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DZISIEISI PROWADZACY

Krzysztof Bajotek, CEO oraz Jacek Dziadus, CFO
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Jacek Dziadus

Dyrektor
Finansowy

Zatozyciel oraz CEO wielu firm odziezowych m.in. Artman
(debiut na Gietdzie Papieréw Wartosciowych w Warszawie w
2004, marki House i Mohito, obecnie posiadajgce ponad 500
sklepéw stacjonarnych w catej Polsce) — sprzedany w 2008
polskiemu gigantowi odziezowemu LPP

Odpowiedzialny za strategie rozwoju Spotki

27 lat doswiadczenia zawodowego

CFO Grupy, dotgczyt do Answear w Q3 2020

Przez ostatnie 10 lat zwigzany z branzg meblarska w Grupie
Nowy Styl, gdzie petnit funkcje dyrektora kontrolingu
i ksiegowosci. Wczesniej pracowat w KPMG Audit Polska

Odpowiedzialny za finanse i kontroling Spotki

17 lat doswiadczenia zawodowego
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PODSUMOWANIE 1H 2022 answear.com

Dynamiczny rozwdj jednego z liderow fashion e-commerce w regionie CEE

Wazrost przychodow rdr. Marza % na sprzedazy EBITDA
Przychody w 1H 2022 W samym 2Q 2022 marza versus 1?,6 min ztz 1H 2(121.
0 wyniosty 376 min zt 0 wyniosta 43% w poréwnaniu do ZnormallzowarTa EBITDA®w 1H
A] a sprzedaz online 364 A] 39% w 1Q 2022, co oznacza to 4 2022 roku wyniosta 23,7 [ﬂ|n
min PLN = wzrost o wzrost 0 4 p.p. mln Pl“ PLN, czy'Il 6,3% przychodow ze
31% W 1H 2021 marza wyniosta 45% sprzedazy, wobec 20,5 min PLN
' w 1H 2021
Wazrost AOV Konwersja Wazrost liczby klientéow

w 1H 2022 wobec 1,6 min unikalnych
294 zl ;ngblei 259 zftw llljgy 2’08% 2,21% w 1H 2021 270/ aktywnych klientéw na
wzrost o 14% Konwersja na 0 11 rynkach w regionie

,starych” rynkach CEE.
bez UA wzrosta
22,16% do 2,23%

Wskaznik Wskaznik kosztow
kosztéw logistycznych marketingowych

14 1[y SS igrgijaxﬁgnz-ggi vs. 15,1% w 1H 2021 Stale zw’it?kszana
y 0 Y % (w odniesieniu do szerokos¢ oferty na
’ sprzedazy on-line) stronach Answear.
W samym 2Q2022 tvs szt“k

wskaznik wynidst
14,6%

Wzrost liczby SKU’s

Objasnienia:
(1) Znormalizowana EBITDA to zysk z dziatalno$ci operacyjnej bez uwzglednienia kosztéw programu motywacyjnego (bedacych kosztem niepienieznym)
oraz zdarzen jednorazowych (pomoc dla Ukrainy 1,1 min zt) i powiekszony o amortyzacje




NAJWAZNIEJSZE WYDARZENIA | Answear.com

l UTRZYMANIE WYSOKIEGO TEMPA WZROSTU ORAZ POPRAWA RENTOWNOSCI
MIMO WYMAGAJACYCH WARUNKOW RYNKOWYCH

= Wzrost przychoddw o blisko 40% rdr.
= Poprawa parametrow rentownosci

= Wypracowanie znormalizowanej EBITDA w wysokosci 23,7 min zt wobec
20,5 min zt rok wczesniej

l ODBUDOWANIE RYNKU UKRRINSKIEGO

= Po ponad 2 miesigcach wstrzymanej sprzedazy Spoétka na poczatku maja
wznowita regularng sprzedaz w Ukrainie

= Powrdt do sytuacji sprzed wybuchem wojny — przychody w 1H’22 na
podobnym poziomie, cow 1H’21

l WEISCIE NA RYNEK SEOWENSKI

= Jeden z najbardziej zamoznych i rozwinigtych gospodarczo krajow Europy
Srodkowo-Wschodnie;j

= Silnie rozwiniety oraz dynamicznie rosngcy rynek e-commerce
= QOtwarcie drugiego rynku na Batkanach pozwoli rowniez zoptymalizowaé

proces logistyczny




anSwear.com

l KONSEKWETNY ROZWO0I | WZBOGACANIE OFERTY PRODUKTOWE!

= Szybki rozwdj oferty produktowej — wzrost SKU’s o ponad 66%
= Udane wprowadzenie nowej kategorii home & lifestyle
= Rozwdj marki wtasnej answear lab

l PRZEPROWADZENIE KOLEINYCH KAMPANII TV
NA WSZYSTKICH RYNKACH

= Kampania telewizyjna zwiekszajgca Swiadomos¢ marki realizowana na
wszystkich rynkach dziatalnosci

= Dziatania nastawione na zwiekszenie lojalnosci i powracalnosci klientow

= Bardzo dobry ,share of voice” — na wiekszosci rynkdw Answear byt
liderem, lub jednym z lideréw naszej kategorii




NAJWAZNIEJSZE WYDARZENIA

= mBank m.in. przedtuzyt oraz powiekszyt linie na finansowanie biezgcej
dziatalnosci z 44 min zt do 80 min zt.

= Answear.com zwiekszyt limit kredytowy w PKO BP z 33 miIn zt do 53 min zt
oraz zawart umowy na faktoring odwrotny z PKO BP Faktoring na 15 min zt

= w ostatnich dniach podpisana umowa z Santander Factoring do kwoty 10
min zt.

l PRZEDLUZENIE UMOWY NAJMU MAGAZYNU CENTRALNEGO

= W ramach nowej umowy okres najmu zostat przedtuzony o 8 lat wzgledem
pierwotnej umowy.

= Oznacza to, ze umowa najmu bedzie obowigzywata do 13 lipca 2037 r.

= Optymalne wykorzystanie naktadow zwigzanych z infrastrukturg
magazynowg, w tym z rozbudowg zautomatyzowanej wielopoziomowej
antresoli




STALE ROZSZERZANA OFERTA PRODUKTOWA

Dopasowywana do grupy docelowej, potrzeb i gustéw klientdw z regionu CEE,
optymalizowana pod katem sprzedazowym i marzowym

Zwiekszenie zakresu oferty
#SKU dostepnych w ofercie (w tys.)

193
145
116
77 : I
2019 2020 2021 1H'21 1H'22

Podziat wedtug ptci

[ Damskie M Meskie M Dla dzieci

6% 7% 7%
33% 30% 28%
2019 2020 2021 1H'21 1H'22

Koncentracja na produktach premium

® Marki premium M Srednia pétka cenowa B Marki budzetowe

30% 2

26%
29% % udziat
kategorii

cenowych

2019 2020 2021 1H'21 1H'22

Dominujaca pozycja odziezy
M Ubrania M Obuwie M Akcesoria

19% 21%

31% 25%

% udziat
kategorii
cenowych

2019 2020 2021 1H'21 1H'22

ansSueqar.com

Ogromna oferta 193 tys. unikalnych
produktéw dostepnych na
magazynie na natychmiastowe
zamowienie

Konsekwentny rozwdéj segmentu
premium, ktéry wptywa pozytywnie
na Srednig wartos¢ zamowienia

Dominujacy udziat produktow
damskich




KONSEKWETNA POPRAWA AQV answear.com

Stale zwiekszana Srednia wartos¢ zamowienia to efekt konsekwentnego
rozwoju oferty produktowe] zwtaszcza w segmencie premium

Srednia warto$¢ zamoéwienia (PLN)

Wybrane marki premium w ofercie
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ANSWEAR LAB anSuwear.com

Wazny element strategii, napedza marze, odrdznia oferte Answear
od jej bezposrednich konkurentow oraz przycigga klientow

ROZWOI Sprzedaz (min PLN) Liczba SKU (tys.)
ANSWEAR LAB
Charakterystyka 38,4 g9 O 9,4
22,7 268 I 211 6,0 I I I
14,5
= Jedna z najlepiej sprzedajacych sie marek w portfolio I I l I I
(5,6% sprzedazy) 2019 2020 2021 1H'211H'22 2019 2020 2021 Q1'21Q1'22

* Podstawowy wybor klientow z nizszego segmentu

cenowego Sprzedaz online wg kategorii produktowych
* Mozliwosc generowania relatywnie wysokich marz
* Dostarczanie najnowszych trendow w modzie i najlepiej .
] . p L . . 15% 16% 15% 15% 12%
sprzedajacych sie produktéw w krotkich seriach i w )
krétkim czasie (benchmark Zara, Asos) 26% 28% eae 28%
» Dedykowane kolekcje tematyczne m.in. limitowana
kolekcja ,,No shame. No fear.”, ktérej twarza byta Sasha 59% 56% 61% 57% S

Sidorenko, a takze ostatnia kolekcja ,,Be Brave”
2019 2020 2021 1H'21 1H'22

Ubrania ™ Obuwie B Akcesoria
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Otwiera nowe zrddfa generowania przychodow, potencjat do
zwiekszania AOV, czestotliwosci zakupdw i docierania do nowych klientow

HOME
& LIFESTYLE

Charakterystyka

= Ciekawe, designerskie produkty
z potencjatem np. na prezent

= Dywersyfikowanie oferty i poszerzanie jej
0 obszary komplementarne dla fashion

= Atrakcyjna marzowos$¢ produktéw — unikatowosci
oferty, sprzedazy ,w 1 cenie” bez promocji

= Niski poziom zwrotdéw — produkty bez rozmiarow

= Dobra rotacja — produkty mniej podatne na sezonowosc




KAMPANIE MARKETINGOWE answear.com

Konsekwentna budowa swiadomosci marki i umocnienie pozycji Answear
jako jednego z lideréw na rynku mody w CEE

STRATEGIA
MARKETINGOWA Charakterystyka

Wyrdzniajace, ,lifespirujgce” przekazy marketingowe

Skupienie na silnych i niezaleznych kobietach

Nowe kategorie produktowe

Dziatania w 1H’22

= Kampania w styczniu w TV i VOD na wszystkich 10 rynkach
skoncentrowana na budowaniu swiadomosci marki

= Bardzo dobry ,share of voice” — na wiekszosci rynkow Answear
byt liderem, lub jednym z liderow naszej kategorii

= Duzy sukces kampanii — wzrosty swiadomosci marki

= Rozpoczecie w marcu kolejnej, jeszcze mocniejszej kampanii TV




KPI1 OPERAGYINE answear.com

Stale poprawiajgce sie gtowne KPI biznesu wptywajg bezposrednio na wzrost sprzedazy

Liczba wizyt (mln) Wspétczynnik konwersji Systematyczny wzrost liczby
) 32% o o odwie_dzir.m nf;\ pIat.formie,
2,21% 2,08% 2,16% 2:23% Sredniomiesiecznie w 1H2022
157,8 1,78% 1,84% zanotowalismy ponad 15 min

wizyt/m-c

O
[y
N

()}

Nieznaczny spadek konwers;ji,
spowodowany ostabieniem popytu
ze wzgledu na wybuch wojny w

 s—

139
116,2
I I .

2019 2020 2021 1H21  1H22 2019 2020 2021 1H'21 1H'22 1H'21 1H'22 Ukrainie oraz obecnosc trzech
nowych rynkéw
Liczba zaméwien (tys.)® Udziat % wizyt w kanale ,mobile” w wizytach
> oo ogotem 81 8% Poprawa wskaznika udziatu wizyt w
77,3%  78,6% 77,4% 1 . :
5557 66,9% W 7 kanale m.c)bl!e, wynlkziz -
5 062 / / uruchomienia aplikacji mobilnej na
1559 ;8‘% / / wszystkich rynkach UE. Aplikacja
7 ’// / / mobilna jest tez najlepiej
/ / / / konwertujgcym zrédtem pozyskania
4 A /ﬁ /ﬁ zamdwien od klientéw
2019 2020 2021 1H21  1H22 2019 2020 2021 1H21  1H22

Objasnienia:
(1) Liczba zamodwien przed zwrotem
12 (2) Konwersja na ,starych” rynkach bez Ukrainy




DYNAMICZNY WZROST WYNIKOW

Wzrost otwiera przestrzen do dalszego skalowania biznesu

taczne przychody (min PLN) Marza brutto (mlin z) EBITDA (min zf))2
| warestrdr [ marza brutto% [ ) marzaEBTDA% [ | paormeleowen?
| 316% | 669% | | 41,6% || 4L6% | 43,0% | 412% | [ 31% | 74% | 68% |
| 78% | 75% | L 63% |
683,5
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294,1
51,401
409,5 ;
311,2 32,0
170,3
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) 23,79
129,6 20 20,54 %
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[y
L
N
=
=
L
N
N

[EEN

HI

N

1 1H22 2019 2020 2021 1H'21 1H'22

Objasnienia:
(1) Znormalizowana EBITDA to zysk z dziatalno$ci operacyjnej bez uwzglednienia kosztéw programu motywacyjnego (bedgcych kosztem

niepienieznym) oraz zdarzen jednorazowych (pomoc dla Ukrainy 1,1 mlin zt) i powiekszony o amortyzacje

ansSueqar.com

Dynamiczny wzrost sprzedazy
o blisko 40% w 1H’22 pomimo
wymagajgcego otoczenia
rynkowego

Pozytywny wptyw na marze miata
sprzedaz w Q2’22 nowej kolekcji
SS22

Wzrost wyniku EBITDA dzieki
zwiekszeniu sprzedazy,
rozwodnieniu kosztéw statych oraz
poprawie kluczowych wskaznikow
efektywnosci operacyjnej




SPRZEDAZ ONLINE answear.com

Sprzedaz online w poszczegdlnych miesigcach wskazuje na trwate umocnienie pozycji
na rynku

Wzrost sprzedazy w styczniu

i pierwszych dniach lutego, dobrze
wykorzystujgc okres trwajgcych

w tym czasie wyprzedazy

WSstrzymanie dostaw na rynku
ukrainskim z chwilg wybuchu wojny

Stopniowe odbudowanie sprzedazy
od marca

Powrdt do realizacji zamowien
klientéw z Ukrainy w miesigcu maju

Otwarcie kolejnego 11 rynku
dziatalnosci Answear - Stowenii

sty lut mar kwi maj cze lip sie wrz paz lis gru

—019 2020 2021 2022




ANSWEAR.COM VS. PEERSY

Najszybciej rosngca spotka w branzy

CAGR przychodow 19-21 Dynamika top-line 1H’22
48%
45%
39%
37%
30%
23%
I 14%
-3%
answeoreon boohoo Boozt # zalando QSOS ®zalando  Boozt ansWwear.con

Zrédto: Bloomberg

()




GEOGRAFICZNA DYWERSYFIKACIA BIZNESU answear.com

Geograficzna dywersyfikacja biznesu pozwala efektywnie budowac¢ wzrosty

Przychody wedtug segmentow:

Polska (min PLN) Kraje UE poza Polska (min PLN) | Kraje poza UE (min PLN) zz;;er‘:?iicii?(‘; zdywersyfikowana

[ ] wzrost rdr. [ ] wzrost rdr. [ ] wzrost rdr.

[ 322% || 420% | [ 289% [ 242% || 762% | | eso |[ s4o% | A% Polska jest najwiekszym rynkiem

39L7 i odpowiada za blisko 26% catosci
przychodow

114,1

Dynamiczny wzrost o ponad 56%
rdr. rynkéw UE (poza Polsk3)

\ B
N
N

222,3
177,7

178,9
125,1
94,7 9,
1
I 1

2019 2020 2021 1H'21 1H'22 2019 2020 2021

Przychody na rynku ukrainskim
spadty zaledwie 0 4,4 % mimo
braku prowadzonej sprzedazy przez
okres ponad 2 miesiecy w 1H2022
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EFEKTYWNOSC BIZNESU

Kluczowe parametry efektywnosci biznesu utrzymujg sie na poziomach zapewniajgcych

poprawe rentowosci Spotki

% zwrotow (1)

34,7%

w
[
N
X

28,8% 28,6%

29,7%

2019 2020 2021

Objasnienia:
(1) % sprzedazy online przed zwrotami
17 (2) % sprzedazy online po zwrotach

[y
T
N
[y
[y
T
N
N

% kosztéw Logistycznych ()

17,7%

15,3%
13,6%

2019 2020 2021

W G
o
X
=
S
~
X

AN\

=
T
N
[y
[En
T
N
N

% kosztéw marketingowych (2)

[y
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=
X
=
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X

14,9%

12,89
/8% 12,0%

=
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[y
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T
N
N

2019 2020 2021

ansSueqar.com

Zawyzony wspotczynnik zwrotow
ze wzgledu na duzg rdéznice

w poziomach sprzedazy 4Q2021
vs. 1Q2022, w 2Q2022 wrécit do
oczekiwanych poziomoéw i wynidst
32,5% - niski poziom w Swietle
wysokich dynamik sprzedazy

Dzwignia operacyjna dzieki rosngcej
skali dziatalnosci pozwala utrzymad
koszty na statych i stabilnych
poziomach

Wzrost kosztéw marketingowych od
2021 to efekt podjecia
zapowiadanych dziatan dotyczacych
kampanii telewizyjnych




EFEKTYWNY MODEL BIZNESOWY

,Klientocentryzm” w potgczeniu z duzg sprawnoscig operacyjna i minimalizacjg kosztéw

MARKETING

answeaqr.com Y

oevee " PLATFORMA
LOGISTYKA

ansSueqar.com

Samowystarczalny model
biznesowy skupiony w petni na
satysfakcji i lojalizacji klienta

Wysoki poziom satysfakcji klientow,
na rynku ktéry preferuje
réznorodnos$¢ — daje to potencjat na
wysokg rentownos¢ biznesu

Znajomosc potrzeb i gustow
klientow oraz trendow lokalnych
rynkow

Wtasny zespot IT oraz nowoczesna
platforma z wysokim UX

Najszybsza mozliwa dostawa w CEE




EFEKTYWNY MODEL OPERACYINY answear.com

WLASNA LOKALNE NAISZYBSZY
INFRASTRUKTURA STRUKTURY GZAS DOSTAWY

‘ NOWY MAGAZYN

24h
Krakéw, Kokotéw 7R Solution Park -
39,000 m2 (ze stopniowym “ 1-2 dni
podnajmowaniem niewykorzystanej
powierzchni) . UA: 16 0s6b h 1-2dni
500 min GMV — potencjalny CZ:120s6b F=--=-=-=-=-~- | |
. . I 1-2 dni
przychod, 4-kondygnacyjna antresola | :
! 1
: _ 1-2dni
NOWE STUDIO FOTO-VIDEO :
= 2,000m2 SK: 80sob F---------atm==-- —% B 2-5dni
9 studia foto-video, | aaaaao )
2 studia image content : L oy lj 2-3 dni
i I
8 stanowiska packshot HU:70s6b E==——=—a ! ! ! =
ie3 i i & ' B 3-6dni
4 500 SKU — biezgca maksymalna | . ‘\*_ < RO: 8 0séb p—
pojemnos¢ tygodniowa ) ! LR S T
HR:50s0b [---~- 1 e’ e X i
| ! i 3N
BG:70s6b G ---- 1| GR:60s6b -
< 19dni

- 1-3 dni




STRATEGIA ROZWOJU

Strategia i perspektywy rozwoju

00
o

al

Poszerzanie
oferty
Wiecej o
produktow w
ofercie

> 185 tys. SKU

‘e
Wspotpraca @
zZ nowymi
markami
Segment —

premium oraz
Sredniej potki

Nowa
kategoria
home & living

Pozyskanie
nowych
klientow

Podniesienie
wskaznikow
sprzedazy

Wazrost sprzedazy na

obecnych rynkach

152 min populacji

@

Dodatkowe kanaty
marketingowe

S

Nacisk na
budowanie
Swiadomosci

o firmie

Wzrost rentownosci

na poszczegodlnych
rynkach

e
.’

Rozwdj
biznesu

Ekspansja
zagraniczna

Penetracja nowych
rynkow

Wociaz korzystne
trendy dla
e-commerce

Zmiana nawykow
i nastawienia klientéw
do zakupow

Podazanie za
trendami
transformacji
cyfrowe;j

ansueqr.com

| |

Rozwaj

marki wiasnej

Potencjat na poprawe
marzy, odréznienie
sie od konkurencji,
unikatowe dziatania
marketingowe

Pozytywny wptyw na
generowanie ruchu
na stronie



DALSZA EKSPANSJA ZAGRANIGZNA answear.com

NOWE RYNKI

Dalsza ekspansja zagraniczna

= Wejscie na nastepne rynki uzaleznione od
sytuacji i koniunktury rynkowe;j

= Perspektywa wejscia do pozostatych
krajow battyckich i batkanskich do roku
2025.

= Decyzje podejmowane dynamicznie,
na biezgco

-
,"’?,*

-

Legenda [ Obecne rynki [ Potencjalne kierunki




KONSEKWENTNA BUDOWA LIDERA W CEE

Dynamicznie rosngcy biznes, skalowany na kolejne rynki regionu CEE.
Nowe rynki sg paliwem do dynamicznych wzrostéw w kolejnych latach.

ansSweaqr.com

Sprzedaz online (mlIn PLN) oraz rozwdj ekspansji zagranicznej
57% CAGR 2014-2021

721

ik«

433

325

52
31 — %
2014 2015 2016

-
2017 2018 2019

2020 2021

Legenda [l Obecne rynki [ Potencjalne kierunki



Dlaczego Answear.com?

= Utrzymanie wysokiego tempa wzrostu (+39% przychodéw ze
sprzedazy) pomimo wymagajgcego otoczenia rynkowego

= Poprawa rentownosci wynikajgca ze wzrostu skali biznesu

= Odbudowanie rynku ukrainskiego — powrot do sytuacji sprzed
wybuchem wojny

* Umacnianie pozycji na starych rynkach — wysokie tempo wzrostu

=  Potencjat nowych rynkdéw; Grecja, Cypr, Chorwacja, Stowenia +
nastepne w latach 2022 - 2025

=  Staty wzrost wartosci Sredniego zamoéwienia wynikajacy z rozbudowy
oferty produktowej i rosngcego udziatu marek premium

= Poszerzanie oferty produktowej — nowe marki, nowe kategorie
produktéw oraz rozwdéj marki wtasnej, dzieki czemu spdtka moze
docierac szerzej do nowych klientow
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ZAPRASZAMY DO KONTAKTU
investor.relations@answear.com
p.strzyzewski@innervalue.pl



