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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
czynnikow, ktére moga powodowac, ze faktyczne wyniki bedg w sposéb
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istotny rézni¢ sie od wynikéw opisanych w tym dokumencie. Wiele sposréd
tych czynnikbw pozostaje poza swiadomoscig i kontrolg Spoétki i Grupy
Kapitatowej czy tez mozliwoscia ich przewidzenia.

Spoitka, jej dyrektorzy, cztonkowie kierownictwa, doradcy i przedstawiciele
takich os6b nie ponosza zadnej odpowiedzialnosci z jakiegokolwiek
powodu wynikajagcego z dowolnego wykorzystania niniejszej Prezentacji.
Ponadto, zadne informacje zawarte w Prezentacji nie stanowia
zobowiazania ani oswiadczenia ze strony Spoétki, jej kierownictwa czy
dyrektoréw, doradcow lub przedstawicieli takich oséb. Stwierdzenia
zawarte w Prezentacji wyrazajg stanowisko Spotki na dzien sporzadzenia
Prezentacji. Nie musza 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 Prezentacji.
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| UDANE PIERWSZE
POLROCZE 2022 ROKU
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SPRZEDAZ

DYNAMIKA R/R

| ODBUDOWA SPRZEDAZY W SALONACH STACJONARNYCH

Centra handlowe
zamkniete caly

Centra handlowe
otwarte przez caty

Lokalne restrykcje,
w wybranych
wojewddztwach, a od

Centra handlowe
zamkniete przez caly

Otwarcie centrow
handlowych na
poczatku maja,

Szybsza r/r
odbudowa popytu

Szybsza r/r
odbudowa popytu

miesiac miesigc 20 marca w calym miesiac szybsza r/r w sklepach w sklepach
) ) . ) stacjonarnych. stacjonarnych.
kraju. odbudowa popytu.
1.21 .21 .21 V.21 V.21 VI.21 VII.21
24 lutego atak Rosji Centra handlowe OdblClelw'trafﬁgu
! przed Swietami, . ..
Centra handlowe na Ukraine. otwarte przez caly mnieiszy wolw RO e Kontynuacja Mocniejsze r/r
otwarte przez caty Zauwazalny wplyw miesiac, ale Woin v{/ U{ra?n)i/e niz urgcz Zto spc : mocnych dynamik wyprzedaze przy
miesiac. konfliktu na nastroje zauwazalne spadki Jwy obrzednim y ) sprzedazowych. wysokiej bazie.
konsumentow. w trafficu. ?nizsiacu
.22 .22 .22 V.22 V.22 VI.22 Vil.22

+145,6%
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+206,1%

+1,5%
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| WYSOKA SPRZEDAZ W SALONACH

1 Grupa

Rosnace dynamiki sprzedazy
Grupy w pierwszej potowie roku
mimo niekorzystnego splotu

Przychody ze sprzedazy (min PLN)

1207 czynnikow zewnetrznych.
11,9 110,5
108,5 VT
15,0 16,2
81,7 81,7 79,7 159
18,2 133 12,1
2 Salony
106,7
92,6 96,9 94,3
63,5 68,4 67,6

Wysokie dynamiki sprzedazy
w salonach stacjonarnych
w 1H22. Stabilizacja r/r w lipcu

122 1122 111,22 V.22 V.22 V122 VIl22 ze wzgledu na wysoka baze.

3 E-sklepy
477% 9% 52% 472% 20% 6% 0%

| | Sprzedaz on-line pod wptywem
| mocnej odbudowy sprzedazy

w salonach stacjonarnych

i wysokiej bazy.

off-line mon-line

DYNAMIKA OFF-LINE R/R
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| BARDZO DOBRE WYNIKI W OBU SEGMENTACH W 2Q22

Przychody ze sprzedazy (min PLN)

Mocne tendencje w przychodach
Grupy Kapitatowe).

g o B8 B
Segment jubilerski pokazywat mocne
I I ., dynamiki od poczatku roku, bez
34,0

wzgledu na pandemie oraz wojne.

613 66,5 63,7 58,6
454

354

.22 11.22 .22 V.22 V.22 V1.22 VII.22

segment odziezowy M segment jubilerski

A -

VISTULA RETAIL GROUP
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| BARDZO DOBRE WYNIKI 2Q22 | TH22

2Q22 MSSF16 TH22 MSSF16

SPRZEDAZ EBIT SPRZEDAZ EBIT

341,8 min PLN 60,2 min PLN 585,5 min PLN 65,2 min PLN

II

40,1% r/r +260,1% 40,7% r/r 7184, 7%

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

56,5% 39,3 min PLN 54,0% 36,4 min PLN

2,8 pp. r/r +83,5% 2,9 pp. r/r 1178,7%

VISTULA RETAIL GROUP
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| WYNIKI LEPSZE NIZ 2019 ROK

SPRZED PANDEMII

Sprzedaz (min PLN)

585,5
484,6
+21%
TH19 1H22
Marza brutto (%)
54,0%

51.5% /
+

2,5 pp.

TH19 1H22
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EBIT (miIn PLN)
65,2

273
+139%
1H19 1H22

Zysk netto (min PLN)

s /
. +70%

TH19 1H22

36,4




| PRZEJRZYSTA STRUKTURA ZARZADCZA GRUPY

ZARZAD VRG S.A.

Janusz Plocica Marta Fryzowska Michat Zimnicki tukasz Bernacki
Prezes Zarzadu Wiceprezeska Zarzadu Wiceprezes Zarzadu, CFO Wiceprezes Zarzaduy,
Prezes Zarzadu W.KRUK
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| DOBRE PIERWSZE POLROCZE

585,5

min PLN +40,7% r/r
sprzedaz Grupy

1863

PLN +40,8 % r/r

sprzedaz/m?2

1 5,2% -8,9 pp. r/r

udziat internetu
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Wyniki TH22 znaczaco lepsze niz
rezultaty TH19 sprzed pandemii.

52,0

tys. m2
powierzchni

539

salonow

+3r/r

-1% r/r

-18 r/r
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| VISTULA: WZROSTY ON-LINE | OFF-LINE

Sie¢ sprzedazy marki Vistula
» Powierzchnia marki Vistula na koniec 2Q22 byta stabilna r/r,
a liczba salonéw marki spadta o 4 salony netto r/r, w tym ubyty netto
2 salony franczyzowe.

i . 148 144 -4 . . , . . ,
Liczba sklepow » Powierzchnia salonéw spadta o 1% r/r, a powierzchnia salonéw
w tym franczyza 64 62 -2 franczyzowych o 3% r/r.
Powierzchnia (m2) 18 593 18 404 -1% » Przychody marki Vistula w 2Q22 wyniosty 80,5 min PLN (+40,8% r/r)
w tym franczyza 6532 6341 39 ze \A{zgledu na szybsza r/r odbudowe popytu w salonach
stacjonarnych.
Internet % sprzedazy 18,3% 14,0% -4,3pp.

Przychody marki Vistula

(mIn PLN)
= Przychody z salonéw stacjonarnych wyniosty 53,2 min PLN, +52,5%
704 654 80,5 r/r, w 2Q22, ze wzgledu na powrét klientow do centréw handlowych.
482 438 61,0 433 57.2 44.0 * Przychody z franczyzy wyniosty 16,0 min PLN w 2Q22 (+19,9% r/r), a
: . ' 88 : udziat franczyzy spadt z 20,7% w 2Q21 do 19,9% w 2Q22.
e 376 349 446 413 53,2 » Przychody z internetu wyniosty 11,2 min PLN w 2Q22, wzrost o 7,6%
© 205 2112 I 25,2 r/r. Udziat internetu w sprzedazy to 14,0% w 2Q22, spadek o 4,3 pp.
1Q20  2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21  4Q21 1Q22  2Q22 ze wzgledu na mocniejsze wzrosty off-line.
Sklepy wtasne Franczyza Internet

VISTULA RETAIL GROUP
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| VISTULA: PODWOJENIE EBITU SKLEPOW

Wartosciowa struktura przychodow marki Vistula

46% 50%
2Q21 2Q22
Formal m Casual m Akcesoria i pozostate

Efektywnos$¢ marki Vistula

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1031 1454 41,1%
Marza brutto (%) 58,1% 62,2% 4,1pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 409 517 26,6%
EBIT sklepdw (mIn PLN) 10,5 21,4 103,6%
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Wysokie dynamiki wzrostu przychodéw na kazdej kategorii: formal,
casual, akcesoria i pozostate.

Wozrost udziatu formalu ze wzgledu na powrot do biur oraz
uroczystosci.

Wozrost r/r sprzedazy/ m2 ze wzgledu na odbicie w salonach
stacjonarnych.

Znaczacy wzrost marzy brutto r/r — mniejsze r/r promocje, nizszy r/r
udziat on-line.

Wozrost kosztow sklepow/ m2 ze wzgledu na rosnace czynsze i ptace
jak rébwniez prowizje.

W rezultacie, podwojenie wyniku na poziomie EBITu salonéw.

VISTULA RETAIL GROUP
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| BYTOM: DWUCYFROWY WZROST PRZYCHODOW

Siec sprzedazy marki Bytom

» Liczba sklepow Bytomia spadta o 7 netto r/r, podczas gdy liczba
salonow franczyzowych spadta o 1 netto r/r.

Liczba sklepow 116 109 -7
. : : , o : :
w tym franczyza 11 10 1 POW|e,rzchn|a sklepow spadta o 5% r/r, podczas gdy powierzchnia
salonow franczyzowych spadta o0 6% r/r.
i i 15417 -59 . .

Powierzchnia (m2) 14638 >% » Przychody marki Bytom wyniosty 57,4 min PLN w 2Q22 (+47,4% r/r).

w tym franczyza 1135 1063 - 6%
Internet % sprzedazy 21,0% 11,3% -9,7pp.

Przychody marki Bytom

(mIn PLN)
* Przychody z salonéw stacjonarnych wyniosty 48,3 min PLN,
574 + 66,6% r/r, w 2Q22, ze wzgledu na powrét klientéw do centréw

442 481 210 handlowych.
343 340 34,5 39,0 31,2 = Przychody z franczyzy wyniosty 2,7 min PLN w 2Q22 (+48,3% r/r),

230 22,5 303 388 48,3 a udziat franczyzy pozostat stabilny r/r na poziomie 4,6% w 2Q22.

) 29,0 ! !
231179 207 Ho,1 22 = Przychody z internetu wyniosty 6,5 min PLN w 2Q22 (-20,6% r/r),
1Q20  2Q20 3Q20 4Q20  1Q21 2Q21 3Q21  4Q21 1Q22  2Q22 stanowiac 11,3% sprzedazy w 2Q22, spadek o 9,7 pp. r/r.
Sklepy wtasne Franczyza Internet

VISTULA RETAIL GROUP
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BYTOM: ZNACZACA POPRAWA EBITU SKLEPOW

Wartosciowa struktura przychodoéw marki Bytom

7%

7%

2Q21 2Q22
m Formal Casual Akcesoria i pozostate
Efektywnos¢ marki Bytom
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 842 1295
Marza brutto (%) 56,2% 61,1%
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 407 499
EBIT sklepow (min PLN) 3,1 13,0
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53,7%
4,9pp.
22,8%

320,6%

Rosnace trzy kategorie sprzedazy: formal, casual akcesoria i
pozostate.

Konsekwentnie rosnacy udziat formal w sprzedazy ze wzgledu na
powroty do pracy stacjonarnej oraz do uroczystosci.

Wysoki dwucyfrowy wzrost sprzedazy/ m2 — poprawa sprzedazy off-
line, popyt na kolekcje formalnga i mniejsze r/r restrykcje.

Znaczaco wyzsza r/r marza brutto ze wzgledu na mniejsze r/r
promocje.

Koszty sklepdw/ m2 wzrosty ponizej wzrostu sprzedazy/ m2 ze
wzgledu na wyzsze koszty wynagrodzen oraz prowizji.

W rezultacie, wysoki trzycyfrowy wzrost EBITu salonow.

VISTULA RETAIL GROUP
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| WOLCZANKA: BILANS MIEDZY ON-LINE A OFF-LINE

Sie¢ sprzedazy marki Wolczanka
= Powierzchnia sklepéw wzrosta o 3% r/r ze wzgledu na otwarcia

salonéw w nowym koncepcie, podczas gdy powierzchnia franczyzowa
spadta 0 14% r/r.

Liczba sklepow 121 110 1 » Liczba sklepdw Wolczanki zmniejszyta sie o 11 butikdw netto r/r.
w tym franczyza 53 45 -8 Zamkniecia dotyczyty zarbwno wiasnych butikow — liczba salonow
Powierzchnia (m2) 4430 4544 3% spadta o 3 netto r/r jak i butikow franczyzowych — spadek o 8 r/r.
w tym franczyza 1 625 1392 -14% * Przychody Wolczanki wyniosty 35,0 min PLN w 2Q22 (+25,9% r/r), ze
wzgledu na zbilansowany udziat sprzedazy off-line i on-line.
Internet % sprzedazy 56,0% 47,7% -8,3pp.

Przychody marki Wélczanka

(mIn PLN)
* Przychody z salonéw stacjonarnych wyniosty 13,9 min PLN,
,7g 311 371 350 +56,9% r/r, w 2Q22.
26,5 '
240 244 243 ' 24,0 '
’ 19,7 = Przychody z franczyzy wyniosty 4,5 min PLN w 2Q22 (+30,2% r/r).
Udziat franczyzy wynidst 12,5% w 2Q22, stabilnie r/r.
84 - » 80 12.8 15,7 . 13,9 * Przychody z internetu wyniosty 16,7 min PLN w 2Q22 (+7,3% r/r),
' >4 : ’ 33 ! ' stanowiac 47,7% sprzedazy w poréwnaniu do 56,0% w 2Q21.
120 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21  3Q21 4Q21 1Q22  2Q22
Sklepy wtasne Franczyza Internet
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WOLCZANKA: ROSNACY UDZIAL NOWYCH ASORTYMENTOW

Wartosciowa struktura przychodow marki Wélczanka

10%

.I

14% 16% 63%

..

2Q21 2Q22 - 2Q21
m koszule dzianina W akcesoria
B pozostaty asortyment m kolekcja damska kolekcja meska

Efektywnos$¢ marki Wélczanka

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 2 084
Marza brutto (%) 56,5%
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 770
EBIT sklepdw (mIn PLN) 54
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2527
58,9%
968

7,2

65%

O/

2Q22

21,3%
2,4pp.
25,7%

32,6%

Wozrost sprzedazy koszul przy jednoczesnym pozytywnym przyjeciu
nowych asortymentéw z obszaru , total look”.

Rosnacy udziat kolekcji damskiej to efekt sukcesu wprowadzenia
rozszerzonego asortymentu marki dla klientek marki.

Znaczny dwucyfrowy wzrost przychoddéw/ m2 przede wszystkim
ze wzgledu rosnaca sprzedaz off-line.

Wyzsza r/r marza brutto ze wzgledu na wiekszy udziat nowego
asortymentu oraz mniejsze r/r promocje.

Wozrost kosztow/ m2 ze wzgledu na wyzsze koszty wynagrodzen,
prowizji oraz wyzsza amortyzacje.

Poprawa EBITu sklepow r/r.

VISTULA RETAIL GROUP
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| DENI CLER: FRANCZYZA | MULTIBRANDY WSPARCIEM SPRZEDAZY

Sie¢ sprzedazy marki Deni Cler

Liczba sklepow 30
w tym franczyza 7
Powierzchnia (m2) 2 897
w tym franczyza 502
Internet % sprzedazy 13,1%

Efektywnos¢ marki Deni Cler

(mIn PLN)
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1143
Marza brutto (%) 62,3%
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 444
EBIT sklepow (min PLN) 2,3
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28

2799
440
10,5%

1 551
66,6%
590

3,7

35,6%
4,3pp.
33,0%

60,4%

Przychody marki Deni Cler

10,9
10,3 9,3
29 70 137 *
- 5.9
56 32 : 4,8

120 2Q20 3Q20 4Q20
Sklepy wtasne

(mIn PLN)
13,0 137 13,0
- 9,8 11,0
' 42 49 45
33 37
2,8 :
41 5 7,2 74 6,2 7.1

1Q21 2Q21 3Q21  4Q21 1Q22 2Q22

Franczyza Internet

= W 2Q22 przychody marki Deni Cler wzrosty o 32,2% r/r. Internet
wygenerowat 1,4 min PLN przychoddw w 2Q22 (+5,9% r/r).

» Przychody z franczyzy wyniosty 4,5 min PLN w 2Q22 (+36,5% r/r),
wsparte przez rozwdéj multibranddw.

» Wzrost marzy brutto r/r ze wzgledu na mniejsze r/r promocje.
Najwyzsza marza brutto w grupie. Wzrost kosztow/ m2 zblizony do
sprzedazy/ m2: rosnace czynsze, wynagrodzenia i prowizje. W
rezultacie wysokie dwucyfrowe wzrosty EBITu sklepow.

VISTULA RETAIL GROUP
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| W.KRUK: ROZWOJ POWIERZCHNII MARKI

Siec sprzedazy marki W.KRUK

Liczba sklepow 142 148 +6
w tym franczyza 20 26 +6
Powierzchnia (m2) 11 060 11 630 + 5%
w tym franczyza 1255 1645 +31%
Internet % sprzedazy 10,3% 6,1% -4,2pp.

Przychody detaliczne marki W.KRUK
(mIn PLN)

174,6
134,8 148,9
1130 127,8

102,3 102,8

85,4

732 603
87,1 92,8 86,9
o . l @ .

118,3

1Q20 2Q20 3Q20  4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22

m Sklepy wiasne Franczyza Internet
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Kontynuacja rozwoju marki W.KRUK r/r. Wzrost liczby salonow o 6 r/r
I 5% r/r wzrost powierzchni handlowej marki.

Na koniec 2Q22 marka posiadata 26 salonow franczyzowych,
6 wiecej r/r. Powierzchnia salonéw franczyzowych wzrosta o 31% r/r.

Przychody detaliczne marki W.KRUK w 2Q22 wyniosty 148,9 min PLN
(wzrost 0 44,9% r/r).

Przychody z salonéw stacjonarnych marki W.KRUK w 2Q22 wyniosty
129,8 min PLN (wzrost o0 49,4% r/r).

Przychody z franczyzy wyniosty 10,0 min PLN w 2Q22, wzrost o 88,9%
r/r, a ich udziat w sprzedazy 2Q22 wyniést 6,7%, +1,6 pp. r/r.

Przychody z internetu wyniosty 9,1 min PLN, - 14,4% r/r. W 2Q22
internet stanowit 6,1% sprzedazy w poréwnaniu do 10,3% w 2Q21.

VISTULA RETAIL GROUP



| W.KRUK: WYSOKIE WZROSTY EBITU SKLEPOW

Wartosciowa struktura przychodéw marki W.KRUK

29% 28% . o : s o
45% 42% » Wzrost udziatu bizuterii w sprzedazy. W czesci bizuteryjnej w 2Q22

wyzsze dynamiki sprzedazy bizuterii ztotej niz srebrne;.

21% o = Utrzymujace sie dynamiczne wzrosty sprzedazy zegarkow.
\ = Wysoki wzrost sprzedazy/ m2 w kwartale ze wzgledu na kontynuacje
mocnego popytu.

2Q21 2Q22 2Q21 2Q22

W Bizuteria Zegarki mPozostate Bizuteria zlota Bizuteria srebrna
Efektywnos$¢ marki W.KRUK

= Wzrost marzy brutto ze wzgledu na konsekwencje ograniczenia
rabatowania oraz nizszego udziatu zegarkow w sprzedazy.

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 3110 4275 37,5%
= Wzrost kosztéw/ m2 nizszy od wzrostu przychodéw/ m2: wzrost ptac,
Marza brutto (%) 51,4% 52,8% 1.4pp. prowizji i pozostatych kosztow.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 876 1053 20,3% = W rezultacie wysoki dwucyfrowy wzrost EBITu salonow.
EBIT sklepdw (mIn PLN) 23,9 41,9 75,2%
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| POPRAWA WYNIKOW WSZYSTKICH MAREK

VISTULA BYTOM WOLCZANKA

SZTUKA KRAWIECTWA OD 1945

WYSOKIE DYNAMIKI ZNACZACA POPRAWA NAJWYZSZY UDZIAL
SPRZEDAZY. MARZY BRUTTO. INTERNETU.

DENI CLER

I 8 4 0

DWUCYFROWE
WZROSTU EBITU
SKLEPOW.

MILANO

NAJWYZSZA MARZA
BRUTTO.

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILIZACJA POWIERZCHNI GRUPY

52,4

11,1

41,3

2Q21

52,4

10,9

41,5

2Q21
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Zmiana powierzchni grupy r/r

(tys. m?)
0,6
-1,0
-1% r/r
Segment odziezowy Segment jubilerski

Zmiana powierzchni grupy r/r
(tys. m2)

0,0
-0,4

-1% r/r

Sklepy wtasne Franczyza

52,0

11,6

40,4

2Q22

52,0

10,9

41,1

2Q22

Powierzchnia grupy wyniosta 52,0 tys. m2 na koniec 2Q22, spadek
0 1% r/r.

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

Powierzchnia segmentu jubilerskiego wzrosta 0,6 tys. m2 netto,
+5,2% r/r, ze wzgledu na rozwoj salonéw franczyzowych.

Na przestrzeni roku miata miejsce stabilizacja powierzchni sklepow
franczyzowych oraz nieznaczne zmniejszenie powierzchni sklepow
wiasnych.

Powierzchnia salonéw wiasnych wyniosta 41,1 tys. m2, spadek
0 1,0% r/r.

Powierzchnia franczyzowa pozostata na poziomie 10,9 tys. m2,
stabilnie r/r.

VISTULA RETAIL GROUP



| KORZYSTNE TRENDY W SPRZEDAZY/M?2

1975 1749

(609
1233 1140
1Q20 2Q20

1Q20 2Q20

249,4
103,0

146,3

3Q20

Sprzedaz grupy
(mlIn PLN)

348,8
305,0
232,0 244.0 o 2438
1721 136,5
1143 103,6 1284
1
1178 gy 1404 1686 746 4153

4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22

Segment odziezowy m Segment jubilerski

3Q20

=0=@rupa
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Sprzedaz na m2
(PLN m-c)

4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22

Segment odziezy = —#=Segment jubilerski

2Q22

Sprzedaz grupy w 2Q22 wyniosta 341,8 min PLN (+40,1% r/r), ze
wzgledu na odbicie w sprzedazy stacjonarnej w obu segmentach.

W 2Q22 przychody segmentu odziezowego wzrosty o 36,9% r/r,
osiagajac 192,17 min PLN.

Przychody segmentu jubilerskiego wyniosty 149,6 min PLN, wzrost
0 44,4% r/r w 2Q22. Wzrost udziatu segmentu jubilerskiego
z42,5% w 2Q21 do 43,8% w 2Q22.

W 2Q22 sprzedaz grupy/ m2 wyniosta 2 180 PLN, +40,0% r/r.

Sprzedaz/ m2 segmentu odziezy wyniosta 1 576 PLN w 2Q22,
+38,8% r/r.

Sprzedaz/ m2 segmentu jubilerskiego wyniosta 4 294 PLN w 2Q22,
+37,0% r/r.
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| REKORDOWY KWARTALNY ZYSK BRUTTO NA SPRZEDAZY

Zysk brutto na sprzedazy

(mIn PLN)
192,0 193,2
1224 1189 1311 1232 ik
94,0 81,7 '

82,1
m]

56,8 52,1 69,6 58,1 385 78,1 92,3 100,2 58 3
120 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22

Segment odziezowy ® Segment jubilerski

Marza brutto na sprzedazy

WZG%
49.2%

51,2%

1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22

Grupa Segment odziezowy =—#=Segment jubilerski
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Zysk brutto na sprzedazy grupy wyniost w 2Q22 193,2 min PLN
(+47,3% r/r).

W 2Q22 zysk brutto na sprzedazy segmentu odziezowego wynidst
114,4 min PLN, wzrost 0 46,5% r/r.

Zysk brutto na sprzedazy segmentu jubilerskiego wyniést 78,7 min
PLN, +48,5% r/r, w 2Q22.

W 2Q22 marza brutto na sprzedazy wyniosta 56,5%, +2,8 pp. r/r.

Marza segmentu odziezowego wzrosta w 2Q22 o 3,9 pp. r/r do
59,6%, ze wzgledu na mniejsze promocje i nizszy udziat internetu.

Segment jubilerski zanotowat o 1,4 pp. r/r wyzsza marze brutto
w 2Q22 na poziomie 52,6%, ze wzgledu na wyzszy udziat bizuterii.

VISTULA RETAIL GROUP



| ZYSK OPERACYJNY 2Q22 POWYZEJ 4Q21

654 520
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Koszty operacyjne, miesieczne na m2

(PLN, MSR17)

672 680 g7 12 726
169 [ 153 DO 199 | 218 |

503 492 49» 513 508

Segment odziezowy

918
276

642

4Q21

49,0

31,6

3Q20  4Q20 1Q21 2Q21  3Q21
Koszty sklepdw  m Koszty centrali
Zysk operacyjny
(mIn PLN, MSR17)
48,4
13,2 108 14,0 B2
-12,3
EEN 173 174
29 86 554 -1,6
320 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21

4Q21

B Segment jubilerski

774
PAE

571

1Q22

-0,2

-21,6

1Q22

877
225

652

2Q22

55,5

26,2

2Q22

Koszty operacyjne grupy/ m2 (MSR17) wyniosty w 2Q22
877 PLN/m2 miesiecznie, wzrost 0 23,1% r/r. Wzrost sprzedazy/ m2
przewyzszyt wzrost kosztow/m?2.

Koszty sklepéw na poziomie 652 PLN/ m2 (+27,0% r/r), a koszty
centrali/ m2 na poziomie 225 PLN/m2, +13,0% r/r (pod MSR17).

Pod MSR17, koszty segmentu odziezowego wyniosty 724 PLN/m2
w 2Q22, +22,1% r/r, a koszty segmentu jubilerskiego to 1 411
PLN/m2 miesiecznie, +21,8% r/r w 2Q22.

Zysk EBIT grupy wyniost 55,5 min PLN w 2Q22 pod MSR17,
znaczaco rosnac w porownaniu do 14,0 min PLN zysku w 2Q21.
Pod MSSF16 EBIT wyniést 60,2 min PLN w 2Q22.

W 2Q22 zysk EBIT segmentu odziezowego wynidst 26,2 min PLN
pod MSR17 (29,5 miIn PLN pod MSSF16) w porownaniu do
1,6 mIn PLN straty operacyjnej w 2Q21.

W 2Q22 zysk operacyjny segmentu jubilerskiego pod MSR17
wyniést 29,2 min PLN, +87,5% r/r (30,7 min PLN pod MSSF16).
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| BARDZO MOCNE WYNIKI 2Q22

min PLN, MSSF16 2Q21 2Q22 r/r
Sprzedaz b Ll U » Sprzedaz i marza brutto na sprzedazy wyzsze r/r ze wzgledu
Zysk brutto na sprzedazy 131,1 193,2 47,3% na korzystne trendy w obu segmentach.
Marza brutto 53,7% 56,5% 2,8pp. = Korzystniejsze r/r saldo pozostatej dziatalnosci operacyjnej:
Koszty SG&A 109,7 132,8 21,0% + 2Q21 obarczone odpisami: 9,4 min PLN na zapasy oraz
1,9 min PLN z tytutu aktualizacji wartosci inwestycji.
EBIT 16,7 60,2 260,1% W 2Q22 1,9 mIn PLN odwrdcenia odpiséw na zapasy,
Marsa EBIT 6.9% 17.6% 10,8pp. * 7,7 min PLN dofinansowania do wynagrodzen z ZUS w 2Q21,
a brak wsparcia w 2Q22.
Dziatalno$¢ finansowa netto 10,1 -10,2
. » Roznica miedzy wynikiem w MSSF16 a MSR17 wynika z kwestii
A 24 39,3 83.5% ujecia czynszéw — liniowa amortyzacja pod MSSF16.
MarzZa netto 88% 11,5% 2,7pp.

Mniej korzystne r/r saldo dziatalnosci finansowe;j.

% « MSSF16: 1,7 min PLN ujemnych réznic kursowych w 2Q22
EEHDA m 100.2% vs 10,8 min PLN dodatnich w 2Q21,
MarzZa EBITDA 17,8% 25,5% 7,6pp. « MSR17: ujemne réznice kursowe w wysokosci 3,5 min PLN

w 2Q22 vs 2,7 min PLN dodatnich réznic w 2Q21,

min PLN, MSR17 2Q21 2Q22 r/r » odsetki z tytutu MSSF16 wyniosty 1,2 min PLN w 2Q22,
Koszty SGEA 1123 1375 22.5% w porownaniu do 1,3 min PLN w 2Q21,
« negatywna wycena kredytu wedtug zamortyzowanego
EBIT 14,0 55,5 297,3% kosztu to 2,4 min PLN w 2Q22 vs 0,4 mIin PLN w 2Q21
(wzrost stop procentowych).
Zysk netto 11,5 37,9 228,7%
e — 19,2 60,7 216,5% » Znaczaca poprawa zysku netto r/r.

VRG
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| 120 MLN PLN EBITDA W 1H22

min PLN, MSSF16 1H21 1H22 r/r
Sprzedaz 416,1 585,5 40,7%
Zysk brutto na sprzedazy 212,8 3164 48,7%
Marza brutto 57,71% 54,0% 2,9pp.
Koszty SG&A 205,9 250,1 21,5%
EBIT 0,9 65,2 7184,7%
Marza EBIT 02% 11,1% 70, 9pp.
Dziatalno$¢ finansowa netto 3,3 -18,9

Zysk netto 2,8 36,4 1178,7%
MarzZa netto 07% 6,2% 55pp.

pr— Taom
min PLN, MSR17 TH21 TH22 r/r
Koszty SG&A 204,8 259,3 26,6%
EBIT 1,7 55,3 3 236,3%
Zysk netto -0,4 35,0 N/M
EBITDA 12,2 66,2 442,7%
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» Sprzedaz i marza brutto na sprzedazy wyzsze r/r ze wzgledu na
korzystne trendy w obu segmentach.

» Korzystniejsze r/r saldo pozostatej dziatalnosci operacyjne;:

« TH21 obarczone odpisami: 9,4 min PLN na zapasy oraz
1,9 min PLN z tytutu aktualizacji wartosci inwestycji.
W 1H22 1,9 min PLN odwrdcenia odpisow na zapasy,

« 7,9 mIn PLN dofinansowania do wynagrodzen z ZUS w TH21,
a brak dofinansowania w 1H22.

» R&znica miedzy wynikiem w MSSF16 a MSR17 wynika z kwestii
ujecia czynszow — liniowa amortyzacja pod MSSF16.

» Niekorzystne r/r saldo dziatalnosci finansowej:

« MSSF16: 5,7 mIn PLN ujemnych roznic kursowych w TH22
vs 7,6 min PLN w TH21,

« MSR17: 6,1 min PLN ujemnych réznic kursowych
vs 1,2 min PLN dodatnich w TH21,

« odsetki z tytutu MSSF16 wyniosty 2,4 min PLN w 1TH22 vs
2,7 min PLN w 1H21,

« negatywna wycena kredytu wg zamortyzowanego kosztu
2,4 min PLN w TH22 vs 0,4 mIn PLN w 1H21 (wzrost stop
procentowych).

» Znaczaco lepszy r/r poziom zysku netto.

VISTULA RETAIL GROUP



| STABILNE ZAPASY PRZY DYNAMICZNYM WZROSCIE SPRZEDAZY

Zmiana zapasow

(mIn PLN)
I
257,1 212
258,7 2314
2Q21 Segment odziezowy Segment jubilerski 2Q22

Zapasy wg segmentow
(mIn PLN)

235,8
. 224.6 2416 250,6 2479 257,1 256,0 253,7 263,2 296,5

3113 2607 2515 2549 2686 2587 2536 2455 2519 2314

1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22

Segment odziezowy B Segment jubilerski
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Nieznaczny wzrost zapaséw o 2,4% r/r do 527,9 min PLN w 2Q22
przy 40,1% wzroscie sprzedazy Grupy w 2Q22

Zapasy segmentu odziezowego spadty o 10,5% r/r, ze wzgledu na
dobra sprzedaz w 2Q22 oraz brak lock-downéw oraz optymalizacje
zamowien.

Zapasy segmentu jubilerskiego wzrosty o 15,3% r/r, ze wzgledu na
zrealizowany i planowany rozwdj sieci oraz wzrost kosztu zakupu.

Zapasy grupy/ m2 na koniec 2Q22 wyniosty 10 150 PLN, +3,1% r/r.

Zapasy segmentu odziezowego na m2 wyniosty 5 730 PLN, spadek
08,4% r/r.

Ze wzgledu na charakterystyke branzy zapasy na m2 w segmencie
jubilerskim wyniosty 25 495 PLN, wzrost 0 9,7% r/r (wzrost cen,
zatowarowanie pod otwarcia w 2H22).
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| GOTOWKA NETTO NA BILANSIE

Diug netto/(gotowka netto)
(mIn PLN, MSR17 plus faktoring odwrotny)

793 87,9 106,5
: 3140 420 252 156

53,7 2
579 565 532 486 453 426 394 346 =
-54.0
B 1 1 1 , 1 114[ 1 _89,0
1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22

m Zadtuzenie dtugoterminowe = Zadtuzenie krotkoterminowe ® Gotéwka i ekwiwalenty

Capex vs. dtug netto/EBITDA
(MSR17)

1,3

4,1 4,5 5,6 2,9 2,3 31

41

1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22
Capex (mln 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 314,8 min PLN w 2Q22.

Planowa redukcja zadtuzenia dtugoterminowego. W 2Q22
wykorzystanie faktoringu odwrotnego na potrzeby finansowania
dostawcow w wysokosci 19,0 min PLN.

Gotowka netto Grupy pod MSR17 na poziomie 15,6 min PLN
na koniec 2Q22 w poroéwnaniu do 74,2 min PLN zadtuzenia netto
w 2Q21.

Wskaznik gotéwki netto/ EBITDA (z 4 kwartatéw, MSR17)
na poziomie -0,1x — znaczaca poprawa r/r ze wzgledu na korzystne
wyniki EBITDA za 1H22 oraz redukcje zadtuzenia.

Bez uwzglednienia faktoringu odwrotnego, wskaznik gotéwki netto
grupy wyniostby -0,2x.

Wyzsze r/r wydatki inwestycyjne w 2Q22, ze wzgledu na niska baze
— ograniczenie wydatkéw inwestycyjnych w 2Q21 ze wzgledu
na lock-downy i przesuniecia na 2022 rok.

VISTULA RETAIL GROUP



| MOCNE PRZEPLYWY OPERACYJNE

Kapitat obrotowy

(mIn PLN)
3479 min PLN
13,7 min PLN 20,1
515,8 527,9
181,6 213,0
2Q21 2Q21 2Q22 2Q22
Zapasy Naleznosci  mZobowigzania handlowe i pozostate
Kwartalne przeptywy pieniezne
(mIn PLN)
68,4 71,1
35,0
94
‘2,9 _311
-33,0
-56,1
2Q21 2Q22
CF operacyjny B CF inwestycyjny CF finansowy CF catkowity
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Lekko rosnace r/r zapasy: spadek w segmencie odziezowym,
wzrosty w segmencie jubilerskim (przygotowanie pod wzrost
powierzchni w 2H22).

Wozrost r/r naleznosci ze wzgledu na wyzszy poziom przedptat r/r
(zamowienia nowej kolekgji).

Lekko wyzszy r/r poziom zobowigzan ze wzgledu na zwigkszony
poziom zapasoéw w segmencie jubilerskim.

Mocne i wyzsze r/r przeptywy operacyjne w 2Q22 ze wzgledu na
wyzszy zysk brutto oraz uwolnienie zapasow.

Wyzszy r/r poziom wydatkow inwestycyjnych netto — w 2Q21
redukcja wydatkow r/r ze wzgledu na optymalizacje sieci i lock-
downy.

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

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILIZACJA POWIERZCHNI GRUPY W 2022 ROKU

SEGMENT
ODZIEZOWY

VISTULA

BYTOM

WOLCZANKA

DENI CLER

SEGMENT
JUBILERSKI

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

m2

2021

404
40 930
145

18 531
114

15 165
116

4 399
29

2 835
146

11 394
550
52 324

2022 cel

378
39 503
139

17 813
107

14 437
103
4421
29

2 832
152
12175
530
51677

Stabilizacja powierzchni w segmencie
odziezowym — zmiany w salonach,
wprowadzanie nowych konceptéw

adekwatnych do rozszerzonych kolekgji.

Planowane wydatki inwestycyjne w 2022
na poziomie ok. 31 min PLN
(kwota zawiera rowniez wydatki na IT).
Planowana powierzchnia salonow
franczyzowych to 11,9 tys. m2.

Wzrost w segmencie jubilerskim: nowe
lokalizacje dla salonow wiasnych
| franczyzowych.
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| BUDUJEMY OMNICHANNEL WOKOt WYGODY KLIENTA

Szerokie mozliwosci
realizowania dostaw
i zwrotow dla marek
Grupy, wiacznie
z dostawa
ekspresowa.

Praca nad
nowoczesng
wizualizacjg stron
oraz aplikacji
odzwierciedlajacych
ID marek.

Kontynuacja
wspotpracy z Zalando.

Interaktywna tabela
rozmiarow —

Poprawa

: , : o Rozbudowa
funkcjonalnosci stron funkcjonalnosc .
o . procesow
marek Grupy wspierajgca dobor o
o : wspierajacych
oraz aplikacji rozmiaru przez ; :
: : sprzedaz on-line
sprzedazowych — klienta oraz

realizowana

bardziej intuicyjne z kazdego sklepu.

i czytelne narzedzia.

optymalizacje
poziomu zwrotow
on-line.




M

BUDOWA OFERTY NOWOCZESNYCH MAREK

| Prezentacja 2Q22

Elegancja
w funkcjonalnym stylu —
najnowsze trendy
w kolekcjach marek
odziezowych.

Rozwoj produktow smart
casual, jako odpowiedz
na uelastycznienie
sprzedazy.

Vistula krawcem
reprezentacji pitki noznej
w Katarze.

Wysoka jakosc
wyznacznikiem marek
Grupy.

Kolekcje limitowane
Athleisure oraz sportowa
w Deni Cler jak rowniez
. Beksinski”

w marce Bytom.
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| DYWERSYFIKACJA OFERTY W SEGMENCIE JUBILERSKIM

Rozwoj oferty bizuterii:

nowe kolekcje ze ztota i srebra
(kolekcja ambasadorska),
szeroka oferta bizuterii

z kamieniami szlachetnymi,
poszerzenie oferty modowe;j
bizuterii (Picky Pica).

Rozwdj oferty luksusowej
bizuterii w sieci W.KRUK: Birks,
Recarlo, Pasquale Bruni, Marco

Bicego oraz Hulchi Belluni.

Szeroka oferta zegarkow
z réznych poziomow cenowych.
Kontynuacja rozwoju obszaru
zegarkow z segmentu
luksusowego.

Luksusowa bizuteria i zegarki
swiatowych marek dostepne sa
wytacznie w wybranych salonach
W.KRUK.
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| PLANY NA Il POLROCZE 2022

Zarzad VRG na biezaco
monitoruje wyniki
sprzedazowe i marzowe
wszystkich marek i bedzie
elastycznie dostosowywat
dziatania do sytuacji
rynkowej.

SEGMENT ODZIEZOWY

« maksymalizacja marzy brutto na sprzedazy
w okresach powyprzedazowych,

« marketing dostoswany do
omnichannelowych rozwigzan,

« oczekiwanie na pozytywny wptyw
mistrzostw swiata w pitce noznej
w Katarze na marke Vistula

Po wyptacie dywidendy,
taczna kwota dostepnych
do wykorzystania limitow

kredytowych dla Grupy VRG
linii kredytowych
to 120 min PLN.

4

SEGMENT JUBILERSKI

«  korzystny wplyw poszerzonej oferty, nowa
kolekcja ambasadorska (wrzesien/pazdziernik),

« grudzien kluczowym miesiacem Il potrocza,

« kontynuacja polityki statej marzy

VISTULA RETAIL GROUP
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| PODTRZYMANE CELE NA 2022

Kontynuacja dwucyfrowych wzrostow
sprzedazy Grupy.

Poprawa marzy brutto r/r — efektywniejsza
polityka rabatowa.

Wzrost marzy operacyjnej ze wzgledu
na korzystny wptyw dzwigni operacyjnej. :

Lepsze r/r wyniki Grupy Kapitatowe;.

Bezpieczna sytuacja ptynnosciowa.
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| VISTULA: PODSUMOWANIE

. VISTULA (MODA MESKA
KOLEKCJA JESIEN/ZIMA 2022 | DAMSKA)
- Kampania pod hastem VISTULA ON THE GO. Find what defines you. - Tradycyjne krawiectwo
Kolekcja prezentowana bedzie w pieciu odstonach, dzieki czemu i $wiatowe trendy - nowoczesny,
klient otrzyma réznorodny asortyment podkreslajacy indywidualny niebanalny i indywidualny styl

styl i osobowosc. i i
Kolekcje dla mezczyzn VISTULA

- W ofercie Vistula nie zabraknie klasycznych form i eleganckich i i dla kobiet VISTULA WOMAN
zestawOw na okazje formalne, ktére dostepne beda w ofercie marki

przez caty sezon. Ustuga ,Szycie na Miare”

. . _ i dostepna w wybranych salonach
- Rozwoj oferty damskiej — wiecej modeli formalnych i casualowych marki

Vistula Woman.

- Vistula jako oficjalny partner PZPN po raz kolejny zaprezentuje
formalny stroj reprezentacji Polski w pitce noznej na Mistrzostwa
Swiata 2022 w Katarze. Gtéwne cechy zestawu przygotowanego dla
zawodnikéw to modny design, najwyzszej jakosci materiaty oraz
indywidualne dopasowanie.

ROZWOJ SIECI

- W 2Q22 liczba sklepéw marki
spadta o 1 salon netto (salon
wiasny).
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| VISTULA: TRZYCYFROWE WZROSTY EBITU SKLEPOW

Przychody marki Vistula

(min PLN)
124,5
86,0
+45% 235
16,0
78,3
46,7
TH21 TH22
Sklepy wtasne Franczyza Internet
Efektywnosc marki Vistula
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 773 1123
Marza brutto (%) 54,2% 59,1%
Koszty sklepédw (PLN/m2 na m-c) 345 470
EBIT sklepdw (mIn PLN) 8.3 21,5
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45,3%
4,8pp.
36,2%

160,0%

Przychody marki Vistula wyniosty 124,5 min PLN w 1H22, rosnac o
44,7% r/r. Salony marki wygenerowaty 78,3 min PLN, +67,9% r/r, ze
wzgledu na odbudowe popytu w centrach handlowych.

Przychody z franczyzy wyniosty 23,5 min PLN w 1H22, +46,7% r/r.
Udziat franczyzy wzrost wyniost 18,9% w 1H22, relatywnie stabilnie r/r.

Przychody z internetu wyniosty 22,7 min PLN w 1H22, -2,9% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 1H22 to 18,2% w porownaniu do 27,1%
w TH21.

Wozrost r/r sprzedazy/ m2 ze wzgledu na mocniejsze odbicie
w salonach stacjonarnych.

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

Wozrost kosztow sklepow/ m2 ponizszej wzrostu sprzedazy/ m2:
rosnace prowizje i ptace.

VISTULA RETAIL GROUP



| BYTOM: PODSUMOWANIE

BYTOM (MODA MESKA)

- Polska marka, z tradycja kunsztu

KOLEKCJA JESIEN/ZIMA 2022 rawieckiego siegajaceqo 1945

- Nowa kampania marki pod hastem Utkane historie to ukton w roku
strone sztuki, kultury i historii. Inspiracja i motywem przewodnim - Ustuga ,Szycia na miare”
kampanii jest rzemieslniczy swiat tkactwa - arrasy wawelskie, ktory dostepna w wybranych salonach
przenika sie ze Swiatem rzemie$lniczego krawiectwa marki Bytom. marki, pielegnujaca tradycyjne
Kampania powstata we wnetrzach Zamku Krélewskiego na Wawelu. wartoéci marki

- Kolekgcja jest kontynuacjg podrézy w konwencji Retro Future - Meska moda formalna i wizytowa
zestawiajacej stylistyke vintage z nowoczesnymi formami. Inspiracja oraz smart casual

jest polskie wzornictwo przemystowe lat 60. z widocznym wptywem
eklektyzmu, zarowno w poszczegdlnych elementach kolekgji, jak i w
proponowanych stylizacjach.

- Stylizacje sa fuzja klasycznych kanonéw, stylistyki vintage i
nowoczesnych trendéw. Oprécz garniturow w kolekgji znajduja sie
m.in. wetniane ptaszcze z wysokiej jakosci tkanin, trencze oraz Z
bosmanki oraz kurtki, wczesnojesienne pikowane oraz ciepte ROZWOJ SIECI
zimowe wypetnione naturalnym puchem. - W 2Q22 liczba salonéw spadta

o 3 salon netto kw./kw.,
zamkniecia dotyczyly zaréwno
salonow wiasnych jak i
franczyzowych.
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| BYTOM: POPRAWA MARZY BRUTTO

Przychody marki Bytom

(mlIn PLN)
886 * Przychody marki Bytom wyniosty 88,6 min PLN w 1H22, rosnac
' 0 44,3% r/r. Salony marki wygenerowaty 70,3 min PLN, +80,2% r/r.
61.4 449 39 * Przychody z franczyzy wyniosty 3,9 min PLN w 1H22, +66,1% r/r.
Udziat franczyzy wzrést z 3,8% w 1H21 do 4,4% w 1H22.
2,4
390 e » Przychody z internetu wyniosty 14,4 min PLN w 1H22, -28,2% r/r.
: Udziat internetu w sprzedazy 1H22 to 16,2% w porownaniu do 32,6%
TH21 1H22 w TH21.
Sklepy wtasne Franczyza Internet
Efektywnosc marki Bytom
» Dwucyfrowy wzrost sprzedazy/ m2 ze wzgledu na lepsze kolekcje
oraz mniejsze restrykcje zwigzane z COVID-19.
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 665 992 49 2% » Znaczaco wyzsza r/r marza brutto ze wzgledu mniejsze r/r promocje
' zarbwno w kanale on-line jak i off-line.
5 (o) (o) (o)
Marza brutto (%) >1,4% °8,5% 7.1pp. = Wzrost kosztéw sklepdw/ m2 ponizej wzrostu sprzedazy/ m2: rosnace
Kaszty sklepdw (PLN/m2 nalm=c) 370 475 28,4% koszty czynszéw, prowizji i ptac, ale nizsza amortyzacja.
) = Znaczacy wzrost EBITu sklepdw.

EBIT sklepdw (mIn PLN) -2,6 9,5 N/M

VISTULA RETAIL GROUP
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| WOLCZANKA: PODSUMOWANIE

WOLCZANKA (MODA
MESKA | DAMSKA)

- Polska sie¢ butikéw wtasnych

KOLEKCJA JESIEN/ZIMA 2022: i franczyzowych z odzieza

. . .. .. damska oraz meska (total look)
- Motywem przewodnim nowej kolekcji sa energia miasta

i otaczajacej nas natury. - W ofercie: koszule, swetry,
. ektanci ki - K spodnie, sukienki, spodnice,
- W nowym sezonie projektanci marki stawiajag mocny akcent polo i t-shirty, marynarki oraz

na wszelkie odcienie granatu, kolory ziemi i beze. dodatki

- Obok klasycznych koszul znajdziemy szeroki wybér dzianin, odziezy

: 7. oL . - Marka Lambert - wysokiej jakosci
wierzchniej, sukienki, spodnice i akcesoria.

formalne koszule oraz dodatki
- Woélczanka proponuje dynamiczny, a jednoczesnie sensualny , total

look”. Nowe stylizacje trafnie odzwierciedlaja energie miasta i

dynamicznie zmieniajaca sie nature. Zapewniaja swobode w

pofaczeniu z elegancja zgodna z najnowszymi trendami.

- Propozycje Wolczanki pozwalaja na swobodne budowanie
roznorodnych stylizacji i zbudowanie szafy kapsutowe;.

ROZWOJ SIECI

- Spadek liczby salonéw o 3 netto
kw./kw. 2Q22, w tym zamkniecie 2
salonow franczyzowych netto.
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| WOLCZANKA: NAJWYZSZY UDZIAL ON-LINE

Przychody marki Wélczanka

(mlIn PLN)
58,9
47,5
+24%
6,6
4,5
1,1 Gl
1H21 1H22
Sklepy wtasne Franczyza Internet

Efektywnos¢ marki Wélczanka

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1743 2115 21,3%
Marza brutto (%) 52,9% 56,3% 3,5pp.
Koszty sklepédw (PLN/m2 na m-c) 696 900 29,3%
EBIT sklepdw (mIn PLN) 6,1 8,1 32,4%
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Przychody marki Wélczanka wyniosty 58,9 min PLN w 1H22, rosnac
0 24,2% r/r. Salony marki wygenerowaty 21,6 min PLN, +77,7% r/r.

Przychody z franczyzy wyniosty 6,6 min PLN w 1H22, wzrost o 44,3%
r/r. Udziat franczyzy wzrost z 9,6% w TH21 do 11,1% w 1H22.

Przychody z internetu wyniosty 30,8 min PLN w 1H22, stabilnie r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 1H22 to 52,3% w porownaniu do 64,9%
w TH21.

Wozrost przychodéw/ m2 m.in. we wzgledu na mniejsze restrykcje
covidowe.

Wyzsza marza brutto na sprzedazy zarobwno w kanale on-line
jak i off-line.

Wozrost kosztow/ m2 powyzej wzrostu sprzedazy/ m2: wzrost
czynszow, prowizji i ptac.

Wysokie dynamiki EBITu salonéw w TH22.

VISTULA RETAIL GROUP



| DENI CLER: PODSUMOWANIE

JESIEN/ZIMA 2022 ,Viaggio in citta”

Najnowsza kolekcja inspirowana jest podrdza po réznych
stolicach swiata. Pierwsza kolekcja kapsutowa to Tokio,
mieszanka mody miejskiej i stylu glamour, np. sukienki
koktajlowe lub garnitury z lekko nabtyszczanej wetny.
Kréluja zielenie w réznej intensywnosci, a w akcesoriach

i dodatkach ztoto.

Nowy Jork, w tej grupie odnajdziemy ,energetyczne”
modele weekendowe i sportowe. Dominuje kolorystyka
granatu, czerwieni, szarosci oraz subtelnych bezow.

Rzym i Londyn: w tych grupach odnajdziemy wiele

biznesowych modeli w klasycznej kolorystyce bezu,
camelu, brazéw oraz czerni. Waznym kolorem jest

pastelowy fiolet Very Peri, kolor roku 2022.

Mediolan, dominacja klasycznych szarosci i rozne
odcienie pomaranczu.

Kolekcje konczy grupa Paryz, w ktérej dominuja
cyklamenowy réz i czern. Najwazniejsza czesc tej grupy
stanowig propozycje wieczorowe i rzeczy na oficjalne
wyjscia.

Uruchomienie platformy online Deni Cler Vintage w
IV.2022. Dostepne sa na niej archiwalne projekty Deni
Cler. Nastepnie uruchomiona zostanie zaktadka ,resale”,
za posrednictwem ktorej mozliwa bedzie sprzedaz ubran
z metka marki, od klientki do klientki.

53 | Prezentacja 2Q22

DENI CLER (MODA DAMSKA)

Marka odziezy damskiej zatozona we
Wioszech w 1971 roku

Adresowana do kobiet powyzej 35 roku
zycia, cenigcych wysoka jakos¢ i elegancje

Najwyzszej jakosci tkaniny ze szlachetnymi
dodatkami i designerskim krojem

Marka wspotpracuje z wyselekcjonowanymi
producentami i dostawcami tkanin
z renomowanych wioskich manufaktur

Doskonatos¢ Mody 2021 miesigecznika Twoj
Styl w kategorii Jubileusz za dziatania
zwigzane z podwojnym jubileuszem: 50-lecie
marki i 30-lecie obecnosci na polskim rynku.

ROZWOJ SIECI

Liczba salonéw wiasnych, franczyzowych
oraz punktow multibrandowych pozostata
stabilna w 2Q22.




| DENI CLER: WYSOKIE WZROST EBITU SKLEPOW

Przychody marki Deni Cler

(min PLN) * Przychody marki Deni Cler wyniosty 24,0 min PLN w 1H22, rosnac
24,0 0 28,8% r/r. Salony marki wygenerowaty 13,3 min PLN, +43,2% r/r.
18,7 * Przychody z franczyzy i multibrandéw wyniosty 8,3 min PLN w 1H22,
29% 83 wzrost o 35,0% r/r. Udziat franczyzy wzrdst z 32,8% w 1H21 do 34,4%
6,1 w TH22.
93 122 * Przychody z internetu wyniosty 2,4 min PLN w 1H22, -24,6% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 1H22 to 17,3% w porownaniu do 10,1%
1H21 TH22 w TH21.
Sklepy wtasne Franczyza + multibrandy Internet

Efektywnosc marki Deni Cler o
* Dwucyfrowe wzrosty sprzedazy/ m2 ze wzgledu na odbicie

w salonach stacjonarnych oraz dynamiczny rozwoj poprzez salony
multibrandowe.

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1062 1439 35,6% = Wzrost marzy brutto r/r w 2021 ze wzgledu na mniejsze promocje
I wyprzedaze oraz poprawe marzy w kanale on-line.
Marza brutto (%) 57,.5% 62,5% 5,0pp.
= Wzrost kosztéw/ m2 zblizony do wzrostu sprzedazy/ m2: wzrost
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 417 576 37,9% czynszow, ptac i prowizji, ale spadek amortyzagji.
EBIT sklepow (min PLN) 3,4 5,4 59,7% = W rezultacie wysoki wzrost wyniku operacyjnego sklepow r/r.

VISTULA RETAIL GROUP
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| W.KRUK: PODSUMOWANIE

NOWOSCI W KOLEKCJACH

Na Dzien Matki W.KRUK przygotowat selekcje bizuterii

z kolorowymi kamieniami szlachetnymi i atrakcyjna
oferte zakupowa. Twarzami kampanii przygotowanej

na ten sezon byty Natalia Kukulska z cérka Ania
Dabrowka. Dziatania reklamowe zrealizowano w telewiz;ji,
prasie oraz internecie.

W.KRUK rozpoczat dziatania promujace rozszerzona
oferte zegarkéw luksusowych: oprécz Rolex i Patek
Philippe, to takze Chopard, Hublot, Cartier, Omega czy
Tudor.

W drugiej potowie roku W.KRUK przedstawi nowosci w
ofercie autorskich kolekgcji bizuterii oraz akcesoriow, w
tym nowa kolekcje ambasadorska.

Sprzedaz wsparta bedzie réwniez przez rozwoj oferty
luksusowej bizuterii: Birks, Recarlo, Pasquale Bruni,
Marco Bicego oraz Hulchi Belluni.

Na sezon Swigteczny zaplanowano atrakcyjna oferte
w réznych segmentach cenowych — od unikalnych
wzorow wykonanych ze srebra, po ztota klasyke
zdobiong kamieniami szlachetnymi.
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NAJSTARSZA MARKA JUBILERSKA
W POLSCE

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

Oferta W.KRUK to tez Swiatowe marki
zegarkow, m.in. Rolex, Patek Philippe
(jedyny dystrybutor w Polsce), Cartier,
Jaeger-LeCoultre, Hublot, Panerai, Chopard,
Omega, Tudor, Tag Heuer, Longines, Rado,
Tissot, Certina i wiele innych.

W.KRUK oferuje rowniez perfumy i kolekcje
akcesoriow pod wiasnym logo: skérzane
torebki, jedwabne chusty oraz dodatki
skorzane.

ROZWOJ SIECI

- W 2Q22 liczba salonéw marki netto

pozostata stabilna kw./kw. Liczba salonow
franczyzowych wzrosta o 3 salony netto
w kwartale.




| W.KRUK: KONTYNUACJA DOBRYCH WYNIKOW

Przychody marki W.KRUK

(min PLN) = Przychody detaliczne marki W.KRUK wyniosty 276,7 min PLN w 1TH22,
276,7 rosnac o 47,0% r/r. Salony marki wygenerowaty 240,3 min PLN
188.3 — 184 przychodéw, 54,1% r/r.
- 47% * Przychody z franczyzy wyniosty 18,0 min PLN w 1H22, wzrost o 90,2%
’ r/r. Udziat franczyzy wyniost 6,5% w poréwnaniu do 5,0% w 1H21.
* Przychody z internetu wyniosty 18,4 min PLN w 1H22, -19,4% r/r.
Udziat internetu w sprzedazy 1H22 to 6,7% w poréwnaniu do 12,1%
1H21 1H22 w TH21.
m Sklepy wiasne Franczyza Internet

Efektywnos$¢ marki W.KRUK

» Dwucyfrowy wzrost sprzedazy/ m2 w 1H22 ze wzgledu na silny popyt
na zegarki i bizuterie.

przedaz (PLN/mz na m-o 2859 3983 o = Lekki wzrost marzy brutto ze wzgledu na ograniczanie polityki

Marza brutto (%) 50,9% 51.8% 0,9pp. rabatowe].

Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 808 1021 26,4% . Wzrost,ko§ztéw/ m2 ponizej wzrostu sprzedazy/ m2: wzrost prowizji,
czynszow i ptac.

EBIT sklepdw (mIn PLN) 42,7 72,5 69,9%

VISTULA RETAIL GROUP
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| 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 2Q22

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 2019 roku spotka BTM 2 sp. z o.0. zostata
potaczona z VRG S.A.

VISTULA RETAIL GROUP




| KONTYNUACJA OPTYMALIZACJI LICZBY SKLEPOW

LICZBA SKLEPOW

440 427 426 427 421 415 409 404 398 391

SEGMENT caliete
ODZIEZOWY  fanczyza 126 126 129 136 135 135 131 127 126 123

catosc 148 145 147 149 148 148 146 145 145 144
VISTULA

franczyza 59 60 62 65 64 64 63 61 62 62

, catosc 137 132 130 129 127 121 119 116 113 110

WOLCZANKA

franczyza 50 49 50 53 53 53 51 48 47 45

catosc 125 120 117 117 115 116 115 114 112 109
BYTOM

franczyza 8 8 8 9 10 11 11 12 11 10

catosc 30 30 32 32 31 30 29 29 28 28
DENI CLER

franczyza 9 9 9 9 8 7 6 6 6 6
SEGMENT catosc 140 140 140 143 140 142 143 146 148 148
SEEEDS.L franczyza 14 15 16 18 18 20 21 23 23 26

catosc

franczyza

VRG

VISTULA RETAIL GROUP
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| STABILNA R/R POWIERZCHNIA

M2 POWIERZCHNI

CECMENT catosc 42 962 41953 41 891 42 021 41 564 41337 40 864 40 930 40 891 40 385
elorAlFaehfs franczyza 9123 9195 9368 9 882 9789 9794 9577 9 462 9 425 9236

catosc 18 650 18 291 18 508 18 695 18 586 18 593 18 390 18 531 18 509 18 404
VISTULA

franczyza 5991 6 094 6311 6 633 6 525 6532 6 435 6298 6 374 6 341

, catosc 4877 4716 4 685 4658 4 662 4 430 4371 4399 4643 4544

WOLCZANKA

franczyza 1504 1473 1530 1626 1625 1625 1567 1499 1459 1392

catoéc 16 487 16 000 15 634 15 604 15327 15417 15 267 15 165 14 946 14 638
BYTOM

franczyza 908 908 859 954 1045 1135 1135 1225 1153 1063

catoéc 2 947 2 947 3 064 3 064 2 989 2 897 2 835 2 835 2792 2799
DENI CLER

franczyza 720 720 669 669 594 502 440 440 440 440
CECMENT catosc 10732 10 749 10 756 11027 10918 11 060 11173 11 394 11 650 11630
S AL franczyza 856 896 965 1121 1113 1255 1368 1511 1511 1645

VRG
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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

134 12,2 | . . L .
14,2 Sprzedlaz i kpszty skIeppw internetowych przypisywane sg
489 : bezposrednio do marki.
37,5 ! 3015 42,9 41,9 35'5 33’0 38’7 34’5 35,8

» Logistyka e-commerce marki Bytom jest prowadzona z tego
samego centrum dystrybucyjnego co marek Vistula i Wélczanka.

120 2Q20 3Q20  4Q20  1Q21  2Q21  3Q21  4Q21 1Q22  2Q22 : :
W.KRUK posiada wtasny magazyn logistyczny.

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Sprzedaz internetowa grupy = W 2Q22 sprzedaz internetowa wyniosta 44,9 min PLN, spadek

0 2,6% r/r, ze wzgledu na odbicie sprzedazy w sklepach

37,6% 243%  315% 15.2% stacjonarnych.
% 13,1% ..
23,0% 15,9% 189% 13,5% 18,0% ° = Udziat internetu spadt z 18,9% w 2Q21 do 13,1% w 2Q22, ze
65.7 wzgledu m.in. na lock-down sklepow stacjonarnych w kwietniu
’ 52,9 2021
45,5 :
' 542 46,1
39,6 56,3 ' 41,3 43,8 44,9

= Oprocz wiasnych e-sklepow Grupa rozwija wspotprace

1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 poszczegdlnych marek z zewnetrznymi marketplace’ami,

iy , w szczegolnosci Zalando.
Sprzedaz internetowa (min PLN) % sprzedazy grupy

VISTULA RETAIL GROUP
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| KOSZTY/ M2 POD KONTROLA

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

1766
1158 [l 1196 1266
1142 . 1113 o

534 438 532 474 593 599 680 635 724 . Koszty segmenté.w/ m2 pbliczone sa przy wykorzystaniu srednich
pracujacych powierzchni segmentow.

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

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

1Q20 2Q20 3Q20  4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22

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.
708 657 717 y y
501 543 554 572 545 169 169 = Koszty sklepéw wirasnych to koszty czynszéw, wynagrodzen oraz
471 154 y P y y czy ynag
77 115 145 114 126 147 Jes 259 pozostate koszty sklepéw wiasnych.

. B Bl e , . en
142 » Koszty sklepédw wiasnych/ m2 obliczane sg przy uwzglednieniu

y P y przy g

Sredniej pracujacej powierzchni sklepéw wiasnych.

1Q20  2Q20  3Q20  4Q20  1Q21  2Q21  3Q21  4Q21  1Q22  2Q22 , . L
» Koszty sklepow franczyzowych to prowizja dla franczyzobiorcow.

Wynagrodzenia B Czynsze Pozostate koszty sklepow

VISTULA RETAIL GROUP
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| SEZONOWY WZROST WYDATKOW MARKETINGOWYCH

Koszty marketingu off-line wg segmentow

(mIn PLN) . . . A 2 .
= Wydatki marketingowe off-line to czes¢ kosztow sprzedazy grupy.
= Skiladaja sie z: powtarzalnych wydatkéw reklamowych (katalogi,
sesje zdjeciowe) oraz ogolnopolskich wizerunkowych kampanii
reklamowych w czasopismach, internecie, TV z udziatem znanych
3,0 osobistosci.
2,5 ,
.mm-ly o A, mxm . .
14 038 0.9 11 ; ' 1.4 1.2 1.4 = W 2Q22 wydatki marketingowe to 4,1 min PLN, wzrost o 26,3% r/r,
1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 ze Wzgledu na wzrosty w segmenciejubi]erskim.

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Koszty marketingu off-line grupy

= W 1H22 roku wydatki marketingowe off-line wyniosty 6,5 min PLN,

wzrost 0 29,1% r/r.
2,8%

= Segment odziezowy: naklady na marketing off-line zwigzane s3 z
kampaniami, ktore zwyczajowo kumuluja sie w drugim i/lub
czwartym kwartale.

1,0% e
1,7 1,7 3,6 1,7 33 2.9 23

= W segmencie jubilerskim koszty marketingu off-line historycznie

kumulowaty sie w czwartym kwartale (sezonowo najlepszym),
1Q20 2Q20 3Q20 4Q20 1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 przed Swietami.
Koszty marketingu grupy (min PLN) =% sprzedazy grupy
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| 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

249,4
122,4
49 1%

106,8

-2,4

305,0
163,3
535%
119,2
-1,1
43,0
14,1%
-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.

232,0
118,9
51,2%
121,9
0,1
-2,9
-1,2%
-13,8
-16,7
-2,8
-13,9
-6,0%

348,8
192,0
551%
1394
1,0
53,6
15,4%
-4,0
49,6
9,8
39,8
11,4%

50,3%
61,5%

3,8pp.
14,4%

N/M
16,6%

N/M

N/M
17,4pp.

172,1
81,7
47,5%
96,1
-1,4
-15,8
-92%
-6,7
-22,6
-4,0
-18,6
-10,8%

243,8
123,2
505%
117,4
-0,8
50

2 1%
-8,7
-3,7
-0,8
-2,9
-1,2%

41,6%
50,8%

3, 1pp.
22,1%

N/M

11,20p.

N/M

N/M

9.6pp.

244,0
131,1
537%

109,7

47

341,8
193,2
56,5%
132,8

-10,2

50,0
-10,7
39,3
11,5%

40,1%
47,3%

2.8pp.
21,0%

260,1%
70,8pp.

86,7%

83,5%

2, 7pp.
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| WYNIKI POD MSR17

min PLN, MSR17 2Q21 2Q22 r/r min PLN, MSR17 1H21 1H22 r/r
Sprzedaz 244,0 341,8 40,1% Sprzedaz 416,1 585,5 40,7%
Zysk brutto na sprzedazy 131,1 193,2 47,3% Zysk brutto na sprzedazy 212,8 316,4 48,7%
Marza brutto 537% 56,5% 2,8pp. Marza brutto 571,1% 540% 2,9pp.
Koszty SG&A 112,3 137,5 22,5% Koszty SG&A 204,8 259,3 26,6%
EBIT 14,0 55,5 297,3% EBIT 1,7 55,3 3236,3%
Marza EBIT 57% 16,2% 10, 5pp. Marza EBIT 04% 94% 9.0pp.
Dziatalno$¢ finansowa netto 0,6 -7,2 Dziatalno$¢ finansowa netto -1,5 -10,8

Zysk netto 11,5 37,9 228,7% Zysk netto -0,4 35,0 N/M
Marza netto 4,7% 11,1% 6,4pp. Marza netto -01% 6,0% 6, 1pp.

17,8%

VRG

VISTULA RETAIL GROUP
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| EKSPOZYCJA NA RYZYKO KURSOWE

Podziat zakupéw wg walut
(mIn PLN)
= Ryzyko kursowe jest znaczace dla grupy kapitatowej, dlatego od
C 2Q16 grupa rozpoczeta jego zabezpieczanie. Zabezpieczanie

HF; 16% CHF; 19%
USD: 30% ‘ USD; 27% \ ekspozycji walutowej dotyczy segmentu odziezowego.

= Grupa jest beneficjentem umacniania sie ztotego do obcych walut.
TH21 TH22

EUR; 19% EUR: 209 = Zmiany r/r w strukturze zakupow sa wynikiem zmian zrédet
U o} .
sourcingu.

PLN; 36% PLN; 35%

Podziat walutowy przychodow i kosztow SG&A za 1H22

(bez MSSF16) = 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).

99%
75% , . .
= Spotka stosuje wiec walutowe instrumenty pochodne (forwardy na

zakup waluty) w celu zabezpieczenia przysztych przeptywow

pienieznych przed ryzykiem kursowym.
Przychody PLN mEX SG&A

VISTULA RETAIL GROUP
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| 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 bankow 41,1 33,7 28,7 L. ..
J Y » Na zadtuzenie bankowe sktadajg sie w kredyty w rachunku
Leasing finansowy 1.4 0,9 0.9 obrotowym oraz kredytx inwestycyjne. Zabezpieczenie Kredytow
stanowig m.in. zastaw rejestrowy na zapasach, zastaw rejestrowy na
Zadiuzenie krétkoterminowe 46,4 38.0 43,8 zn.akach . Vistula / .Wolczanka”, ,Bytom”, ,Intermoda” i zastaw
rejestrowy na akcjach W.KRUK oraz DCG.
Dtug bankowy 20,8 20,6 24,2
Leasing finansowy 1,1 0,7 0,6
= Konsekwentna redukcja zadtuzenia dlugoterminowego r/r.
Faktoring odwrotny 24,5 16,7 19,0
= Znaczaco wyzszy r/r poziom Srodkow pienieznych ze wzgledu na
Gotoéwka 14,7 114,6 89,0 wyzszy poziom zyskow r/r zarbwno w 2Q22 jak i TH22.
Dhug netto 74.2 42,0 15,6 . 1.9,0 min PL.N faktorlngu odwrotpego wykorzystanego do
finansowania dostawcow na koniec 2Q22.
Leasing finansowy MSSF16 345,1 332,9 314,8 = 314,8 min PLN zobowigzan z MSSF16 (leasing finansowy) na koniec

2Q22.
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| STRUKTURA AKCJONARIATU

Struktura akcjonariatu na 26.08.2022 (udziat w kapitale i gtosach)

Liczba akcji/gtosow

% udziat

Pozostaly free-

PZU OFE i DFE
17,62%

Jerzy Mazgaj
16,35%

IPOPEMA TFI

NN OFE

1. PZU OFE i DFE 41314 600 17,62% float
2. Jerzy Mazgaj 38 332 632 16,35% 29.46%
3. IPOPEMA TFI 36 038 137 15,37%
4. NN OFE 32 750 487 13,97%

Forum TFI
5. FORUM TFI 16 946 800 7,23% 723%
6. Pozostaly free-float 69 073 184 29,46%
Suma 234 455 840

Zrédta informacji o stanie posiadania akcji VRG S.A.

1. informacja dotyczy akcji Spotki posiadanych facznie przez fundusze Otwarty
Fundusz Emerytalny PZU ,Ztota Jesien” oraz Dobrowolny Fundusz Emerytalny PZU
zarzadzane przez Powszechne Towarzystwo Emerytalne PZU S.A. Zgodnie z
informacjami posiadanymi przez Spétke Otwarty Fundusz Emerytalny PZU ,Ztota
Jesien” na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 21.06.2022 r. posiadat
samodzielnie 40.362.600 akgji Spotki, co stanowito 17,22% kapitatu zaktadowego
Spotki i uprawniato do 40.362.600 gtoséw, stanowigcych 17,22% w ogdlnej liczbie
gtosow na Walnym Zgromadzeniu Spétki. Zgodnie z informacjami posiadanymi
przez Spoétke Dobrowolny Fundusz Emerytalny PZU na Zwyczajnym Walnym
Zgromadzeniu w dniu 21.06.2022 r. posiadat samodzielnie 952.000 akgji Spotki, co
stanowito 0,41% kapitatu zakltadowego Spotki i uprawnialo do 952.000 gtosow,
stanowiacych 0,41% w ogdlnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Spotki.

2. informacja podana na podstawie zawiadomienia otrzymanego przez Spotke 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 spétkach publicznych.
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3. informacja podana na podstawie zawiadomienia otrzymanego przez Spoétke na
podstawie art. 69 ust. 1 pkt 2 ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o ofercie publicznej i
warunkach wprowadzania instrumentéw finansowych do zorganizowanego systemu
obrotu oraz o spétkach publicznych i dotyczy akcji Spotki posiadanych tacznie przez
wszystkie fundusze zarzadzane przez IPOPEMA TFI S.A. Zgodnie z informacjami
posiadanymi przez Spotke Ipopema 21 FIZ Aktywow Niepublicznych zarzadzany
przez IPOPEMA TFI S.A. na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 21.06.2022 r.
posiadat 35.431.872 akgji Spotki, co stanowito 15,11% kapitatu zakladowego Spofki i
uprawniato do 35.431.872 gtosoéw stanowigcych 15,11% w ogolnej liczbie gtoséw na
Walnym Zgromadzeniu Spotki.

4. informacja podana na podstawie liczby akcji posiadanych przez Nationale-
Nederlanden Otwarty Fundusz Emerytalny na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu
w dniu 21.06.2022 r.

5. informacja podana na podstawie liczby akcji posiadanych tacznie przez fundusze
Forum X Fundusz Inwestycyjny Zamkniety oraz Forum XXIlI Fundusz Inwestycyjny
Zamkniety zarzadzane przez Forum TFl S.A na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu

15,37%

13,97%

w dniu 21.06.2022 r. Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spoétke Forum X
Fundusz Inwestycyjny Zamkniety na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu
21.06.2022 r. posiadat 6.951.760 akcji Spotki, co stanowito 2,97% kapitatu
zakladowego Spétki i uprawniato do 6.951.760 gloséw stanowiacych 2,97% w
ogolnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Spotki. Zgodnie z informacjami
posiadanymi przez Spoétke Forum XXIII Fundusz Inwestycyjny Zamkniety na
Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 21.06.2022 r. posiadat 9.995.040 akgji
Spotki, co stanowito 4,26% kapitatu zaktadowego Spoétki i uprawniato do 9.995.040
gtosoéw, stanowiagcych 4,26% w ogdlnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu
Spotki.

VRG
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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.

VRG
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