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Przyspieszenie wzrostu, dalsza poprawa wynikow finansowych i wskaznikdw operacyjnych

Wzrost przychodéw rdr.

Przychody w 1H2021
wyniosty 269,6 min PLN

56%

Duza baza klientow

unikalnych aktywnych
klientow na 8 rynkach w
regionie CEE. Wzrost o
24% rdr.

1,3 min

Optymalizacja
kosztéw logistycznych

15,0%

16.7% w 1H20
Wskaznik kosztow
logistyki do
sprzedazy on-line

Marza % brutto na sprzedazy

W poréwnaniu do 40,7% w
1H20, co przektada sie na
wzrost marzy wartosciowo
z70.6 min PLN w 1H20

do 121.1min PLN w 1H21

44,8

Stale rosngca liczba
zamoOwien

1,6 min

Dynamiczny
wzrost rdr. 0 35%

Efektywnos¢
dziatan marketingowych

15,1%

11.1% w 1H20.

Koszty naktadow
marketingowych
w odniesieniu do
sprzedazy on-line

Dynamiczny wzrost EBITDA rdr.

EBITDA w 1H20.
wyniosta 12,2 min PLN

17,6

min zt

Wazrost wartosci sredniego
zamowienia

222 zt w 1H20.
Zwiekszenie
wartosci Sredniego
koszyka wptywa
pozytywnie na
rentownosc biznesu

259

Wazrost liczby SKU'’s

Stale zwiekszana
szerokosc oferty na
stronach Answear

>116 tys.

ansueqr.com



Wejscie na rynek grecki anSweaf.com

Konsekwentna budowa lidera e-fashion w regionie CEE

I Rynek grecki Najszybsza dostawa w CEE.
»Klientocentryzm” w realizacji zamoéwien

= Jeden z najwiekszych rynkéw w regionie CEE

= Relatywnie bogaty z dynamicznie rozwijajgcym sie e-commerce i
stosunkowg matg konkurencja

= Duza sSwiadomos¢ marek premium, co bedzie miato przetozenie na
wartos¢ srednich koszykéw

= Naturalna przewaga logistyczna wzgledem odlegtych panstw Europy
Zachodniej, powoduje ograniczong obecnos¢ najwiekszych
europejskich konkurentow

= W 2023 r. Answear zakfada osiggniecie rentownosci EBITDA na tym
rynku




Najwazniejsze wydarzenia w Q2 2021 anNSweafr.com

Przeprowadzka do nowego studia

Swietowanie 10 rocznicy
fotograficznego

powstania Answear.com

_ _ = Specjalne limitowane kolekcje dla klientéw Answear.com
= Przeprowadzka do 4 razy wiekszego studia przygotowane przez gtéwne marki

" Realizacja filméw produktowych = Limitowane edycje Answear.LAB przy wspétpracy z Pauling

= Rozbudowywany dedykowany zespdt fotograféw, grafikow Krupinska

oraz stylistow = Konsekwentna realizacja celéw emisyjnych IPO

Rozbudowa 4-kondygnacyjnej
antresoli

Migracje sklepu Answear.com (PL) do
nowej platformy

= Nowa, niezalezna platforma, wysoki UX, szybkos$¢ dziatania oraz
udoskonalony proces zakupowy

= Rozbudowa wielopoziomowej antresoli w magazynie
centralnym, zwiekszajgca powierzchnie sktadowania towaréw o
kolejne 10.000 m2.

= Dopracowany system wyszukiwania produktow

= Nowy wyglad i uktad oparty na tzw. Single Page Application = Prace montazowe zakoriczone odbiorem w dniu 21 wrzes$nia br.
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Przyspieszenie rozwoju i optymalizacja oferty pod wzgledem maksymalizacji marzy
i rentownosci sprzedazy

Zwiekszenie zakresu oferty Koncentracja na produktach premium

. , . _ _ Answear dynamicznie zwigksza oferte
Marki premium ® Srednia potka cenowa B Marki budzetowe

W tym Answear.LAB produktowa. W perspektywie 2-3 lat oferta

#SKU dostepnych w ofercie (w tys.)

e

ma sie zwiekszy¢ do ok. 500 marek i 150 tys.
SKU.

87
77 26%
9 27% 30%
. ° % udziat kategorii
o cenowych
41% 47% 42% S1% Ukierunkowanie na oferowanie drozszych
produktéw premium i stopniowe
2019 2020 H120  H121 2012 2020 H1'20 HI'21 zastepowanie tafiszych i stabszych marek
] ] .. . .. przez Answear LAB
Podziat wedtug ptci Dominujaca pozycja odziezy
Damskie Meskie H Dla dzieci Ubrania Obuwie B Akcesoria
Dominujacy udziat produktow z kolekcji
% % % % damskiej w strukturze sprzedazy firmy
0 (o} (o]
31% 31% 27% 30%
32% 27% 31% 27%
Obuwie i akcesoria, jako dodatek do
% udziat o
63% 63% 67% 63% oy 5% 19 540, kategorii produktu kluczowego segmentu odziezowego
(o)
2019 2020 H1'20 H1'21 2019 2020 H1'20 H1'21
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Cel: wyzsze marze, odrdéznienie sie od konkurencji, przycigganie klientow

Podstawowe informacje Sprzedaz (min PLN) Liczba SKU (tys.)
Rozwoj
. 26,8 89 G

Answear LAB Zatozonaw 2017 r. 22,7

Charakterystyka kolekcji; najnowsze trendy, najlepiej sprzedajace sie 126 145 6,0

produkty, w krotkich seriach i w krétkim czasie. 127 ) -

Dedykowany zespdt projektantéw, kupcédw i merchandiseréow I I

Wspétpraca z lokalnymi firmami produkcyjnymi, projektantami.

Produkcja odbywa sie w Turcji, Polsce i Azji 2018 2019 2020 1H20 1H'21 2019 2020 1H'21
Podstawowy wybor klientdw z nizszego segmentu cenowego

Rozwaj struktury oferty

Charakterystyka biezaca

14%
17% 26% 9 9
Jedna z najlepiej sprzedajacych sie marek w portfolio 0 28% 28%
Koncentracja na rozwoju jakosciowym kolekcji, 68% 59% 56% 57%
Wzrost marzy %, poprawa rotacji produktéw
B B 2018 2019 2020 1H'21
Rozwdj dedykowanych kolekcji tematycznych:
. i e m [
- KROL” — Canal+, Ubrania Obuwie Akcesoria

- ,Paulina Krupinska — kolekcja urodzinowa”,

- ,,Girl Power”.



Znaczaca poprawa gtownych KPI katalizatorem wzrostu sprzedazy i rentownosci firmy

Liczba wizyt (min)

139
]16’2 I

2019 2020

64,8
:/}"

5
N
o

H1'21

Liczba zaméwien (tys.)?)

2 557
2 062

1559
1159 %

3

844
672

2019 2020 2Q20 2Q'21

=
N
(@)
=,
N

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

Wspétczynnik konwersji

2,38%
2,21% 0
178% 1,84% 1,79% 1,86%
2019 2020 H120 HI121 2Q20 2Q721
Srednia warto$¢ zaméwienia (PLN) @
. 263
237
221 222 223
2019 2020 H120 H121 2Q20 2Q721
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Systematycznie rosnie liczba odwiedzin na
platformie Spétki, sSredniomiesiecznie w

1H2021 zanotowalismy 12 min 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 wspdtczynnik konwersji
przektadajg sie wprost na dynamiczny wzrost
liczby zamoéwien — nasi klienci ztozyli 1,6 min

zamowien w 1H2021 r

Strategiczna koncentracja na segmentach
marek ze sredniej pétki cenowej i premium
oraz odpowiednio sprofilowane dziatania
marketingowe majg pozytywny wptyw na

wyniki Sredniej wartosci zamdwienia
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Regularnie poprawiajgca sie efektywnosc¢ kosztowa biznesu

% zwrotéw (1) % kosztow Logistycznych ) % kosztow Marketingowych (2)

Utrzymanie wspoétczynnika zwrotédw na
31.2% 31.4% stabilnym poziomie, jednoczesnie zwiekszajgc

skale dziatalnosci w kraju i za granica
28,8%28,6%

24,9%
Optymalizacja kosztow logistyki w relacji do

17.7% sprzedazy on-line w zwigzku ze wzrostem skali
’ 16,7%

15,3% 15,0% G 15,1%
’ 14,0%14’81) - 13,9% oraz poprawa efektywnosci procesow

(o]
" 12,0%

dziatalnosci, rozwodnieniem kosztéw statych

UL 10,5%

Dzieki rosngcej skali dziatalnosci, a takze
zwiekszajacej sie liczbie aktywnych i
powracajacych klientéw, Spétka w ostatnich
latach systematycznie obniza wskaznik

kosztéw marketingu

2019 2020 H1'

N
(@)
L
N

2Q'202Q'21 2019 2020 H120 H1'21 2Q'202Q'21 2019 2020 H120 H1'21 2Q'202Q'21
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Wazrost i ugruntowanie rentownosci daje mozliwos¢ dalszego skalowania biznesu

taczne przychody (min PLN) Marza brutto (min zt) EBITDA (min zt)
|:| wzrost rdr. |:| marza brutto % |:| marza EBITDA %

Answear dynamicznie zwieksza sprzedaz,
[ aven | aven | [ a07% | aasw [ 31% [ 74% | [ 70% 6,5% 1H2021 z dynamika wzrostu przychoddéw ze

sprzedazy na poziomie 55,7%, w samym
409,5 2Q2021 dynamika rdr wyniosta 40,8%

Zwiekszenie marzy brutto dzieki znacznie

i 1707 Iepszem.u zatowarowaniu i wlqkszej )
' sprzedazy w tzw. ,,cenach pierwszych”,

269,6 poprawie marzy na towarach marki

129,6 wtasnej, zwiekszenie udziatu marek

120,9 302 . . L
’ premium, wykorzystaniu ptatnosci ze
skontem

—
N
W
N

70,6 17,6

12,2 Drugi kwartat oraz cate pierwsze potrocze

2021 r. z uzyskaniem stabilnej rentownosci
EBITDA pomimo intensyfikacji dziatan
marketingowych, nakierowanych na dalsze
wzrosty przychodéw ze sprzedazy

9,6

2019 2020 H120 H1'21 2019 2020 H120 HI1'21
2019 2020 H120 H121




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
552
50,0

40,0

37,5

36,0 358

34,8

30,0
27,6

23,4

20,0 M

18,6

10,0

0,0
sty lut mar kwi maj cze lip sie Wrz paz lis garu

2018 emmm—?(19 2020 em—202]
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W Q2 2021 r. Spoétka zanotowata wzrost
sprzedazy online w poréwnaniu do sprzedazy
w Ql br. o 26 min zf, tj. o 21%, pomimo
otwarcia galerii handlowych na poczatku maja

Dziatania marketingowe majace na celu
wzmocnienie marki, zmiany technologiczne
polegajace na przetaczeniu wszystkich rynkéw
na nowa platforme e-commerce,
usprawnienia technologiczne wdrozone wraz z
nowymi systemami, skutkujace wzrostem
konwersji i AOV spowodowaty dalsze wzrosty
sprzedazy w 2Q 2021 .

Osiagniete wyniki potwierdzaja, ze
Answear.com, jako sklep multibrandowy
dziatajgcy wytacznie on-line, zwieksza swojg
sprzedaz niezaleznie od sytuacji pandemicznej




Geograficzna dywersyfikacja pozwala efektywnie budowac skale biznesu

Przychody wedtug segmentow:

Polska (min PLN) Kraje UE poza Polska (min PLN) Kraje poza UE (min PLN)
[ ] wzrostrdr. [ ] wzrostrdr. [ ] wzrostrdr.

I

2223

125/1
178,9

62,0
i 153,]
51 e 43
919 ’
- 281

2019 2020 2019 2020 H120 H121 2019 2020 H120 H1'21

~

L
)
o
L
Ny

1
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Zdywersyfikowana geograficznie sprzedaz,
gdzie Polska jest najwiekszym rynkiem
z udziatem ponad 30% w przychodach

Kraje EU poza Polskg rosty w 1H2021 w z
dynamika 67% rdr

Przychody na rynku ukrainiskim wzrosty w
1H2021 0 47% w poréwnaniu do 1H2020
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Wydatki inwestycyjne (min zt) majgce zapewnic dalszy dynamiczny rozwdéj na kolejne lata

20
0,7
18
28 W 2019 r. zostaty poniesione gtdwne wydatki
16 inwestycyjne zwigzane z przeprowadzka do
nowego magazynu pod Krakowem i
wyposazenie go w czteropoziomowsq antresole
14
o 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

8
W 2021 r. gtéwng inwestycjg bedzie dalsza

z rozbudowa antresoli w magazynie, zwiekszajacej
jej powierzchnie sktadowania towaréw o kolejne
10 tys. m2

&,

1,6
2
3,1
0
2019 2020 H1'21 2021 PLAN
B Rozbudowa platformy B Magazyn Rozbudowa antresoli Wyposazenie, sprzet i studio foto # Inne: sprzet i systemy IT

12




Wozrost wskaznika , powracalnosci”, zwiekszenie lojalizacji i retencji klientow

81%

528 min

Sprzedaz online w podziale na kohorty (min PLN)

min | Sprzedaz online w podziale na kohorty Y % ' Wskaznik powracalnosci @ 74%
0

433 min
72%

228
75% 370 min
324 min

194
74%

71% 147 86
75
-~ .

64

31
e

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 LT™M Q220 LTM Q221

H kohorta 2011-2014 ® kohorta 2015 ® kohorta 2016 # kohorta 2017 ® kohorta 2018 @ kohorta 2019 = kohorta 2020 kohorta H1'21

Objasnienia:

() Kohorty oznaczajq klientéw pogrupowanych wedtug roku kalendarzowego, w ktérym ztozyli pierwsze zamdwienie 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

13

ansSueqar.com

Answear na przestrzeni ostatnich lat
dynamicznie zwiekszat sprzedaz oraz
konsekwentnie poprawiat wskaznik
powracalnosci

W LTM Q2 2021 wskaznik powracalnosci
wyniost 81%, co oznacza, ze klienci ktorzy zrobili
zakupy w poprzednich 12 miesigcach
zakoniczonych 30 czerwca 2020 r., wygenerowali
w LTM Q2 2021 réwnowartosc 81% sprzedazy
on-line w LTM Q2 2020

Sprzedaz generowana przez poszczegolne
kohorty stabilizuje sie w drugim roku i nastepnie
pozostaje wzglednie na tym samym poziomie

W LTM Q2 2021 kwota 228 mIn PLN zostata
wygenerowana przez nowych klientéw.
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Gtowne filary dalszego rozwoju Answear

Plan Poszerzanie Wazrost sprzedazy na Ekspansja Rozwoj
" oferty obecnych rynkach zagraniczna marki wiasnej
rozwoju
Wiefcej F)roduktéw . 130 min populadi @ Penetracja nowych % Potgncja’r na poprawe
“ w ofercie Wﬂ rynkéw marzy
> 150 tys. SKU
S—] Wspdtpraca \ Dodatkowe kanaty j Korzystne trendy dla = Pozytywny wptyw na
\: 7 nowymi marketingowe e-commerce generowanie ruchu na
markami — stronie
docelowo 500
tacznie - Nacisk na Zmiana nawykow
KJ budowanie i nastawienia klientéw
Segment $wiadomosci do zakupow
@ premium oraz marki

Sredniej potki

Rozwdj
(=] Pozyskanie m biznesu
225 nowych

klientow

/Ill Podniesienie /

] wskaznikow
sprzedazy

b

Podazanie za trendami
transformacji cyfrowej

Q

14 /
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Nowe rynki

Grecja i Chorwacja w 2 poétroczu 2021

Inne kraje battyckie i batkanskie, ktore
zostang uruchomione 2022-25

i

Legenda
[ obecne rynki

[ planowane kierunki- 2021

[ ] Planowane kierunki- 2022-25

[ Potencjalne kierunki



Podsumowanie

Dlaczego Answear?

= Dalsze umocnienie pozycji marki na rynku.

=  Poprawa wskaznikow operacyjnych i efektywnosci kosztowej
wskazuja na potencjat dalszego wzrost rentownosci firmy
zwigzany ze skalg dziatalnosci i spadkiem naktadéw na
marketing (jako % od przychoddéw)

= Potwierdzenie efektywnos$ci modelu biznesowego i obranej
strategii

= Ciggle duzy potencjat do dalszych wzrostow przychoddéw na
obecnych rynkach

=  Nowe rynki jako katalizatorem dalszego wzrostu przychodow

=  Rozwdj oferty produktowej, nowe marki, kategorie
produktowe, rozwdj marki wtasnej, optymalizacja oferty i
rozwoj ustug dodatkowych —powinny wspiera¢ dalszy wzrost
wskaznikéw marketingowych (AOV, CR, powracalnos¢
klientow)

=  Sprzyjajace trendy rynkowe, szybki rozwoj rynku e-commerce”

dalsze przechodzenie konsumentéw z offline do online.

16
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Dziekujemy Zapraszamy do kontaktu:

investor.relations@answear.com

Za Uwage p.strzyzewski@innervalue.pl



