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Krzysztof Bajotek, CEO oraz Jacek Dziadus, CFO

Kadra
zarzadzajgca

Krzysztof Bajotek

Prezes Zarzadu

Zatozyciel
i wspotwtasciciel
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Jacek Dziadus

Dyrektor Finansowy

Zatozyciel oraz CEO wielu firm odziezowych m.in. Artman (debiut na

Gietdzie Papierow WartoSciowych w Warszawie w 2004, marki House

i Mohito, obecnie posiadajgce ponad 500 sklepdw stacjonarnych w
catej Polsce) — sprzedany w 2008 polskiemu gigantowi odziezowemu M [I H I T [l
LPP
Odpowiedzialny za strategie rozwoju Spotki @
25 lat doswiadczenia zawodowego
howsc
[ ] L
medicine

EVERYDAY THERAPY

CFO Grupy, dotgczyt do Answear w 3Q 2020
Doswiadczenie

Przez ostatnie 10 lat zwigzany z branzg meblarskg w Grupie Nowy
Styl, gdzie petnit funkcje dyrektora kontrolingu i ksiegowosci.

Wczesniej pracowat w KPMG Audit Polska
Odpowiedzialny za finanse i kontroling Spofki m

15 lat doswiadczenia zawodowego
Nowy Styl Group



Przyspieszenie wzrostu, dalsza poprawa wynikow finansowych i wskaznikdw operacyjnych

Wzrost przychodéw rdr.

Przychody w Q1°21
wyniosty 123,5 min zt

718%

Stale rosnaca liczba zaméwien

7 1 5 tyS Wazrost rdr. 0 47%

Optymalizacja
kosztéw logistycznych

15,2%

21,1%w Q1’20
Wskaznik kosztow
logistyki do
sprzedazy online?

Objasnienia:

(1) Sprzedaz online obejmuje zafiskalizowang sprzedaz w danym okresie (z uwzglednieniem zafiskalizowanych zwrotow), tgcznie ze sprzedazq prowadzong na zasadach komisu wyrazong w

Wzrost marzy brutto rdr.

W poréwnaniu do 36,8%
w Q1°20, wzrost marzy na
sprzedazy wartosciowo
z25.6min ztw Q1°20

do 56 min zt wQ1°21

45,4

Wazrost konwersji

2,03% 1,69% w Q120

Wzrost wydatkéw, wieksza
aktywnos$¢ marketingowa

16,5%

Koszty naktadow
marketingowych
w odniesieniu do
sprzedazy

online

Dynamiczny wzrost EBITDA rdr.

Wobec -3,5 min zt

8rnhzlwmw

Wazrost wartosci sredniego
zamowienia

221z2twQ1'20
Zwiekszenie
wartosci Sredniego
koszyka wptywa
pozytywnie na
rentownos¢ biznesu

255 z

Wazrost liczby SKU'’s

Stale zwiekszana
szerokos¢ oferty na
stronach Answear

94 tys.

3 petnej wartosci (w cenie sprzedazy do klienta), jak rowniez optatami klientow za transport przesytek o wartosci ponizej progu darmowej dostawy

ansueqr.com
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Efektywny model biznesowy, duza sprawnosc¢ operacyjna, wysoki poziom satysfakcji klientow, minimalizacja
kosztow

Precyzyjnie
zdefiniowana grupa
docelowa i rynki

Znajomosc potrzeb
i gustow klientow
nalezacych do TG,
oraz trendow
lokalnych rynkéw

Starannie dobierane
marki i produkty,
pasujgce do portfolio,
od najbardziej
renomowanych i
rentownych dostawcéw

Marki wtasne

L

Marketing

Lokalne, najbardziej
efektywne dziatania
marketingowe,
dopasowane do TG,
oraz do konkretnych
rynkow.

Platforma

Wtasna, nowoczesna
platforma
z wysokim UX

Potencjat na dalszy
szybki i elastyczny
rozwoj, skalowanie
biznesu bez
koniecznosci
istotnego wzrostu
kosztow

-k

Logistyka

Najszybsza mozliwa
dostawa w regionie

Wysoki poziom
satysfakcji klientow

Minimalizacja
kosztow
logistycznych

Atrakcyjny program
lojalnosciowy

Lokalne zespoty
marketingowe na
kazdym rynku

Lokalne BOK -
obstuga klienta
w jezykach lokalnych



Efektywny model operacyjny anSweaf.com

»Klientocentryzm” w realizacji zamoéwien:

-maksymalna wygoda, najlepsze czas dostawy, przy minimalizacji kosztéow i ,,$sladu weglowego”

I Najszybsza dostawa w CEE

-

Strategiczna lokalizacja = Wszystkie produkty przechowywane i wysytane
z jednego miejsca

= Skrécony czas kompletacji zamdwien i realizacji
dostawy

= Proste, efektywne zarzgdzanie zapasami

i magazynu centralnego

= Gwarancja dostawy kazdego zamdéwionego
produktu

= Wszystkie produkty zawsze w 1 paczce

= Wszystkie zwroty w 1 paczce, bez posrednikdw,

t3 sama drogg powrotng

Najszybsze czasy dostawy w CEE

.‘} Lokalne wezty

logistyczne

i

Lokalni kurierzy

= Efektywnosc¢ kosztowa, szybkos¢ i elastycznos¢ na
. kazdym etapie tancucha dostaw

Klient = Brak nierentownych zaméwien

Ochrona srodowiska — najnizszy mozliwy ,,$lad
weglowy”




Najwazniejsze wydarzenia w Q1 2021 anNSweafr.com

Warost rentownoscl firmy | poprawa . Poszerzenie oferty produktowej
wszystkich wskaznikéw operacyjnych —

= Realizacja strategii poszerzania oferty o marki premium oraz ze
Sredniej potki cenowej

= Wozrost traffiku, przychoddéw, marzy, CR, AOV

= Spadek kosztéw logistycznych i kosztéw ogdlnych w stosunku

do przychodéw = Zwiekszenie sprzedazy w segmencie premium z 43% do 51%

= Pojawienie sie nowych marek m.in. Elisabetta Franchi, Tory Burch,
Penny Black, Max Mara Leisure, The Kooples, Liviana Conti, Stella
McCartney, 4F, Wolford, Samsoe Samsoe, Uvex, czy CMP

= Proces poszerzania oferty produktowej bedzie kontynuowany
w nastepnych kwartatach

Uruchomienie aplikacji
mobilnej na rynku ukrainskim

Migracje sklepu Answear.ua
do nowej platformy

= Nowa platforma, 2 jezyki UA i RU, lepszy UX, szybkos¢ dziatania

= QObecnie aplikacje mobilne zostaty uruchomione na wszystkich
oraz udoskonalony proces zakupowy

rynkach, na ktérych dziata Answear

= Planowane przepiecie PL na przetomie maja/czerwca

= Dalszy rozwdj, ulepszanie systemu
= Dalszy rozwdj, ulepszanie systemu, bez koniecznosci znaczgcego

, = Zwiekszanie ilosci pobran i sprzedazy
wzrostu kosztow




Najwazniejsze wydarzenia w Q1 2021 anNSweafr.com

. Przeprowadzenie szerokozasiegowej . IPO i debiut na GPW
kampanii medialnej
= Dziatania w TV, serwisach VOD i YouTube prowadzone na wszystkich * Pozyskanie z Publicznej Oferty Akcji 45 min zt netto na dalszy rozwdj,
7 rynkach od konca grudnia do potowy lutego 2021 r. taczna wartos¢ Oferty wynosita ponad 80 min zt
Cel: = Debiut na GPW miat miejsce 8 stycznia 2021 .

= Wzrost sSwiadomosci marki, pozyskanie nowych klientéw,
zwiekszenie lojalnosci i powracalnosci dotychczasowych klientéw,
wzrost konwersji, AOV.

Kampania video-online okazata sie by¢ sukcesem:
= \Wzrost wynikdw sprzedazowych i wskaznikdw operacyjnych
= Wzrost Swiadomosci (wspomaganej) marki o okoto 10%

= Zasieg oglagdalnosci kampanii telewizyjnej - ponad 10 000 GRP,
dotarcie do ponad 60 min osob

= Liczba wyswietlen spotu w kampaniach internetowych przekroczyta
132 mln, przy 55 min niepomijalnych odtworzeniach reklamy (ponad |
40%)

= 15 marca Answear rozpoczat kolejng kampanie medialng, tym razem
w formie billboardéw sponsorskich, trwajgcg do potowy maja br.




ansSueqar.com

Przyspieszenie rozwoju i optymalizacja oferty pod wzgledem maksymalizacji marzy
i rentownosci sprzedazy

Zwiekszenie zakresu oferty Koncentracja na produktach premium

Marki premium Srednia pétka cenowa W Marki budzetowe

#SKU dostepnych w ofercie (w tys.) w tym Answear LAB

94

87

77
66 I I
2018 2019 2020 Q1'20 Q121

Podziat wedtug pfci Damskie

33% 31% 31%
61% 63% 63%
2018 2019 2020

Rok 2019

Q1 2021

Meskie [l Dla dzieci

28% 27%

66% 66%

Q1'20 Q121

28%
37%

2018

29% 27%
41% 47%

2019 2020

Dominujgca pozycja odziezy

30%

52%

2018

32% 27%
50% 52%
2019 2020

24%
29% % udziat kategorii

cenowych
43% 20
Q120 Q121
Ubrania Obuwie Il Akcesoria
29% 23%
% udziat
539% 57% | kategorii produktu

Q1'20 Q121

Ogromna oferta ponad 94 tys. unikalnych
produktow dostepnych na magazynie na

natychmiastowe zamodwienie

Ukierunkowanie na oferowanie drozszych
produktow premium i stopniowe
zastepowanie taniszych i stabszych marek

przez Answear LAB

Dominujacy udziat produktow z kolekcji

damskiej w strukturze sprzedazy firmy

Obuwie i akcesoria, jako dodatek do

kluczowego segmentu odziezowego
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Cel: wyzsze marze, odrdéznienie sie od konkurencji, przycigganie klientow

Podstawowe informacje Sprzedaz (min PLN) Liczba SKU (tys.)
Rozwdj . 5
Answear LAB Zatozonaw 2017 r. 227
Charakterystyka kolekcji; najnowsze trendy, najlepiej sprzedajace sie 2
produkty, w krotkich seriach i w krétkim czasie. 2
Dedykowany zespdt projektantéw, kupcédw i merchandiseréow I I I

Wspétpraca z lokalnymi firmami produkcyjnymi, projektantami.
Produkcja odbywa sie w Turcji, Polsce i Azji 2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21 2019 Q121

Podstawowy wybor klientow z nizszego segmentu cenowego
Rozwaj struktury oferty

Charakterystyka biezaca

I . . . 7% 26%  28% 25%  24%
Jedna z najlepiej sprzedajacych sie marek w portfolio
0 .
z
(6,3% sprzedazy) 68% o 569 o .
Koncentracja na rozwoju jakosciowym kolekcji,
Wzrost marzy %, poprawa rotacji produktéw 2018 2019 2020 Q1'20 Q121
Rozwdj dedykowanych kolekcji tematycznych: Ubrania = Obuwie M Akcesoria

- ,KROL” — Canal+,

- ,Paulina Krupinska — kolekcja urodzinowa”.
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Precyzyjnie zdefiniowany profil klienta pomaga umacnia¢ pozycje marki na rynku

Celem Answear jest pozycja lidera w segmencie
lifestylowych marek dla mtodego duchem, zamoznego
konsumenta mieszkajgcego w krajach regionu CEE

Spotka chce to osiggnaé poprzez:

Koncentracje na wybranym segmencie rynku

,Klientocentryczne” podejscie do rozwoju sprzedazy

Specjalizacja/dopasowanie

Dopasowanie oferty produktowej do wybranego segmentu
Optymalizacje oferty pod katem sprzedazowym i marzowym
Rozwdéj marek wtasnych dedykowanych segmentowi

Ciggte doskonalenie modelu operacyjnego, maksymalizacje wygody
i komfortu dokonywanych zakupow, przy jednoczesnym
zapewnieniu wysokiej rentownos¢ sprzedazy

Rozwdj ustug i tworzenie wartosci dodanej dla klientéw
Rozwdj spotecznosci Answear Club

Profilowane dziatania marketingowe

Objasnienia:

(1) E-obuwie — Wytgcznie buty

(2) Specjalizacja/dopasowanie do rynku: — Gust i potrzeby klientéw — Okreslona grupa docelowa — Poziom obstugi
klienta

10

do rynku @

7 7

Masowosc¢

allegro

bon
PMX

AliExpress

Marki budzetowe

answear

® zalando

@eocbuwiep "

ﬁ FASHION
1 DAYS

ABOUT

Marki ze sredniej potki cenowej

GOMEZ

MODIVO

YL RN
NET-A-PORTER
RO

Marki premium



Znaczaca poprawa gtownych KPI katalizatorem wzrostu sprzedazy i rentownosci firmy

Liczba wizyt (min)

2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21

\%

Liczba zaméwien (tys.)?)

2557
2 062
1544 I
715
487 y
b
2018 2019 2020 Q1'20 Q121

Objasnienia:
(1) Liczba zamdwien przed zwrotem
1 1 (2) Na podstawie sprzedazy i liczby zamowien przed zwrotami

Wspétczynnik konwersji

1,84%
1,72%  L78% o 1,69%

2018 2019 2020 Q1'20

Srednia warto$¢ zaméwienia (PLN) @

237

221 221
214

2018 2019 2020 Q1'20

2,03%

Q121

255

Q121

ansSueqar.com

Systematyczny wzrost liczby wizyt na
platformie, Sredniomiesiecznie w Q1 2021

odnotowanych zostato 12 mln wizyt/m-c

Rosngcej liczbie wizyt towarzyszy wzrost
wspotczynnika konwersji, takze ze wzgledu na
wzrastajgcg popularnosé aplikacji mobilne;j,

ktora charakteryzuje sie wyzszg konwersjg

Rosnaca liczba wizyt i wspétczynnika
konwersji przektadajg sie wprost na

dynamiczny wzrost liczby zamdwien

Strategiczna koncentracja na segmentach
marek ze sredniej pétki cenowej i premium
wptywa na wyniki Sredniej wartosci
zamowienia — koszyk o wartosci 255 zt netto
w Q1 2021
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Regularnie poprawiajgca sie efektywnosc¢ kosztowa biznesu

% zwrotéw (1) % kosztow Logistycznych ) % kosztow Marketingowych ()

X

35,5% . Utrzymanie wspotczynnika zwrotéw na
stabilnym poziomie okoto 30%, jednoczesnie

zwiekszajac skale dziatalnosci w krajui za

w
o
(o)
N

30,8%

| 28,8% 28,6%

2018 2019 2020

granica
21,1%

17,5% 17,7% L6 50, =  Optymalizacja kosztéw logistyki w relacji do
0 =270
15,3% 15,2% B sprzedazy on-line w zwigzku ze wzrostem skali

12 8% dziatalnosci, rozwodnieniem kosztéw statych
" 12,0% 12,1% o )
oraz poprawg efektywnosci procesow

Zwiekszenie kosztow marketingu wynika

z przeprowadzonej kampanii reklamowej.

jo)
fg
N
o
jo)
g
N
-

2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21 2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21




Wazrost i ugruntowanie rentownosci daje mozliwos¢ dalszego skalowania biznesu

taczne przychody (min PLN) Marza brutto (min zt) EBITDA (min zt)
[ ] wzrostrdr. [ ] marzabrutto % [ ] marzaEBITDA%
| a16% | 416% | [ 368% | 454% 31% || 7,4% | 51% || 64%
409,5
311,2 170,7
129,6
220,8
30,2
96,0
123,5
V 56,0
69,5 / 9,6
7 % 25,6 ’ 8,0
2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21 2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21 "y
=&}, -3,5
2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21
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Answear dynamicznie zwieksza sprzedaz,
w Q1 2021 przychody ze sprzedazy wzrosty
o blisko 78%

Zwiekszenie marzy brutto w zwigzku ze
zwiekszeniem udziatu w sprzedazy marek

z segmentu premium, mozliwosci zakupu
towarow bezposrednio u dystrybutoréw na
korzystnych warunkach oraz wykorzystanie
elastycznych mozliwosci ptatnosci

Q1 2021 zakoniczony wysoka wartoscia
EBITDA.




Sprzedaz online (mln zt) w podziale na miesigce wskazuje na umocnienie pozycji
Answear.com oraz na zmiane preferencji konsumentow, systematyczne przechodzenie
klientow z kanatu offline do online

70,0
67,5

60,0
55,2

50,0

40,0 389

37,5

36,0 s 35,8

30,0 29,7
27,6 28,0 —

24,8 24,9

23,4 23,1 23,7 23,2
20,0 m—m—"‘m

10,0

0,0
sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru
2018 emmm—?019 2020 em——?021
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W Q1 2021 Answear z sukcesem prowadzit
sprzedaz kolekcji AW’20, ktéra okazata sie
najlepsza od lat. Oprécz bogate;j i stale
rozszerzanej oferty produktowej, sprzedaz
wsparty wyjagtkowo niskie temperatury, a takze
zamkniete galerie handlowe.

Styczen i luty to z reguty stabsze miesigce
z historycznie niskg dynamika sprzedazy

W marcu widaé wyrazny wzrost sprzedazy
spowodowany pandemig COVID-19
i zamknieciem sklepéw stacjonarnych.
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Geograficzna dywersyfikacja pozwala efektywnie budowac skale biznesu

Przychody wedtug segmentow:

Zdywersyfikowana geograficznie sprzedaz,
Polska (min PLN) Kraje UE poza Polsk3a (min PLN) Kraje poza UE (min PLN) gdzie Polska jest najwiekszym rynkiem
[ ] wzrostrdr. [ ] wzrostrdr. [ ] wzrostrdr. 7 udziatem ponad 30% w przychodach
[esen || 202% | [ sse%
Wprowadzone Q1 2021 lockdown’y, na
wszystkich rynkach na ktérych dziata Answear,
2223 wsparty osiggniecie wysokich dynamik
sprzedazy, przyczyniajac sie do utrwalania
125,1

178.9 obserwowanego trendu przechodzenia

62,0 klientow z zakupéw offline do online

89,5 94,7
107,3 376 Warty podkreélenia jest blisko 2-krotny wzrost
przychodéw w krajach EU (poza PL).
70,5
24,0

35,6

. 17,3
21,8 f"/ 35,5 12,1
A

2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21 2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21 2018 2019 2020 Q1'20 Q1'21

15
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Wydatki inwestycyjne (min zt) majgce zapewnic dalszy dynamiczny rozwdéj na kolejne lata

20

0,7
18
W 2019 r. zostaty poniesione gtdwne wydatki
15 inwestycyjne zwigzane z przeprowadzka do
nowego magazynu pod Krakowem i
wyposazenie go w czteropoziomowsq antresole
14
0,8
W 2020 r. wydatki CAPEX byty skierowane
przede wszystkim na rozwadj witryny
sprzedazowej, uruchamianie nowej platformy
10 w kolejnych krajach oraz dalsze ulepszenia
W magazynie

12

8
W 2021 r. gtéwng inwestycjg bedzie dalsza
6 rozbudowa antresoli w magazynie, zwiekszajacej
jej powierzchnie sktadowania towaréw o kolejne
07 10 tys. m2
4
1,2
2 0,1
0 & [ 07 |
2018 2019 2020 Q1'21 2021 PLAN
B Rozbudowa platformy B Magazyn Rozbudowa antresoli Wyposazenie, sprzet i studio foto Inne: sprzet i systemy IT

16
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Wozrost wskaznika , powracalnosci”, zwiekszenie lojalizacji i retencji klientow

Sprzedaz online w podziale na kohorty (min PLN)

81% Answear na przestrzeni ostatnich lat
min | Sprzedaz online w podziale na kohorty (%) % | Wskaznik powracalnosci @ dynamicznie zwiekszat sprzedaz oraz
74% . . , .
konsekwentnie poprawiat wskaznik
433 min powracalnosci
75!y 72% s . s .
b W LTM Q1 2021 wskaznik powracalnosci
329 min 221 wyniost 81%, co oznacza, ze klienci ktorzy zrobili
194 zakupy w poprzednich 12 miesigcach
74% zakonczonych 31 marca 2020 r., wygenerowali
w LTM Q1 2021 réwnowartosc 81% sprzedazy
mn 4 on-line w LTM Q1 2020
147
71%
76
156 min 73 . .
69% Sprzedaz generowana przez poszczegolne
60 61 kohorty stabilizuje sie w drugim roku i nastepnie

52 min
- W LTM Q1 2021 kwota 221 mIn PLN zostata
18 17 18 18 18 2 wygenerowana przez nowych klientéw.
El == ==

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 LTM Q1'20 LTM Q1'21

pozostaje wzglednie na tym samym poziomie

H kohorta 2011-2014  m kohorta 2015 kohorta 2016 % kohorta 2017 kohorta 2018 kohorta 2019 kohorta 2020 kohorta Q1'21

Objasnienia:

(1) Kohorty oznaczajq klientéw pogrupowanych wedtug roku kalendarzowego, w ktérym ztozyli pierwsze zamowienie w Answear

2 Wskaznik powracalnosci to wynik dzielenia przychodu wygenerowanego przez aktywnych klientéw w danym roku (bez przychodu wygenerowanego przez nowych klientéw z tego roku) i przychodu wygenerowanego przez
aktywnych klientow w roku poprzednim

17
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Gtowne filary dalszego rozwoju Answear

Plan Poszerzanie Wazrost sprzedazy na Ekspansja Rozwoj
i oferty obecnych rynkach zagraniczna marki wtasnej
rozwoju
% Pozyskanie RozWo;j Penetracja nowych Potgncja’r na poprawe
o ngwyc,h biznesu rynkow i
klientow

Pozytywny wptyw na
generowanie ruchu na
stronie

Korzystne trendy dla
e-commerce

Segment N\ Dodatkowe kanaty
premium oraz marketingowe

Sredniej pofki

© C @
e @ P

/ll Podniesienie ) Nacisk na Zmiana nawykéw Te.msze po-zy,skiwanie
alll  wskainiksw KQ) budowanie i nastawienia klientéw uzytkownikow
sprzedazy $wiadomosci do zakupdéw
o firmie Zwiekszenie
Wiecej produktéw trafiku

b

Podazanie za trendami
transformacji cyfrowej

“ w ofercie 'iﬂn 120 mln populacji

> 150 tys. SKU

Q

'\__ Wspotpraca
=]  znowymi /
markami —

docelowo 500
facznie

18 /



Podsumowanie

Dlaczego Answear?

Znaczgce umocnienie pozycji marki na rynku.

Potwierdzenie efektywnosci dziatania obranej strategii
biznesowej

Ciaggle duzy potencjat do dalszych wzrostéw na
obecnych rynkach i dalszej poprawy wskaznikéw
operacyjnych

Planowane wejscia na nowe rynki powinny by¢
katalizatorem dalszego wzrostu przychodow firmy
zwigzanej ze skalg biznesu

Potencjat w dalszym rozwoju oferty produktowej,
optymalizacji i dopasowaniu jej do potrzeb rynku CEE
i grupy docelowej, oraz w rozwoju marki wtasnej

Szybki rozwdj rynku e-commerce” przyspieszone
przechodzenie konsumentow z offline do online
spowodowane zmianami spofecznymi wywotanymi
przez COVID-19

ansSueqar.com
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Dziekujemy Zapraszamy do kontaktu:

investor.relations@answear.com

Za Uwage p.strzyzewski@innervalue.pl



