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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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KORZYSTNIEJSZE TRENDY R/R

ROK 2020

Stopniowa odbudowa popytu po
lock-downach, zakonczenie procesu
negocjacji z centrami handlowymi

ROK 2021

Szybsza r/r odbudowa popytu po
lock-downach

Stopniowa odbudowa popytu po
lock-downach

Szybsza r/r odbudowa popytu po
lock-downach

Odbudowa popytu po lock-downach,
powolne pogorszenie sytuacji
pandemicznej pod koniec miesigca

Odbudowa popytu po lock-downach,
powolne pogorszenie sytuacji
pandemicznej pod koniec miesiaca

Coraz szybszy wzrost zachorowan, od
24.10 cata Polska w czerwonej strefie

Kontynuacja mocnego popytu mimo
coraz szybszego wzrostu zachorowan

Lock-down miedzy 4 a 28.11,
zamkniecie centrow handlowych

Brak lock-downu, ale wptyw rosnacej
liczby zachorowan na traffic w
salonach stacjonarnych

VISTULA RETAIL GROUP




| KONTYNUACJA MOCNYCH DYNAMIK

SPRZEDAZY

32%
26%

25% 21%

Vil.21 VIIIL.21

Sprzedaz Grupy (r/r)
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21%

18%

IX.21

Sprzedaz salony (r/r)

143%

58%
91%

56%

X.21 1-15. X1.21

Sprzedaz on-line (r/r)

1 E-sklepy

Powrdt do wzrostéw w e-sklepach w miesigcach
wakacyjnych. Wysokie dynamiki w miesigcach
jesiennych wraz z dobrym przyjeciem nowych kolekgji.
Wyjatkiem pierwsze dwa tygodnie listopada, ze
wzgledu na wysoka baze (lock-down w 2020 roku).

2 Salony

Odbicie w sprzedazy w salonach stacjonarnych zaréwno
w miesigcach wakacyjnych (wyprzedaze) jak i jesiennych
ze wzgledu na bardzo dobre przyjecie nowych kolekgji.
Trzycyfrowe dynamiki w pierwszych dwéch tygodniach
listopada ze wzgledu na niska baze (zamkniecie salonéw
przez wiekszosc listopada 2020).

3 Grupa

Kontynuacja wysokich wzrostow sprzedazy Grupy
w 3Q21 ze wzgledu na korzystne trendy zaréwno
on-line jak i off-line. Podwojenie sprzedazy w
pierwszych dwoch tygodniach listopada 2021.
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| DALSZA OPTYMALIZACJA SIECI

LICZBA SKLEPOW
NA KONIEC 3Q21 R/R

VISTULA 146 -1
LoXTOM. 115 -2
WOLCZANKA 119 - 11
DENI CLER 29 -3
W KRUK 143 +3
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152

salonow
franczyzowych

+4r/r

+7r/r

52,0

tys. m2
powierzchni

19,6%

udziat internetu

-1% r/r

-4,6 pp. r/r
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| LEPSZE R/R WYNIKI 3Q21 | 9M21

3Q21 MSSF16 9M21 MSSF16

SPRZEDAZ EBIT SPRZEDAZ EBIT

43,0 min PLN 721,1 min PLN 43,9 min PLN

22,3% r/r 224,5% r/r 16,0% r/r 9M20: (9,0) min PLN

MARZA BRUTTO NA SPRZEDAZY ZYSK (STRATA) NETTO MARZA BRUTTO NA SPRZEDAZY ZYSK (STRATA) NETTO

53,5% 23,7 min PLN 52,2% 26,5 min PLN

4,5 pp. r/r 312,3% r/r 4,2 pp. r/r 9M20: (26,0) min PLN

VISTULA RETAIL GROUP
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VISTULA

PODSUMOWANIE

VISTULA BYTOM WOLCZANKA DENICLER  WKRUK
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| VISTULA: PRZYCHODY WYZSZE NIZ PRZED PANDEMIA

Sie¢ sprzedazy marki Vistula
» Powierzchnia marki Vistula na koniec 3Q21 spadta o 1%,
a liczba salonéw marki spadta o 1 salon netto r/r.

Liczba sklepow 147 146 -1 = Zaréwno powierzchnia jak i liczba salonéw franczyzowych na
koniec 3Q21 wzrosta r/r. Netto przybyt 1 salon franczyzowy marki

w tym franczyza 62 63 +1 X ; ! )
r/r, a powierzchnia zwiekszyta sie 0 2% r/r.
Powierzchni 2 18 508 18 390 -1%
owlerzchnia (m2) ° * Przychody marki Vistula w 3Q21 wyniosty 70,4 min PLN (+15,4%
w tym franczyza 6311 6435 + 2% r/r) ze wzgledu na szybsza r/r odbudowe popytu w salonach
Internet % sprzedazy 16,9% 15,6% -1,3pp. tradych nyCh'

Przychody marki Vistula

(mIn PLN)
* Przychody z internetu wyniosty 11,1 min PLN w 3Q21, wzrost o
84,5 704 7,0% r/r ze wzgledu na dalszy rozwaoj kanatu.
66,8 610 572 ' - . ; .
482 438 ’ 433 ' » Udziat internetu w sprzedazy to 15,6% w 3Q21 w poréwnaniu do
: 28,8 16,9% w 3Q20 — spadek ze wzgledu na mocniejsze wzrosty off-line.
43,6 >3.8 276 5015 37,6 212 - 34,9 44,6 * Przychody z franczyzy wyniosty 14,8 min PLN w 3Q21 (+12,8% r/r).

3Q19 4Q19 1Q20 Q20 3020 4020 1Q21 Q21 3021 » Udziat franczyzy spadt z 21,5% w 3Q20 do 21,0% w 3Q21.

Sklepy wtasne Franczyza Internet

VISTULA RETAIL GROUP
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| VISTULA: PODWOJENIE EBITU SALONOW

Wartosciowa struktura przychodow marki Vistula

= Stabilny r/r udziat formalu w 3Q21 wraz z wiekszym popytem na

100% odziez formalng, ze wzgledu na powrdt uroczystosci, tj. Sluby.

9%

14%

= Stabilny udziat casual i akcesoriéw w sprzedazy.

39%

50% » Wzrost udziatu gtéwnej linii Vistula w sprzedazy, kosztem

nowoczesnej Vistuli Red (bardziej casualowej) oraz wyzej

48% 48% . e .
pozycjonowanej linii Lantier.
0%
3Q20 3Q21 3Q20 3Q21 = Bardzo dobry start kolekcji damskiej.
Formal m Casual m Akcesoria, inne m\/ST VST RED Lantier

Efektywnos$¢ marki Vistula

» Wzrost r/r sprzedazy/ m2 ze wzgledu na odbicie w salonach
stacjonarnych i rozwéj sprzedazy on-line.

3Q20 3Q21 r/r
» Znaczacy wzrost marzy brutto r/r — mniejsze r/r promocje, nizszy
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1099 1269 15,5% r/r udziat on-line.
Marza brutto (%) 50,9% 57,0% + 6,1pp. = Spadek kosztow sklepédw/ m2 ze wzgledu na znaczaco nizsze r/r
czynsze (rozpoznanie korekt z 2Q21) oraz nizsza amortyzacje
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 417 395 -5,2% (zamkniecia salonéw).
EBIT sklepéw (min PLN) 7,9 18,2 131,0% * Fediieiss E2Y Selinor:
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BYTOM

SZTUKA KRAWIECTWA OD 1945

PODSUMOWANIE
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| BYTOM: WZROST SPRZEDAZY W SALONACH

Liczba sklepow
w tym franczyza
Powierzchnia (m2)

w tym franczyza

Internet % sprzedazy

59,9
46,3
39,5 48,3
3Q19 4Q19
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Siec sprzedazy marki Bytom

3Q20
117
8
15634
859
19,4%

(mIn PLN)
343 340
231 179 339

1Q20 2Q20 3Q20

Sklepy wtasne Franczyza

3Q21

115
11
15 267
1135
13,5%

Przychody detaliczne marki Bytom

34,5

22,5
20,7 10,1
4Q20 1Q21

Internet

r/r

-2
+3
-2%
+ 32%
-5,9pp.
48,1
39,0
29[0 39,3
2Q21 3Q21

Liczba sklepdw Bytomia spadta o 2 netto r/r, podczas gdy liczba
salonéw franczyzowych wzrosta o 3 netto r/r.

Powierzchnia sklepow spadta o 2% r/r. Znaczace zmiany
powierzchni miaty miejsce rowniez na poziomie salonéw
franczyzowych, ktorych powierzchnia wzrosta o 32% r/r.

Przychody detaliczne marki Bytom wyniosty 48,1 min PLN w 3Q21
(+8,8% r/r).

Przychody z internetu wyniosty 6,5 min PLN w 3Q21 (-24,2% r/r),
stanowigc 13,5% sprzedazy.

Spadek sprzedazy on-line wynikat z powrotu klientow do salonéw
stacjonarnych po zakonczeniu lock-downu.

Przychody z franczyzy wyniosty 2,3 min PLN w 3Q21 (+31,5% r/r).

Udziat franczyzy wzrést r/r z poziomu 3,9% w 3Q20 do 4,7% w
3Q21.

VISTULA RETAIL GROUP



| BYTOM: TRZYCYFROWY WZROST EBITU

Wartosciowa struktura przychodow marki Bytom

9% 9% 9% 9% = Wysoka sprzedaz garniturow i koszul. Malejacy udziat formal w
sprzedazy w 3Q21, mimo kontynuacji okresu slubow, ze wzgledu

na wysoki popyt na odziez casual (dzianiny).
- - - - Stabilny udziat akcesoriow w strukturze sprzedazy w 3Q21, rosnacy
udziat odziezy casual.

3Q20 3Q21 2019 2020

m Formal Casual Akcesoria, inne

Efektywnos$¢ marki Bytom

» Dwucyfrowy wzrost sprzedazy/ m2 — poprawa sprzedazy offline

3Q20 3Q21 r/r dzieki popytowi na odziez formal i casual.

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 931 1044 12,1% » Znaczaco wyzsza r/r marza brutto ze wzgledu na mniejsze r/r
promocgje.

Marza brutto (%) 47,6% 56,0% + 8,4pp.

= Nizsze koszty sklepdw/ m2 mimo wzrostu sprzedazy/ m2: nizsze

Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 410 366 -10,8% czynsze (rozpoznanie korekt z 2Q21) i amortyzacja (zamkniecia
salonow).

EBIT sklepow (min PLN) 1,6 10,1 542,5%
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PODSUMOWANIE
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| WOLCZANKA: MARKA INTERNETOWA

Sie¢ sprzedazy marki Wolczanka

= Liczba sklepow Wolczanki zmniejszyta sie o 11 butikdw netto r/r.

2020 921 rr Zamkniecia dotyczyty gtéwnie wiasnych butikéw — liczba salonow
Liczba sklepow 130 119 -11 franczyzowych wzrosta o 1 netto r/r.
w tym franczyza 50 51 +1 = Powierzchnia sklepéw spadta o 7% r/r, podczas gdy powierzchnia
Powierzchnia (m2) 4 685 4371 7% franczyzowa wzrosta 0 2% r/r.
w tym franczyza 1530 1567 +2% * Przychody Wélczanki wyniosty 31,1 min PLN w 3Q21 (+28,1% r/r),
Internet % sprzedazy 42,4% 44.7% + 2.4pp. ze wzgledu na zbilansowany udziat sprzedazy offline i online.

Przychody marki Wélczanka

(mIn PLN)
N 40,3 578 311 * Przychody z internetu wyniosty 13,9 min PLN w 3Q21 (+35,2% r/r),
' 240 244 243 26,5 197 ' ' stanowiac 44,7% sprzedazy.
- . . - . . . » Przychody z franczyzy wyniosty 4,4 min PLN w 3Q21 (+20,7% r/r).
134 193 o4 - 104 = ! 8.9 12,8 = Udziat franczyzy wynidst 14,2% w 3Q21, spadek o 0,9 pp. r/r.

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

Sklepy wtasne Franczyza mInternet

VISTULA RETAIL GROUP
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| ROSNACY UDZIAL NOWYCH ASORTYMENTOW

Wartosciowa struktura przychodow marki Wélczanka

11%

14%
76%

3Q20 3Q21 - 3Q20

m koszule m dzianina makcesoria m pozostaty asortyment m kolekcja damska

Efektywnos$¢ marki Wélczanka

63%

3Q21

kolekcja meska

3Q20 3Q21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1708 2374 38,9%
Marza brutto (%) 49,6% 55,0% 5,5pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 743 804 8,2%
EBIT sklepow (mIn PLN) 1,5 6,6 344,9%
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Wozrost sprzedazy dzianin ze wzgledu na rozszerzenie asortymentu
o polo, t-shirty i swetry. Wyzszy udziat pozostatego asortymentu ze
wzgledu na szerszg oferte spodni (damskich i meskich) oraz
wprowadzenie sukienek i kurtek do oferty marki.

Spadek udziatu koszul to efekt rozwoju nowych grup
asortymentowych.

Rosnacy udziat kolekcji damskiej to efekt dalszej dywersyfikagji
oferty marki i bardzo dobrego przyjecia przez klientki
rozszerzonego asortymentu marki.

Znaczny dwucyfrowy wzrost przychoddéw/ m2: rosnaca sprzedaz
zarowno on-line jak i off-line, m.in. ze wzgledu na szerszy
asortyment.

Znaczaco wyzsza r/r marza brutto ze wzgledu na wyzszy udziat
nowego asortymentu oraz nizsze r/r promogje.

Wozrost kosztow/ m2 znaczaco nizszy niz sprzedazy/ m2 ze wzgledu
na nizsze czynsze (rozpoznanie korekt z 2Q21) oraz amortyzacje.
Dodatnie dynamiki kosztow/m2 ze wzgledu na szybko rosnaca
sprzedaz on-line. Trzycyfrowe wzrosty EBITu w 3Q21.

VISTULA RETAIL GROUP



DENI CLER

MILANO

PODSUMOWANIE
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| DENI CLER: DYNAMICZNE WZROSTY SPRZEDAZY

Sie¢ sprzedazy marki Deni Cler

= 29 salonbw monobrandowych — wiasne i franczyzowe,
zlokalizowanych w najlepszych galeriach w kraju.

Liczba sklepow 32 29 -3
w tym franczyza 9 6 3 = Rozwoj koncepg;ji shqp—in—shop. Kolekcje Deni Cler plostepne
u wybranych partneréw, prowadzacych sklepy multibrandowe
Powierzchnia (m2) 3 064 2835 1% w 21 miastach w kraju (+3 kw./kw.).
w tym franczyza 663 440 ~34% = kacznie, sie¢ sklepdéw Deni Cler to 50 punktéw w catym kraju.
Internet % sprzedazy 12,1% 12,0% -0,1pp.

Przychody marki Deni Cler

(mIn PLN)
= W 3Q21 przychody marki Deni Cler wyniosty 13,0 min PLN, wzrost
018,7% r/r.

118 132 13,0

: 10,3 109 o 98 = Internet wygenerowat 1,6 min PLN przychodéw w 3Q21 (+17,8%

7,0 : 88 r/r) i stanowit 12,0% przychoddw marki.

23 82 > * Przychody z franczyzy i multibrandéw wyniosty 4,2 min PLN w

' 2,6 32 5,9 4,8 4,1 52 ’ 3Q21 (+13,8% r/r). Franczyza i multibrandy stanowity 32,3%

sprzedazy w 3Q21.
3Q19 4Q19  1Q20 2Q20  3Q20  4Q20  1Q21  2Q21  3Q21

Sklepy wtasne Franczyza Internet

VISTULA RETAIL GROUP
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| DENI CLER: TRZYCYFROWO ROSNACY EBIT SKLEPOW

Wartosciowa struktura przychodow marki Deni Cler

36%

3Q20 3Q21 3Q20

Kolekcja gtéwna m Kolekcja uzupetniajgca m Akcesoria m Odziez klasyczna

Efektywnos$¢ marki Deni Cler

3Q20
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1182
Marza brutto (%) 48,8%
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 460
EBIT sklepow (mIn PLN) 1,1
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3Q21

1516
54,3%
538

24

27%

3Q21

Odziez casual

r/r
28,2%

5,5pp.
16,9%

126,5%

Nacisk potozony na kolekcje kapsutowe. Stabilny udziat akcesoriow,
ale wzrost udziatu kolekcji uzupetniajgcej - produkty, ktére do tej
pory byly bardziej uzupetnieniem rosng w site.

Odziez klasyczna caly czas jest najwiekszym elementem kolekgji.
Spadek udziatu odziezy casual wraz z powrotem do uroczystosci.

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

Znaczacy wzrost przychodow/ m2 ze wzgledu na rozwdj sieci
multibrandowej oraz odbicie w sprzedazy kolekgji klasycznej.

Wozrost marzy brutto r/r ze wzgledu na mniejsze r/r promogje.

Mniejszy r/r wzrost kosztow/ m2 niz sprzedazy/ m2 ze wzgledu na
wysoki udziat w sprzedazy franczyzy i multibrandow, ktérych koszty
sq zalezne od sprzedazy. Koszty state to przede wszystkim salony
wiasne.

W rezultacie podwojenie EBITu sklepdw.

VISTULA RETAIL GROUP
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| W.KRUK: REKORDOWE PRZYCHODY MARKI

Siec sprzedazy marki W.KRUK

3Q20 3Q21 r/r
Liczba sklepow 140 143 +3
w tym franczyza 16 21 +5
Powierzchnia (m2) 10 756 11173 + 4%
w tym franczyza 965 1368 + 42%
Internet % sprzedazy 8,9% 6,1% -2,8%
Przychody detaliczne marki W.KRUK
(mIn PLN)
1230 134,8
! 113,0
90,2 102,3 85.4 102,8
73,2 603
106,3 : 1183
-
3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21

m Sklepy wiasne Franczyza Internet
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Kontynuacja rozwoju marki W.KRUK r/r. Wzrost liczby salonow o 3
r/ri4% r/r wzrost powierzchni handlowej marki.

Na koniec 3Q21 marka posiadata juz 21 salonow franczyzowych,
5 salonow wiecej r/r. Powierzchnia salonéw franczyzowych wzrosta
042% r/r.

Przychody detaliczne marki W.KRUK w 3Q21 wyniosty
134,8 min PLN (wzrost o 31,8% r/r).

Przychody z salonéw stacjonarnych marki W.KRUK w 3Q21
wyniosty 118,3 min PLN (wzrost o 35,9% r/r).

Przychody z internetu wyniosty 8,3 min PLN, -9,0% r/r. W 3Q21
internet stanowit 6,1% sprzedazy w poréwnaniu do 8,9% w 3Q20.

Przychody z franczyzy wyniosty 8,2 min PLN w 3Q21, wzrost o
35,1% r/r, a ich udziat w sprzedazy 3Q21 wyniost 6,1%, stabilnie r/r.

VISTULA RETAIL GROUP



| W.KRUK: PODWOJENIE EBITU SALONOW

Wartosciowa struktura przychodow marki W.KRUK

28%

\

29%

3Q20 3Q21 3Q20 3Q21
W Bizuteria Zegarki  mBizuteria ztota Bizuteria srebrna
Efektywnos$¢ marki W.KRUK

3Q20 3Q21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 3169 4 047 27, 7%
Marza brutto (%) 51,7% 52,6% 0,8pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 840 876 4,3%
EBIT sklepow (min PLN) 25,8 41,7 61,7%
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Rosnacy udziat zegarkdédw wzgledem bizuterii. Korzystny wptyw
wytgcznosci na sprzedaz luksusowych zegarkow marki Rolex i Patek
Philippe, ale tez odbicie w sprzedazy bizuterii.

W czesci bizuteryjnej w 3Q21 lekko rosnacy udziat bizuterii srebrne;j
w strukturze sprzedazy.

Wysoki wzrost sprzedazy/ m2 w kwartale ze wzgledu na wysoki
popyt na bizuterie i zegarki podczas sezonu slubéw.

Poprawa marzy brutto ze wzgledu na polityke statej marzy,
mniejsze r/r promocje oraz nizszy udziat on-line.

Wzrost kosztéw/ m2 nizszy od wzrostu przychoddéw/ m2: nizsze
koszty czynszéw (rozpoznanie korekt z 2Q21) oraz stabilny poziom
amortyzacji.

W rezultacie wysoki dwucyfrowy wzrost EBITu salonow.

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILIZACJA POWIERZCHNI GRUPY

52,6

10,8

41,9

3Q20

52,6

10,3

42,3

3Q20
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Zmiana powierzchni grupy r/r

(tys. m?)
04
-1,0
stabilna r/r
Segment odziezowy Segment jubilerski

Zmiana powierzchni grupy r/r
(tys. m2)

0,6
-1,2

stabilna r/r

Sklepy wtasne Franczyza

52,0

11,2

40,9

3Q21

52,0

10,9

41,1

3Q21

Powierzchnia grupy wyniosta 52,0 tys. m2 na koniec 3Q21, -1,2%
r/r.

Powierzchnia segmentu odziezowego spadta o 1,0 tys. m2 netto,
czyli 0 2,5% r/r, ze wzgledu na zamkniecia nierentownych salonow.

Powierzchnia segmentu jubilerskiego wzrosta 0,4 tys. m2 netto,
+3,9% r/r, ze wzgledu na rozwoj salonéw franczyzowych.

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

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

Wozrost powierzchni franczyzowej wyniost 0,6 tys. m2 czyli 5,9% r/r.

VISTULA RETAIL GROUP



| REKORDOWA SPRZEDAZ/M2 W SEGMENCIE JUBILERSKIM

Sprzedaz grupy
(mlIn PLN)
332,5
2512 2494 232,0 244,0 3050
’ 197.5 1749

172,1
za o B8 @

160,4 123,3 114,0 146,3 117,8 86,1 140,4 .

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

Segment odziezowy m Segment jubilerski

Sprzedaz na m2
(PLN m-c)

4 097
2936 3193

3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21
Grupa Segment odziezy  —#=Segment jubilerski
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Sprzedaz grupy w 3Q21 wyniosta 305,0 min PLN (+22,3% r/r), ze
odbicie w sprzedazy stacjonarnej w obu segmentach.

W 3Q21 przychody segmentu odziezowego wzrosty o 15,2% r/r,
osiagajac 168,6 min PLN.

Przychody segmentu jubilerskiego wyniosty 136,5 min PLN, wzrost
0 32,4% r/r w 3Q21. Wzrost udziatu segmentu jubilerskiego z
41,3% w 3Q20 do 44,7% w 3Q21.

W 3Q21 sprzedaz grupy/ m2 wyniosta 1 948 PLN, +24,0% r/r.

Sprzedaz/ m2 segmentu odziezy wyniosta 1 367 PLN w 3Q21,
+18,2% r/r.

Sprzedaz/ m2 segmentu jubilerskiego wyniosta 4 097 PLN w 3Q21,
+28,3% r/r (w porownaniu do 3 943 PLN/m2 w 4Q19).
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| ODBICIE MARZY W SEGMENCIE ODZIEZOWYM

Zysk brutto na sprzedazy

(mIn PLN)
178,5 163,3
128,0 1224 1189 1311 o
940 g5 81,7 BEN ’
EX '
soo 1107 ' 69,6 78,1 923
! 56,8 52,1 / 58,1 38,5 !

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

Segment odziezowy m Segment jubilerski

Marza brutto na sprzedazy

51,3%
(o)
>1.9% 49,1%

53,5%
— D D,
51,0% M

52,0%

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

—o—Grupa Segment odziezowy =—#=Segment jubilerski
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Zysk brutto na sprzedazy grupy wyniost w 3Q21 163,3 min PLN
(+33,4% r/r).

W 3Q21 zysk brutto na sprzedazy segmentu odziezowego wynidst
92,3 min PLN, wzrost 0 32,7% r/r.

Zysk brutto na sprzedazy segmentu jubilerskiego wyniést 71,0 min
PLN, +34,4% r/r, w 3Q21.

W 3Q21 marza brutto na sprzedazy wyniosta 53,5%, 4,5 pp. r/r.

Marza segmentu odziezowego wzrosta w 3Q21 o 7,2 pp. r/r do
54,8%, ze wzgledu na mniejsze promocje | wyzszy udziat internetu.
Marza na czesci sprzedazy on-line wyzsza r/r we wszystkich
markach.

Segment jubilerski zanotowat o 0,7 pp. r/r wyzsza marze brutto w
3Q21 na poziomie 52,0%, ze wzgledu na mniejsze r/r promogje.
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| KOSZTY OPERACYJNE/ M2 POD KONTROLA

Koszty operacyjne, miesieczne na m2
(PLN, MSR17)

811
i 654 672 680 712 726
o2 520 57
192 188 218
152

525 580 451 366 503 492 402 513 508

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

Koszty sklepdw  m Koszty centrali

Zysk operacyjny
(mIn PLN, MSR17)
47,5 -~
13,2 10,8 14,0 31.2
12,4 ' -12,3 ,
a2 o 2. KR =05 17.3
-128 163 .29 e - 22,1 - 1.6
= 12,2 - 11'3

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

Segment odziezowy m Segment jubilerski
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Koszty operacyjne grupy/ m2 (MSR17) wyniosty w 3Q21

726 PLN/m2 miesiecznie, wzrost o 8,0% r/r. Nizszy wzrost niz
sprzedazy/m2 wynikat m.in. z nizszych czynszow/m2 —
konsekwencja korekt czynszowych ze wzgledu na COVID-19.

Koszty sklepéw na poziomie 508 PLN/ m2 (+1,1% r/r), a koszty
centrali/ m2 na poziomie 218 PLN/ m2, +28,7% r/r (pod MSR17).

Pod MSR17, koszty segmentu odziezowego wyniosty 599 PLN/m2
w 3Q21, +7,0% r/r, a koszty segmentu jubilerskiego to 1 196
PLN/m2 miesiecznie, +7,5% r/r w 3Q21.

EBIT grupy wyniést 48,4 min PLN w 3Q21 pod MSR17
w porownaniu do 13,2 min PLN w 3Q20. Pod MSSF16 EBIT wyniost
43,0 min PLN. Korzystny wptyw 11,0 min PLN redukgji czynszowych
pod MSR17 (7,6 min PLN w segmencie odziezowym).

W 3Q21 EBIT segmentu odziezowego wynidst 17,3 min PLN pod
MSR17 (13,5 mIn PLN zysku pod MSSF16) w poréwnaniu do 2,9
min PLN straty operacyjnej w 3Q20.

W 3Q21 zysk operacyjny segmentu jubilerskiego pod MSR17
wyniést 31,2 min PLN (29,5 min PLN pod MSSF16), znaczaco wyzej
niz 16,1 min PLN w 3Q20.
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| WYNIKI 3Q21 ZNACZACO LEPSZE R/R

min PLN, MSSF16 3Q20 3Q21 r/r
Sprzedaz 2494 305,0 22,3%
Zysk brutto na sprzedazy 122,4 163,3 33,4%
Marza brutto 49 1% 535% 4, 5pp.
Koszty SG&A 106,8 119,2 11,7%
EBIT 13,3 43,0 224,5%
Marza EBIT 53% 141% 8,8pp.
Dziatalno$¢ finansowa netto -6,2 -13,2

Zysk netto 57 23,7 312,3%
Marza netto 23% 7.8% 55pp.
P 5 2om
min PLN, MSR17 3Q20 3Q21 r/r
Koszty SG&A 106,7 113,7 6,6%
EBIT 13,2 48,4 267,7%
Zysk netto 9,3 36,1 287,1%
EBITDA 18,9 53,7 184,1%
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Sprzedaz wyzsza r/r ze wzgledu na korzystne trendy w obu
segmentach. Wzrost marzy brutto r/r ze wzgledu na nizsze
promocje r/r we wszystkich markach.

Koszty SG&A wyzsze r/r ze wzgledu na wzrost sprzedazy i kosztow
ogolnego zarzadu.

Réznica miedzy wynikiem w MSSF16 a MSR17 wynika z kwestii
ujecia czynszow — liniowa amortyzacja pod MSSF16, a korekty
stawek czynszowych pod MSR17. Korzystny wptyw 11,0 min PLN
redukgji czynszowych (z czego 7,6 min PLN w segmencie
odziezowym) pod MSR17 w 3Q21.

Mniej korzystne r/r saldo dziatalnosci finansowe;j. 8,3 min PLN
ujemnych réznic kursowych na MSSF16 versus 3,3 min PLN w
3Q20. Odsetki z tytutu MSSF16 wyniosty 1,4 min PLN w 3Q21, w
poréwnaniu do 1,1 min PLN w 3Q20.

Zysk netto w wysokosci 23,7 min PLN w 3Q21 w poréwnaniu do 5,7
min PLN zysku w 3Q20.
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| WYNIKI 9M21 ZNACZACO LEPSZE R/R

min PLN, MSSF16 9M20 9M21 r/r
Sprzedaz 621,7 7211 16,0%
Zysk brutto na sprzedazy 298,5 376,2 26,0%
Marza brutto 48,0% 522% 4,2pp.
Koszty SG&A 295,0 325,0 10,2%
EBIT -9,0 43,9 N/M
Marza EBIT -1.5% 61% 7,5pp.
Dziatalno$¢ finansowa netto -22,3 -9,9

Zysk netto -26,0 26,5 N/M
Marza netto -42% 3,7% 7, 9pp.
min PLN, MSR17 9M20 9IM21 r/r
Koszty SG&A 296,0 318,5 7,6%
EBIT -10,3 50,1 N/M
Zysk netto -13,0 35,7 N/M
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Sprzedaz wyzsza r/r: wzrosty sprzedazy w segmencie jubilerskim
wyzszy niz w segmencie odziezowym. Wzrost marzy brutto r/r ze
wzgledu na nizsze promocje r/r we wszystkich markach.

Koszty SG&A wyzsze r/r przede wszystkim ze wzgledu na wzrost
sprzedazy. Korzystny wptyw 17,8 min PLN redukcji czynszowych (z
czego 12,5 mIn PLN w segmencie odziezowym) na wyniki 9M21.

Bardziej korzystny wptyw pozostatej dziatalnosci operacyjnej r/r:
9,4 min PLN odpisow na zapasy w 9M21 w poréwnaniu do 13,9
min PLN w 9M20 oraz 1,9 min PLN odpisu na nieruchomosci i
srodki trwate w 9M21 (brak analogicznego odpisu w 9M20).

8,8 mIn PLN dofinansowania do wynagrodzen z ZUS w 9M21 w
poréwnaniu do 7,8 min PLN wplywu dotacji z FGSP w pozostatych
przychodach operacyjnych w 9M20.

Réznica miedzy wynikiem w MSSF16 a MSR17 wynika z kwestii
ujecia czynszow — liniowa amortyzacja pod MSSF16, a wptyw
obnizek czynszow ze wzgledu na lock-down pod MSR17.

0,8 min PLN ujemnych réznic kursowych na MSSF16 w 9M21 w
poréwnaniu do 14,5 min PLN ujemnych réznic na MSSF16 w 9M20.
Odsetki z tytutu MSSF16 wyniosty 4,2 min PLN w 9M21, w
poréwnaniu do 3,2 min PLN w 9M20.

W rezultacie, zysk netto w poréwnaniu do znaczacej straty w 9M20.

VRG



| ZATOWAROWANIE NA KLUCZOWY KWARTAL

Zm'?:?nzﬁf\,?sow = Wzrost zapasow o 3,3% r/r do 509,6 min PLN w 3Q21 wynika z

wyzszych zapaséw w segmencie jubilerskim oraz wptywu odpisow
493,1 509.6 na zapasy w segmencie odziezowym.

241,6

2,1 14,4

» Zapasy segmentu odziezowego wzrosty o 0,8% r/r, znaczaco mniej
niz sprzedaz, ze wzgledu na zmniejszone zamoOwienia oraz pewne
opdznienia w dostawach.

2515 253,6 = Zapasy segmentu jubilerskiego wzrosty o 6,0% r/r, ze wzgledu na
otwarcia salonéw zegarkowych i wigekszy zapas zegarkéw (gtownie
3Q20 Segment odziezowy Segment jubilerski 3Q21 IUkSUSOWyCh)'

Zapasy wg segmentow

(mIn PLN)
= Zapasy grupy/ m2 na koniec 3Q21 wyniosty 9 793 PLN, +4,6% r/r.
229,9 . . :
. rZ/a;pasy segmentu odziezowego na m2 wyniosty 6 205 PLN, 3,3%
33373051 3113 2607 2515 2549 2686 2587 2536 = Ze wzgledu na charakterystyke branzy zapasy na m2 w segmencie

jubilerskim wyniosty 22 915 PLN, wzrost o 2,0% r/r.
3Q19 4Q19 1Q20  2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21

Segment odziezowy B Segment jubilerski
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| REKORDOWO NISKI DEUG NETTO

Diug netto
(mIn PLN, MSR17 plus faktoring odwrotny)
1799 142,5
913 793 879 537 1065 w2 o
668 580 519 565 532 486 453 426 394
T2 54

-14,7
3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21

B Zadtuzenie dtugoterminowe Zadtuzenie krétkoterminowe B Gotowka i ekwiwalenty

Capex vs. dtug netto/EBITDA
(MSR17)

2,3

3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21
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 355,2 min PLN w 3Q21.

Planowa redukcja zadtuzenia dtugoterminowego. W 3Q21
wykorzystanie faktoringu odwrotnego na potrzeby finansowania
dostawcow w wysokosci 21,6 min PLN.

Dtug netto Grupy pod MSR17 na poziomie 31,4 min PLN na koniec
3Q21, spadek 0 64,3% r/r.

Wskaznik dtug netto/ EBITDA (z 4 kwartatéw, MSR17) na poziomie
0,4x — spadek r/r ze wzgledu na poprawe wynikéw finansowych w
3Q21.

Bez uwzglednienia faktoringu odwrotnego, wskaznik zadtuzenia
grupy wyniostby 0,1x.

Nizsze r/r wydatki inwestycyjne w 3Q21, ze wzgledu na
optymalizacje sieci salonow whasnych oraz wysoka baze 3Q20 -
wydatki na salon W.KRUK w Hotelu Raffles Europejski.

VISTULA RETAIL GROUP



| WYSOKIE | ROSNACE PRZEPLYWY OPERACYJNE

Kapitat obrotowy

(mln PLN)
350,2
349,1 )
188 min PLN 18,6 min PLN
4931 509,6
3Q20 3Q20 3Q21 3Q21
Zapasy Naleznosci  mZobowigzania handlowe i pozostate
Kwartalne przeptywy pieniezne
(mIn PLN)
59,8
25,1 36,1
- -0,8 -3,9
> -20,3 -19,7
3Q20 3Q21
CF operacyjny B CF inwestycyjny CF finansowy CF catkowity
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Wozrost r/r zapasow przede wszystkim ze wzgledu na wieksze
zapasy w segmencie jubilerskim.

Stabilne r/r naleznosci ze wzgledu na poréwnywalne przedptaty na
towary kupowane na rynkach azjatyckich (wykorzystanie faktoringu
odwrotnego).

Rosnacy r/r poziom zobowigzan pochodna nieznacznie wyzszych
r/r zapasow w 3Q21.

Dodatnie i wyzsze r/r przeptywy operacyjne w 3Q21 ze wzgledu na
znaczacy wzrost zysku.

Nizszy r/r poziom wydatkdéw inwestycyjnych netto — redukcja
wydatkow r/r ze wzgledu na optymalizacje sieci. Czes¢ wydatkow
inwestycyjnych zaplanowanych jest na 4Q21.

Przeptywy finansowe obrazujg stabilne r/r zmniejszanie zadtuzenia
ze wzgledu na finansowanie sie kapitatem obrotowym.

VISTULA RETAIL GROUP
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| MOCNE WYNIKI GRUPY
W PAZDZIERNIKU 2021

PAZDZIERNIK 2021

Sprzedaz grupy
82,9 min PLN

+55,8% r/

Kluczowe
tendencje
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korzystne dynamiki zarowno
w segmencie odziezowym jak
I jubilerskim,

udziat on-line to 11,7% sprzedazy,
1,8 pp. nizej r/r,

55,1%, +0,8 pp. wyzsza marza
brutto na sprzedazy ze wzgledu
na nizsze promogje.

Segment odziezowy
sprzedaz

44.8 min PLN

54.8% r/r

Segment jubilerski
sprzedaz

38,1 min PLN

— AR —




| GRUPA PRZYGOTOWANA NA 4Q21

Segment -« nowa kolekcja ambasadorska:
jubilerski Magda Motek
 szeroka oferta bizuterii, ztotej
| srebrnej

« rozszerzona oferta zegarkow

Segment - poszerzona oferta damska (w marce
odzieiowy Vistula i Wélczanka)
« zbilansowana oferta formal i casual we
wszystkich markach odziezowych Sprzedaz za 2021 powinna by¢ zblizona do
- oferty $wigteczne i promocje wynikow za 2019 rok czyli przekroczyc

1 mid PLN.

VISTULA RETAIL GROUP

36 | Prezentacja 3Q21



| STABILNA POWIERZCHNIA W 2021

SEGMENT
ODZIEZOWY

VISTULA

WOLCZANKA

BYTOM

DENI CLER

SEGMENT
JUBILERSKI

RAZEM
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sklepy
m2
sklepy
m2
sklepy
m2
sklepy
m2
sklepy
m2
sklepy
m2
sklepy

m2

2020

427
42 021
149

18 695
129

4 658
117

15 604
32

3 064
143

11 027
570

53 048

2021 cel
poprzedni

416
41 591
150

18 805
122
4710
115

15 207
29

2 869
147
11712
563
53 303

2021 cel

410

41 419
147
18 731
118

4 468
114
15193
31

3 026
146

11 417
556

52 836

ROKU

r/r

-17
-1%

0%

0%

W 2021 powierzchnia salonow
stacjonarnych powinna
byc stabilna r/r.

Powierzchnia sklepow
franczyzowych na koniec 2021 roku
powinna wynies¢ 11,4 tys. m2.

Wydatki inwestycyjne w 2021 roku
powinny wynies¢ ok. 21 min PLN
(kwota zawiera réwniez wydatki na IT).
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| CELE NA 2021 ROK PODTRZYMANE

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

Udziat e-commerce
na poziomie
okoto 20%.
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Uzyskanie istotnie
lepszych r/r wynikow
finansowych.

Marza brutto wyzsza
r/r.

Utrzymanie
efektywnosci
kosztowej.

Utrzymanie
bezpiecznej sytuacji
ptynnosciowej.

VRG
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| MOZLIWOSCI I RYZYKA NA 2021

MOZLIWOSCI

nowe kolekdje z rozszerzona
ofertg casual

rozwdj oferty bizuteri

dalsza optymalizacja polityki
Promocyjnej

kontynuacja pracy nad
kapitatem obrotowym

RYZYKA

kolejna fala COVID-19
| wieksze restrykcje sanitarne

zmniejszenie popytu
konsumpcyjnego

zaburzenia w tancuchu dostaw
I wzrost kosztow z nim
zwigzanych

zmiennos$¢ kursow walut
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| DALSZY ROZWOJ OMNICHANNEL W 2022

SKLEPY STACJONARNE > gy WEASNE E-SKLEPY

( Blovvedfqrrg%té/nslgl\e/\%w \/isktul(a q - : 101 o™ % Aplikacje sprzedazowe dla
od grudnia | Wolczanka (o - =gl | P WS :
maja 2021) - wieksze i bardzigj wszystkich marek
ekologiczne, pozwalajace na
ekspozycje catej rozszerzone)
oferty.

Potgczenie systemow
lojalnosciowych off-line z on-line.

Mozliwosé¢ odbioru i zwrotu . E @ N TR\ Wirtualne przymierzalnie
towardw z on-line w salonach I — a4 \ utatwiajgce dopasowanie rozmiaru

stacjonarnych. a L \\ ==\ (segment odziezowy).
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| WZROST POWIERZCHNI W 2022 ROKU

2021 cel 2022 cel r/r W 2022 powierzchnia salonéw
stacjonarnych powinna

gli)Gz“lﬂEEzl\ng i 40 399 a wzrosnac o 4% r/r.

m2 41 419 42 442 +2%

sklepy 147 143 -4
VISTULA —

m2 18 731 18 495 1%

) sklepy 118 113 5 Powierzchnia sklepow
WOLCZANKA . 4468 683 + 279, franczyzowych na koniec 2022 roku
(o} . . 7 7
powinna wyniesc 11,7 tys. m2.

sklepy 114 113 -1
BYTOM

m2 15193 15 315 +1%

sklepy 31 30 -1
DENI CLER 2 3026 5948 39 Wydatki inwestycyjne w 2022 roku

powinny wynies¢ ok. 38 min PLN

SEGMENT sklepy 146 =2 v (kwota zawiera rowniez wydatki na IT).
ALl m2 11417 12 741 + 12%

sklepy 556 554 -2
RAZEM

m2 52 836 55 183 + 4%

VISTULA RETAIL GROUP
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| DALSZY ROZWOJ ZEWNETRZNYCH PLATFORM

Wyjscie na « Zalando: Vistula, Wolczanka, Bytom, Deni Cler

platformy (sprzedaz w Polsce)

zewnetrzne . . . - ’
w Polsce i za « Modivo: Vistula, W.KRUK (sprzedaz w Polsce, P

granica Grecji, Stowacji, Czechach, Rumunii)

 Huluki: Vistula, Wélczanka, Bytom, Deni Cler
(sprzedaz w 26 krajach europejskich)

« Limango: Vistula, Wolczanka, Bytom, Deni
Cler (Polska, Holandia, Niemcy, Austria)

«  Westwing: Wolczanka; P&C, Mostrami: DCG

Dalsze mozliwosci . Wejécie przed koficem 2021 poprzez kanat
rozwoju e-commerce do klientow rosyjskich

«  Wejscie z odziezg marek VRG na duzy i
perspektywiczny rynek poprzez lokalnego
partnera
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| CELE
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NA 2022

Kontynuacja dwucyfrowych wzrostéw
sprzedazy Grupy.

Wozrost powierzchni ze wzgledu na otwarcia
wiekszych salonow (rozszerzona oferta
produktowa).

Dalsza poprawa marzy brutto — efektywniejsza
polityka rabatowa.

Wzrost marzy operacyjnej ze wzgledu na
korzystny wptyw dzwigni operacyjne;j.

Bezpieczna sytuacja ptynnosciowa.

RYZYKA

zaostrzenie sytuacji
pandemicznej

MOZLIWOSCI

dalszy rozwdj oferty
Grupy

VISTULA RETAIL GROUP
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| PODSUMOWANIE WYNIKOW MAREK W 3Q21

VISTULA BYTOM WOLCZANKA

SZTUKA KRAWIECTWA OD 1945

PODWOJENIE EBITU DWUCYFROWY NAJWYZSZY UDZIAL
SALONOW. WZROST SPRZEDAZY. INTERNETU.

DENI CLER

1 8 4 0

REKORDOWE
PRZYCHODY
W KWARTALE.

MILANO

WYSOKI WZROST
MARZY BRUTTO.

VISTULA RETAIL GROUP
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| VISTULA: PODSUMOWANIE

VISTULA (MODA MESKA, ELEMENTY KOLEKCJI DAMSKIE)J)

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

- W ramach marki VISTULA wyr6zniamy kolekcje dla mezczyzn VISTULA, VISTULA RED,
LANTIER, a takze linie dla aktywnych MOVE i kolekcje kapsutowe. Dla kobiet marka
przygotowata kolekcje VISTULA WOMAN.

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

KOLEKCJA JESIEN/ZIMA 2021

- Norrsken czyli po szwedzku zorza polarna to nazwa kolekcji VISTULA na sezon X
Jesien/Zima 2021, inspirowanej skandynawskim stylem. Marka stawia na réznorodnos¢, > ™ .

.o . . . . . .. & A,

ale w stonowanym stylu. W kolekgji znajduja sie garnitury, marynarki, kurtki i ptaszcze .

zarbwno w wydaniu formalnym jak i bardziej casualowym.

- Kolekcja VISTULA RED to klasyka w nowych formach z typowo casualowymi modelami.
Kolorystyka to granat, zgaszony niebieski, bez, braz, oliwkowa zielen, czern i biel.

- Pierwsza kolekcja VISTULA WOMAN z nowym brandingiem. Kolekcja VISTULA WOMAN
to zréznicowana oferta, odpowiednia zaréwno do formalnych jak i codziennych
stylizacji. Znajduja sie w niej modele eleganckie jak garnitur, spddnice, czy koszule oraz
na co dzien — jeansy, sukienki i swetry.

- W kolekgji VISTULA znajduje sie kapsutowa kolekcja VISTULA ECO stworzona z
atestowanych materiatéw. Produkty wykonano z bawetny organicznej i przedzy
recyclingowej. Metki gtéwne wykonano z recyclingowanej przedzy. Na kolekcje sktadaja
sie bluzy, t-shirty, spodnie, sweter i koszula.

ROZWOJ SIECI \ I S T U L A
- W 3Q21 liczba sklepéw marki spadta o 2, 1 whasny salon i 1 franczyzowy. W grudniu /

otwarty zostanie salon Vistuli w nowym koncepcie.
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| VISTULA: DWUCYFROWE WZROSTY EBITU SKLEPOW

Przychody marki Vistula

(mIn PLN) » Przychody marki Vistula wyniosty 156,4 min PLN w 9M21, rosnac o

2,2% r/r. Salony marki wygenerowaty 91,3 min PLN, +6,5% r/r,

1531 156,4 mimo iz centra handlowe byty zamknigete przez ponad 2 miesiace z
uwagi na COVID-19.

29,1 +2% 30,8 * Przychody z internetu wyniosty 34,3 min PLN w 9M21, -10,2% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 9M21 to 22,1% w poréwnaniu do

& o3 25,0% w 9M20.

9M20 9M21 » Przychody z franczyzy wyniosty 30,8 min PLN w 9M21, +5,9% r/r.

Udziat franczyzy wzrést z 19,0% w 9M20 do 19,7% w 9M21.

Sklepy wtasne Franczyza Internet

Efektywnosc marki Vistula

= Wzrost r/r sprzedazy/ m2 mimo dtuzszego r/r administracyjnego
zamkniecia salonéw przez pandemie COVID-19 ze wzgledu na
dobry 3Q21.

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) I12 938 29% = Wzrost marzy brutto r/r ze wzgledu na mniejsze r/r promocje oraz
Marza brutto (%) 49,1% 55,5% 6,3pp. nizszy udziat online.
= Stabilne koszty sklepéw/ m2 mimo nieznacznego wzrostu
Koszty sklepow (PLN/m2 na m-c) 363 362 -0,3% sprzedazy/ m2 — nizsze czynsze/ m2, amortyzacja i pozostate
koszty sklepdw.
EBIT sklepow (min PLN) 14,3 26,5 84,9%

VISTULA RETAIL GROUP
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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 JESIEN/ZIMA 2021

Jesienno-zimowa kolekcja BYTOM to kontynuacja stylu Retro Future zestawiajacego
stylistyke vintage z nowoczesnymi formami. Tym razem retrospekcja siega lat 60. i
inspirowana jest polskim wzornictwem przemystowym z tej wtasnie epoki. Motywem
przewodnim w nowej kolekgji jest eklektyzm. Dominuje on w poszczegdlnych elementach
kolekgji, ale takze, a moze przede wszystkim, w proponowanych stylizacjach.

Gtéwna linia kolekgji taczy tradycje klasycznego krawiectwa ze wspotczesnym mysleniem o
marynarce czy garniturze. Marka zestawia desenie tkanin, charakterystyczne dla
minionych dekad, z nowoczesnym krojem. Obok standardowych formalnych garniturow
odnajdziemy m.in. modele w wyrazng i przyciagajaca uwage krata inspirowana latami 60.

Przy tworzeniu kolekcji wykorzystano doskonatej jakosci tkaniny pochodzace od
renomowanych wioskich producentéow. W kolekcji odnajdziemy takze ré6znorodne wzory i
kolory koszul, swetry o rozmaitym splocie i kolorach oraz bluzy i szeroka game zimowych
kurtek.

Bytom wspiera polska kulture i sztuke, w kolekcji JZ2021 jest to twérczos¢ jednego z
najoryginalniejszych polskich malarzy XX wieku - Zdzistawa Beksinskiego. Kolekcja
inspirowana oniryczno-surrealistycznym $wiatem znanym z malarstwa Beksinskiego to
seria produktéw prezentujacych wybrane prace artysty. Reprodukcje obrazéw zostaty
bezposrednio przetozone na t-shirty, bluzy i kurtki w formie duzego, jednolitego nadruku,
jak i pocietych, przeskalowanych elementow dziet.

ROZWOJ SIECI

W 3Q21 liczba salonéw spadta o 1 salon netto kw./kw., byt to salon wiasny.
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| BYTOM: POPRAWA MARZY BRUTTO

Przychody detaliczne marki Bytom

(min PLN)
112,6
109,5
_20,
41 3% 46
74,9 78,4
9M20 IM21
Sklepy wtasne Franczyza Internet
Efektywnosc marki Bytom
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 772 791
Marza brutto (%) 47,1% 53,4%
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 357 368
EBIT sklepow (min PLN) 1,0 7.5
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2,4%
6,3pp.
3,2%

659,6%

Przychody marki Bytom wyniosty 109,5 min PLN w 9M21, spadajac
0 2,7% r/r. Salony marki wygenerowaty 78,4 min PLN, +4,7% r/r,
mimo tego, iz centra handlowye byly zamkniete przez ponad 2
miesigce ze wzgledu na pandemie COVID-19.

Przychody z internetu wyniosty 26,6 min PLN w 9M21, -21,0% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 9M20 to 29,8% w poréwnaniu do
24,2% w 9M21.

Przychody z franczyzy wyniosty 4,6 min PLN w 9M21, +12,6% r/r.
Udziat franczyzy wzrést z 3,7% w 9M20 do 4,2% w 9M21.

Jednocyfrowy wzrost sprzedazy/ m2 ze wzgledu na niekorzystny
wptyw pandemii.

Wyzsza r/r marza brutto ze wzgledu mniejsze r/r promocje
zarbwno w kanale on-line jak i off-line.

Wozrost kosztow sklepow/ m2 porownywalny do wzrostu
sprzedazy/ m2 ze wzgledu na stabilne czynsze/m2, spadek
amortyzacji i pozostatych kosztéw.

Trzycyfrowy wzrost EBITu sklepow ze wzgledu na bardzo dobry
3Q21.

VISTULA RETAIL GROUP



| WOLCZANKA: PODSUMOWANIE

WOLCZANKA (MODA MESKA | DAMSKA)

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

KOLEKCJA JESIEN/ZIMA 2021

- Kolekcja Jesien/Zima 2021 posiada petna oferte odziezy i akcesoriow dla kobiet i
mezczyzn w nowoczesnym, swobodnym stylu. Sktada sie ona z miejskiej kolekgji
jesiennej, zimowej oraz dwdch kapsut: Swigtecznej i karnawatowej. Nawigzujac do korzeni,
marka proponuje rowniez kolekcje semi-formalna, bedacg odpowiedzig na wspotczesny
biurowy dress code.

- Paleta koloréw to miedzy innymi odcienie szarosci, granat oraz czern i biel z elementami
cieptego bezu. tatwe w stylizacji koszule, swetry, spodnie, spddnice, sukienki i
marynarki, tworzg baze dla niezliczonych, codziennych kompletéw biurowych. W tym
sezonie Wolczanka po raz pierwszy proponuje réwniez ciepte okrycia — eleganckie
damskie ptaszcze z mieszanka wetny oraz ocieplane naturalnym puchem eleganckie
kurtki.

- Dla petnego komfortu i ochrony otaczajacego srodowiska, Wolczanka wybrata naturalne
tkaniny i surowce ekologiczne, w tym te pochodzace z recyklingu. W sezonie Jesien/Zima
Wodlczanka przygotowata réwniez projekt Eko Rekodzieto we wspotpracy z
rzemiesinikami z Podhala, ktérzy stworzyli limitowana kolekcje wetnianych akcesoriow
zimowych — czapek, rekawic oraz skarpet. Z tej okazji zostaty przygotowane specjalne
opakowania — pudetka oraz torby i zawieszki, wyprodukowane z ekologicznych
materiatow.

ROZWOJ SIECI w [j '_( Z H N I‘( n

- W 3Q21 liczba butikéw spadta o 2 netto kw./kw. — byty to butiki franczyzowe.

51 | Prezentacja 3Q21



| NAJWYZSZY UDZIAL ON-LINE

Przychody marki Wélczanka

(mIn PLN)
72,7 8,6
! .
, 8,9
24,2 24,9
9M20 9M21

Sklepy wtasne Franczyza mInternet

Efektywnos$¢ marki Wélczanka

9IM20 9IM21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1672 1948 16,5%
Marza brutto (%) 47,2% 53,7% 6,5pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 678 731 7,8%
EBIT sklepow (mIn PLN) 4,8 12,7 162,8%
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Przychody marki Wolczanka wyniosty 78,6 min PLN w 9M21, rosnac
0 8,1% r/r. Salony marki wygenerowaty 24,9 min PLN, +3,2% r/r,
mimo, iz salony w centrach handlowych byty zamkniete przez
ponad 2 miesigce przez COVID-19.

Przychody z internetu wyniosty 44,7 min PLN w 9M21, +10,2% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 9M21 to 55,8% w poréwnaniu do
56,9% w 9M20.

Przychody z franczyzy wyniosty 8,9 min PLN w 9M21, wzrost o
12,6% r/r. Udziat franczyzy wzrést z 10,9% w 9M20 do 11,4% w
oOM21.

Wzrost przychodéw/ m2 mimo dtuzszych administracyjnych lock-
downéw ze wzgledu na znaczacy udziatu internetu.

Wyzsza marza brutto ze wzgledu na wzrost marzy brutto na
sprzedazy w kanale on-line jak i off-line.

Wozrost kosztow/ m2 znaczaco nizszy niz wzrost sprzedazy/ m2 ze
wzgledu na nizsze czynsze i amortyzacje.

Wysokie dynamiki wzrostu EBITu salonow w 9M21.

VISTULA RETAIL GROUP



| DENI CLER: PODSUMOWANIE

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

- Sie¢ sklepoéw adresowanych do kobiet powyzej 35 roku zycia, cenigcych wysoka jakosc 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

- Jubileuszowa kolekcja na sezon Jesien/Zima 2021/22 ,La vita & bella” opowiada o
mitosci do zycia, a stroje wyrdzniaja sie wygoda i wyszukanym stylem. W modelach
dominuja miekkie materiaty, a kolekcja oferuje tez szeroka oferte dodatkow.

- Jesienno-zimowa kolekcje tworzy szes¢ kapsut. Pierwsza z nich , Let’s party”, kolejna
kapsuta , Back to office” . Projektanci nie zapomnieli réwniez o niesmiertelnej elegancji,
tworzac stroje do kapsuty , Black label”. Klientki zakupi¢ beda mogty ubrania z kapsuty
.Happy shopping” , ,Give me a hug” oraz ,l can and | will" zawierajagca modne w
tym sezonie kroje i kolory.

- 2 wrzesnia 2021 w restauracji Belverede w tazienkach Krolewskich odbyt sie
premierowy pokaz kolekcji Deni Cler Jesien/Zima 2021/22. W wydarzeniu wzieto udziat
prawie trzysta oséb — dziennikarzy, stylistow, fotograféw, influenceréw.

- 0Od 50 lat korzeniem marki Deni Cler pozostaje jakos¢. Marka reprezentuje nurt slow
fashion. — dazy do tego, aby klientkom zapewniac ubrania najwyzszej klasy. Marka
korzysta z tkanin renomowanych wioskich producentéw, projekty Deni Cler szyte sq w

Polsce.
b sonts DENI CLER
- Liczba salonéw wihasnych spadta o 1 salon netto kw./kw. — byt to salon franczyzowy.

Otwarto 3 punkty multibrandowe w kwartale (Zielona Géra, Siedlce, Biatystok). MILANO
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| DENI CLER: PODWOJENIE EBITU SKLEPOW

Przychody marki Deni Cler

(min PLN)
12%
9,0 10,3
14,7 16,6
9M20 IM21
Sklepy wtasne Franczyza + multibrandy Internet
Efektywnosc¢ marki Deni Cler
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1033 1210 17,2%
Marza brutto (%) 50,2% 56,2% 5,9pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 419 457 9,0%
EBIT sklepow (mIn PLN) 2,7 58 113,5%
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Przychody marki Deni Cler wyniosty 31,7 mIn PLN w 9M21, rosnac
0 12,0% r/r. Salony marki wygenerowaty 16,6 min PLN, +12,3% r/r,
mimo iz centra handlowe byty zamkniete przez ponad 2 miesiace
przez pandemig COVID-19.

Przychody z internetu wyniosty 4,8 min PLN w 9M21, +6,6% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 9M21 to 15,1% w poréwnaniu do
15,9% w 9M20.

Przychody z franczyzy i multibrandow wyniosty 10,3 min PLN w
9M21, wzrost o 14,1% r/r. Udziat franczyzy wzrost z 32,0% w 9M20
do 32,6% w 9IM21.

Dwucyfrowe wzrosty sprzedazy/ m2 ze wzgledu na odbicie w
salonach stacjonarnych oraz dynamiczny rozwoj przez salony
multibrandowe.

Wzrost marzy brutto r/r w 9M21 ze wzgledu na mniejsze promocje
| wyprzedaze oraz poprawe marzy w kanale on-line.

Jednocyfrowy wzrost kosztow/ m2 nizszy niz wzrost sprzedazy/ m2
ze wzgledu na stabilne koszty czynszéw i nizsze amortyzacje.

W rezultacie podwojenie wyniku operacyjnego r/r.

VISTULA RETAIL GROUP



| 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 zegarkow, 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:
skérzane torebki, jedwabne chusty oraz dodatki skérzane.

NOWOSCI W KOLEKCJACH

- Gléwnym dziataniem W.KRUK od potowy wrzesnia 2021 byta prezentacja tegorocznej
autorskiej kolekgji bizuterii i akcesoriow MEA, stworzonej we wspotpracy z nowa
Ambasadorka marki — Magda Motek.

- Najnowsza kampania kolekcji MEA od W.KRUK, ktéra opowiada o niezaleznosci i
podejmowaniu zyciowych decyzji w zgodzie ze soba. Wykonane ze srebra ztocone
wzory bizuterii to jubilerski zapis zyciowej trajektorii. Projekt obejmuje zarowno
nowoczesng bizuterie, jak rowniez akcesoria, chusty i torebki, ktére wzorami i
kolorystyka nawiazuja do symboliki drogi.

- Rozszerzeniu ulegta rowniez oferta jubilerska marek zewnetrznych - na przetomie
Q2/Q3 do portfolio W.KRUK wiaczono produkty wtoskiej ekskluzywnej manufaktury
jubilerskiej Pasquale Bruni.

- Na sezon Swiateczny marka przygotowata bogata oferte kolekgji jubilerskich,
akcesoryjnych oraz wyboér zegarkow swiatowych marek najlepszych manufaktur. Na
klientow jak zwykle czeka prezent do zakupow, w tym roku jest propozycja z oferty
akcesoriow marki, tj. zestaw wod perfumowanych W.KRUK w podréznym formacie.

ROZWOJ SIECI

- W 3Q21 liczba salonéw marki wzrosta o netto 1 kw./kw. Byt to salon franczyzowy.
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| W.KRUK: PODWOJENIE EBITU SKLEPOW

Przychody detaliczne marki W.KRUK

(mlIn PLN)

323,1
235,7 _——

31,1

O,

33,8 37%

274,2
188,7
9IM20 IM21

m Sklepy wiasne Franczyza Internet

Efektywnos$¢ marki W.KRUK

9M20 9IM21 r/r
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 2439 3258 33,6%
Marza brutto (%) 50,5% 51,6% 1,1pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 738 831 12,5%
EBIT sklepow (min PLN) 47,8 84,3 76,5%
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Przychody detaliczne marki W.KRUK wyniosty 323,17 min PLN w
9M21, rosnac o 37,0% r/r. Salony marki wygenerowaty 274,2 min
PLN przychodow, 45,3% r/r, mimo iz centra handlowe byly
zamkniete przez ponad 2 miesigce przez COVID-19.

Przychody z internetu wyniosty 31,1 min PLN w 9M21, -8,0% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 9M21 to 14,4% w poréwnaniu do
9,6% w 9M20.

Przychody z franczyzy wyniosty 17,7 min PLN w 9M21, wzrost o
34,2% r/r. Udziat franczyzy pozostat stabilny r/r na poziomie 5,5%
w 9M21.

Dwucyfrowy wzrost sprzedazy/ m2 w 9M21 korzystniejszy niz w
markach odziezowych ze wzgledu na silny popyt na zegarki i
bizuterie.

Lekki wzrost marzy brutto mimo wyzszego udziat zegarkéw ze
wzgledu na polityke statej marzy.

Wozrost kosztéw/ m2 znaczaco ponizej wzrostu sprzedazy/ m2 ze
wzgledu na nizszy wzrost czynszow oraz spadek amortyzacji.

VISTULA RETAIL GROUP



| STRUKTURA GRUPY

VRG

— SEGMENT JUBILERSKI SEGMENT ODZIEZOWY

VRG S.A.
W.KRUK S.A. spotka matka
Bizuteria, zegarki, akcesoria Marki Vistula, Wélczanka, Bytom, znak

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
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SPOLKI BEDACE PODSTAWA SKONSOLIDOWANEGO SPRAWOZDANIA ZA 3Q21

POZOSTALA DZIALALNOSC S

WSM Factory sp. z 0.0. (poprzednio
WSM sp. z 0.0.) ,VG Property sp. z o.o.

Produkcja, nieruchomosci,

*1 lipca 2079 roku spotka BTM 2 sp. z o.o.
zostata pofagczona z VRG S.A.

VISTULA RETAIL GROUP




| KONTYNUACJA OPTYMALIZACJI LICZBY SKLEPOW

LICZBA SKLEPOW

451 451 440 427 426 427 421 415 409

SEGMENT SEgEE
LT AN franczyza 129 132 126 126 129 136 135 135 131

catosc 152 154 148 145 147 149 148 148 146
VISTULA

franczyza 60 62 59 60 62 65 64 64 63

, catosc 142 140 137 132 130 129 127 121 119

WOLCZANKA

franczyza 51 52 50 49 50 53 53 53 51

catosc 126 126 125 120 117 117 115 116 115
BYTOM

franczyza 9 9 8 8 8 9 10 11 11

catoéc 31 31 30 30 32 32 31 30 29
DENI CLER

franczyza 9 9 9 9 9 9 8 7 6
SEGMENT catoéc 135 139 140 140 140 143 140 142 143
SEEEDS.L franczyza 13 14 14 15 16 18 18 20 21

catos¢

franczyza

VRG

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILNA R/R POWIERZCHNIA

M2 POWIERZCHNI

CEGMENT catosc 43 461 43 731 42 962 41953 41 891 42 021 41 564 41337 40 864
elorAlFaehfs franczyza 9322 9 590 9123 9195 9 368 9 882 9789 9 794 9577

catoéc 19058 19 320 18 650 18 291 18 508 18 695 18 586 18 593 18 390
VISTULA

franczyza 6 065 6 283 5 991 6 094 6311 6 633 6 525 6532 6 435

, catosc 4985 4954 4877 4716 4 685 4658 4662 4 430 4371

WOLCZANKA

franczyza 1546 1576 1504 1473 1530 1626 1625 1625 1567

catosc 16 402 16 421 16 487 16 000 15 634 15 604 15327 15 417 15 267
BYTOM

franczyza 1011 1011 908 908 859 954 1045 1135 1135

catosc 3017 3037 2 947 2 947 3064 3064 2 989 2 897 2 835
DENI CLER

franczyza 700 720 720 720 669 669 594 502 440
CECMENT catosc 10 347 10 647 10732 10 749 10 756 11027 10918 11 060 11173
S AL franczyza 802 856 856 896 965 1121 1113 1255 1368

VRG

VISTULA RETAIL GROUP
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| WEASNE SKLEPY INTERNETOWE PIECIU MAREK

Sprzedaz internetowa wg segmentow
(min PLN) = Posiadamy wtasne sklepy internetowe dla wszystkich pieciu marek
detalicznych. Celem jest rozwéj sklepéw internetowych wiasnych

marek (tzw. monoshopow).
16,8

13,4 . Lo :
9,4 134 10,6 | » Sprzedaz i koszty sklepow internetowych przypisywane s
e bezposrednio do marki.
38,8 37,5 e 42,3 41.9 35,5 33,0
25,3 ' 30,5 ) , i<tvka e- ki .
» Logistyka e-commerce marki Bytom jest prowadzona z tego

samego centrum dystrybucyjnego co marek Vistula i Wélczanka.

3Q19 4Q19  1Q20 2Q20  3Q20  4Q20  1Q21 2Q21 3Q21 : :
W.KRUK posiada wtasny magazyn logistyczny.

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Sprzedaz internetowa grupy

= W 3Q21 sprzedaz internetowa wyniosta 41,3 min PLN, rosnac 4,2%

37,6% . : .
243%  31,5% r/r, ze wzgledu na odbicie sprzedazy w sklepach stacjonarnych.
145%  23,0% 18,9% 9 N
15.9% o 135% = Udziat internetu spadt z 15,9% w 3Q20 do 13,5% w 3Q21, ze
12.8% 65,7 wzgledu na zmiane przyzwyczajen zakupowych klientéw oraz
45,5 542 mochiejszy powrot do sprzedazy w salonach stacjonarnych.
' 6,1
322 481 396 963 o 413
' = Oprocz wiasnych e-sklepow Grupa rozwija wspotprace
3Q19  4Q19 1Q20 2Q20 320 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 poszczegdlnych marek z zewnetrznymi marketplace’ami.
Sprzedaz internetowa (mln PLN) % sprzedazy grupy

VISTULA RETAIL GROUP
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| KOSZTY/ M2 POD KONTROLA

Koszty operacyjne m-c/m2
(PLN, bez MSSF16)

= Koszty segmentdédw/ m2 obliczone sa przy wykorzystaniu Srednich

596 641 438 474 593 599 pracujacych powierzchni segmentéw. Koszty marki Bytom
uwzglednione sg od XlI 2018 roku.

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

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

1158

3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21
SG&A segment odziezowy B SG&A segment jubilerski

Koszty sklepow witasnych m-c¢/m2

(PLN, bez MSSF16) = Koszty sklepéw obejmujg koszty sklepow wiasnych oraz

franczyzowych.
614

265 15 501 543 >4 572 545 = Koszty sklepow wiasnych to koszty czynszéw, wynagrodzen oraz
113

- - 117 11 145 e 126 147 pozostate koszty sklepéw wiasnych.
219 249 116 - - 230 142
173 213 169 , . ..
- - » Koszty sklepow wtasnych/ m2 obliczane sa przy uwzglednieniu
Sredniej pracujacej powierzchni sklepéw wiasnych.

3Q19 4Q19  1Q20 2Q20  3Q20  4Q20  1Q21 2Q21 3Q21 . . L
» Koszty sklepow franczyzowych to prowizja dla franczyzobiorcow.

Wynagrodzenia B Czynsze Pozostate koszty sklepow

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILNE WYDATKI MARKETINGOWE

Koszty marketingu off-line wg segmentow
(mIn PLN)

—
2 0,6 0.8
15 ° 14 En Y 11 W 20 14

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

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Koszty marketingu off-line grupy

2,5%

1,2%

0,9% 0,7% 1,0%

1,0%

3,1 1,7 1,7 2 1,7 = 29
3Q19 4Q19 1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21
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 3Q21 wydatki marketingowe to 2,9 min PLN, wzrost o 73,2% r/r,
ze wzgledu na niska baze 3Q20.

W 9M21 roku wydatki marketingowe off-line wyniosty 7,9 min PLN,
wzrost o0 2,3% r/r.

Segment odziezowy: naktady na marketing off-line zwigzane s z
kampaniami, ktore zwyczajowo kumuluja sie w drugim i/lub
czwartym kwartale.

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

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

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
-16,2%

172,1
81,7
475%
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-.

174,9
82,1
46.9%
82,7
-9,8
-10,4
-5,9%
7,1
-3,3
-1,0

01%

244,0
131,1
537%

109,7

47

39,5%
59,8%

6,8pp.
32,8%

N/M
12,8pp.

N/M

N/M

9.3pp

249,4
122,4
491%

106,8

2,4

305,0
163,3
53,5%
119,2
1,1
43,0
74,1%
-13,2
29,8
6,1
23,7
7,8%

22,3%
33,4%

4,5pp.
11,7%

224,5%

8 8pp.

323,5%

312,3%

3,5pp.
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| WYNIKI POD MSR17

min PLN, MSR17 3Q20 3Q21 r/r min PLN, MSR17 oM20 9IM21 r/r
Sprzedaz 249,4 305,0 22,3% Sprzedaz 621,7 7211 16,0%
Zysk brutto na sprzedazy 122,4 163,3 33,4% Zysk brutto na sprzedazy 298,5 376,2 26,0%
Marza brutto 49.1% 535% 4,5pp. Marza brutto 48,0% 52,2% 4,2pp.
Koszty SG&A 106,7 113,7 6,6% Koszty SG&A 296,0 318,5 7,6%
EBIT 13,2 48,4 267,7% EBIT -10,3 50,1 N/M
Marza EBIT 53% 15,9% 70,6pp. Marza EBIT -1,7% 6,9% 10, 7pp.
Dziatalno$¢ finansowa netto -1,8 -3,5 Dziatalno$¢ finansowa netto -4,7 -5,0

Zysk netto 9,3 36,1 287,1% Zysk netto -13,0 35,7 N/M
Marza netto 37% 11,8% 8 1pp. Marza netto -2,1% 4,9% 7,0pp.
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| EKSPOZYCJA NA RYZYKO KURSOWE

Podziat zakupéw wg walut
(mIn PLN)

CHF; 10% CHF; 15%

USD; 31% ‘
EUR: 19%

9M20 o9M21 EUR; 16%

USD; 35%

PLN; 36% PLN; 37%

Podziat walutowy przychodow i kosztow SG&A za 9M21

(bez MSSF16)

99%
79%

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



| BEZPIECZNY POZIOM ZADLUZENIA

_ = Zadhuzenie odsetkowe sktada sie zz uméw kredytowych, leasingu

Zadtuzenie dtugoterminowe finansowego oraz faktoringu odwrotnego (przejetego wraz z
potaczeniem z Bytom S.A)).

Dtug bankowy 51,7 47,2 38,1 o o
» Na zadtuzenie bankowe sktadajg sie w kredyty w rachunku

Leasing finansowy 15 14 13 obrotowym oraz kredyty inwestycyjne. Zabezpieczenie kredytow
stanowig m.in. zastaw rejestrowy na zapasach, zastaw rejestrowy na

Zadtuzenie krotkoterminowe 83,9 54.0 61,2 znakach , Vistula”, ,Woélczanka”, ,Bytom”, ,Intermoda” i zastaw
rejestrowy na akcjach W.KRUK oraz DCG.

Dtug bankowy 57,5 24,4 20,3

Leasing finansowy 1,5 1,3 0,9

Faktoring odwrotny 24,9 28,3 21,6 = Konsekwentna redukcja zadtuzenia dtugoterminowego r/r.

Gotéwka 49,3 48,8 50,9 = Znaczaco wyzszy r/r poziom Srodkow pienieznych ze wzgledu na
wyzsze przeptywy operacyjne.

Diug netto 87,9 237 31.4 = 21,6 min PLN faktoringu odwrotnego wykorzystanego do

Leasing finansowy MSSF16 306,8 3544 355,2 i ¢ e,

= 355,2 mIn PLN zobowigzan z MSSF16 (leasing finansowy).
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| STRUKTURA AKCJONARIATU

Struktura akcjonariatu na 16.11.2021 (udziat w kapitale i gtosach)

1. IPOPEMA TFI
2. PZU OFE i DFE
3. NN OFE

4. Jerzy Mazgaj
5. FORUM TFI

6. Pozostaly free-float

Suma

Liczba akcji/gtosow % udziat Pozostaly free- IPOPEMA TFI
float 22.21%
52 066 678 22,21%
31,70%
36 470 100 15,56%
32 750 487 13,97%
21 900 000 9,34% PZU OFE i DFE
Forum TFI 15,56%
16 946 800 7,23% 7239%
73321775 31,26% ~
234 455 840 Jerzy Mazgaj NN OFE
9,34% 13,97%

Zrédta informacji o stanie posiadania akcji VRG S.A.

1. informacja podana zgodnie z zawiadomieniem otrzymanym przez Spotke na
podstawie art. 69 ust. 2 pkt 1 lit. a oraz art. 87 ust. 1 pkt 2 lit. a Ustawy z dnia 29
lipca 2005 r. o ofercie publicznej i warunkach wprowadzania instrumentow
finansowych do zorganizowanego systemu obrotu oraz o spoétkach publicznych,
dotyczy akgcji Spotki posiadanych tacznie przez wszystkie fundusze zarzadzane przez
IPOPEMA TFI S.A. Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spotke fundusz
Ipopema 2 FIZ Aktywdw Niepublicznych zarzadzany przez IPOPEMA TFI S.A. na
Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r. posiadat 20.289.000 akgji
Spotki, co stanowito 8,65% kapitatu zaktadowego Spétki i uprawniato do 20.289.000
gtoséw stanowigcych 8,65% w ogdlnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu
Spotki. Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spétke fundusz Ipopema 21 FIZ
Aktywow Niepublicznych, zarzadzany przez IPOPEMA TFI S.A., posiada 31 658 785
akgji Spotki, co stanowi 13,50% kapitatu zaktadowego Spéiki i uprawnia do 31 658
785  gtoséw, stanowigcych 13,50% w ogodlnej liczbie gtosow na Walnym
Zgromadzeniu Spotki.

2. informacja podana na podstawie liczby akcji zarejestrowanych tacznie przez
Otwarty Fundusz Emerytalny PZU ,Ztota Jesien” oraz Dobrowolny Fundusz
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Emerytalny PZU na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r.
Otwarty Fundusz Emerytalny PZU ,Ziota Jesien” na Zwyczajnym Walnym
Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r. posiadat samodzielnie 35 603 400 akcji Spoiki,
co stanowito 15,56% kapitatu zaktadowego Spétki i uprawniato do 35 603 400
gtoséw, stanowiacych 15,56% w ogdlnej liczbie gtosow na Walnym Zgromadzeniu
Spotki.

3. informacja podana na podstawie liczby akgji zarejestrowanych przez Nationale-
Nederlanden Otwarty Fundusz Emerytalny na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu
w dniu 28.06.2021 r. Nationale-Nederlanden Otwarty Fundusz Emerytalny na
Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r. posiadat 32.750.487 akgji
Spotki, co stanowito 13,97% kapitatu zaktadowego Spotki i uprawniato do 32 750
487 gloséw, stanowigcych 13,97% w ogdlnej liczbie gltoséw na Walnym
Zgromadzeniu Spofki.

4. informacja podana na podstawie raportu biezacego spétki Krakchemia S.A. nr
10/2021 z dnia 26.10.2021 r. oraz liczby akcji zarejestrowanych przez Pana Jerzego
Mazgaja na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021r. Pan Jerzy

Mazgaj na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r. posiadat
samodzielnie 21 900 000 akcji Spétki, co stanowito 9,34% kapitatu zaktadowego
Spotki i uprawniato do 21 900 000 gtoséw, stanowiacych 9,34% w ogdlnej liczbie
gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Spotki.

5. informacja podana na podstawie liczby akcji zarejestrowanych facznie przez
fundusz Forum X Fundusz Inwestycyjny Zamkniety oraz Forum XXIII Fundusz
Inwestycyjny Zamkniety zarzadzane przez Forum TFlI S.A na Zwyczajnym Walnym
Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r. Fundusz Forum X Fundusz Inwestycyjny
Zamkniety na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r. posiadat
6 951 760 akgji Spotki, co stanowito 2,97% kapitatu zaktadowego Spotki i uprawniato
do 6 951 760 gtoséw stanowiacych 2,97% w ogdlnej liczbie gtoséw na Walnym
Zgromadzeniu Spétki. Fundusz Forum XXIII Fundusz Inwestycyjny Zamknigty na
Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 28.06.2021 r. posiadat 9 995 040 akgji
Spoiki, co stanowito 4,26% kapitatu zakladowego Spotki i uprawniato do 9 995 040
gtosoéw, stanowiagcych 4,26% w ogdlnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu

VRG

VISTULA RETAIL GROUP



| 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.

VRG
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