czesciowe naliczenie czynszéw za
styczen i wynegocjowane obnizki na pozostate miesiace.

Réznica miedzy wynikiem w MSSF16 a MSR17 wynika z kwestii
ujecia czynszow — obnizone stawki czynszowe pod MSR17 a liniowa
amortyzacja upustéw czynszowych pod MSSF16.

1,5 min PLN ujemnych réznic kursowych w 1Q21 w poréwnaniu do
4,4 min PLN w 1Q20.

Pozostate koszty finansowe to przede wszystkim odsetki od
kredytow, ktore wyniosty 0,5 min PLN w 1Q21 w poréwnaniu do 1,1
min PLN w 1Q20.

W rezultacie, nizsza r/r strata netto pod MSR17.

VISTULA RETAIL GROUP



| DALSZA REDUKCJA ZAPASOW

Zmiana zapasow

(mIn PLN) ; .
= Spadek zapasow o0 5,6% r/r do 516,5 min PLN w 1Q21 wynika z

5471 1 516,5 konjcy_nuacy trendu optymalizacji poziomu zapasow w segmencie
' odziezowym.

235,8 42,7 -
- = Zapasy segmentu odziezowego spadty o 13,7% r/r, ze wzgledu na

zmniejszone zamowienia i prowadzone promocje/ wyprzedaze.

311.3 268,6 = Zapasy segmentu jubilerskiego wzrosty o 5,2% r/r, ze wzgledu na
otwarcia salonéw zegarkowych.

1Q20 Segment odziezowy Segment jubilerski 1Q21

Zapasy wg segmentow

(mIn PLN)
= Zapasy grupy/ m2 na koniec 1Q21 wyniosty 9 841 PLN, -3,4% r/r.
. Z/apasy segmentu odziezowego na m2 wyniosty 6 461 PLN, -10,8%
r/r.
2797 2859 3337 3051 3113 2607 3515 2549 2686 = Ze wzgledu na charakterystyke branzy zapasy na m2 w segmencie

jubilerskim wyniosty 22 708 PLN, wzrost o 3,4% r/r.
1Q19 2Q19 3Q19  4Q19 1Q20  2Q20 3Q20 4Q20 1Q21

Segment odziezowy B Segment jubilerski

VISTULA RETAIL GROUP
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| KONTYNUACJA SPADKU DEUGU NETTO

Diug netto
(mIn PLN, MSR17 plus faktoring odwrotny)

1630 1498 1799 142,5

79,3 53,7 106,5

\/y'],s 87’9
/\ __....:\/
-20,6 -23,0 -12,3 -253 -7.3 >4
1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21

mmm Zadtuzenie dtugoterminowe
mmm Gotéwka i ekwiwalenty

Zadtuzenie krotkoterminowe
= Dlug netto

Capex vs. dtug netto/EBITDA
(MSR17)

6,9

1,7 50 1.3

7,2 32 o 4,5 5,6 2,9

2,3

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21
Capex (mIn PLN) - Dlug netto/ EBITDA (4 kwartaty)
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Zadtuzenie dtugo i krotkoterminowe podawane jest z faktoringiem
odwrotnym, leasingiem finansowym, ale bez wartosci wynikajacych
z MSSF16. Leasing finansowy z MSSF16 to 369,7 min PLN w 1Q21.

Planowa redukcja zadtuzenia dtugoterminowego. W 1Q21
wykorzystanie faktoringu odwrotnego na potrzeby finansowania
dostawcow w wysokosci 18,1 min PLN.

Dtug netto Grupy pod MSR17 na poziomie 106,5 min PLN na
koniec 1Q21, spadek o 25,2% r/r.

Wskaznik dtug netto/ EBITDA (z 4 kwartatéw, MSR17) na poziomie
4,7x — wyzszy r/r ze wzgledu na znaczacy niekorzystny wptyw lock-
downdéw na wyniki finansowe.

Bez uwzglednienia faktoringu odwrotnego, wskaznik zadtuzenia
grupy wyniostby 3,9x.

Nizsze r/r wydatki inwestycyjne w 1Q21, ze wzgledu na
optymalizacje sieci salonéw wihasnych.

VISTULA RETAIL GROUP



| SEZONOWE ZAANGAZOWANIE GOTOWKI

Kapitat obrotowy

(min PLN)
368,1
408,9 )
308 min PLN 17,3 min PLN
5471 516,5
1Q20 1Q20 1Q21 1Q21
Zapasy Naleznosci  mZobowigzania handlowe i pozostate
Kwartalne przeptywy pieniezne
(mIn PLN)
13,5
0,6
-3,6 -1.9
-18,0
-27,8
-42,2 -
1Q20 1Q21 435
CF operacyjny m CF inwestycyjny CF finansowy CF catkowity
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Spadek r/r zapasow ze wzgledu na wczesniejsze redukcje w
zamowieniach kolekgji.

Znaczacy r/r spadek naleznosci ze wzgledu na nizsze przedptaty na
towary kupowane na rynkach azjatyckich (wykorzystanie faktoringu
odwrotnego).

Stabilny r/r poziom zobowigzan pochodna sptaty zobowigzan
handlowych w 1Q21.

Ujemne i nizsze r/r przeptywy operacyjne ze wzgledu na wigkszy r/r
spadek zobowigzan.

Nizszy r/r poziom wydatkdéw inwestycyjnych netto — redukcja
wydatkow r/r ze wzgledu na optymalizacje sieci.

Przeptywy finansowe obrazuja nizsze r/r wykorzystanie zadtuzenia
ze wzgledu na finansowanie sie kapitatem obrotowym.

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILNA POWIERZCHNIA W 2021 ROKU

I
2021 cel
AL poprzedni A ez 7 W 2021 powierzchnia salonéw
stacjonarnych powinna
SEGMENT sklepy a2t 4 A3 1 by¢ stabilna r/r.
m2 42 021 41 262 41 400 -1%
sklepy 149 149 149 0
VISTULA I
m2 18 695 18 807 18 653 0%
) sklepy 129 120 121 -8 Powierzchnia sklepow
WOLCZANKA )
s 4658 4667 4624 1% franczy;owych na Ik,onlec 2021 roku
powinna wyniesc 11,5 tys. m2.
sklepy 117 112 114 -3
BYTOM
m2 15 604 14 877 15136 -3%
sklepy 32 30 31 -1
DENI CLER x :
M2 3 064 5911 > 986 3% Wydzfltkl mwes.t){c,yjne w 2021 roku
powinny wynies¢ ok. 28 min PLN.
SEGMENT . e 152 147 v Wzrost ze wzgledu na powrét do
JUBILERSKI m2 11 027 11 753 11 703 6% wydatkéw odtworzeniowych.
sklepy 570 560 562 -8
RAZEM
m2 53 048 53015 53 103 0%

VISTULA RETAIL GROUP
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| SUKCES NOWEGO KONCEPTU WOLCZANKI
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Najwyzszy obrot ze wszystkich salondw marki
Wolczanka w maju 2021 roku.

Korzystne przyjecie nowych elementow kolekcji —
wyzszy udziat odziezy damskiej i odziezy typu
casual niz srednia w sprzedazy marki.

Funkcjonalny design i nowoczesne rozwigzania
zapewniaja przyjazne doswiadczenie zakupowe.

VISTULA RETAIL GROUP



| WIECEJ CASUAL W OFERCIE

Vistula — rosngcy udziat oferty casual,
rozw0j oferty sportowej VISTULA
MOVE

Rosngcy asortyment marki Wolczanka:
jeansow, spodni dresowych, sukienek,
kurtek, T-shirtow

Bytom: rosngcy udziat swetrow, polo
| T-shirtow oraz innej odziezy typu
casual

Nowosci z zakresu oferty casual w
Deni Cler: mnigj formalna odziez na
home-office i weekendy




| KOLEKCJE EKOLOGICZNE W OFERCIE

PIERWSZE KOLEKCJE EKOLOGICZNE W MARKACH:

WOLCZANKA DENI CLER

MILANO

BYTOM

|
EKOLOGICZNE MATERIALY
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| WZROST ZAINTERESOWANIA FORMALEM

VRG

VISTULA RETAIL GROUP
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| W.KRUK ROZSZERZENIE OFERTY

ROZSZERZONA OFERTA Dziefi Matki
W.KRUK w zakresie
bizuterii: dedykowane

kolekcje dla dzieci (ztoto -
i srebro) Dzien Dziecka

Powrot komunii i sSlubdw wsparciem dla sprzedazy bizuterii.

VISTULA RETAIL GROUP
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| INTENSYWNIEJSZE DZIALANIA W SOCIAL MEDIA

gjestru) sig

_________

Jistula_polska

b - wartosel
YT‘?\.\E)RANCE,RESPECT.EQ\.\N\.W nowe

S X ‘N\.'l\.‘ _
BISTUA O e, g e

iy dla niego:
motomes
vistulap!

Wykorzystanie
kampanii
influencerskich
w marce VISTULA

zarowno podczas
kolekgcji Jesien/Zima
2020 jak i
Wiosna/Lato 2021.
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Wykorzystywane
kanaty komunikacgji
z klientem:
Facebook,
Instagram, Youtube

Coraz mocniejszy nacisk na promocje wybranych
marek w social media:

Wodlczanka:
kontynuacja sesji
zdjeciowych z
pracownikami firmy

w roli modeli.
Jednoczesna
promocja nowych
kolekgji
kapsutowych.

VISTULA RETAIL GROUP



| WZMACNIANIE OMNICHANNEL

— WOLCZANKRA 5

WEASNE E-SKLEPY
WSZYSTKICH MAREK

ROSNACA OBECNOSC NA ZEWNETRZNYCH
PLATFORMACH

Aplikacja sprzedazowa dostepna w markach
Vistula i Wolczanka.

Spdjny marketing i promodje on-line
i off-line.

Dalsze usprawnianie logistyki.

Wprowadzenie ptatnosci odroczonych dla
klientéw on-line w maju 2021.

Nowe funkcjonalnosci w nastepnych
miesigcach.
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Witaj w Programie Lojalnosciowym!

Start

WYMIEN PLASTIKOWA KARTE NA
PORECZNE NARZEDZIE — APLIKAC JE!

DAJ SIE ZESKANOWAC

Przed kazdq transakcjq pokaz swdj
QR kod sprzedawcy.

ZBIERAJ PUNKTY

ViISTULA @& MODIVO

DENI CLER @ @ zalando

MILANO

wolLC(ZANKA € » zalando

VISTULA RETAIL GROUP



| CELE NA 2021 ROK PODTRZYMANE

g

haBPT
L v ;)e

Wozrost przychodow
r/r, zarowno
w off-line jak
I on-line.

Marza brutto wyzsza Utrzymanie
r/r, mimo redukgji efektywnosci
zapasow. kosztowej.

&
|

Uzyskanie istotnie
lepszych r/r
wynikow
finansowych.

Utrzymanie
bezpiecznej sytuacji
plynnosciowej.

Udziat e-commerce
na poziomie
20% +.

VRG

VISTULA RETAIL GROUP




| MOZLIWOSCI | RYZYKA NA 2021

MOZLIWOSCI

kolgjna fala COVID-19
| wieksze restrykcje sanitarne

nowe kolekcje z rozszerzong
ofertg casual

rozwoj oferty bizuterii zmniejszenie popytu

. konsumpcyjnego
wzrosty on-line PEYINE

zaburzenia w tancuchu dostaw

dalsza praca nad kapitatem
obrotowym

zmiennoseé kursow walut

VISTULA RETAIL GROUP
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YISTULA BYTOM WOLCZANKA DENICLER WKRUK

SZTUKA KRAWIEGTWA 0D 1945
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| VISTULA: PODSUMOWANIE

VISTULA (MODA MESKA, ELEMENTY KOLEKCJI DAMSKIE)J)

VISTULA to marka, ktoéra taczy tradycyjne krawiectwo i Swiatowe trendy, inspirujac
klientéw poszukujacych nowoczesnego, niebanalnego i indywidualnego stylu.

W ramach marki VISTULA wyrézniamy kolekcje VISTULA, VISTULA RED, LANTIER.
W ramach kolekgji tworzone sa linie m.in. linia dla aktywnych MOVE oraz kolekcje
kapsutowe.

.Szycie na Miare”: personalizowana ustuga skierowana do najbardziej wymagajacych
klientéw, dostepna w wybranych salonach marki.

KOLEKCJA WIOSNA/LATO 2021

Inspirowana krajobrazem i kolorami pustyni linia Safari, bogata jest w propozycje
klasyczne, jak marynarki, garnitury, koszule czy swetry w kolorach zblizonych do palety
ziemi, ale takze zawiera liczne propozycje casualowych kurtek, spodni, bluz czy t-
shirtow z wyraznym, charakterystycznym dla linii motywem graficznym.

Sezon $lubny kazdego roku jest okresem istotnym dla marki VISTULA. Dobrze skrojony,
uszyty z wysokiej jakosci tkanin i uzupetniony detalami garnitur, staje sie
niepowtarzalny i wyjatkowy — tak jak jego wiasciciel. Klienci VISTULA moga wybierac
sposrod bogatej kolekgeji garniturow formalnych lub skorzystac z ustugi Szycia na
Miare, dzieki czemu mozliwa jest personalizacja garnituru.

Kolejna propozycja casualowa jest linia monogram, wsrod produktow z widoczna litera
V dostepne sa bluzy, t-shirty, spodnie, kurtki. VISTULA MOVE, czyli linia dla aktywnych,
w sezonie Wiosna/Lato 2021 podzielona zostata na dwie odstony: minimalistyczng, na
ktora skfadaja sie t-shirty, bluzy, kurtki, spodnie oraz odwazna w kolorze i nadruku
kapsuta DIGITAL CROWD inspirowana grafika z cyfrowym rozmytym ttumem.

ROZWOJ SIECI

W 1Q21 liczba sklepdw marki zmniejszyta sie o 1 salon netto — byt to salon
franczyzowy.
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| BYTOM: PODSUMOWANIE

BYTOM (MODA MESKA)
- Bytom - polska marka, z tradycja siegajaca 1945 roku.
- Marka oferuje meska mode formalna oraz asortyment typu smart casual i casual.

- ,Szycie na miare” - indywidualna ustuga meskiego krawiectwa oferowana w wybranych
sklepach.

KOLEKCJA WIOSNA/LATO 2021

- Najnowsza propozycja marki jest kontynuacjg stylistyki RETRO FUTURE. PrzeniesliSmy
wzory tkanin z minionych lat tak, by przedstawic je we wspétczesnym wydaniu. Stylizacje
sa petne eklektycznych potaczen — styl formalny przeplata sie z casualem. Pastelowe
barwy, subtelne potaczenia koloréw, delikatne sprania w potaczeniu z naturalnymi
tkaninami takimi jak len i bawetna stanowia esencje kolorystyczna kolekgji.

- Od kilku lat BYTOM buduje swoja wizje smart casualu. Produkty dotad kojarzone jako
formalne, takie jak garnitury, marynarki czy swetry, staja sie coraz bardziej casualowe,
miedzy innymi dzieki wykonaniu ich z tkanin strukturalnych (gofrowanych) typu
seersucker czy z wygodnych dzianin. W letniej kolekgji znalez¢ mozna m. in: Iniane,
przewiewne garnitury, spodnie, szorty czy koszule.

- Maj i czerwiec to miesigce uroczystosci — marka jest przygotowana na poluzowanie
obostrzen i zwigzany z tym popyt na garnitury — dostepne w salonach oraz w ustugi ,Szyty
na miare”.

- W kolekcji Wiosna/Lato 2021 marka nie zapomniata o elementach ekologicznych. W
ofercie znajduje sie mini kolekcja drukowanych koszul (do ktorych produkgji
wykorzystano najnowoczes$niejsze technologie stworzone, aby minimalizowac obciazenia
srodowiskowe) oraz koszul, w sktad ktérych wchodzi 50% bawetny pochodzacej z
recyklingu. W linii jeansowej klienci znajda swetry z recyklingowej przedzy.

BYTOM

- W 1Q21 liczba salonéw spadta o 2 salony netto kw./kw. — liczba salonéw franczyzowych

wzrosta o 1 salony netto kw./kw.
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| WOLCZANKA: PODSUMOWANIE

WOLCZANKA (MODA MESKA | DAMSKA)

Wodlczanka prowadzi w Polsce sie¢ butikow wiasnych i franczyzowych z odziezg damska
oraz meska. W ofercie znajduja sie m.in. koszule, swetry, spodnie, sukienki, t-shirty,
marynarki oraz dodatki. Do Wélczanki nalezy rowniez marka Lambert, oferujaca wysokiej
jakosci formalne koszule oraz dodatki.

KOLEKCJA WIOSNA/LATO 2021

W nowym sezonie Wélczanka stawia na total look, wzbogacajac oferte o nowe
asortymenty. Marka rozpoczyna sezon kolekcja inspirowang stylem marynistycznym,
zbudowang wokot klasycznego, dobrze znanego potaczenia kolorystycznego. Biel,
czerwien, granat i btekit w Marinie naturalnie przenosza nas w miejsca, gdzie szumia
fale, wieje przyjemny wiatr i zawsze swieci stonce. Kolekcja Marina to wygodne t-shirty,
polowki, bluzy i spodnie z naturalnych tkanin, koszule z nadrukami nawigzujace do
tematyki marynistycznej — w muszle, kotwice oraz nieodzowne, charakterystyczne pasy.

Kolejna czesc kolekcji opiera sie na letnich pastelach, w ktérych gama letnich kolorow
jest baza dla t-shirtéw, miekkich swetréw z Inu i bawetny, dzianinowych sukienek z
falbanami oraz koszul w przer6zne wzory. Duze znaczenie w kolekcji ma réwniez denim —
kilka ponadczasowych modeli spodni oraz klasyczne dzinsowe kurtki w jasnym i
ciemniejszym spraniu.

Kolekcja ekologiczna Kwiaty Polskie — kolekcja, zwracajaca uwage na piekno polskiej
natury powstata jako projekt przy wspotpracy z Instytutem Ochrony Przyrody Polskiej
Akademii Nauk. Kolekcje promuja ekspertki IOP PAN, ktore wystapity w sesji zdjeciowej
oraz udzielity merytorycznego wsparcia przy tworzeniu materiatdéw promocyjnych. Czes¢
dochodéw z kolekgji, w ktérej znalazty sie m.in. bluzy i t-shirty, wykonane z wysokiej
jakosci bawetny ekologicznej, zostanie przekazana na ochrone polskiej flory.

ROZWO)J SIECI

W 1Q21 liczba butikow spadta o 2 netto kw./kw. — byty to butiki wtasne. Otwarto réwniez
salon wiasny w nowym koncepcie w centrum handlowym w Bonarce w Krakowie.

50 | Prezentacja 1Q21

WOLC(ZANKA



| DENI CLER: PODSUMOWANIE

DENI CLER (MODA DAMSKA)
- Marka odziezy damskiej z wloskim rodowodem, zatozona we Wtoszech w 1971 roku.

- Siec sklepéw adresowanych do kobiet powyzej 35 roku zycia, cenigcych wysoka jakos¢ i
elegancje.

- Kolekcje szyte z najwyzszej jakosci tkanin ze szlachetnymi dodatkami i designerskim
krojem.

JUBILEUSZOWY ROK - 50-LECIE ZAtOZENIA, 30-LECIE OBECNOSCI NA POLSKIM RYNKU

- Urodzinowa kolekcja Deni Cler jest inspirowana natura, sktadajaca sie z szesciu grup —
stopniowo wprowadzanych do sprzedazy kapsut. Propozycja na wiosne i lato opiera sie
na naturalnych tkaninach. To szlachetne, lekkie wetny najwyzszej jakosci z
renomowanych witoskich manufaktur, w tym kaszmiry, alpaki i baby wool.

- Oprocz garnituréw, kostiumow czy ptaszczy o bardziej formalnym charakterze w
kolekgcji ,Ogrody swiata” debiutuje linia weekendowa sktadajaca sie T-shirtow, dresow,
dzinséw czy komfortowej dzianin, ktére ze wzgledu na swoja wygode ciesza sie w
ostatnich miesigcach wyjatkowym zainteresowaniem.

- Najnowsza kolekcja Deni Cler, odzwierciedla szacunek dla srodowiska naturalnego.
Filozofig marki, jest by oferowa¢ ubrania piekne, ale trwate i takie, ktére nigdy nie
wyjda z mody, a taczone z rozmaitymi akcesoriami za kazdym razem zmienig swoje
oblicze, to fundamentalna cecha mody odpowiedzialnej. Dlatego w tym sezonie marka
wprowadza linie¢ ekologiczna z odzieza uszyta ze specjalnych tkanin
biodegradowalnych.

ZMIANY W SIECI

- Liczba salonéw wihasnych spadta o 1 salon netto kw./kw. — byt to salon franczyzowy. DEN[ CLER

MILANO
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| W.KRUK: PODSUMOWANIE

NAJSTARSZA MARKA JUBILERSKA W POLSCE

Oferta jubilerska obejmuje bizuterie srebrng i ztota, brylanty, kamienie szlachetne oraz
autorskie kolekcje.

Oferta W.KRUK to tez Swiatowe marki zegarkéw, m.in. Rolex, Patek Philippe (jedyny
dystrybutor w Polsce), Cartier, Jaeger-LeCoultre, Hublot, Panerai, Chopard, Breitling,
Girard-Perregaux, Omega, Tudor, Tag Heuer, Longines, Rado, Tissot, Certina i wiele
innych. W.KRUK oferuje réwniez perfumy i kolekcje akcesoriow pod wiasnym logo:
skorzane torebki, jedwabne chusty oraz dodatki skérzane.

NOWOSCI W KOLEKCJACH

Wiosenna kolekcja W.KRUK inspirowana jest motywem kolibra. Autorska kolekcja
Preludium stanowi potaczenie kunsztu jubilerskiego z najnowszymi trendami oraz
Swiezoscig wiosennego sezonu. Wykonana ze srebra bizuteria Preludium zdobiona jest
barwnymi cyrkoniami, a wybrane jej elementy pokryto szlachetnym r6zowym ztotem.
Przepiekna gradacja granatowych, zielonych, r6zowych i biatych kamieni nadaje
wyjatkowa gtebie koloru. Niezwykfa gra sSwiatta i cieni sprawia, ze bizuteria ozywa, a
wielobarwny koliber zachwyca przy kazdym ruchu i Isni pieknym blaskiem.

W.KRUK wprowadzit nowa odstone akcesoriéw marki. Rowniez w tej kolekgji, w
autorskich wzorach jedwabnych chust, stworzonych przez projektantow marki,
konsumenci odnajda piekne kolibry. Zaréwno chusty, jak i skorzane torby marki,
przygotowano w wiosennych pastelowych barwach.

W pierwszej potowie roku W.KRUK zaproponowat klientom szereg innych atrakcyjnych
nowosci, zarowno jubilerskich, jak i z oferty szwajcarskich zegarkéw.

ROZWOJ SIECI

W 1Q21 liczba salonéw marki spadta o netto 3 kw./kw. — byty to salony wtasne, liczba
salonow franczyzowych pozostata stabilna kw./kw.
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| PODSUMOWANIE WYNIKOW MAREK W 1Q21

VISTULA BYTOM
ROSNACY UDZIAL WZROSTY SPRZEDAZY
OFERTY CASUAL. ON-LINE.

ROSNACY EBIT SALONOW. DENI CLER
WGL(ZHHKH MILANO
NAJWYZSZY UDZIAL NAJWYZSZA

INTERNETU. MARZA BRUTTO.

VISTULA RETAIL GROUP
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| STRUKTURA GRUPY

VRG

SPOLKI BEDACE PODSTAWA SKONSOLIDOWANEGO SPRAWOZDANIA ZA 1Q21

— SEGMENT JUBILERSKI SEGMENT ODZIEZOWY POZOSTALA DZIALALNOSC —

VRG S.A.
W.KRUK S.A. spotka matka WSM sp. z o0.0.,VG Property sp. z o.o.
Bizuteria, zegarki, akcesoria Marki Vistula, Wélczanka, Bytom, znak Produkcja, nieruchomosci,
towarowy*

- e e = e = e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e =

30 listopada 2018 r. Vistula Group S.A.
spotka matka potaczyta sie z Bytom S.A,,
tworzac VRG S.A.

DCG S.A.

Marka Deni Cler *1 ljpca 2019 roku spotka BTM 2 sp. z o.o.
zostata pofagczona z VRG S.A.

VISTULA RETAIL GROUP
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| KONTYNUACJA OPTYMALIZACJI LICZBY SKLEPOW

LICZBA SKLEPOW

443 452 451 451 440 427 426 427 421

SEGMENT SEgEE
LT AN franczyza 120 126 129 132 126 126 129 136 135

catosc 152 154 152 154 148 145 147 149 148
VISTULA

franczyza 58 60 60 62 59 60 62 65 64

, catosc 139 142 142 140 137 132 130 129 127

WOLCZANKA

franczyza 48 50 51 52 50 49 50 53 53

catosc 121 125 126 126 125 120 117 117 115
BYTOM

franczyza 6 8 9 9 8 8 8 9 10

catoéc 31 31 31 31 30 30 32 32 31
DENI CLER

franczyza 8 8 9 9 9 9 9 9 8
SEGMENT catoéc 132 134 135 139 140 140 140 143 140
SEEEDS.L franczyza 1 1 13 14 14 15 16 18 18

VRG
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| STABILNA R/R POWIERZCHNIA

M2 POWIERZCHNI

CECMENT catoéc 42 429 43 207 43 461 43 731 42 962 41953 41 891 42 021 41 564
lerd| Aok h franczyza 8 621 9223 9322 9 590 9123 9195 9 368 9 882 31775

catoéc 18 727 19 007 19 058 19 320 18 650 18 291 18 508 18 695 18 586
VISTULA

franczyza 5818 6084 6 065 6 283 5 991 6 094 6311 6 633 6 525

, catosc 4 894 4978 4985 4954 4877 4716 4685 4658 4662

WOLCZANKA

franczyza 1479 1528 1546 1576 1504 1473 1530 1626 1625

catosc 15 761 16175 16 402 16 421 16 487 16 000 15 634 15 604 15 327
BYTOM

franczyza 723 1011 1011 1011 908 908 859 954 1045

catosc 3047 3047 3017 3037 2 947 2 947 3064 3 064 2 989
DENI CLER

franczyza 600 600 700 720 720 720 669 669 594
CECMENT catoéc 9 992 10215 10 347 10 647 10732 10 749 10756 11027 10918
AJECAR L franczyza 680 680 802 856 856 896 965 1121 1113
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| WEASNE SKLEPY INTERNETOWE PIECIU MAREK

Sprzedaz internetowa wg segmentow

(min PLN) » Posiadamy wiasne sklepy internetowe dla wszystkich pieciu marek
detalicznych. Celem jest rozwéj sklepéw internetowych wiasnych
m marek (tzw. monoshopow).
13,4 12,2 - .
' = Wybrane produkty marki Vistula dostepne sa na platformie
EBYS mom 48,9 multibrandowej eObuwie, a produkty Deni Cler i Wolczanki na
27,9 25’5 25[3 38'8 37'5 30,5 42’9 41’9 p|atf0rmie Za|and0.

= Sprzedaz i koszty sklepdw internetowych przypisywane sa

1Q19  2Q19  3Q19  4Q19  1Q20  2Q20  3Q20  4Q20  1Q21 , : :
bezposrednio do marki.

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Sprzedaz internetowa grupy

» Logistyka e-commerce marki Bytom jest prowadzona z tego

37,6% . . 2 VL2
243%  315% samego centrum dystrybucyjnego co marek Vistula i Wolczanka.
14.5% - 23,0% 15,9% » W 1Q21 sprzedaz internetowa wyniosta 54,2 min PLN, rosnac
15509 11 7% 128% 19,0% r/r i pozostajac na stabilnym poziomie kw./kw.
) 65,7
45,5 54,2 » Udziat internetu wzrést z 23,0% w 1Q20 do 31,5% w 1Q21, ze
333 31,5 322 48 1 396 e wzgledu na zmiane przyzwyczajen zakupowych klientoéw oraz

korzystny wptyw lock-downow.
1Q19  2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20  4Q20 1Q21
Sprzedaz internetowa (min PLN) % sprzedazy grupy

VISTULA RETAIL GROUP
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| SPADEK KOSZTOW/ M2

Koszty operacyjne m-c/m2

(PLN, bez MSSF16)
1143 Q1 1177 g 1226 1142 1113 il 1248
847
576 616 596 641 534 438 559 532

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20

SG&A segment odziezowy B SG&A segment jubilerski

Koszty sklepow witasnych m-c¢/m2
(PLN, bez MSSF16)

614
527 555 565 501 543 554

111 113 129 17 115 145

B oG B D

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20

Wynagrodzenia B Czynsze Pozostate koszty sklepow
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474

1Q21

471
114

1Q21

Réznice w kosztach SG&A/ m2 pomiedzy segmentami wynikaja z
roznic w modelach biznesowych.

Segment jubilerski charakteryzuje sie wyzsza sprzedazg i kosztami/
m2 niz segment odziezowy.

Koszty segmentéw/ m2 obliczone sg przy wykorzystaniu srednich
pracujacych powierzchni segmentéw. Koszty marki Bytom
uwzglednione sg od XlI 2018 roku.

Koszty sklepoéw obejmujg koszty sklepéw wiasnych oraz
franczyzowych.

Koszty sklepdw wiasnych to koszty czynszéw, wynagrodzen oraz
pozostate koszty sklepdw wiasnych.

Koszty sklepéw wiasnych/ m2 obliczane sg przy uwzglednieniu
Sredniej pracujacej powierzchni sklepéw wiasnych.

Koszty sklepow franczyzowych to prowizja dla franczyzobiorcow.

VRG



| MARKETING TRADYCYJNY ZASTEPOWANY ON-LINE

Koszty marketingu off-line wg segmentow

(mIn PLN)
57
0
3,0
y . S
1,2 ' 1.5 ' 14 0,8 0,9 1,1 1.6

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Koszty marketingu off-line grupy

2,5%

2,6 31 17 17 ' 1,7

1Q19 2Q19 3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21

Koszty marketingu grupy (min PLN) =% sprzedazy grupy
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Wydatki marketingowe off-line to czes¢ kosztow sprzedazy grupy.

Sktadaja sie z: powtarzalnych wydatkow reklamowych (katalogi,
sesje zdjeciowe) oraz ogolnopolskich wizerunkowych kampanii
reklamowych w czasopismach, internecie, TV z udziatem znanych
osobistosci.

W 1Q21 wydatki marketingowe to 1,7 min PLN, spadek o 60,4% r/r,
ze wzgledu na przesuwanie wydatkéw marketingowych na on-line.

W 2020 roku wydatki marketingowe off-line wyniosty 11,3 min PLN,
spadek 0 40,6% r/r.

Segment odziezowy: naktady na marketing off-line zwigzane s z
kampaniami, ktore zwyczajowo kumuluja sie w drugim i/lub
czwartym kwartale. W 2018 i 4Q18 koszty marketingu Bytom
pokazane tylko za XII.

W segmencie jubilerskim koszty marketingu off-line historycznie
kumulowaty sie w czwartym kwartale (sezonowo najlepszym),
przed Swietami.

VISTULA RETAIL GROUP



| EKSPOZYCJA NA RYZYKO KURSOWE

Podziat zakupéw wg walut
(mIn PLN)

CHF; 7% CHF; 16%

USD; .
39% EUR: USD; 36% ‘

15%
1Q20 1Q21 EUR: 15%

PLN;
39% PLN; 33%

Podziat walutowy przychodow i kosztow SG&A za 1Q21

(bez MSSF16)

77%

100%

Przychody PLN mEX SG&A
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Ryzyko kursowe jest znaczace dla grupy kapitatowej, dlatego od
2Q16 grupa rozpoczeta jego zabezpieczanie. Zabezpieczanie
ekspozycji walutowej dotyczy segmentu odziezowego.

Grupa jest beneficjentem umacniania sie ztotego do obcych walut.

Zmiany r/r w strukturze zakupéw ze wzgledu na zmiany zrodet
sourcingu.

Deprecjacja ztotego do gtéwnych walut (USD, EUR i CHF) moze
niekorzystnie wpltynac na poziom marzy brutto (wyzsze koszty
zakupu towardw), na marze operacyjna (wyzsze koszty czynszéw,
pod MSR17) oraz na marze netto (ujemne réznice kursowe na
zobowigzaniu z tytutu MSSF16).

Spotka stosuje wiec walutowe instrumenty pochodne (forwardy na
zakup waluty) w celu zabezpieczenia przysztych przeptywow
pienieznych przed ryzykiem kursowym.

VISTULA RETAIL GROUP



| HISTORYCZNE WYNIKI KWARTALNE, MSSF16

Sprzedaz
Zysk brutto na sprzedazy
Marza brutto na sprzedazy

Koszty SG&A

Pozostata dziatalnos¢
operacyjna

EBIT

Marza EBIT

Dziatalno$¢ finansowa netto
Zysk brutto

Podatek

Zysk netto

Marza netto

270,2

144,6
535%
115,5
-0,5
28,6

10,6%

174,9
82,1
46,9%
82,7
-9,8
-10,4
-59%
7,1
-3,3
-1,0
-2,3

-1,3%

-35,3%
-43,2%

-6,6pp.
-28,4%

N/M

-16,5pp.

N/M

N/M

-10 2pp.

251,2
128,0
51,0%

115,5

0,1

-12,4
0,2
2,0

-1,8

-0,7%

249,4
122,4
49 1%

106,8

-2,4

-0,7%
-4,4%

-1,9pp.
-7,6%

5,2%

0,3pp.

N/M

N/M

2, 7pp.

332,5
178,5
53,7%
132,1
1,4
47,6
143%
6.3
53,9
9,5
44,3
13,3%

232,0
118,9
51,2%
121,9
0,1
-2,9
-1,2%
-13,8
-16,7
2,2
-18,9
-81%

-30,2%
-33,4%

-2,5pp.
-1,7%

N/M

-15,5pp.

N/M

N/M
-21,4pp.

197,5
94,0
47,6%
105,5
-0,3
-11,9
-6,0%
-23,2
-351
-3,1
-32,0
-162%

172,1
81,7
47,5%
96,1
-1,4
-15,8
-92%
-6,7
-18,9
-2,5
-20,1
11,7%

-12,8%
-13,1%

-0, Tpp.
-8,9%

N/M

-3.2pp.

N/M

N/M

4.5pp-.
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VRG

VISTULA RETAIL GROUP



| BEZPIECZNY POZIOM ZADLUZENIA

Zadtuzenie dlugoterminowe

Dtug bankowy 55,7
Leasing finansowy 2,1
Zadtluzenie krotkoterminowe 91,9
Diug bankowy 74,4
Leasing finansowy 1.9
Faktoring odwrotny 15,7
Gotowka 7,3
Diug netto 142,5
Leasing finansowy MSSF16 284,5

Dtug netto z MSSF16 m 408,2 476,3
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Zadtuzenie odsetkowe skfada sie z: uméw kredytowych, leasingu
finansowego oraz faktoringu odwrotnego (przejetego wraz z
potaczeniem z Bytom S.A)).

Na zadtuzenie bankowe sktadaja sie w kredyty w rachunku
obrotowym oraz kredyty inwestycyjne. Zabezpieczenie kredytow
stanowig m.in. zastaw rejestrowy na zapasach, zastaw rejestrowy na
znakach ,Vistula”, ,Woélczanka”, ,Bytom”, ,Intermoda” i zastaw
rejestrowy na akcjach W.KRUK oraz DCG.

Konsekwentna redukcja zadtuzenia dtugoterminowego r/r.

Stabilny r/r poziom srodkow pienieznych ze wzgledu na ostrozng
polityke ptatnosciowa.

18,1 miIn PLN faktoringu odwrotnego wykorzystanego do
finansowania dostawcow.

369,7 min PLN zobowigzan z MSSF16 (leasing finansowy).
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| STRUKTURA AKCJONARIATU

Struktura akcjonariatu na 27.05.2021 (udziat w kapitale i gtosach)

float
32,10%
Liczba akcji/gtosow % udziat
1. IPOPEMA TFI 50 034 306 21,34%
2. PZU OFE i DFE 36 042 345 15,37%
3. NN OFE 32 750 000 13,97%
4. Jerzy Mazgaj z podmiotem powigzanym 22 702 760 968% Forum TFI
Krakchemia SA ! 7549
5. FORUM TFI 17 680 800 7,54%
6. Pozostaty free-float 75 245 129 32,10%
Suma 234 455 840

Zrédta informacji o stanie posiadania akcji VRG S.A.

1. informacja podana na podstawie liczby akgji zarejestrowanych tacznie przez
fundusz Ipopema 2 FIZ Aktywoéw Niepublicznych oraz Ipopema 21 FIZ Aktywdw
Niepublicznych zarzadzane przez IPOPEMA TFI S.A. na Nadzwyczajnym Walnym
Zgromadzeniu w dniu 17.03.2021 r. Fundusz Ipopema 2 FIZ Aktywow
Niepublicznych na Nadzwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 17.03.2021 r.
posiadat 20 289 000 akgji Spotki, co stanowito 8,65% kapitatu zaktadowego Spétki i
uprawniato do 20 289 000 gtoséw stanowiacych 8,65% w ogolnej liczbie gtosow na
Walnym Zgromadzeniu Spotki. Fundusz Ipopema 21 FIZ Aktywow Niepublicznych
na Nadzwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 17.03.2021 r. posiadat 29.745.306
akgcji Spotki, co stanowito 12,69% kapitatu zakladowego Spétki i uprawniato do
29.745.306 gtoséw, stanowigcych 12,69% w ogodlnej liczbie gtoséw na Walnym
Zgromadzeniu Spotki.

2. informacja o liczbie akcji podana zgodnie z zawiadomieniem otrzymanym przez
Spotke w imieniu Otwartego Funduszu Emerytalnego PZU ,Ziota Jesien” na
podstawie art. 69 ust. 1 pkt 1 Ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o ofercie publicznej i
warunkach wprowadzania instrumentéw finansowych do zorganizowanego systemu
obrotu oraz o spotkach publicznych oraz na podstawie liczby akgji zarejestrowanych
przez Dobrowolny Fundusz Emerytalny PZU na Nadzwyczajnym Walnym
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Zgromadzeniu Spoétki w dniu 17.03.2021 roku. Zgodnie z zawiadomieniem
otrzymanym przez Spotke Otwarty Fundusz Emerytalny PZU ,Ztota Jesien” posiada
samodzielnie 35.175.632 akgji Spotki, co stanowi 15,003% kapitatu zaktadowego
Spotki i uprawnia do gtoséw, 35.175.632 stanowiacych 15,003 % w ogdlnej liczbie
gtosow na Walnym Zgromadzeniu Spotki.

3. informacja podana na podstawie liczby akgji zarejestrowanych przez Nationale-
Nederlanden  Otwarty Fundusz Emerytalny na Nadzwyczajnym Walnym
Zgromadzeniu Spotki w dniu 17.03.2021 roku. Na Nadzwyczajnym Walnym
Zgromadzeniu Spotki w dniu 17.03.2021 roku Nationale-Nederlanden Otwarty
Fundusz Emerytalny posiadat 32.750.000 akgcji Spotki, co stanowito 13,97% kapitatu
zaktadowego Spotki i uprawniato do 32.750.000 gtosoéw, stanowigcych 13,97% w
0golnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Spotki.

4. informacja podana na podstawie liczby akcji zarejestrowanych tacznie przez Pana
Jerzego Mazgaja wraz z podmiotem powigzanym Krakchemia S.A. na
Nadzwyczajnym Walnym Zgromadzeniu Spdtki w dniu 17.03.2021 roku oraz
zgodnie z zawiadomieniami otrzymanymi przez Spotke na podstawie art. 19 MAR.
Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spoétke Pan Jerzy Mazgaj posiada

Pozostaly free-

IPOPEMA TFI
21,34%

PZU OFE i DFE
15,37%

NN OFE
13,97%

Jerzy Mazgaj z podmiotem powigzanym

Krakchemia SA
9,68%

samodzielnie 21.702.760 akgji Spotki, co stanowi 9,26% kapitatu zaktadowego Spotki
i uprawnia do 21.702.760 gtosow, stanowiacych 9,26% w ogoélnej liczbie gtoséw na
Walnym Zgromadzeniu Spotki.

5. informacja o liczbie akcji podana zgodnie z zawiadomieniem otrzymanym przez
Spotke na podstawie art. 69 ust. 1 pkt 2 w zw. z art. 87 ust. 1 pkt 2 lit. a) Ustawy z
dnia 29 lipca 2005 r. o ofercie publicznej i warunkach wprowadzania instrumentéw
finansowych do zorganizowanego systemu obrotu oraz o spétkach publicznych oraz
zgodnie z zawiadomieniami otrzymanymi przez Spétke na podstawie art. 19 MAR,
dotyczy akgji posiadanych tacznie przez nastepujace fundusze zarzadzane przez
Forum TFI S.A.:(i) Forum X Fundusz Inwestycyjny Zamkniety posiadajacy 8.429.760
akgji Spotki stanowiacych 3,60% kapitatu zaktadowego Spotki i uprawniajacych do
8.429.760 gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Spdtki, stanowiacych 3,60% ogodlnej
liczby gtoséw w Spotce oraz (i) Forum XXIIl Fundusz Inwestycyjny Zamkniety
posiadajacy 9.251.040 akgji Spétki stanowiacych 3,95% kapitatu zaktadowego Spotki
i uprawniajacych do 9.251.040 gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Spotki,

stanowiagcych 3,95% ogdlnej liczby gtoséw w Spotce.
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| SLOWNIK UZYTYCH POJEC

SEGMENT ODZIEZOWY
Przychody marek Vistula, Wolczanka, Bytom
(od XII 2018), Deni Cler oraz segmentu

hurtowego, B2B i przerobu
uszlachetniajacego.

SEGMENT JUBILERSKI

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

CASUAL

Przychody zawierajace asortyment: marynarki,
spodnie, okrycia wierzchnie, dzianiny.
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SPRZEDAZ (PLN/M2 NA M-C)

Kwartalna sprzedaz segmentu lub marki
(sklepy i internet)/ srednia pracujaca
powierzchnia / 3. W przypadku marki Deni
Cler sprzedaz uwzglednia przychody marki z
punktéw multibrandowych bez uwzgledniania
ich powierzchni.

KOSZTY SKLEPOW (MSR17)

Koszty handlowe zawierajgce m.in. koszty
czynszow, wynagrodzen, amortyzacje,
prowizje sklepéw franczyzowych oraz koszty
logistyki.

KOSZTY SKLEPOW (WELASNYCH)/M2
(PLN NA M-C)

Kwartalne koszty sklepéw (wtasnych)/ srednia
pracujaca powierzchnia sklepéw (whasnych) /

EBIT SKLEPOW (MLN PLN)
Zysk operacyjny sklepéw obliczony jako zysk

brutto na sprzedazy sklepéw pomniejszony o
koszty sklepow.

KOSZTY OPERACYJNE (SG&A)/M2
(PLN NA M-C)

Kwartalne koszty SG&A grupy/ $rednia
catkowita powierzchnia sklepow / 3.

ZAPASY/M2

Zapasy grupy na koniec okresu/ powierzchnia
grupy na koniec okresu.

FORMAL

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

EBITDA

Zysk operacyjny powiekszony o amortyzacje z
rachunku przeptywéw pienieznych.
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