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PODSUMOWANIE
OPERACYJNE



PODSUMOWANIE I PÓŁROCZA 2025
Dynamiczny rozwój jednego z liderów fashion e-commerce w regionie CEE 

Przychody w  1H2025 wyniosły 752 
mln PLN (w 1H2024: 632 mln PLN),
a sprzedaż on-line 725 mln PLN 
(w 1H202H: 624 mln PLN) 

Wzrost przychodów rdr.

41,7%

Marża % na sprzedaży

Stale rosnąca liczba zamówień Wzrost liczby klientów

18%
2,5 mln unikalnych aktywnych 
klientów na 12 rynkach w regionie 
CEE

19,8%

Wskaźnik kosztów 
marketingowych

22,3% w 1H2024 Koszty marketingu 
w odniesieniu do sprzedaży on-line

Wskaźnik 
kosztów logistycznych

12,6%
13,1% w 1H 2024 Wskaźnik 
kosztów logistyki do sprzedaży 
on-line

EBITDA

W porównaniu do -6,8 mln PLN 
w 1H2024, co przekłada się na 6,5 
mln  PLN zysku netto vs (-21,9) mln 
PLN straty w okresie porównawczym. 

30,2 mln PLN

Marża % na sprzedaży w porównaniu 
do 40,0% w 1H2024 Wartościowo 
marża wzrosła o 24,1% do 314 mln PLN 
w 1H 2025 z 253 mln PLN w 1H2024

385 zł 
Wobec 362 zł w 1H2024 – wzrost 
o 6,3%. Średni koszyk wyrażony 
w cenach stałych wzrósł o 9,5 %. 

2,9 mln
W 1H2024 2,5 mln PLN - wzrost rdr
o 13%

276 tys.

Wzrost liczby 
modelokolorów

Stale zwiększana szerokość oferty 
na stronach Answear i PRM

Wzrost AOV

19,0%

v
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Wybrane dane ze sprawozdania z zysków lub strat i innych całkowitych dochodów, sprawozdania z sytuacji finansowej oraz sprawozdania z przepływów pieniężnych
przeliczono na euro zgodnie ze wskazaną, obowiązującą metodą przeliczania:
• poszczególne pozycje aktywów i pasywów sprawozdania z sytuacji finansowej przeliczono według kursu obowiązującego na ostatni dzień okresu sprawozdawczego:

o kurs na 30 czerwca 2025 r. wynosił 1 EUR – 4,2419 PLN
o kurs na 31 grudnia 2024 r. wynosił 1 EUR – 4,2730 PLN
o kurs na 30 czerwca 2024 r. wynosił 1 EUR – 4,3130 PLN

• poszczególne pozycje rachunku zysków i strat oraz innych całkowitych dochodów i sprawozdania z przepływów pieniężnych przeliczono według kursów stanowiących
średnią arytmetyczną kursów ogłoszonych przez Narodowy Bank Polski dla euro obowiązujących na każdy ostatni dzień miesiąca w danym okresie sprawozdawczym:

o kurs średni w okresie 1 stycznia 2025 r. – 30 czerwca 2025 r. wynosił 1 EUR – 4,2208PLN
o kurs średni w okresie 1 stycznia 2024 r. – 30 czerwca 2024 r. wynosił 1 EUR – 4,3109PLN

Przeliczenia dokonano zgodnie ze wskazanymi kursami wymiany poprzez podzielenie wartości wyrażonych w złotych przez kurs wymiany.

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Wybrane dane finansowe

tys. PLN tys. PLN tys. EUR tys. EUR

6 m-cy 2025 6 m-cy 2024 6 m-cy 2025 6 m-cy 2024

Przychody ze sprzedaży 751 853 631 931 19,0% 178 130 146 589

Ebitda 30 237 -6 821 543,3% 7 164 -1 582

Zysk/Strata brutto ze sprzedaży 24 502 -14 831 265,2% 5 805 -3 440

Zysk/Strata z działalności operacyjnej 18 263 -16 896 208,1% 4 327 -3 919

Zysk/Strata przed opodatkowaniem 8 671 -26 850 132,3% 2 054 -6 228

Zysk/Strata netto 6 530 -21 851 129,9% 1 547 -5 069
Liczba akcji (w sztukach) 18 981 155 18 981 155 0,0% 18 981 155 18 981 155

Średnia ważona liczba akcji (w sztukach) 18 981 155 18 981 155 0,0% 18 981 155 18 981 155

Rozwadniający wpływ opcji zamiennych na akcje (w sztukach) 225 000 225 000 0,0% 225 000 225 000

Średnia ważona rozwodniona liczba akcji (w sztukach) 19 206 155 19 206 155 0,0% 19 206 155 19 206 155

Zysk/Strata na jedną akcję (w PLN/EUR) 0,34 -1,15 129,6% 0,08 -0,27

Średnioważony rozwodniony Zysk/Strata na jedną akcję (w PLN/EUR) 0,34 -1,14 129,8% 0,08 -0,26

Zmiana
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Saldo aktywów trwałych w bilansie w 2025 r. zmniejsza się ze względu na
naliczenie amortyzacji rzeczowych aktywów trwałych oraz aktywów
z tytułu prawa do użytkowania oraz niższej wartości aktywa z tyt. podatku
odroczonego.

Wzrost salda zapasów to konsekwencja zwiększonej skali działalności
i związanego z tym faktem poszerzania i pogłębiania oferty celem
maksymalizacji sprzedaży. Wzrost salda zapasów jest liniowo skorelowany
ze wzrostem sprzedaży w raportowanym okresie.

Rosnąca skala działalności i obserwowana na przestrzeni roku
kalendarzowego sezonowość zakupów i sprzedaży wymaga większego
zaangażowania środków pieniężnych i kredytów obrotowych na dzień 30
czerwca 2025 r., co spowodowało zmniejszenie salda gotówki na dzień
bilansowy, przy jednoczesnym wzroście salda zobowiązań z tytułu
kredytów obrotowych.

Saldo należności, że względu na szybką rotację, zmienia się w zależności
od poziomu sprzedaży poprzedzającego koniec okresu sprawozdawczego
– sprzedaż w grudniu ubiegłego roku była wyższa niż w czerwcu br. stąd
spadek salda należności. Dodatkowo zmniejszyło się saldo przedpłat do
dostawców w związku ze stopniowym przechodzeniem na kredyt kupiecki
we współpracy z nowymi markami.

Zobowiązania długoterminowe, obejmujące głównie zobowiązania
z tytułu leasingu zmniejszyły się ze względu na spłatę zobowiązań,
pomimo wzrostu salda na początku okresu ze względu na indeksację
umów najmu. Ponadto w saldzie zobowiązań długoterminowych Spółka
ujawniła zobowiązania z tytułu pochodnych instrumentów finansowych
w kwocie 2,7 mln PLN, dotyczącego zapłaty za ZCP zrealizowanej w formie
wydanych 100 tys. warrantów subskrypcyjnych.

Spółka za okres 6 miesięcy 2025 r. prezentuje ujemny cashflow oraz
zwiększenie zadłużenia netto w porównaniu z końcem 2024 r., ze względu
na zwiększenie kapitału obrotowego (głównie salda zapasów).

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Wybrane dane finansowe

tys. PLN tys. PLN tys. EUR tys. EUR

30-06-2025 31-12-2024 30-06-2025 31-12-2024

Aktywa trwałe 216 237 222 356 -2,8% 50 976 52 037

Aktywa obrotowe, w tym 643 758 609 683 5,6% 151 762 142 683

Zapasy 532 005 459 797 15,7% 125 417 107 605

Środki pieniężne i ich ekwiwalenty 21 784 46 770 -53,4% 5 135 10 945

Należności z tytułu dostaw i usług oraz pozostałe należności 86 755 100 475 -13,7% 20 452 23 514

Aktywa Razem 859 995 832 039 3,4% 202 738 194 720

Zobowiązania długoterminowe, w tym 131 880 141 722 -6,9% 31 090 33 167

Zobowiązania z tytułu leasingu 121 221 128 193 -5,4% 28 577 30 001

Zobowiązania krótkoterminowe, w tym 498 078 466 810 6,7% 117 419 109 246

Kredyty, pożyczki, inne instrumenty dłużne 212 687 109 829 93,7% 50 140 25 703

Zobowiązania z tytułu leasingu 18 262 17 957 1,7% 4 305 4 202

Zobowiązania Razem 629 958 608 532 3,5% 148 508 142 413

Kapitał własny 230 037 223 507 2,9% 54 230 52 307
Liczba akcji (w sztukach) 18 981 155 18 981 155 0,0% 18 981 155 18 981 155

Średnia ważona liczba akcji (w sztukach) 18 981 155 18 981 155 0,0% 18 981 155 18 981 155

Rozwadniający wpływ opcji zamiennych na akcje (w sztukach) 225 000 225 000 0,0% 225 000 225 000

Średnia ważona rozwodniona liczba akcji (w sztukach) 19 206 155 19 206 155 0,0% 19 206 155 19 206 155

Wartość księgowa na jedną akcję (w PLN/EUR) 12,12 11,78 2,9% 2,86 2,76

Średnia ważona rozwodniona wartość księgowa na jedną akcję (w PLN/EUR) 11,98 11,64 2,9% 2,82 2,72

Zmiana

tys. PLN tys. PLN tys. EUR tys. EUR

6 m-cy 2025 6 m-cy 2024 6 m-cy 2025 6 m-cy 2024

Przepływy Pieniężne Netto -25 511 -79 931 68,1% -6 045 -18 541

z działalności operacyjnej -11 459 11 530 -199,4% -2 715 2 675

z działalności inwestycyjnej -5 747 -22 048 73,9% -1 362 -5 114

z działalności finansowej -8 305 -69 413 88,0% -1 968 -16 102

Zmiana
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Zapotrzebowanie na środki pieniężne i kapitał obrotowy wzrosło wraz ze
wzrostem skali działalności Spółki. Zanotowany wzrost kapitału
obrotowego w bieżącym okresie był możliwy dzięki wykorzystaniu
dostępnych linii kredytowych i umów faktoringowych.
Jednocześnie Spółka z roku na rok powiększa swoje możliwości kredytowe
i zwiększa limity w rachunkach bieżących. Jest to konieczne ze względu na
dynamiczny wzrost sprzedaży oraz charakterystyczną dla branży
sezonowość sprzedaży i konieczność dokonywania zakupów przed
sezonem, z wyprzedzeniem.
Potencjalne możliwości skorzystania z linii kredytowych na 30 czerwca
2025 r. to:

• limit kredytowy do kwoty 78 mln PLN w banku PKO BP SA –
zwiększony o kolejne 10 mln PLN w lipcu 2025 r.

• 110 mln PLN limitu kredytowego w mBank SA
• 50 mln PLN pozyskane na podstawie umowy faktoringu

odwrotnego z PKO Faktoring SA, zwiększone o kolejne 10 mln zł
w lipcu 2025 r.

• 55 mln PLN na podstawie umowy ramowej na linię rewolwingową i
udzielony w ramach tej linii kredyt handlowy w Banku Handlowym
w Warszawie SA oraz kredyt w rachunku bieżącym

• 15 mln PLN na podstawie umowy confirmingu z Santander
Factoring Sp. z o.o., zwiększone o kolejne 5 mln PLN w lipcu 2025 r.

Łączne wykorzystanie limitów na koniec okresu sprawozdawczego
wyniosło 213,0 mln PLN (w tym 0,3 mln PLN faktoringu odwrotnego
zaprezentowanego w zobowiązaniach handlowych).

Dług netto

Kapitał pracujący

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Wybrane dane finansowe

Kategoria 2022 2023 2024 1H24 1H25
tys PLN tys PLN tys PLN tys PLN tys PLN

Kredyty, pożyczki, inne instrumenty dłużne 78 336 120 601 109 829 131 594 212 687
Środki pieniężne i ich ekwiwalenty 48 731 87 743 46 770 7 510 21 784

Dług netto 29 604 32 859 63 060 124 084 190 903
Zobowiązania z tytułu leasingu 14 555 19 917 16 194 18 206 12 151
Zobowiązania z tytułu leasingu (MSSF16) 119 044 136 997 129 957 136 373 127 332
Dług netto uwzględniający Leasing 163 203 189 773 209 210 278 663 330 386

* Zmiana stanu zobowiązań w kapitale pracującym obejmuje pozycje sprawozdania z sytuacji pieniężnej: zmiana stanu zobowiązań oraz splata zobowiązań z tyt. 
faktoringu odwrotnego

Kategoria 2022 2023 2024 1H24 1H25
tys PLN tys PLN tys PLN tys PLN tys PLN

Zmiana stanu zapasów -84 359 -28 992 -63 137 -58 867 -72 208
Zmiana stanu należności -4 402 -17 374 -25 151 -9 440 13 668
Zmiana stanu zobowiązań (*) 81 713 35 933 92 267 14 865 -57 594
Zmiana stanu rezerw i rozliczeń międzyokresowych 2 310 -481 2 068 6 000 -4 757
Zmiana Kapitału pracującego -4 738 -10 914 6 047 -47 442 -120 892
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Cykl obrotu zapasami w raportowanym okresie uległ nieznacznemu pogorszeniu ze względu na
rozpoczętą już w czerwcu br. budowę zapasów pod sezon AW25 – pod koniec pierwszego półrocza
dostawcy realizowali szybsze wysyłki swoich towarów do magazynu centralnego w Kokotowie
w ramach uzgodnionych okien czasowych dostawy, zwłaszcza w zakresie kolekcji przejściowych,
których sprzedaż rozpoczyna się wraz z pogorszeniem pogody. Ponadto rotacja zapasów pozostaje na
wyższym poziomie niż we wcześniejszych latach ze względu zwiększanie zapasu nowej marki PRM pod
rozwój sprzedaży w tym segmencie.

Wskaźnik rotacji należności pozostaje na stałym niskim poziomie. Należności wykazane w bilansie to
głównie należności od operatorów logistycznych z tytułu płatności za pobraniem, jak również paczki
oczekujące na odbiory w pickup pointach lub należności od zewnętrznego operatora rynku
ukraińskiego. Saldo należności w Spółce zwiększyło się w związku z rozwojem marki PRM

i pozyskiwaniem nowych marek do sklepów PRM i Answear, co powoduje wzrost przedpłat dla
dostawców, którzy wymagają tego sposobu rozliczenia w początkowej fazie współpracy.

Wskaźnik rotacji zobowiązań to efekt większego wykorzystania możliwości kredytowania się na limitach
dostawców oraz przejęcia zobowiązań handlowych ZCP o dłuższych terminach płatności, jak i negocjacji
z dostawcami mających na celu wydłużenie terminów płatności.

W rezultacie powyższych zmian – zwłaszcza zwiększenia rotacji zapasów - cykl konwersji gotówki
zwiększył się w stosunku do analogicznego okresu poprzedniego roku o 13 dni. Należy zaznaczyć, że
1 półrocze to okres gorszych wartości w cyklu konwersji gotówki ze względu obniżenie dynamiki
sprzedaży przy jednoczesnym budowaniu zapasu pod oczekiwane zwiększenie obrotów w drugim
półroczu br.

[Dane w dniach]

Rotacja zapasów Rotacja należności Rotacja zobowiązań Konwersja gotówki- =

Objaśnienia:
Wskaźnik rotacji należności obliczono jako: średni stan należności * 180 dni / przychody ze sprzedaży
Wskaźnik rotacji zobowiązań obliczono jako: średni stan zobowiązań handlowych * 180 dni / wartość sprzedanych towarów i materiałów 

PODSUMOWANIE OPERACYJNE

+

Wybrane dane finansowe

182 179 188
210

227

2022 2023 2024 1H24 1H25

64 66
80 84 88

2022 2023 2024 1H24 1H25

130 125 123
141

154

2022 2023 2024 1H24 1H25

12 12
15 15 15

2022 2023 2024 1H24 1H25
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61,8
56,5

34,4

- 6,8

30,2

6,3% 4,5% 2,3% -1,1% 4,0%

2022 2023 2024 1H24 1H25

EBITDA %

973,4

1 260,1

1 508,6

631,9
751,9

42,4% 29,4%
19,7%

13,6% 19,0%

2022 2023 2024 1H24 1H25

390,9

499,5

602,0

252,6
313,6

40,2% 39,6% 39,9% 40,0% 41,7%

2022 2023 2024 1H24 1H25

Łączne przychody ze sprzedaży Marża brutto EBITDA

wzrost r/r marża brutto % PLN mln

Answear zwiększa sprzedaż, pomimo wysokiej bazy w roku
poprzednim oraz niekorzystnej sytuacji walutowej
i zróżnicowanej sytuacji makroekonomicznej na rynkach
zagranicznych. Pierwsze półrocze 2025 r. z dynamiką wzrostu
przychodów ze sprzedaży na poziomie 19,0%, obniżoną o ok
4 pp. ze względu na umocnienie waluty PLN względem EUR i

innych walut regionu CEE.

Marża na sprzedaży w 1 półroczu wyniosła 41,7% co oznacza wzrost rdr
o 1,7 pp., a w samym 2-gim kwartale o 2,7 pp. Answear notuje kolejny
kwartał poprawy marżowości na sprzedaży w porównaniu z poprzednim
rokiem, i to pomimo aprecjacji polskiej waluty i osłabiania się ukraińskiej
hrywny. Konsekwentna praca nad ofertą i poprawa warunków
współpracy z partnerami handlowymi przynoszą efekty w postaci
poprawy marży na sprzedaży.

Pomimo kontynuacji działań szerokozasięgowych budujących
świadomość marki Answear, pierwsze półrocze 2025 r.
zakończone pozytywną rentownością oraz wynikiem 30,2 mln
PLN na poziomie EBITDA i to pomimo ciągle wysokich
nakładów na marketing związanych z inwestowaniem w siłę
brandu i rozwój marki PRM. Premiumizacja korzystnie
wpływająca na wzrost marży na sprzedaży oraz obniżenie
wskaźnika kosztów operacyjnych w logistyce.

PLN mln

Rosnące przychody ze sprzedaży mimo trudnej sytuacji rynkowej przy 
jednoczesnej wyraźnej poprawie rentowności w bieżącym półroczu, po okresie 

obciążenia wyników spółki inwestycjami w marketing i proces premiumizacji

Źródło: Sprawozdanie finansowe Spółki

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Kluczowe KPI biznesu i pozycje sprawozdania z wyniku
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SPRZEDAŻ I RENTOWNOŚĆ SPÓŁKI

Answear.com SA w pierwszym półroczu kontynuował dynamiczne skalowanie sprzedaży przy jednoczesnej istotnej poprawie rentowności. Przychody ze sprzedaży rosną o 19,0%, a zapoczątkowane w 2024 r. zmiany
w portfolio produktowym związane z repozycjonowaniem do segmentu premium przynoszą widoczne efekty: rośnie średnia wartość zamówienia o 6,3% rdr, rośnie marża na sprzedaży o 1,7 p.p. (a w samym 2-gim
kwartale o 2,7 p.p.), optymalizowane są koszty operacyjne (spadek wskaźnika kosztów logistyki o 0,5 p.p.) i w efekcie skokowo poprawiła się rentowność Spółki. Z raportowanymi dynamikami Answear.com SA jest
liderem wzrostów w branży e-commerce fashion w Europie. Szczególnie dobrze prezentuje się dynamika wzrostu na rynku polskim, na którym otwarcie sklepów stacjonarnych dla obydwóch marek w portfolio,
działania off-line’owe w TV oraz działania marketingu on-line mające na celu zwiększanie bazy klientów i pozyskiwanie rynku rezonują ze sobą skutkując zwiększeniem sprzedaży o 41% rdr w 1H2025.

Przychody ze sprzedaży całej Spółki w 1H2025 wyrażone w walutach stałych są większe od przychodów w 1H2024 o 23%, czyli dynamika 1H2025/1H2024 jest o 4 pp. wyższa niż wyrażona w walutach zmiennych, ze
względu na umocnienia się waluty PLN (głównie w pierwszym kwartale br.), a blisko 3/4 sprzedaży Spółki zrealizowane zostało poza granicami Polski.

Spółka konsekwentnie realizuje przyjętą strategię umocnienia swojej pozycji w segmencie premium i udoskonala ofertę produktową, a osiągnięte dynamiki sprzedaży na poziomie wyraźnie wyższym niż konkurencja on-
line oraz wyraźny wzrost rentowności na poziomie EBITDA w 1H2025 w porównaniu z poprzednim rokiem, po zaraportowanym w 4Q2024 ponad dwukrotnym zwiększeniu wartości wygenerowanej EBITDA rdr.
i 3-krotnym zwiększeniu EBITDA w 1Q2025, potwierdzają zasadność obranego kierunku zmian, których główne koszty zostały poniesione w 2024 r.

Marża na sprzedaży w 1 półroczu wyniosła 41,7% co oznacza wzrost rdr o 1,7 pp., a w samym 2-gim kwartale o 2,7 pp. Answear notuje kolejny kwartał poprawy marżowości na sprzedaży w porównaniu z poprzednim
rokiem, i to pomimo aprecjacji polskiej waluty i osłabiania się ukraińskiej hrywny. Konsekwentna praca nad ofertą i poprawa warunków współpracy z partnerami handlowymi przynoszą efekty w postaci poprawy marży
na sprzedaży.

Proces premiumizacji, poprzez zwiększenie średniej wartości zamówienia i przy jednoczesnym zmniejszeniu średniej ilości sztuk w zamówieniu, korzystnie wpływa na koszty operacyjne spółki – wskaźnik kosztów
logistyki w 1H2025 zmniejszył się z 13,1% do 12,6% i to pomimo zwiększenia wynagrodzenia minimalnego od 1 stycznia, którego poziom determinuje koszt osobogodziny w obszarze logistyki.

Obok dynamiki przychodów ze sprzedaży największy wpływ na rentowność Spółki ma wartość budżetu kosztów marketingowych. Łączne wydatki na marketing w 1H2025 wyniosły 143,5 mln PLN (w porównaniu do
138,9 mln PLN w 1H2024), co oznacza wskaźnik kosztów do sprzedaży on-line równy 19,8% vs 22,3% w 1H2024 i vs 19,6% w całym 2024 r. Optymalizacja wskaźnika kosztów marketingu widoczna jest pomimo
kontynuowania kampanii szerokozasiegowej budującej świadomość marki Answear, której koszty poniesione zostały w 2Q2025 r.

Działania marketingowe Answear są coraz lepiej postrzegane przez współpracujące ze Spółką marki, skłaniając je do zwiększania budżetów zakupowych, niejednokrotnie ograniczając jednocześnie dystrybucję w innych
podmiotach operujących na rynku fashion e-commerce. Marki doceniają dokonane zmiany i ich efekt w postaci holistycznego doświadczenia premium oferowanego przez Answear, zarówno na poziomie doboru oferty,
jak i wysokiej jakości sklepów on-line i off-line, sprawności operacyjnej, jakości obsługi oraz dobrze dopasowanych działań marketingowych w ramach realizowanych kampanii marketingowych i działań off-line’owych.

Rentowność pierwszego półrocza br. udowadnia, że przyjęta strategia i poniesienie kosztów zmian w 2024 r. miały uzasadnienie: rentowność EBITDA 1H2025 wyniosła 4,0% i wzrosła zarówno kdk jak i w porównaniu do
analogicznego okresu poprzedniego roku, osiągając poziom wartość EBITDA za 1H2025 równy 30,2 mln PLN.

Segment PRM zanotował w 1 półroczu br. zysk operacyjny 1,6 mln zł, dzięki optymalizacji kosztów marketingu oraz polepszaniu oferty produktowej, przy jednoczesnej wysokiej dynamice wzrostów przychodów o
ponad 47% rdr w 1H2025.

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Komentarz Zarządu do wyników
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SPRZEDAŻ I RENTOWNOŚĆ SPÓŁKI

Spółka w 1H2025 osiągnęła zysk netto w wysokości 6,5 mln PLN, w porównaniu do (–21,8) mln PLN
straty netto osiągniętej w 1H2024. Na różnicę pomiędzy EBITDA a wynikiem netto w 1H2025 składa
się:
- amortyzacja 12,0 mln PLN (1H2024: 10,1 mln PLN)
- wynik na działalności finansowej w wysokości -9,6 mln PLN (1H2024: -10,0 mln PLN) oraz
- podatek dochodowy /odroczony w kwocie 2,1 mln PLN (1H2024: -5,0 mln zł). 

Główne pozycje wykazywane w wyniku na działalności finansowej w 1H2025 to:
• koszty finansowania bankowego w kwocie 7,1 mln PLN (1H2024: 7,6 mln PLN)
• odsetki od zobowiązań z tytułu MSSF16 w kwocie 2,4 mln PLN (1H2024: 2,6 mln PLN)
• 2,0 mln PLN ujemnych różnic kursowych od rozrachunków w walutach obcych (1H2024: 1,6 mln 
PLN ujemnych różnic kursowych)
• wycena zobowiązań z tytułu MSSF16 denominowanych w EUR, która ze względu na umocnienie się 
kursu EUR/PLN wygenerowała 1,0 mln PLN dodatnich różnic kursowych (1H2024: 1,1 mln PLN 
przychodów finansowych rozpoznanych w wyniku z tego tytułu). 

Answear konsekwentnie i w sposób ciągły poprawia wskaźniki operacyjne biznesu. W 1H2025
odnotowano ponad 165 mln odwiedzin (wzrost o 6,9%), a liczba złożonych zamówień rdr wzrosła
o 13,2% do 2,9 mln. Konwersja rośnie z 1,65% w 1H2024 do 1,72% w 1H2025. Średnia wartość
zamówienia wzrasta do 385 PLN w 1H2025 vs 362 PLN w analogicznym okresie zeszłego roku, co
oznacza zmianę o 6,3%, zaniżoną przez aprecjację złotówki o kolejne 3,2 p.p. Wzrost wartości
zamówienia przekłada się na rentowność firmy, ponieważ przy stałym koszcie wysyłki, bezpośrednie
koszty sprzedaży jednostkowego zamówienia są w ujęciu procentowym niższe dla wyższych
paragonów.

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Komentarz Zarządu do wyników
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Answear systematycznie powiększa bazę aktywnych klientów,
natomiast częstotliwość składanych zamówień w 1H2025
nieznacznie spadła o 1,2%.

Obserwujemy rosnącą liczbę i udział wizyt w kanale mobile.
Poprawę wskaźnika zawdzięczamy uruchomieniom aplikacji
mobilnej na wszystkich rynkach UE na których działamy.
Aplikacja mobilna jest też najlepiej konwertującym źródłem
pozyskania zamówień od klientów.

Liczba (mln) i udział % wizyt w kanale 
„mobile” w wizytach ogółem

Systematycznie rośnie liczba odwiedzin na platformie Spółki,
średniomiesięcznie w 1H2025 zanotowaliśmy 28 mln
wizyt/m-c.

Liczba aktywnych klientów (tys.)
oraz częstotliwość zamówień Liczba wizyt (mln) 

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Kluczowe KPI biznesu – wydajność operacyjna, klienci i wizyty w sklepie
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Liczba zamówień (tys.)(1)

Dynamicznie rosnąca liczba wizyt i poprawa konwersji,
przełożyły się na dynamiczny wzrost liczby zamówień – nasi
klienci złożyli 2,9 miliona zamówień w 1H2025, czyli
o 13,3% więcej niż w analogicznym okresie poprzedniego
roku.

Współczynnik konwersji
Zmiany w ofercie, w której coraz większy udział mają produkty
premium, kosztem marek z niskiej półki cenowej, spowodowały
przejściowy spadek konwersji w 2024 r., generowany przez
klientów, którzy poszukiwali na stronach usuwane z oferty marki.
Ponadto marki premium, zwłaszcza w pierwszym okresie po
wprowadzeniu do oferty, notują niższą konwersję niż popularne
i tańsze marki. W 2Q2025 konwersja na stronach Answear rośnie do
poziomu 1,89% z 1,71% w 1Q2025. Nowy brand PRM w fazie
budowania świadomości marki i zaufania wśród klientów
charakteryzuje się niższą konwersją niż marka Answear, ale
z pozytywnym trendem wzrostowym osiągając w 1H2025 wartość
0,94% vs 0,72% w 1H2024.

Średnia wartość zamówienia (PLN)(2)

Powiększanie oferty produktowej, strategiczna koncentracja na
segmentach marek ze średniej półki cenowej i premium, oraz
odpowiednio sprofilowane działania marketingowe mają
pozytywny wpływ na wartość średniej wartości zamówienia –
koszyk o wartości 385 PLN netto w 1H2025 oznacza wzrost
o 6,3%. Poprawa tego parametru przekłada się na rentowność
firmy, ponieważ przy stałym koszcie wysyłki i płatności,
bezpośrednie koszty sprzedaży jednostkowego zamówienia są
w ujęciu procentowym niższe dla wyższych paragonów.

Źródło: Spółka
(1) Liczba zamówień przed zwrotami (2) Na podstawie sprzedaży i liczby zamówień przed zwrotami

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Kluczowe KPI biznesu – wydajność operacyjna
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Źródło: Spółka
(1) Kohorty oznaczają klientów pogrupowanych według roku kalendarzowego, w którym złożyli pierwsze zamówienie w Answear
(2) Wskaźnik powracalności to wynik dzielenia przychodu wygenerowanego przez aktywnych klientów w danym roku (bez przychodu wygenerowanego przez nowych klientów z tego 

roku) i przychodu wygenerowanego przez aktywnych klientów w roku poprzednim 

Answear.com SA na przestrzeni ostatnich lat nie
tylko dynamicznie zwiększał przychody ze
sprzedaży, ale również poprawiał wskaźnik
powracalności klientów. W okresie ostatnich 12
miesięcy zakończonych 30 czerwca 2025
r. wskaźnik ten wyniósł 78%, co oznacza, że klienci
którzy zrobili zakupy we wcześniejszych 12
miesiącach (zakończonych 30 czerwca 2024 r.)
wygenerowali w ostatnich 12 miesiącach
równowartość 78% przychodów ze sprzedaży
wygenerowanych w poprzednim okresie.
Wskaźnik uległ pogorszeniu w 2024 r. na skutek
zmian w ofercie produktowej związanej
z premiumizacją marki Answear, i co za tym idzie
odchodzeniem ze sklepu klientów poszukujących
marek z segmentu cenowego „entry” stopniowo
eliminowanych z oferty, natomiast od drugiego
półrocza 2024 r. widoczna jest stopniowa poprawa
powracalności – współczynnik wzrósł o 5 pp. rdr.

Analizując kohorty za okresy roczne można
zauważyć, że sprzedaż on-line generowana przez
poszczególne kohorty stabilizuje się w drugim
roku, a następnie pozostaje na tym samym
poziomie bądź rośnie w kolejnych latach, co
potwierdza udany proces utrzymania klientów
w sklepie Answear.

Jednocześnie w ostatnich 12 miesiącach kwota
606 mln PLN - czyli 37% sprzedaży on-line –
została wygenerowana przez nowych klientów.
Oznacza to, że Answear potrafi swoją ofertą
przyciągnąć nowych kupujących, co w kombinacji
z wysokim wskaźnikiem powracalności klientów
daje podstawy do dalszego dynamicznego wzrostu
sprzedaży.

Sprzedaż online w podziale na kohorty (mln PLN)

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Kluczowe KPI biznesu – wydajność operacyjna, kohorty i wskaźnik powracalności klientów

82%
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Trendy, wydarzenia i ich wpływ na działalność
Spółki obserwowany na wykresie miesięcznej
sprzedaży on-line:

• Dobrze wykorzystane miesiące zimowych
wyprzedaży z pozytywną dynamiką rdr
w styczniu i lutym, i to pomimo wysokiej
sprzedaży w końcówce 4Q 2024

• Dobre przyjęcie kolekcji SS25 przełożyło się na
wyniki sprzedażowe marca, kwietnia i maja
mimo niższych temperatur nie wspierających
sprzedaży w segmencie fashion

• Maj z większym udziałem wydatków
marketingowych mających na celu budowanie
świadomości marki Answear zarówno
w off-line jak i w on-line

• Sprzedaż czerwca z dobrze rozpoczętym
okresem letniej wyprzedaży, pomimo
agresywnej konkurencji cenowej narzucanej
przez uczestników rynku ze słabszą
odsprzedażą w sezonie zasadniczym

Sprzedaż online w podziale na miesiące (PLN m)

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Kluczowe KPI biznesu – wydajność operacyjna
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KONTYNUACJA PRAC NAD OFERTĄ ANSWEAR W SEGMENCIE PREMIUM

Koszty i nakłady związane ze zmianą pozycjonowania Answear do segmentu premium zostały poniesione
w 2024 r. i związane były z rozwojem marki PRM, otwarciem Concept Store w Fabryce Norblina,
zmianami w ofercie produktowej i nakładami marketingowymi związanymi z pozyskaniem klientów
premium w miejsce utraconych klientów z segmentu niższej ceny. W 2025 r. działania Spółki skupione są
na realizacji strategii premiumizacji, wygrzewaniu zmian w portfolio produktowym i monetyzacji
wysiłków podjętych w zeszłym roku, z celem nadrzędnym jakim jest dalszy wzrost skali biznesu
i jednoczesny wzrost rentowności.

SZEROKOZASIĘGOWE DZIAŁANIA WIZERUNKOWE BUDUJĄCE ŚWIADOMOŚĆ MAREK ANSWEAR I PRM

Wiosna 2025 r. to nowa odsłona kampanii wizerunkowej Answear, przeprowadzonej w 100%
w naturalnym środowisku Answear czyli w on-line. Kontynuując współpracę z renomowaną agencją
Saatchi & Saatchi, przygotowaliśmy kampanię skierowaną do klienta poszukującego mody premium,
zwracającą uwagę na łączenie różnych stylów, możliwe w sklepie multibrandowym jakim jest
Answear.com. Nowym elementem kampanii było uwzględnienie w niej wiodących marek, z którymi
współpracujemy budując ofertę dla klienta – rozwiązanie szczególnie docenione przez partnerów
biznesowych, zwiększające atrakcyjność współpracy z Answear.com w zakresie marketingu i dystrybucji
produktów premium.

ABB i ZMIANY W STRUKTURZE AKCJONARIATU SPÓŁKI

10 czerwca br. zakończył się proces budowy przyspieszonej księgi popytu na oferowane przez MCI do
sprzedaży akcje Spółki. Transakcja cieszyła się dużym zainteresowaniem ze strony inwestorów,
a zgłoszony popyt i warunki cenowe spowodowały podjęcie decyzji o zwiększeniu puli akcji i sprzedaż
wszystkich walorów będących w posiadaniu funduszu MCI.TechVentures 1.0, stanowiących 19,32%
kapitału akcyjnego. Transakcja istotnie zwiększyła freefloat i płynność akcji Answear notowanych na
GPW.

ZWIĘKSZENIE ZDOLNOŚCI KREDYTOWYCH ANSWEAR

Spółka zwiększyła dostępne finansowanie bieżącej działalności poprzez aneksowanie umów z bankiem
PKO BP SA. i Santander Factoring Sp. z o.o. Łącznie od początku roku pozyskano dodatkowe 30 mln zł
dostępnych środków, prace nad kolejnymi podwyższeniami w 2-giej połowie roku trwają. Limity
bankowe pozwalają na finansowanie coraz większych budżetów zakupowych i w konsekwencji wzrost
skali działalności Spółki.

PODSUMOWANIE OPERACYJNE
Najważniejsze wydarzenia
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Answear chce być liderem rynku w segmencie młodych lifestylowych marek dla młodego,
zamożnego konsumenta mieszkającego w krajach CEE, najbardziej inspirującym internetowym
domem mody z wyselekcjonowaną ofertą premium fashion, sport, home, beauty & lifestyle. Dla
takiego konsumenta dobierane są marki do portfolio produktowego, dla niego też przygotowywane
są kolekcje w marce własnej. I dla takiego klienta Answear ma być sklepem pierwszego wyboru.

Answear chce być numerem jeden w internetowej sprzedaży mody premium w Europie Środkowo-
Wschodniej, nie tylko z powodu dopasowanej oferty produktowej, ale również z powodu wysokiego
poziomu usług świadczonych dla klientów, co jest możliwe w przyjętym modelu operacyjnym. Klient
zawsze dostaje zamówione produkty w jednej paczce, estetycznie zapakowane i w najszybszym
możliwym terminie. Proces zakupowy jest maksymalnie prosty, szybki i wygodny dla klienta,
zapewnia go prosta intuicyjna witryna z dbałością o najlepszą prezentację produktów (zdjęcia, filmy,
opisy).

Answear.com to wiodąca platforma cyfrowej sprzedaży markowej odzieży, obuwia i akcesoriów
w regionie Europy Środkowo-Wschodniej, która działa od 2011 r. Spółka prowadzi obecnie
działalność w 12 krajach Europy Środkowo-Wschodniej: Polska, Czechy, Słowacja, Węgry, Rumunia,
Bułgaria, Ukraina, Grecja, Chorwacja, Cypr, Słowenia i Włochy. Sprzedaż jest zdywersyfikowana
geograficznie, a żaden z rynków nie stanowi więcej niż 30 proc. udziału w całkowitych
przychodach. Obecnie sklep oferuje ponad 276 tys. produktów ponad 1000 światowych marek na
stronach Answear, z czego nowy brand PRM dodaje do oferty ponad 22 tys. produktów 320 marek,
z zasięgiem sprzedaży obejmującym nie tylko kraje CEE, ale również USA oraz kraje Unii Europejskiej.

Misją Answear jest stworzyć wyjątkowy sklep internetowy z modą 
premium, który inspiruje do pełniejszego i odważniejszego życia dzięki 
połączeniu stylu i technologii.

DZIAŁALNOŚĆ ANSWEAR.COM
Profil działalności – misja i wizja

v
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Zwiększenie zakresu oferty
Bogata oferta 276 tys. unikalnych produktów dostępnych na magazynie na 
natychmiastowe zamówienie

Podział wg płci
Dominujący udział produktów z kolekcji damskiej w strukturze sprzedaży on-line

Dominująca pozycja odzieży
Obuwie i akcesoria, jako dodatek do kluczowego segmentu odzieżowego

# SKU dostępnych on-line

% podział płci

% udział
kategorii
produktu

W ofercie na dzień 30 czerwca 2025 r. znajduje się
ponad 1000 marek i 276 tys. produktów, z czego ok
13,5 tys. produktów z marki własnej, 22 tys.
produktów PRM i 345 marek kategorii
Home&Lifestyle.

Naszym celem jest pozycja nr 1 wśród sklepów
specjalizujących się w modzie premium i high-end
w regionie CEE. Dokonaliśmy transformacji oferty
w kierunku segmentu premium co pozwala wyraźnie
wyróżnić się na tle konkurencji dzięki nowym
partnerstwom z topowymi markami. Jednocześnie
docieramy do nowych grup klientów, którzy generują
wyższe średnie koszyki. Uzupełniamy ofertę markami
sportowymi, lifestylowymi oraz marką własną, co
pozwala na szerszą penetrację rynku, możliwość
łączenia produktów przez klientów z różnych marek
i różnych segmentów cenowych. W segmencie niższej
ceny obecnie dominuje marka własna Answear LAB
i siostrzana marka Medicine – marka własna
sprzedawana z wyższa marżą z korzyścią dla
rentowności transakcji.

Kolekcja damska dominuje, w 1H 2025 odpowiadała za
66% całości sprzedaży on-line.

Elementem strategii jest wzrost marki własnej
Answear Lab w segmencie Entry, tak aby docelowo
stanowiła ona przynajmniej 10% całości sprzedaży,
z wyższą marżą, adekwatną do marż osiąganych
w branży na markach własnych.

Stale rozwijająca się oferta produktowa, 
dostosowana do rynku CEE

DZIAŁALNOŚĆ ANSWEAR.COM
Kluczowe dane operacyjne
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Damskie Męskie Dla dzieci

Kompleksowa oferta dostosowana do gustów klientów z 
rynku CEE

MARKI ~ 1055
w tym 
Answear LAB

> 13,5k

~ 22 k
w tym PRM Palm Angels

 Anine Bing
 Axel Arigato
 Rhude
 Wales Bonner
 Vetements
 Barena Venezia

 Crime London
 Ermanno Scervino
 Farm Rio
 Hale BOB
 The Sleeper
 Rag & Bone

W 1H2025 Answear wprowadził do sprzedaży m.in. następujące
marki:
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(1) Specjalizacja produktowa /Dopasowanie do rynku: – Gust i potrzeby klientów – Określona grupa docelowa – Poziom obsługi klienta

SPÓŁKA CHCE TO OSIĄGNĄĆ POPRZEZ:

• Koncentrację na wybranych segmentach rynku
• "Klientocentryczne” podejście do rozwoju sprzedaży
• Dopasowanie oferty produktowej do wybranego segmentu
• Optymalizacje oferty pod kątem sprzedażowym i marżowym
• Ciągłe doskonalenie modelu operacyjnego, maksymalizacje wygody 

i komfortu dokonywanych zakupów, przy jednoczesnym zapewnieniu 
wysokiej rentowność sprzedaży

• Rozwój usług i tworzenie wartości dodanej dla klientów
• Rozwój społeczności Answear Club i PRM
• Profilowane działania marketingowe

Answear jako sklep oferujący wyselekcjonowane marki i najlepsze
produkty z segmentu premium & lifestyle, charakteryzujący się
szybką i wygodną dostawą oraz najlepszym doświadczeniem
zakupowym klienta.

PRM jako wiodący sklep w segmencie high-end fashion & streetwear
posiadający w ofercie topowe światowe marki luksusowe oraz
szeroką ofertę sneakersów z najwyższej półki, w tym liczne
limitowane kolekcje.

STRATEGIA CENOWA
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DZIAŁALNOŚĆ ANSWEAR.COM
Pozycja na tle konkurencji
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Strategia i perspektywy rozwoju

Marka 
PRM

Rozwój 
marki własnej

Ekspansja
zagraniczna

Wzrost sprzedaży na 
obecnych rynkach

Poszerzanie 
oferty

Podniesienie 
wskaźników 
sprzedaży

Więcej 
produktów 
w ofercie 
276 tys. mk.

Współpraca 
z nowymi 
markami

Pozyskanie 
nowych klientów

Segment 
premium oraz 
średniej półki

Rozwój 
biznesu

Nacisk na 
budowanie 
świadomości 
o firmie

Dodatkowe kanały 
marketingowe

Penetracja 
nowych rynków

Zmiana nawyków 
i nastawienia 
klientów do 
zakupów

Podążanie za 
trendami 
transformacji 
cyfrowej

Wciąż korzystne
trendy dla
e-commerce

Potencjał na 
poprawę marży, 
odróżnienie się od 
konkurencji, 
unikatowe działania 
marketingowe

Pozytywny wpływ na 
generowanie ruchu 
na
stronie

205 mln populacji

Nowa kategoria 
home & living

Wzrost 
rentowności na 
poszczególnych 
rynkach

Rozwój oferty

Uwalnianie synergii 
operacyjnych

Dodatkowe 
działania 
marketingowe

STRATEGIA ROZWOJU
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Marka własna Answear LAB to ważny element strategii Spółki. Celem jej rozwoju jest zwiększanie
sprzedaży i marży Spółki, jak również odróżnianie od konkurencji unikalną ofertą marki własnej,
a w konsekwencji - zmniejszanie nakładów na marketing. Proces tworzenia marki własnej rozpoczął

się w 2017 roku, obecnie jest już jedną z najlepiej sprzedających się marek w portfolio. Strategią dla
tej marki jest dostarczać ostanie trendy mody i najlepiej sprzedające się produkty w krótkich seriach
i w krótkim czasie, co skutkuje szybką rotacją produktów, wysoką marżą i brakiem konieczności
przeceniania oferty. Benchmarkiem przy tworzeniu marki własnej jest hiszpańska Zara czy brytyjski
Asos.

Tworzenie marek własnych jest trudniejsze niż dystrybucja marek obcych. Zespół Answear ma w tym
bogate doświadczenie, cierpliwość, dużą determinację i w odróżnieniu od zachodnich konkurentów –
również niższe koszty. W asortymencie jest ok 13,5 tys. modelokolorów. Celem jest aby marka własna
dynamicznie się rozwijała i osiągnęła 10% udział w sprzedaży i generowała marże porównywalne
z marżami osiąganymi przez sklepy monobrandowe, czyli porównywalną z markami własnymi
sprzedawanymi w off-line.

U podstaw sukcesu Answear.LAB leży również dobrze wyspecjalizowany zespół z doświadczeniem,
który jest odpowiedzialny za przygotowanie i sprzedaż kolekcji, której opracowanie opiera się na
współpracy z lokalnymi firmami produkcyjnymi, projektantami i małymi butikami. Kolekcje tworzone
są głównie w Polsce oraz we Francji, Włoszech, Hiszpanii oraz Turcji.

Marka własna leży u podstaw strategii, odróżnia ofertę Answear od 
bezpośrednich konkurentów, przyciąga swoją ofertą klientów, 
poprawia marże

Marka własna Answear.LAB

DZIAŁALNOŚĆ ANSWEAR.COM
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Marka własna Answear.LAB

Liczba SKUSprzedaż Marki Własnej (mln PLN) Sprzedaż online wg kategorii produktowych

Marka Answear.Lab w tym półroczu w projekcie Sisterhood Stories podjęła temat: wsparcie
kobiet w biznesie. W ramach tej inicjatyw zorganizowano wydarzenia lub byliśmy partnerem
wydarzeń, które koncentrowały się na wspieraniu i promowaniu roli kobiet w biznesie
i modzie, rozwoju profesjonalnego stylu, przywództwa oraz budowaniu pewności siebie
poprzez personal branding i solidarność kobiet. Eventy łączyły panele dyskusyjne, warsztaty,

prezentacje kolekcji Sisterhood oraz inspirujące wystąpienia ekspertów i liderek, a także
szerokie działania networkingowe i kampanie influencerów, które miały na celu
empowerment, wymianę doświadczeń oraz rozwój kompetencji kobiet w erze cyfrowej
i biznesowej. Eventy, które cieszyły się dużym powadzeniem zostały przeprowadzone miedzy
innymi w Polsce, Bułgarii, Rumuni, Chorwacji, Grecji oraz Ukrainie.

DZIAŁALNOŚĆ ANSWEAR.COM
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