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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 by¢ one odbierane jako projekcje przysztych wynikow Spétki i Grupy
Kapitatowej. Stwierdzenia dotyczace przysztych wynikdédw finansowych nie
stanowig gwarangji, ze takie wyniki zostana 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 wynikédw opisanych w tym dokumencie. Wiele sposréd
tych czynnikbw pozostaje poza swiadomoscig i kontrolg Spotki i Grupy
Kapitatowej czy tez mozliwoscia ich przewidzenia.

Spoitka, jej dyrektorzy, cztonkowie kierownictwa, doradcy i przedstawiciele
takich osob nie ponosza zadnej odpowiedzialnosci z jakiegokolwiek
powodu wynikajacego z dowolnego wykorzystania niniejszej Prezentacji.
Ponadto, zadne informacje =zawarte w Prezentacji nie stanowig
zobowigzania ani oswiadczenia ze strony Spotki, jej kierownictwa czy
dyrektoréw, doradcow lub przedstawicieli takich oséb. 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 Prezentacji.

VISTULA RETAIL GROUP



VRG



| KLUCZOWE WYDARZENIA PIECIU MIESIECY
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o Oferta bizuterii Pierwszy w Polsce
= Wprowadzenie nowosci i zegarkédw dostosowana salon W.KRUK
2 w bizuterii (nowa do uroczystosci W najnowszym
= odstona kolekgji Kwiaty (Walentynki, Dzien koncepcie marki
= Nocy) Matki, Dzien Dziecka, ROLEX (Westfield
?, Sluby i komunie) Mokotéw)

*
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| ZMIENNA SYTUACJA OSTATNICH MIESIECY

Korzystne dynamiki sprzedazy
Dynamiki przychodéw ze sprzedazy (min PLN) segmentu jubilerskiego od stycznia
2023 do kwietnia 2023 roku ze wzgledu
na mocny popyt na bizuterie i zegarki.

15,0% 12,7%

Znaczace wahania miedzy dynamikami
poszczegolnych miesiecy 2023
wynikiem zmian w podejsciu
konsumentow do zakupow.

e Popyt z grudnia 2022 przetozony na
123 1123 11123 V.23 styczen 2023. Wyzsze wzrosty w marcu
B grupa segment odziezowy  ==segment jubilerski 2023 roku. Ostabienie w kwietniu 2023

roku ze wzgledu na mniejsze r/r
zainteresowanie odziezg formalna.

VISTULA RETAIL GROUP
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| DODATNIE DYNAMIKI W SALONACH

1 Grupa

Dynamiki sprzedazy Grupy
wsparte wiekszymi zakupami
klientow w salonach
23,2% stacjonarnych (rosnaca srednia
15,6% cena i sredni koszyk).

4,3% 2 Salony

Dodatnie dynamiki sprzedazy
w salonach stacjonarnych
w kazdym miesigcu. llosciowe

Dynamiki przychodow ze sprzedazy (min PLN)

10,5%

-27,5% -18,7% -12,3% -27,3% PRI N
zamowienia kolekgji nizsze r/r.
123 123 .23 V.23 Sprzed.az wsparta wyzszymi r/r
cenami.
BN grupa r/r off-line r/r on-line r/r

3 ey

| | Przychody on-line pod
, wptywem odbudowy sprzedazy
DYNAMIKA SPRZEDAZY GRUPY R/R w salonach stacjonarnych.
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| SIEC RENTOWNYCH SKLEPOW W CALEJ POLSCE

LICZBA SKLEPOW NA KONIEC 1Q23
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' "% by { o) w markach
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STABILIZACJA POWIERZCHNI

Zmiana powierzchni r/r (tys. m2)

-1,6
+0,1 +0,9
I I
-0,8 -0,8 -0,2
52,5 51,9
1Q22 VST BTM WLC DCG W.KRUK 1Q23

Powierzchnia grupy wyniosta 51,9 tys. m2 na koniec 1Q23, -1,2% r/r.

Powierzchnia segmentu odziezowego wyniosta 39,3 tys. m2 i spadta o 1,6
tys. m2 netto, czyli o 3,8% r/r, ze wzgledu na zamkniecia nierentownych
salonéw.

Powierzchnia segmentu jubilerskiego wzrosta o 0,9 tys. m2 netto do

poziomu 12,6 tys. m2, +7,9% r/r, ze wzgledu na rozwdj salonéw wiasnych i
franczyzowych.

Prezentacja 1Q23

Zmiana powierzchni r/r (tys. m2)

+0,6
11,0 -1,2 9,7
41,6 42,2
1Q22 Sklepy wtasne Franczyza 1Q23

= Na przestrzeni roku miat miejsce nieznaczne zmiany w powierzchni Grupy.
» Powierzchnia salonéw wtasnych wyniosta 42,2 tys. m2, wzrost o 1,4% r/r.

= Powierzchnia franczyzowa spadta o 1,2 tys. m2 do poziomu 9,7 tys. m2 czyli
o0 11,2% r/r.

VISTULA RETAIL GROUP



| MOCNE WZROSTY W SPRZEDAZY OFF-LINE VISTULA

Przychody marki Vistula

(mIn PLN)
80,5
70,4 65,4 ki 65,8
57,2
16,0
44,0 47,6
14,8 13,1 146 12,7
28,8 11,8 9,0
74
349 44,6 41,3 S 46,6 43,4
4,2 ! 25,2 31,7
11,8
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23
Sklepy wtasne ® Franczyza Internet

« Przychody w 1Q23 wzrosty o 8,3% r/r, ze wzgledu na 26,2% wzrost r/r w sklepach
wiasnych (wyzszy sredni paragon).

« Przychody z internetu spadty 39,4% r/r, stanowiac 14,5% sprzedazy marki (-11,4pp.).
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VISTULA: DALSZY WZROST UDZIALU CASUAL W SPRZEDAZY

Wartosciowa struktura przychodow marki Vistula

39% 37%
1Q22 1Q23
Formal m Casual m Akcesoria i pozostate

Efektywnos$¢ marki Vistula

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 794 895 12,7%
Marza brutto (%) 53,3% 51,3% -2,0pp.
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 422 481 14,0%
EBIT sklepow (mIn PLN) 0,0 -1,2 N/M
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Wzrosty w sprzedazy casual; wieksze zainteresowanie oferta
dzianinowag, spodniami. Nizszy popyt na formal.

Udziat Vistula WOMEN na poziomie 4,5% sprzedazy.

Dwucyfrowy wzrost sprzedazy/m2.

Spadek marzy brutto r/r ze wzgledu na akcje promocyjne, szczegolnie
w kanale on-line, ze wzgledu na wieksza wrazliwos¢ cenowa
konsumenta.

Wozrost kosztow sklepow/ m2 zblizony do wzrostu sprzedazy/ m2 ze
wzgledu na rosnace czynsze i ptace. Spadek amortyzacji ze wzgledu
na zamkniecia salonow.

VISTULA RETAIL GROUP



ROSNACA SPRZEDAZ OFF-LINE BYTOM

SZTUKA KRAWIECTWA OD 1945

Przychody marki Bytom

(mIn PLN)
E1'0 57,4
48,1 ' 46.7 50,1
39,0 ! :
: 23 25 31,2 18 . 33,9
22,5 1.8
12 48,3 o
39,3 38,8 ' 37,7 36,9
06 29,0 22 1 26,1
10,1
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23
Sklepy wtasne ® Franczyza Internet

« Przychody w 1Q23 wzrosty o 8,8% r/r, ze wzgledu na 18,2% wzrost r/r w sklepach
wiasnych (stabilny r/r traffic, wyzszy sredni koszyk).

« Przychody z internetu spadty 13,3% r/r, stanowiac 20,1% sprzedazy marki (-5,2pp.).
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BYTOM: DWUCYFROWY WZROST SPRZEDAZY NA M2

Wartosciowa struktura przychodéw marki Bytom

= Stabilny udziat formal oraz dobrze przyjeta wiosenna oferta casualna.

= Wysoka sprzedaz koszul oraz dzianin, szczegodlnie w kanale online.

= Wzrost sprzedazy/ m2 — wyzsza warto$¢ paragonu przy podobnym r/r

44% 44% )
° trafficu.

1Q22 1Q23

Formal mCasual m Akcesoriaipozostate

Efektywnos¢ marki Bytom

= Stabilna r/r marza brutto ze wzgledu na nizszy udziat
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 693 797 15,1% wyprzedazowego kanatu on-line.
» Koszty sklepéw/ m2 wzrosty ponizej wzrostu sprzedazy/ m2 ze

' (o) o) O,
Marza brutto (%) >3,8% >4,1% 0.3pp. wzgledu na znaczacy spadek amortyzacji i prowizji/ m2. Rosnace
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 450 507 12,6% koszty czynszow i ptac r/r.
EBIT sklepow (mIn PLN) -3,5 -3,2 N/M
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| ZBILANSOWANE PRZYCHODY ON-LINE WOLCZANKA
ORAZ OFF-LINE

Przychody marki Wélczanka

37,1 35,0 37.0
27.8 311 28,0
24,0
19,7 1 .
13,9
15,5 4
W 46 14,1 4,4
- 3,2
oA 15,7
, : 1
: 89 128 77 > 114
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Sklepy wtasne Franczyza ®Internet

« Przychody w 1Q23 spadty 0 9,5% r/r. Przychody ze sklepow wtasnych wzrosty 0 9,7% ze
wzgledu na duze zainteresowanie klientéw do zakupdéw stacjonarnych.

« Przychody z internetu spadty 19,9% r/r, stanowiac 52,1% sprzedazy marki (-6,8pp.).
Stanowito to najwyzszy udziat wsréd marek Grupy Kapitatowe;.
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WOLCZANKA: KOSZULE CALY CZAS NAJWIEKSZA KATEGORIA

Wartosciowa struktura przychodow marki Wélczanka

18% 15%

» Kolekcja damska to ok. 40% sprzedazy marki oraz ok. 50% sprzedazy
marki on-line.

= Stabilny udziat akcesoriow w strukturze sprzedazy. Bardzo dobra
sprzedaz koszul, w szczegdlnosci meskich formalnych.

= Rozwdj sklepédw wielkoformatowych — szersza sie¢ salonéw

14% 1 1 % 47% 54%

1Q22 1Q23 1Q22 1Q23 . .
stacjonarnych oferujacych asortyment ,total look”.
m koszule dzianina W akcesoria
B pozostaty asortyment m kolekcja damska kolekcja meska

Efektywnos$¢ marki Wélczanka

» Nizsza r/r sprzedaz/ m2, ale wyzsza marza brutto: szybkie
wprowadzenie nowych kolekgcji i ograniczone rabaty (oprocz modeli

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1708 1572 -8,0% najlepiej sprzedajacych sie).

Marza brutto (%) 52,7% 54,4% 1,8pp. = Wzrost kosztéw/ m2 ze wzgledu na wyzsze koszty czynszéw, ptac
i amortyzacji. Spadek prowizji/m2 wraz z zamykaniem salonow

Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 833 873 4,8% franczyzowych.

EBIT sklepow (mIn PLN) 0,9 -0,2 N/M

VISTULA RETAIL GROUP
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| MOCNY POPYT NA ODZIEZ PREMIUM

9,8
8,8
’
2,8
4,1 5.2
1Q21 2Q21

Przychody marki Deni Cler

(mlIn PLN)
130 137 13,0
11,0
[ 1,1 |
42 4,9 45
37
7,2 7.4 6,2 7.1
3Q21 4Q21 1Q22 2Q22

Sklepy wtasne

Franczyza mInternet

12,0

44

6,4

3Q22

16,7

57

9,5

4Q22

14,2

4,6

79

1Q23

« Przychody w 1Q23 wzrosty o 28,4% r/r. Przychody ze sklepéw wiasnych wzrosty o
26,8% ze wzgledu na mocny popyt na odziez premium.
+ Przychody z internetu wzrosty o 55,7% r/r, stanowiac 11,8% sprzedazy marki (+2,1pp.)
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| DENI CLER: NAJWYZSZA MARZA BRUTTO NA SPRZEDAZY

Wartosciowa struktura przychodéw marki Deni Cler

21%

1Q22

Akcesoria mOdziez

Efektywnos¢ marki Deni Cler

(mIn PLN)
Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 1327
Marza brutto (%) 57,7%
Koszty sklepéw (PLN/m2 na m-c) 561
EBIT sklepow (min PLN) 1,7
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18%
1Q23

1613
61,0%
632

3,1

21,6%
3,3pp.
12,6%

82,2%

Bardzo dobra sprzedaz gtéwnej kolekgcji marki, w szczegolnosci
sukienki, swetry, odziez wierzchnia i spodnie.

Wysoki udziat akcesoriéw premium.

Sukces wprowadzenia oferty mniej formalnej w ostatnich kwartatach.

Wzrost marzy brutto r/r ze wzgledu na mniejsze r/r promogje.
Najwyzsza marza brutto w grupie.

Wozrost kosztéw/ m2 znaczaco ponizej sprzedazy/m2. Rosnace
czynsze, prowizje, ptace i amortyzacja.

W rezultacie wysoki dwucyfrowy wzrost EBITu sklepow.

VISTULA RETAIL GROUP



| KONTYNUACJA WZROSTU SPRZEDAZY

Przychody detaliczne marki W.KRUK

(mln PLN)
197,4
174,6 e 152,2 12,7
134,8 14,2 141,5
102,8 . 127.8
85,4 ).
10,6
22 148,4
1183
86,9
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23
m Sklepy wiasne ® Franczyza Internet

* Przychody w 1Q23 wzrosty o 10,7% r/r. Przychody ze sklepdw stacjonarnych wzrosty o
12,9% ze wzgledu na rozwd;j sieci i wzrost trafficu.

» Przychody z internetu spadty o 18,3% r/r, stanowiac 5,4% sprzedazy marki (-1,9pp.).
Spadki wynikiem przesuniecia przychodéw pomiedzy kanatami.
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| W.KRUK: DWUCYFROWY WZROST EBITU SKLEPOW

Wartosciowa struktura przychodéw marki W.KRUK

3% 2%
28%
46% 47%
72%
51% 51%
1Q22 1Q23 1Q22
Bizuteria Zegarki mPozostate Bizuteria zlota

Efektywnos¢ marki W.KRUK

Sprzedaz (PLN/m2 na m-c) 3 689
Marza brutto (%) 50,8%
Koszty sklepédw (PLN/m2 na m-c) 989
EBIT sklepow (mIn PLN) 30,6
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3757
52,1%
1027

35,0

28%

72%

1Q23

Bizuteria srebrna

1,8%
1,3pp.
3.9%

14,2%

Dwucyfrowe wzrosty sprzedazy zegarkow — korzystny wptyw
rozwoju oferty zegarkdw. W rezultacie wysoki i stabilny r/r udziat
zegarkdw w sprzedazy.

Porownywalnie wysokie dynamiki wzrostu sprzedazy w czesci
bizuteryjnej w 1Q23. Korzystny wptyw nowosci (kolekcja Kwiaty
Nocy).

Wozrost sprzedazy/ m2 w kwartale przy rozwoju powierzchni.

Rosnaca marza brutto ze wzgledu na bardziej oszczedna polityke
rabatowa.

= Niski jednocyfrowy wzrost kosztéw/ m2 wyzszy od wzrostu

przychoddéw/ m2: wzrost czynszow, prowizji i ptac, ale spadek
amortyzacji i pozostatych kosztéw.

W rezultacie mocno rosnacy EBIT salonéw.

VISTULA RETAIL GROUP
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| KORZYSTNE TRENDY W SPRZEDAZY/M?2

Sprzedaz grupy
(mIn PLN)

369,0

348,8 341,8 319,4
305,0 i : 267.0
244,0 . 194,9
1721 136,5 Il 742 1455 1527
' 103,6 128,4 142,0

192,1
86,1 140,4 168,6 174,6 166,7 174,1 1250

115,3

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Sprzedaz na m2
(PLN m-c)

3709 3771
2624
1 549 1711
1 0'92/0/./\’/‘-/\'
1056

689 939
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

—o—Grupa Segment odziezowy =—#=Segment jubilerski
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Sprzedaz grupy w 1Q23 wyniosta 267,0 min PLN (+9,5% r/r), ze
wzgledu na odbicie w sprzedazy stacjonarnej.

W 1Q23 przychody segmentu odziezowego wzrosty o 8,4% r/r,
osiagajac 125,0 min PLN.

Przychody segmentu jubilerskiego wyniosty 142,0 min PLN, wzrost
0 10,6% r/r w 1Q23. Wzrost udziatu segmentu jubilerskiego
z252,7% w 1Q22 do 53,2% w 1Q23.

W 1Q23 sprzedaz grupy/ m2 wyniosta 1 711 PLN, +10,5% r/r.

Sprzedaz/ m2 segmentu odziezy wyniosta 1 056 PLN w 1Q23,
+12,4% r/r.

Sprzedaz/ m2 segmentu jubilerskiego wyniosta 3 771 PLN w 1Q23,
+1,7% r/r.

VISTULA RETAIL GROUP



| ROSNACY ZYSK BRUTTO NA SPRZEDAZY

Zysk brutto na sprzedazy
(mIn PLN)

192,0 1932 201,3

163,3 165,5

131,1 1232 . . 137,3
' 91,8 ' . 100,8
617 & gy

781 923 1002 1144 g59 1005

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Segment odziezowy m Segment jubilerski

58,3 63,5

Marza brutto na sprzedazy

50,6% 52,0%
[o)
>0,2% 51,4%
. 50,5%
47.5% ’ 50,8%
44,7% 50,5%

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22  2Q22 3Q22 4Q22 1Q23
—o—Grupa Segment odziezowy =—#=Segment jubilerski
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Zysk brutto na sprzedazy grupy wyniést w 1Q23 137,3 min PLN
(+11,4% r/r).

W 1Q23 zysk brutto na sprzedazy segmentu odziezowego wynidst
63,5 mIn PLN, +9% r/r, ze wzgledu na wprowadzenie nowej kolekgji
na wyzszych marzach.

Zysk brutto na sprzedazy segmentu jubilerskiego wyniést 73,8 min
PLN, +13,6% r/r, w 1Q23.

W 1Q23 marza brutto na sprzedazy wyniosta 51,4%, +0,9 pp. r/r, ze
wzgledu na wyzsze r/r marze w obu segmentach.

Marza segmentu odziezowego wzrosta w 1Q23 o 0,3 pp. r/r do
50,8%, ze wzgledu na wyzsze marze na nowych kolekcjach.

Segment jubilerski zanotowat wyzszg o 1,4 pp. r/r marze brutto
w 1Q23 na poziomie 52,0% przy stabilnym udziale zegarkdw.

VISTULA RETAIL GROUP



| WYZSZE KOSZTY SG&A/M?2

Koszty operacyjne, miesieczne na m2
(PLN, MSR17)

877 880 880
712 726 774 -
o817 218 203 225 210 237
185
402 513 508 642 571 652 655 731 643

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Koszty sklepédw  m Koszty centrali

Zysk operacyjny
(mIn PLN, MSR17)

48,4 49,0 55 5

oy 284 30

14.0 31,2 31,6
08 ] 173 174 ' ' 8,5
- 22,1 -16 -21,6 -0.8 -22,7

-12,3 -0,2 -0,5
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Segment odziezowy B Segment jubilerski
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Koszty operacyjne grupy/ m2 (MSR17) wyniosty w 1Q23
880 PLN/m2 miesiecznie, wzrost o 13,8% r/r.

Koszty sklepéw na poziomie 643 PLN/ m2 (+12,7% r/r), a koszty
centrali/ m2 na poziomie 237 PLN/m2, +16,8% r/r (pod MSR17), ze
wzgledu na rosnace koszty marketingu.

Pod MSR17, koszty segmentu odziezowego wyniosty 725 PLN/m2
w 1Q23, +14,3% r/r, a koszty segmentu jubilerskiego to 1 367
PLN/m2 miesiecznie, +8,0% r/r w 1Q23.

EBIT grupy pod MSR17 wyniost -0,5 min PLN w 1Q23, stabilnie r/r.

W 1Q23 EBIT segmentu odziezowego wynidst -22,7 min PLN pod
MSR17 (-19,0 min PLN straty pod MSSF16), stabilnie r/r.

W 1Q23 zysk operacyjny segmentu jubilerskiego pod MSR17
wyniost 22,2 min PLN, 3,6% r/r (23,7 min PLN pod MSSF16).

VISTULA RETAIL GROUP



| PRZEJSCIE ZE STRAT DO ZYSKOW W 1Q23

In PLN, MSSF16 1Q22 1Q23 .,
min Q Q o Zysk (strata) netto wedtug segmentéw (min PLN, MSSF16)
Sprzedaz 2438 267,0 9,5%
Zysk brutto na sprzedazy 123,2 1373 11,4% 70,0 60,0
Marza brutto 50,5% 51,4% 0.9pp. 39,8 47.3
50,0 39,3 40,0
Koszty SG&A 117,4 132,7 13,1% 23,7 ’ '

3,2
EBIT 5,0 4,7 -5,7% 30,0 . 20,5 9,2 30,2

20,0
. g, 9 -
Marza EBIT 21% 1,8% 0.3pp. 00 @ @ 148 189 -
Dziatalnos$¢ finansowa netto -8,7 -0,4 78 0,0
-10,0 236 -19,0 ! -15,7
Zysk (strata) netto -2,9 3,2 N/M !
-20,0
Marza netto -1.2% 12% 24pp. -30,0 e -2,9
-50,0 -40,0
EBITDA | 326 353  85% 1Q21  2Q21  3Q21  4Q21  1Q22  2Q22  3Q22  4Q22  1Q23
. (o) g o
U MEs ) s g Segment odziezowy  ® Segment jubilerski
« Bardziej korzystny r/r wynik na pozostatej dziatalnosci operacyjnej ze
wzgledu na nizsze r/r koszty likwidacji sktadnikéw majatku (zapasow).
- Bardziej korzystne r/r saldo dziatalnosci finansowe;j: Kontrybucja segmentu odziezowego i segmentu jubilerskiego do zysku
* MSSF16: 0,9 min PLN dodatnich roznic kursowych w 1Q23 vs Grupy Kapitatowej zalezy od wyniku operacyjnego oraz m.in. poziomu

-3,9 min w 1Q22 so . A
+ MSR17: 0,9 min PLN dodatnich réznic kursowych w 1Q23 vs 2,4 réznic kursowych, ktory jest znaczacy pod MSSF16.

min ujemnych réznic kursowych w 1Q22
+ odsetki z tytulu MSSF16: 1,3 min PLN w 1Q23, stabilnie r/r.

VRG
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| WZROST ZAPASOW POD PLANOWANY WZROST SIECI

Zmiana zapasow

(mIn PLN) v
= Wzrost zapasow o 7,8% r/r do 555,3 min PLN w 1Q23.

515,1 73.2 555,3

= 13,1% r/r spadek zapasow segmentu odziezowego ze wzgledu na
optymalizacje zamowien i dalsze uptynnianie kolekgji z
wczesniejszych kwartatéw.

-331

» Zapasy segmentu jubilerskiego wzrosty o 27,8% r/r, ze wzgledu na
oczekiwany wzrost sieci w 2023 roku i wyzszy koszt zakupu (inflacja

251,9 2188
i kurs walutowy).

1Q22 Segment odziezowy Segment jubilerski 1Q23

Zapasy wg segmentow
(mIn PLN)

247,9 257.1 256,0 253,7 263,2 296,5 329,0 324,9 336,4

268,6 258,7 253,6 245,5 251,9 2314 233,8 2284 218,8

= Zapasy grupy/ m2 na koniec 1Q23 wyniosty 10 697 PLN, +9,1% r/r.

» Zapasy segmentu odziezowego na m2 wyniosty 5 563 PLN, spadek
09,7% r/r.

» Ze wzgledu na charakterystyke branzy zapasy na m2 w segmencie
jubilerskim wyniosty 26 757 PLN, wzrost o 18,4% r/r (wzrost cen,
1Q21 2021 3021 421 1Q22  2Q22  3Q22  4Q22  1Q23 zatowarowanie pod otwarcia w dalszej czesci 2023).

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

VISTULA RETAIL GROUP
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| BEZPIECZNY POZIOM ZADLUZENIA

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

1065 742 314 | 00 252 56 3900 357 254

_ _ _ -36,8
50’9 _1 14,6 '89,0 57’8 —95,9

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

m Zadtuzenie dtugoterminowe = Zadtuzenie krotkoterminowe m Gotowka i ekwiwalenty

Capex vs. dtug netto/EBITDA

(MSR17)
-03 -0,3
‘ 0.2
8,0
83 6.1 5,2 = 11,6

2,3 3,1 411

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23
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 wynikajgcych
z MSSF16. Leasing finansowy z MSSF16 to 313,9 min PLN w 1Q23.

Planowa redukcja zadtuzenia dtugoterminowego. W 1Q23
wykorzystanie faktoringu odwrotnego na potrzeby finansowania
dostawcow w wysokosci 14,4 min PLN.

Zadtuzenie netto Grupy pod MSR17 na poziomie 25,4 min PLN
na koniec 1Q23, stabilnie r/r.

Wskaznik zadtuzenia netto/ EBITDA (z 4 kwartatow, MSR17)
na poziomie 0,2x — stabilnie r/r ze wzgledu na redukcje zadtuzenia
dtugoterminowego.

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

Wyzsze r/r wydatki inwestycyjne w 1Q23, ze wzgledu na
prowadzone renowacje oraz otwarcia nowych salonéw wiasnych
(nowe koncepty w segmencie odziezowym, nowe salony W.KRUK).

VISTULA RETAIL GROUP



| SEZONOWE ZAANGAZOWANIE GOTOWKI

Kapitat obrotowy

(mln PLN)
419,6
364,9 )
24,1 min PLN 184 min PLN
515,1 555,3
1743 154,1
1Q22 1Q22 1Q23 1Q23
Zapasy Naleznosci  mZobowigzania handlowe i pozostate

Kwartalne przeptywy pieniezne

(mIn PLN)
|
-5,2
-27,4 -28,0
-60,6
1Q22

CF operacyjny m CF inwestycyjny
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—
-7,0
-22.d -29,5
-59,1
1Q23
CF finansowy CF catkowity

Rosnace r/r zapasy: spadek w segmencie odziezowym, wzrosty w
segmencie jubilerskim.

Spadek r/r naleznosci ze wzgledu na nizszy poziom przedptat r/r
(zamowienia kolekcji Wiosna/Lato).

Lekko nizszy r/r poziom zobowigzan ze wzgledu na zwiekszony
poziom zapasOw w segmencie jubilerskim.

Stabilnie ujemne przeptywy operacyjne mimo wiekszego
obciagzenia kapitatem obrotowym ze wzgledu na wyzszy zysk
brutto.

Wyzszy r/r poziom wydatkow inwestycyjnych netto — kontynuacja
modernizacji salonéw w obu segmentach.

Przeptywy finansowe obrazujg mocna sytuacje ptynnosciows i
konsekwentne zmniejszenie zadtuzenia.

VISTULA RETAIL GROUP
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| DOPASOWANA OFERTA DLA KOBIET | MEZCZYZN NA WL2023

VISTULA WOLCZANKA

Tradycyjny sznyt w kolekgji Wykorzystanie wysokiej rozpoznawalnosci
formalnej, idealnej do biura i na marek do rozwoju kolekcji damskiej.
uroczystosci.

Rozwdj nowoczesnej oferty , total look”
Rosnacy udziat smart casual i zarowno dla mezczyzn jak i kobiet.
casual. Wykorzystanie lekkich i
naturalnych tkanin, odpowiednich
na wiosne i lato.

ODZIEZ | AKCESORIA DLA MEZCZYZN ODZIEZ | AKCESORIA DLA KOBIET | MEZCZYZN
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| SZEROKA OFERTA W.KRUK NA WIOSNA/LATO 2023

OFERTA POPULARNA

BIZUTERIA

Kontynuacja autorskiej kolekcji Kwiaty Nocy oraz
kampania , Bezmiar Uczuc¢” ze specjalng oferta

z okazji Dnia Matki. Szeroka oferta bizuterii
komunijnej i slubne;j.

Rozwoj kolekgji Sugar marki Picky Pica.

ZEGARKI

Marki popularne: Tissot, Citizen, Doxa, Certina,
Seiko, Epos.

Marki modowe: Swatch, Gucci, Emporio Armani,
Michael Kors, Tommy Hilfiger, Guess, Hugo Boss.

Komunikacja: TV, prasa, digital, PR, event premierowy kolekcji Kwiaty Nocy oraz
wspotpraca z influencerami.
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OFERTA LUKSUSOWA

BIZUTERIA

Wyroby prestizowych manufaktur jubilerskich

z calego Swiata (tzw. external brands) takich jak:
BIRKS Bijoux, Chopard, Nanis, Marco Bicego,
Pasquale Bruni, Hulchi Belluni oraz Recarlo

w wybranych salonach W.KRUK.

ZEGARKI

Najbardziej prestizowe zegarki: Rolex i Patek
Philippe (jedyny dystrybutor w Polsce),
renomowane manufaktury jak: Cartier, Chopard,
Hublot, Panerai, Jaeger-LeCoultre, Omega, Tudor,
Tag Heuer, Longines.

AKCESORIA

Torby, portfele i etui jak réwniez jedwabne
chusty i apaszki oraz autorskie perfumy W.KRUK.




| WZROST POWIERZCHNI OBU
SEGMENTOW W 2023 ROKU

Koniecznos¢ odnowienia salonow
Grupy po latach 2020-21, kiedy
wydatki inwestycyjne byty

sklepy 382 376 - 6 wstrzymane przez pandemie. Obecne
SEGMENT kolekcje marek sg szersze ze wzgledu
ODZIEZOWY na mocniejsze wprowadzenie kolekgji

m2 39 833 41 259 + 4% damskich, ,total look” oraz nowej

oferty bizuterii i zegarkow.

sklepy 152 160 +8

SEGMENT
JUBILERSKI

m2 12150 13014 7% Planowane wydatki inwestycyjne

w 2023 na poziomie
ok. 42 min PLN (zaréwno na otwarcia
jak i modernizacje)
w porownaniu do 30 min PLN
w 2022 roku.
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| PODTRZYMANE PLANY NA 2023

ZDYWERSYFIKOWANA GRUPA
KAPITALOWA

CELE NA 2023

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

kontynuacja wzrostu
przychodow
w obu segmentach

praca nad wzrostem
marzy brutto
w warunkach inflacji

MOZLIWOSCI:

dobry odbiér nowych kolekcji marek
Grupy

korzystne trendy makroekonomiczne

bezpieczna sytuacja
finansowa

VRG

VISTULA RETAIL GROUP
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| PODTRZYMUJEMY POLITYKE
DYWIDENDOWA

CELEM ZARZADU JEST DZIELENIE SIE
WYPRACOWANYM ZYSKIEM Z AKCJONARIUSZAMI
ZGODNIE Z POLITYKA DYWIDENDOWA

« Zarzad zamierza corocznie rekomendowaé Walnemu
Zgromadzeniu wyptate miedzy 20% a 70% skonsolidowanego
zysku netto wynikajgcego z zaudytowanego skonsolidowanego
sprawozdania finansowego VRG S.A., przy zatozeniu ze wskaznik
dtug netto/EBITDA na koniec roku obrotowego wyniesie mnigj niz
2,5x.

+ Kazdorazowo przed przedstawieniem rekomendacji Zarzad
bedzie brat pod uwage: 1) sytuacje finansowa Spoétki i Grupy
Kapitatowej, 2) potrzeby inwestycyjne, 3) sytuacje ptynnosciowa,
4) perspektywy rozwoju Grupy w danej sytuacji rynkowe;j i
makroekonomicznej, 5) plany akwizycyjne, 6) kowenanty
bankowe.

+  Wyptata 39,9 min PLN dywidendy z zysku za 2021 rok.
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HARMONOGRAM

DZIALAN W 2023 ROKU

Ostatni tydzien maja 2023
— rekomendacja Zarzadu
odnosnie dywidendy z
zyskow za 2022 rok

Ostatni tydzien maja 2023
— opinia Rady Nadzorczej
odnosnie rekomendacgji
Zarzadu

Ostatni tydzien czerwca
2023 - Walne
Zgromadzenie, decyzja
Akcjonariuszy odnosnie
dywidendy

VISTULA RETAIL GROUP
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| NOWE KOLEKCJE WE WSZYSTKICH MARKACH W 1Q23

VISTULA BYTOM WOLCZANKA

SZTUKA KRAWIECTWA OD 1945

ROSNACY UDZIAL DWUCYFROWY NAJWYZSZY UDZIAL
KOLEKCJI DAMSKIE)J WZROST INTERNETU.
W SPRZEDAZY. SPRZEDAZY/M2.

DENI CLER

MILANO

NAJSZYBSZY WZROST
POWIERZCHNI.

NAJWYZSZA MARZA
BRUTTO.

VISTULA RETAIL GROUP
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| VISTULA: PODSUMOWANIE

KOLEKCJA WIOSNA/LATO 2023

- Od kwietnia w sprzedazy znajduje sie kolekcja Celebrations. Poza

klasycznymi produktami w odcieniach grantu czy czerni, Vistula VISTULA (MODA MESKA
prezentuje lekkie, najwyzszej jakosci materiaty, pastelowe kolory i | DAMSKA)
modne kroje. Zgodnie z zatozeniami szafy kapsutowej, motywem
przewodnim sezonu sg elementy , easy to wear”, ktore z tatwoscia - Tradycyjne krawiectwo
mozna faczy¢ na wiele sposobéw i nosi¢ na rézne okazje. i Swiatowe trendy - nowoczesny,
- Letnia kolekcja pod hastem So easy to style. Summer edition to tielomie T ey sl
rozwiniecie motywu przewodniego sezonu — szafy kapsutowej. W - Kolekcje dla mezczyzn VISTULA
komunikacji marka stawia na budowanie swiadomosci i podkreslanie i dla kobiet VISTULA WOMAN
zalet garderoby kapsutowe;. Ustuga , Szycie na Miare”
- Vistula akcentuje produkty cieszace sie najwieksza popularnoscig w dostepna w wybranych salonach
okresie letnim i odpowiadajace na potrzeby klientéw (letnie marki

garnitury, T-shirty i polo, lekkie koszule, spodnie materiatowe i
szorty) oraz pokazuje, jak taczy¢ je w stylizacje na rézne okazje.

- Vistula podkresla, ze wiasciwie dobrane produkty wygladajg dobrze
na kazdej sylwetce, a dzieki wyborowi najwyzszej jakosci materiatow,
takich jak len, bawelna, skora czy tencel, ubrania postuza przez lata.

- W komunikacji Summer 2023 Vistula skupia sie rowniez na )
budowaniu $wiadomosci marki wokét kolekcji damskiej, edukujac na ROZWO. SIECI
temat szafy kapsutowej jako fundamentalnego zatozenia garderoby A G liczbalsklepow marki

kazdej kobiety. spadta o 5 kw./kw.
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| BYTOM: PODSUMOWANIE

KOLEKCJA WIOSNA/LATO 2023

Supreme Comfort to pierwsza odstona kampanii wizerunkowej
marki na wiosne. Paleta barw, takich jak rooibos (ciepty i bogaty
odcien bedacy mieszanka ponadczasowego brazu z czerwienia),
beze, chtodne btekity oraz bogactwo faktur, na kanwie ktérych
zostata zaprojektowana wiosenna kolekgcja, ksztattuje wizje
wspotczesnego mezczyzny.

Mysla przewodnig jest maksymalna wygoda i utylitarnosc. Esencje
linii stanowi denim co jest uklonem w strone najnowszych trendow
i ponadczasowej klasyki. Oprécz klasycznych jeansowych spodni i
kurtek projektanci zadbali rowniez o denimowe koszule, dostepne
w dwdch odcieniach: klasycznym niebieskim i delikatnym biekicie.

Wiosenna kolekcja obfituje rowniez w kurtki i ptaszcze. Kurtki z
tkaniny przypominajacej zamsz, wiosenne lekkie puchowe kurtki,
kurtki wykonane z wodoopornej tkaniny i kroju inspirowanym
tradycyjna kurtka typu FIELD JACKET oraz klasyczne trencze.

Sunset Shades to kolejna ostona kampanii wizerunkowej, dostepna
od kwietnia. Stylizacje s wyraziste, kontrastowe, o nieformalnym
sznycie. Chtodne granty i btekity harmonijnie tacza sie z bielg i
Swiezg mieta. Pojawia sie szlachetny btysk. Wsréd tkanin dominuja
miekkie bawelny oraz przewiewny len, ktére doskonale podkreslaja
niezobowigzujacy styl kolekgji. Charakterystyczne dla tej odstony
ubrania do smart casualowe koszule, bawetniane t-shirty i letnie
wersje klasycznych garniturow.
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BYTOM (MODA MESKA)

Polska marka, z tradycja kunsztu
krawieckiego siegajacego 1945
roku.

Ustuga ,Szycia na miare”
dostepna w wybranych salonach
marki, pielegnujaca tradycyjne
wartosci marki.

Meska moda formalna i smart
casual.

ROZWO) SIECI
- W 1Q23 liczba salonow spadta

o 3 salon netto kw./kw.
Optymalizacja powierzchni
dotyczyta salonéw wiasnych i
franczyzowych.




| WOLCZANKA: PODSUMOWANIE

WOLCZANKA (MODA
MESKA | DAMSKA)

KOLEKCJA WIOSNA/LATO 2023 - Polska sie¢ butikow oraz salonéw

- Wiosenna kampania marki , Blisko Ciebie” przyciagata uwage w’rasn.yc_h i franczyzowych
bazowymi, ale tez nasyconymi, energetycznymi kolorami. Nowosciag z odzieza damska oraz meska
byty w niej koszule w oversizowych fasonach, bawetniane sukienki, (total look).
marynarki, nowe sylwetki swetréw, a takze nowe modele jeansow - W ofercie: koszule, swetry,

z rozszerzang nogawka - to wszystko tworzyto kapsute idealng do spodnie, sukienki, spddnice,
stworzenia roznorodnych stylizacji w duchu zrelaksowanego i polo i t-shirty, marynarki oraz
komfortowego ,total look”. dodatki.

- Letnia odstona kampanii wizerunkowej marki to ,Natura, tak blisko - Rozwdj konceptu ,total look” oraz
Ciebie!” stawia na wygode i komfort, na ubrania, w ktérych mozna salonéw wielkoformatowych.
odpoczywac i cieszyc¢ klimatem wakacji. W kolekgji pojawiaja sie
lekkie, oddychajace tkaniny, takie jak len, idealne na lato propozycje
z bawetny organicznej. Obok klasycznej oferty koszulowej, kolekcje
letnig uzupetniaja sukienki, szorty czy mini kapsuta polo i t-shirtow w
soczystych, letnich kolorach.

- W obu kolekcjach marka Wélczanka mocno wyrdznia kobiety ROZWOJ SIECI

i proponuje stylizacje podkreslajace ich kobiecos¢ oraz naturalnosc.

- Spadek liczby salonoéw o 7 netto
kw./kw. Byty to salony wtasne
i franczyzowe. Otwarcia nowych
salonéw m.in. w CH Promenada
oraz w Wesfield Mokotow (oba w
Warszawie).
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| DENI CLER: PODSUMOWANIE

KOLEKCJA WIOSNA/LATO

Kolekcja Deni Cler na sezon Wiosna/Lato 2023 nazwana
zostata , MAGIA KINA”. Inspirowana byta filmem oraz
ikonami swiatowego kina. Sktada sie z 6 kapsut.

Pierwsza z nich poswigcona jest Monice Bellucci i
odwotuje sie do klasycznej, wtoskiej elegancji w klimacie
workleisure.

Drugiej kapsule patronuje Cate Blanchett — dominuja
intensywne barwy: fiolet, limonka, printy inspirowane
iluzjami optycznymi.

Muza trzeciej kapsuly jest francuska aktorka filmowa
Brigitte Bardot — zaprojektowana w stylu sport-glam linia
jest wyrazna kolorystycznie, oparta na czystej bieli,
soczystym pomaranczu i granacie.

W czwartej kapsule projektanci inspirowali sie¢ Penelope
Cruz. Kapsuta wprowadza nas w lato. Dominuja w niej
monochromatyczne tkaniny naturalne w kolorystyce
zachodzacego stonca.

Grupa piata inspirowana jest brytyjska aktorka Audrey
Hepburn. W kapsule obecne sa projekty eteryczne,
romantyczne, zwiewne na lato.

Szosta, ostatnia kapsuta, jest poswiecona Marilyn
Monroe. Dominuja w niej soczyste czerwienie i
intensywne roze.
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DENI CLER (MODA DAMSKA)

Marka odziezy damskiej zatozona we
Wioszech w 1971 roku.

Adresowana do kobiet powyzej 35 roku
zycia, cenigcych wysoka jakosc i elegancje.
Najwyzszej jakosci tkaniny ze szlachetnymi
dodatkami i designerskim krojem.

Marka wspotpracuje z wyselekcjonowanymi

producentami i dostawcami tkanin
z renomowanych wioskich manufaktur.

ROZWOJ SIECI

Netto liczba salonéw marki wzrosta o 1
kw./kw. Byt to salon wtasny w Krakowie w
Bonarka City Centre.

- Na koniec 1Q23 oferta marki byta dostepna

w 23 salonach mulibrandowych.




| W.KRUK: PODSUMOWANIE

NAJSTARSZA MARKA
JUBILERSKA W POLSCE
NOWOSCI W KOLEKCJACH - Oferta jubilerska obejmuje bizuterie
- W.KRUK sezon Wiosna/Lato 2023 rozpoczat kolejna srebrna i zlota, brylanty,_ kamlenlg
- . ST szlachetne oraz autorskie kolekgcje.
odstong autorskiej, bestsellerowej kolekgji bizuterii
Kwiaty Nocy. Inspiracje do stworzenia kolekgcji stanowity - Oferta W.KRUK to tez swiatowe marki
fioletowe i rozowe bzy, kwiaty wisni oraz naturalny cykl zegarkow, m.in. Rolex, Patek Philippe
dojrzewania owocu truskawki. (jedyny dystrybutor w Polsce), Cartier,

Jaeger-LeCoultre, Hublot, Panerai,
Chopard, Omega, Tudor, Tag Heuer,
Longines, Rado, Tissot, Certina i wiele
innych.

- W nowoczesnej bizuterii wykonanej ze srebra i ztota
dominuja odcienie fioletu, rézu, bieli oraz czerwieni.
Piekne kolory kwiatéw zostaly odwzorowane dzieki
tradycyjnej i niezwykle precyzyjnej technice recznego
pokrywania kruszcu kolorowa emalia. - W.KRUK oferuje réwniez perfumy i

kolekcje akcesoriow pod wtasnym logo:

skorzane torebki, jedwabne chusty oraz
dodatki skorzane.

- Nalezaca do W.KRUK marka Picky Pica zaprezentowata
na wiosne nowa kolekcje Sugar, ktéra charakteryzuja
intensywne barwy i pomystowe projekty.

- W maju z okazji Dnia Matki rozpoczeta sie kampania
poswiecona ,Bezmiar uczuc’.

- W obecnym sezonie komunikacja marki skoncentrowana ROZWOJ SIECI
jest rowniez na bizuterii komunijnej jak i slubne;j.
- W 1Q23 liczba salonéw marki wzrosta o 5
salonéw netto. Netto 4 nowe to salony
wilasne a 1 to salon franczyzowy.
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| STABILNA STRUKTURA GRUPY

VRG

SPOLKI BEDACE PODSTAWA SKONSOLIDOWANEGO SPRAWOZDANIA ZA 1Q23

— SEGMENT JUBILERSKI SEGMENT ODZIEZOWY POZOSTALA DZIALALNOSC —

VRG S.A. ;
. WSM Factory sp. z 0.0. (poprzednio
b b R WSM sp. z 0.0.) ,VG Property sp. z o.o.
Bizuteria, zegarki, akcesoria Marki Vistula, Wolczanka, Bytom, znak Produkja, nieruchomosdi,
towarowy
DCG S.A.

Marka Deni Cler

VISTULA RETAIL GROUP
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| KONTYNUACJA OPTYMALIZACJI LICZBY SKLEPOW

LICZBA SKLEPOW

421 415 409 404 398 391 383 382 368

SEGMENT catosc
RRZIReO franczyza 135 135 131 127 126 123 119 116 104

catosc 148 148 146 145 145 144 142 142 137
VISTULA

franczyza 64 64 63 61 62 62 61 61 55

i catos¢ 127 121 119 116 113 110 107 105 98

WOLCZANKA

franczyza 53 53 51 48 47 45 43 41 36

catos¢ 115 116 115 114 112 109 106 107 104
BYTOM

franczyza 10 11 11 12 11 10 9 8 7

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

franczyza 8 7 6 6 6 6 6 6 6
SEGMENT catosc 140 142 143 146 148 148 152 152 157
JUBILERSKI

franczyza 18 20 21 23 23 26 25 26 27
oot | | s s| se| ss| me| wms| se| =S
N ) - | N1 N N N -1
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| STABILNA R/R POWIERZCHNIA

M2 POWIERZCHNI

CEGMENT catosé 41 564 41 337 40 864 40 930 40 891 40 385 39 778 39 833 39 333
il Zaol ! franczyza 9789 9794 9577 9 462 9 425 9236 9019 8798 7 962

catoé 18 586 18 593 18 390 18 531 18 509 18 404 18118 18 139 17733
VISTULA

franczyza 6 525 6532 6 435 6298 6 374 6 341 6 256 6 224 5 640

) catoé 4 662 4430 4371 4399 4643 4544 4 567 4 480 4487

WOLCZANKA

franczyza 1625 1625 1567 1499 1459 1392 1355 1287 1126

catosé 15 327 15417 15 267 15165 14 946 14 638 14 293 14 415 14 187
BYTOM

franczyza 1045 1135 1135 1225 1153 1063 968 848 757

catoé 2 989 2 897 2 835 2 835 2792 2799 2799 2799 2926
DENI CLER

franczyza 594 502 440 440 440 440 440 440 440
CEGMENT catosé 10918 11 060 11173 11 394 11 650 11 630 12 262 12 150 12 574
e franczyza 1113 1255 1368 1511 1511 1645 1623 1710 1780

catos¢

franczyza
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| WEASNE SKLEPY INTERNETOWE PIECIU MAREK

12,2

41,9

1Q21

54,2

1Q21

Sprzedaz internetowa wg segmentow
(mIn PLN)

14,2 12,7
10,6 - m
8,3 '
35,5 33,0 38,7 34,5 35,8 323 40,9 267

2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Sprzedaz internetowa grupy

52,9
53,5

43,8
4&d 413 449 40,6 34,4

2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Sprzedaz internetowa (min PLN) % sprzedazy grupy
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Posiadamy wiasne sklepy internetowe dla wszystkich pieciu marek
detalicznych. Celem jest rozwéj sklepéw internetowych wiasnych
marek (tzw. monoshopow).

Sprzedaz i koszty sklepow internetowych przypisywane sa
bezposrednio do marki.

Logistyka e-commerce marek Vistula, Bytom i Woélczanka jest
prowadzona z tego samego centrum dystrybucyjnego. W.KRUK
posiada wilasny magazyn logistyczny.

W 1Q22 sprzedaz internetowa wyniosta 34,4 min PLN, spadek
0 21,6% r/r, ze wzgledu na odbicie sprzedazy w sklepach
stacjonarnych.

W rezultacie, udziat internetu spadt z 18,0% w 1Q22 do 12,9% w
1Q23.

Oprécz whasnych e-sklepédw Grupa rozwija wspotprace
poszczegdlnych marek z zewnetrznymi marketplace’ami,
w szczegolnosci Zalando.

VISTULA RETAIL GROUP



| KOSZTY/ M2 POD KONTROLA

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

1766
1411 1395
1266
1018 1158 Jl 1196 l . . .

474 593 599 758 725

» Roznice w kosztach SG&A/ m2 pomiedzy segmentami wynikajg
z réznic w modelach biznesowych.

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

= Koszty segmentdédw/ m2 obliczone sa przy wykorzystaniu $rednich
pracujacych powierzchni segmentow.
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22  3Q22  4Q22 1Q23

SG&A segment odziezowy m SG&A segment jubilerski

Koszty sklepow witasnych m-c¢/m2

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

franczyzowych.
727 87 708 : , :
708 657 17 = Koszty sklepéw wiasnych to koszty czynszéw, wynagrodzen oraz
572 545 = 202 WedEp y y czy ynag
471 169 154 169 154 pozostate koszty sklepéw wiasnych.

A e
230 -- .

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

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

» Koszty sklepéw franczyzowych to prowizja dla franczyzobiorcow.
Wynagrodzenia  mCzynsze Pozostate koszty sklepow

VRG
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| WZROST WYDATKOW MARKETINGOWYCH OFF-LINE

Koszty marketingu off-line wg segmentow
(mIn PLN)

9,5

L 28 5,0

b 2,0 1, 14 1.9
1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23

Segment odziezowy  ® Segment jubilerski

Koszty marketingu off-line grupy

3,9%
2,8%
14,5
o 13%  10% 9,6 0%  12%  11% 3%
17 33 2,9 23 41 35 34

1Q21 2Q21 3Q21 4Q21 1Q22 2Q22 3Q22 4Q22 1Q23
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 1Q23 wydatki marketingowe to 3,4 min PLN, wzrost o 45,0% r/r,
ze wzgledu na wzrosty w obu segmentach.

Segment odziezowy: naktady na marketing off-line zwigzane sa 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. Obejmuja tez reklame telewizyjna.

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

244,0
131,1
53,7%

109,7

341,8
193,2
56,5%

132,8

17,5%

40,1%
47,3%

2.8pp.
21,0%

260,1%

10, 8pp.

86,7%

83,5%

2, 7pp.

305,0
163,3
53,5%
119,2
-1,1
43,0
14,1%
-13,2
29,8
-6,1
23,7

7,8%

319,4
165,5
57,8%

132,6

0,5

29%

4,7%
1.3%

-1,7pp.
11,3%

-22,5%

-3.7pp.

-60,7%

-61,2%

-4,9pp.

348,8
192,0
551%
139,4
1,0
53,6
154%
-4,0
49,6
-9,8
39,8

17,4%

369,0
201,3
54,5%
1571
-2,1
42,1
11,4%
17,6
59,7
-12,3
47,3

12,8%

5,8%
4,8%

-0.5pp.
12,7%

-21,5%

-4,0pp.

20,3%

19,0%

1,4pp.

243,8
123,2
505%

117,4

-0,8

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

-1,2%

267,0
137,3
57,4%
132,7
0,1
4,7
1,8%
-04
4,3
1.1
3,2

1,2%

9,5%
11,4%

0,9pp.
13,1%

-5,7%

-0,3pp.

N/M

N/M

24pp.

Marza EBITDA 17,8% 255% 7,6pp. 222% 190%|  -32pp. 228% 19,0% -3.80p. 13,4% 132%|  -02pp.
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| WYNIKI POD MSR17

min PLN, MSR17 1Q22 1Q23 r/r
Sprzedaz 243,8 267,0 9,5%
Zysk brutto na sprzedazy 123,2 137,3 11,4%
Marza brutto 505% 57,4% 0.9pp.
Koszty SG&A 121,8 137,3 12,8%
EBIT -0,2 -0,5 N/M
Marza EBIT -01% -02% -0, 1pp.
Dziatalno$¢ finansowa netto -3,6 -0,0

Zysk netto -2,9 -0,7 N/M
Marza netto -1,2% -03% 0 9pp.

Marza EBITDA 23%

VRG
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| EKSPOZYCJA NA RYZYKO KURSOWE

Podziat zakupéw wg walut
(mIn PLN)

» Ryzyko kursowe jest znaczace dla grupy kapitatowej, dlatego od
) CHF: 18% USD: 24% CHF: 25% 2Q16 grupa rozpoczg’ra jego zabezpieczanie.. Zabezpieczanie
USD; 26% \ ekspozycji walutowej dotyczy segmentu odziezowego.
= Grupa jest beneficjentem umacniania sie ztotego do obcych walut.

1Q22 1Q23

EUR; 17% = Zmiany r/r w strukturze zakupdw sa wynikiem zmian zrodet

EUR; 19% sourcingu.

PLN; 32%
PLN; 39%

Podziat walutowy przychodow i kosztow SG&A za 1Q23

(bez MSSF16) = Deprecjacja ztotego do gtéwnych walut (USD, EUR i CHF) moze

100% niekorzystnie wptyngé na poziom marzy brutto (wyzsze koszty

zakupu towardw), na marze operacyjng (wyzsze koszty czynszow,
pod MSR17) oraz na marze netto (ujemne réznice kursowe na
zobowigzaniu z tytutu MSSF16).

50% 98%
73% . L .
= Spotka stosuje wiec walutowe instrumenty pochodne (forwardy na
zakup waluty) w celu zabezpieczenia przysztych przeptywow
0% ienieznych przed ryzykiem kursowym.
Przychody PLN mEX SG&A P eznych p yzy y

VISTULA RETAIL GROUP
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| BEZPIECZNY POZIOM ZADLUZENIA

Zadtuzenie dlugoterminowe

Dtug bankowy 30,6
Leasing finansowy 0,9
Zadluzenie kréotkoterminowe 47,7
Dtug bankowy 24,1
Leasing finansowy 0,7
Faktoring odwrotny 22,9
Gotowka 54,0
Dtug netto pod MSR17 25,2
Leasing finansowy MSSF16 3345
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19,5

1,2

39,5

22,8

0,6

16,1

95,9

-35,7

302,0

16,6

1,7

43,9

28,8

0,7

14,4

36,8

254

313,9

Zadtuzenie odsetkowe sktada sie z. umow kredytowych, leasingu
finansowego oraz faktoringu odwrotnego (przejetego wraz z
potaczeniem z Bytom S.A)).

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

Konsekwentna redukcja zadtuzenia dtugoterminowego r/r.

Rosnacy r/r poziom srodkéw pienieznych, mimo rosnacych
zapasow i wyptaty dywidendy.

14,4 min PLN faktoringu odwrotnego wykorzystanego do
finansowania dostawcow na koniec 1Q23.

313,9 mIn PLN zobowigzan z MSSF16 (leasing finansowy) na koniec
1Q23.

VISTULA RETAIL GROUP



| STRUKTURA AKCJONARIATU

Struktura akcjonariatu na 17.05.2023 (udziat w kapitale i gtosach)

Liczba akcji/gtosow

Pozostaty free-
float

% udziat

1. PZU OFE i DFE

2. Jerzy Mazgaj

3. IPOPEMA TFI

4. NN OFE

5. FORUM TFI

6. Porozumienie akcjonariuszy

7. Pozostaly free-float

45 251 894
38 332 632
36 038 137
32 750 487

19,30%
16,35%
15,37%

akcjonarius
13,97% jonantiszy

5,01%
16 946 800 7.23%
11752 923 5,01% Forum TF
7,23%

53 382 967 22,77%

Suma

234 455 840

Zrédta informacji o stanie posiadania akcji VRG S.A.

1. informacja podana na podstawie zawiadomienia otrzymanego przez Spotke na
podstawie art. 69 ust. 1 pkt 2 oraz art. 87 ust. 1 pkt 2b ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o
ofercie publicznej i warunkach wprowadzania instrumentéw finansowych do
zorganizowanego systemu obrotu oraz o spétkach publicznych, dotyczy akcji Spotki
posiadanych facznie przez fundusze Otwarty Fundusz Emerytalny PZU ,Zlota Jesien” oraz
Dobrowolny Fundusz Emerytalny PZU zarzadzane przez Powszechne Towarzystwo
Emerytalne PZU S.A. Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spotke Otwarty Fundusz
Emerytalny PZU ,Ztota Jesien” posiada samodzielnie 44.199.785 akcji Spétki, co stanowi
18,85% kapitatu zaktadowego Spotki i uprawnia do 44.199.785 gtosow, stanowigcych
18,85% w ogdlnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu Spétki. Zgodnie z informacjami
posiadanymi przez Spotke Dobrowolny Fundusz Emerytalny PZU posiada samodzielnie
1.052.109 akgji Spotki, co stanowi 0,45% kapitatu zakltadowego Spétki i uprawnia do
1.052.109 gtosow, stanowiacych 0,45% w ogdlnej liczbie gtoséw na Walnym Zgromadzeniu
Spoiki.

2. informacja podana na podstawie zawiadomienia otrzymanego przez Spoétke na
podstawie art. 69 ust. 1 pkt 1 ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o ofercie publicznej i
warunkach wprowadzania instrumentéw finansowych do zorganizowanego systemu
obrotu oraz o spotkach publicznych.
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3. informacja podana na podstawie zawiadomienia otrzymanego przez Spotke 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 spoétkach publicznych i dotyczy akcji Spotki posiadanych facznie przez
wszystkie fundusze zarzadzane przez IPOPEMA TFI S.A. Zgodnie z informacjami
posiadanymi przez Spoétke Ipopema 21 FIZ Aktywdw 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 Spoiki i uprawniato do
35.431.872 gtoséw stanowiacych 15,11% w ogdlnej 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 XXIIl Fundusz Inwestycyjny Zamkniety
zarzadzane przez Forum TFI S.A na Zwyczajnym Walnym Zgromadzeniu w dniu 21.06.2022
r. Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spétke 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 zakltadowego Spotki i uprawniato do 6.951.760

22,77%

Porozumienie

PZU OFE i DFE
19,30%

Jerzy Mazgaj
16,35%

NN OFE
13,97%

IPOPEMA TFI
15,37%

gtoséw stanowiacych 2,97% w ogolnej liczbie gtosow na Walnym Zgromadzeniu Spotki.
Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spotke 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 zakladowego Spétki i uprawniato do 9.995.040
gtosow, stanowigcych 4,26% w ogolnej liczbie gtosdow na Walnym Zgromadzeniu Spotki.

6. informacja podana na podstawie zawiadomienia otrzymanego przez Spotke na
podstawie art. 69 ust.1 w zw. z art. 69a ust. 1 pkt 3 ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o ofercie
publicznej i warunkach wprowadzania instrumentéw finansowych do zorganizowanego
systemu obrotu oraz o spoétkach publicznych i dotyczy akcji Spotki posiadanych tacznie
przez porozumienie akcjonariuszy Colian Developer sp. z o0.0. sp. k. i Pana Jana
Kolanskiego. Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spotke Colian Developer sp. z o.0.
sp. k. posiada samodzielnie 3.295.550 akgji Spotki, co stanowi 1,40% kapitatu zaktadowego
Spoitki i uprawnia do 3.295.550 gloséw stanowigcych 1,40% w ogolnej liczbie gloséw na
Walnym Zgromadzeniu Spéiki. Zgodnie z informacjami posiadanymi przez Spotke Pan Jan
Kolanski posiada 8.457.373 akgji Spotki, co stanowi 3,61% kapitatu zaktadowego Spotki i
uprawnia do 8.457.373 gloséw, stanowiacych 3,61% w ogolnej liczbie gloséw na Walnym

Zgromadzeniu Spotki.
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| SLOWNIK UZYTYCH POJEC

SEGMENT ODZIEZOWY
Przychody marek Vistula, Wélczanka, 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 (WLASNYCH)/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/ Srednia
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 przeptywow pienieznych.

VRG
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