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KLUCZOWE WYDARZENIA W Q3 2025

Utrzymujemy pozycje lidera
wzrostu, jednoczesnie skokowo
podnoszac poziom rentownosci

PoprawiliSmy giéowne
KPI operacyjne

Kontynuujemy monetyzacje
repozycjonowania oferty do
segmentu premium&high-end

Stale wzmacniamy naszg
oferte produktowa nowymi
pozadanymi markami

Utrzymujemy racjonalny
poziom kosztow marketingu
przy jednoczesnym dalszym

wzmacnianiu marki

Po 9M 2025, w wymagajgcym otoczeniu rynkowym i przy silnej presji konkurencyjnej, Answear osiggnat 1,15 mld
zt przychodéw (+17% r/r) oraz 45,1 min zt EBITDA (vs. -4,7 miIn zt rok wczesniej), wyraznie wyrdzniajac sie
tempem wzrostu i znaczng poprawg rentownosci po okresie inwestycji.

Poprawie ulegty kluczowe KPI operacyjne, w tym:

* liczba aktywnych klientow - 2 569 tys. (+13% rdr),
* liczba wizyt - 244,6 min (+6% rdr),
* wspotczynnik konwersji- 1,76% (+3,5% rdr).

Od poczatku 2025 r. Answear koncentruje sie na petnej realizacji strategii premiumizacji - ,wygrzewaniu” zmian
w portfolio produktowym, dalszym rozwoju marki PRM, wzmacnianiu sprzedazy w segmencie premium,
budowaniu lojalnosci nowych klientow oraz monetyzacji dziatan marketingowych i inwestycji z 2024 r.

Systematycznie rozszerzamy naszg oferte o atrakcyjne marki, co pozwala nam podnosi¢ wartosé¢ koszyka,
dociera¢ do nowych klientow oraz umacnia¢ pozycje konkurencyjng. W Q3 2025 pozyskaliSmy do oferty Answear
m.in. Kenzo, Fusalp, Trussardi, Nokwol. Z kolei do oferty PRM m.in. WRSTBHVR, Willy Chavarria oraz Max Mara
(obuwie).

Koszty marketingu w 9M2025 wyniosty 211,4 min zt vs. 202,3 min zt w 9M2024, co przetozyto sie na obnizenie
wskaznika kosztow marketingu do sprzedazy online do 18,9% (vs 20,8% w 9M2024 i 19,6% w catym 2024 r.).
Efekt optymalizacji jest widoczny pomimo kontynuacji szerokozasiegowej kampanii budujgcej Swiadomosé marki
Answear, realizowanej w 2Q oraz czeSciowo w 3Q 2025 r.

WIZJA LIDERA
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WROCILISMY
NA RENTOWNA
SCIEZKE WZROSTU




ODBUDOWALISMY WYNIK EBITDA PO OKRESIE INWESTYCJI

EBITDA (min PLN)
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WROCILISMY NA RENTOWNA TRAJEKTORIE WZROSTU

Marza brutto (min PLN)

4682 | *22%

385.3

132.7

9m 2024 9m 2025 Q3 2024

154.6

Q3 2025

EBITDA (min PLN)

45.1

+17%

4.7

9m 2024 9m 2025

+1060%

+610%

14.9

21

Q3 2024 Q3 2025

Marza sprzedazy w 9M2025
wzrosta rdr. o 1,4 pp. do 40,9%, a
wQ300,7 pp.

Poprawa marzy pomimo okresu
wyprzedazowego oraz aprecjaciji
PLN i ostabiania sie UAH.

Skokowy wzrost EBITDA pomimo
kontynuacji dziatan
szerokozasiegowych budujgcych
Swiadomos¢ marki Answear.

Wzrost EBITDA wspierany przez
premiumizacje podnoszaca
marze

P

TRAJEKTORIA RENTOWNOSCI
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NAJSZYBCIEJ
ROSNACY FASHION
E-COMMERCE

W EUROPIE




KONSEKWENTNY WZROST PRZYCHODOW

Przychody (min PLN) Sprzedaz online (min PLN)

+20% 1119.7 +15%
1176,9 Przychody w walutach statych 974.1 .
975.9 p—
13%
3440 3937 [+15% 3504 3944
9m 2024 9m 2025 Q3 2024 Q3 2025 9m 2024 9m 2025 Q3 2024 Q3 2025

Sprzedaz online w podziale na miesigce (min PLN)

Sty Lut Mar Kwi Maj Cze Lip Sie Wrz Paz Lis Gru

2023 2024 2025

Wzrost sprzedazy mimo wysokiej
bazy, niekorzystnych kurséw
walut i zr6znicowanej sytuacji
makro na rynkach zagranicznych

W 9M 2025 wzrost przychodow
ze sprzedazy 0 17% rdr, nizszy o
ok. 3 pp. z powodu umocnienia
PLN wzgledem EUR i walut
regionu CEE

Utrzymanie dodatnich dynamik
sprzedazy on-line w 3 kwartale
mimo optymalizacji kosztu
marketingu digjtal rdr., wzrostu
marzy % i silnej konkurencji
cenowej w okresie letnich
wyprzedazy

TRAJEKTORIA WZROSTU
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POZYTYWNIE WYROZNIAMY SIE NA TLE KONKURENCJI

Wartosé AOV 9m 2025 (PLN)

878
600 *
480
370 364 %
291
o 261*
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* Warto$¢ brutto AOV

** Wyniki za Q1 2025

DYNAMIKA PRZYCHODOW W 9m 2025 (PLN)

17.4%

7.6% 7.5%

1.7%
0% -1.9%
130 104 -
Answear Grupa CCC* Zalando ***  Inditex** Boozt Grupa
Modivo*
G oxx
QO

* Wstepne szacunkowe wyniki finansowe za Q3 2025
** Wyniki za H1 2025

*** Na bazie pro-forma na 11 lipca, przy zatozeniu, ze ABOUT YOU byto w grupie rok wczesniej

Moliera2

27.7%

SKLAOWANIE BIZNESU
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% sprzedazy TOTAL

SZEROKA OBECNOSC GEOGRAFICZNA
OGRANICZA NASZA EKSPOZYCJE NA RYZYKA
POSZCZEGOLNYCH RYNKOW

POLSKA (min PLN)

231.2

9m 2024 9m 2025

324.1

+40%

117.7
85.6

+38%

Q3 2024 Q3 2025

KRAJE UE POZA POLSKA (min PLN) KRAJE POZA UE (min PLN)

L os0% | 4% L BO% | 46% | | 26% | 25% | | 24% |

| 2a%

+9,0% +13%

284.6

535.5

491.3 252.4

+2,6%
179.9

175.3 83.1

9m 2024 9m 2025 Q3 2024 Q3 2025 9m 2024 9m 2025

+14%
95.0

Q3 2024 Q3 2025

Rynek polski z wyjgtkowo wysoka
dynamika - wzrost sprzedazy o
40% r/r w OM2025 dzieki
synergii dziatan on-line i off-line,
w tym concept store Answear i
PRM oraz szerokozasiegowej
kampanii marketingowej.

Efekt silnego PLN obnizyt
raportowang dynamike
sprzedazy:

* 42 p.p. wyzszy wzrost w
segmencie UE (bez Polski) po
oczyszczeniu zwptywu FX

* 49 p.p. wyzsza dynamika poza
UE po oczyszczeniu z wptywu
FX

DYWERSYFIKACJA GEOGRAFICZNA

=
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WYJATKOWA
OFERTA PRODUKTOWA
W SEGMENCIE

PREMIUM&HIGH-END



UDANA TRANSFORMACJA DO SEGMENTU
PREMIUM & HIGH-END...

Wejscie w segment premium i high-end przetozyto sie na wyzszy AQOV oraz coraz silniejsza lojalnoS¢ nowych klientow poszukujgcych mody premium

| nee’

~22k

modelokoloréw

PRM AOV

Wybrane marki

Y3 *‘é"% @ Off-White™

‘OUR LEGACY

Sporty & Rich  VETEMENTS  Represent coperni
MIHARAYASUHIRO  GANNI MM® vl

Maison Margiela adidas

UNDERCOVER Dréle de Monsieur

gasics  r~vc/e Cvcinn RHUDE

Online

442 pr N s 549 PLN

9m 2024

Offline

Wybrane marki, ktére
dotgczyty w Q3 2025

WRSTBHVR

STUDIC

WILLY GHAVARRIA

MaxMara

886 PLN s 878 PLN

9m 2025 9m 2024 9m 2025

Wybrane marki, ktore

Wybrane marki dotaczyly w Q3 2025

unsweur. BOSS GUESS rariiacerreLo  ]JESEL
KIENZO

&
e G fusalp

MaxMara  victoria seckHAM LA'COi STE  wa=

PINKO | POLO -~ PpaTRIZIA PEPE

TRUSSARDI
~ * (0]
ok 12 M Hea g g NOKwoOL
ANSWEAR AOV
Online Offline
354 PN 370 PLN 493 PLN s 535pPLN
9m 2024 9m 2025 9m 2024 9m 2025

PREMIUMIZACJA OFERTY
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- POPRAWIA NASZE PARAMETRY BIZNESOWE

Wskaznik kosztow logistycznych

12.8%
08PR 12.6%
12.5%
-0,3 p.p.
12.3%
9m 2024 9m 2025 Q3 2024 Q3 2025

Srednia warto$é zaméwienia (AOV)

Wskaznik powracalnosci klientow

+2,3 p.p.
771%
74.8%
LTM 2024 LTM 2025

Spadek kosztoéw logistyki pomimo
zwiekszenia wynagrodzenia
minimalnego oraz
wprowadzonych podwyzek w
sekcji logistyki w 302025

Wzrost AOV poprawia

rentownos¢, bo przy statym
koszcie wysytki jednostkowy koszt
sprzedazy spada procentowo przy
wyzszej wartosci zamowienia.

Poprawa wskaznika
powracalnosci potwierdza
skuteczne dotarcie do klienta
docelowego oraz rosngcag
lojalizacje bazy uzytkownikéow.

PREMIUMIZACJA OFERTY
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KONTYNUUJEMY
DYNAMICZNY ROZWOJ
MARKI PRM




Przychody (min PLN)

+49%

140.8

94.3

9m 2024 9m 2025

EBIT (min PLN)

+131%

-9.9
9m 2024 9m 2025

34.6

Q3 2024

-0.2

Q3 2024

53.1

Q3 2025

0.5

Q3 2025

DYNAMICZNY ROZWOJ SEGMENTU PRM

+53%

+350%

Dynamiczny wzrost
przychodow, dobrze
wykorzystany sezon
sprzedazy sneakersow

MARKA PRM

Poprawa rentownosci

dzieki optymalizaciji 0
kosztéw marketingu °
oraz polepszaniu oferty
produktowej

Pozyskanie kolejnych
marek, dzieki czemu
oferta jest jeszcze
lepsza i atrakcyjna dla
klientow
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NASZE DZIALANIA
MARKETINGOWE




ROZPOCZELISMY NOWA KAMPANIE AW

answear.

Pobierz aplikacje
i dotacz do Answear Club

Zintegrowana kampania na wszystkich
rynkach - obejmujgca billboardy
sponsorskie, TV, digital & social media,
PR, influenceréw oraz relacje z concept
store w programach Sniadaniowych

Alokacja budzetu pomiedzy kanaty
dopasowana do specyfiki lokalnych
rynkow i doswiadczen z poprzednich
kampanii

,Ubierz zycie w to, co cenne” to kolejna
kampania potwierdzajgca pozycje i
strategie Answear.com jako platformy
wykraczajgcej poza tradycyjny handel
elektroniczny, tworzgcej narracje o
modzie jako jezyku emocji i relaciji
miedzyludzkich

DZIALANIA MARKETINGOWE

=
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ORGANIZUJEMY
WYJATKOWE
WYDARZENIA

PRM

* PRM x ASICS - Spacer z “Po Warszawsku”
* PRM x BAPE
* PRM x New Balance - premiera nowego modelu

Answear.com

* Aktywacja marki TH - premiera filmu F1

» Aktywacja marki Lacoste

* GUESS BAG event dla mediéw i influencerow

* GUESS - Private Shopping zDJ-em

* Answear LAB - warsztaty ze stylistkg

* Answear x Brookfield Partners - Design i moda w
biurze

* Answear x Nicoletta

MARKI POZYSKANE DZIEKI
CONCEPT STORE

BALLY  BOGNER BY FAR
ZADIG&VOLTAIRE MISSONI @

RUSLAN BAGINSKIY Nanushka

MM® PATOU YUZEFI

Theory VILEBREQUIN FILIPPA
K

SLEEPER  MACKAGE ' R O

STAND STUDIO AERON

CONCEPT STORE
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OPTYMALIZACJA WSKAZNIKA KOSZTOW MARKETINGU POMIMO

KONTYNUOWANIA KAMPANII SZEROKOZASIEGOWEJ
BUDUJACEJ SWIADOMOSC MARKI ANSWEAR

KOSZTY MARKETINGU (min PLN)

96.19

Szacowany poziom wydatkow
marketingowych w Q4 2025

Q1 2024 Q2 2024 Q3 2024 Q4 2024 Q12025 Q22025 Q3 2025 EQ4 2025

WSKAZNIK KOSZTOW MARKETINGU DO SPRZEDAZY (CSR)

20.8%

9m 2024

18.9%

9m 2025

-1,9 p.p.

18.4%

Q3 2024

17.3%

Q3 2025

-0,9 p.p.

Optymalizacja wskaznika kosztow marketingu widoczna jest
pomimo kontynuowania kampanii szerokozasiegowej budujgcej
Swiadomos¢ marki Answear, ktorej koszty poniesione zostaty w
2Q2025 . i czeSciowo w 3Q2025

Nowe odstony kampanii wizerunkowej Answear w 2025 r.:
wiosenna edycja w petni on-line, a jesienna - obejmujaca
wszystkie 12 rynkéw - wsparta emisjg TV i dziataniami digital.

Dziatania marketingowe Answear sg coraz lepiej postrzegane
przez wspétpracujgce ze Spotkg marki, sktaniajgc je do
zwiekszania budzetéw zakupowych, niejednokrotnie
ograniczajgc jednoczesnie dystrybucje w innych podmiotach
operujgcych na rynku fashion e-commerce

Szacowane koszty marketingowe w Q4 2025 bedg nominalnie
wyzsze niz w zesztym roku ze wzgledu na kampanie
reklamowa przeprowadzong na wszystkich rynkach oraz
wydatki na digital marketing wspierajgce sprzedaz on-line

DZIALANIA MARKETINGOWE

=
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STRATEGIA ROZWOJU
MAJACA NA CELU
BUDOWE LIDERA
RYNKU MODY PREMIUM =
W EUROPIE SRODKOWEJ




WZROSTU I R

EFE:Z'I A' LA" "": e ATRAKCYJNOSC
MARKETINGOWYCH OFERTY PRODUKTOWEJ

TE FILARY UMOZLIWIAJA REALIZACJE
STRATEGICZNYCH CELOW WZROSTOWYCH:

—_——_——— —_—— e — —

optymalizacja dziatan budowa "Love Brandu", ekspansje dalsze poszerzanie oferty,
marketingowych pod zwiekszanie sprzedazy do geograficzng na nowe wprowadzanie nowych,
katem skutecznosci dotychczasowych rynki odktadamy na atrakcyjnych marek,
dotarcie do klientow, zwiekszenie poOzZniejszy czas... zwiekszajgcych AQV, poziom
konsumentow sprzedazy na istniejgcych satysfakcji

rynkach i lojalnos¢ klientow

optymalizacja oferty
produktowej pod
katem sprzedazowym,
marzowym i kosztowym

STRATEGIA
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UNIKALNE POZYCJONOWANIE - Z2 DALA OD
NAJWIEKSZYCH KONKURENTOW

| END.
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Marki budzetowe Marki klasy Sredniej Marki klasy premium

STRATEGIA CENOWA

-0

WIZJA LIDERA
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answear.

ROZWOJ OFERTY

Dalsza rozbudowa, pozyskiwanie kolejnych marek,
kontunuowanie monetyzacji poczynionych zmian

MARKETING

Prowadzenie skutecznych dziatan marketingowych o najwyzszym ROI
JakoSciowe dziatania budujgce Swiadomos¢ marki i "love brand"
ZacieSnianie wspotpracy z markami

Optymalizacja kosztow digital marketingu przy dalszym wzroscie
sprzedazy

4

STRATEGIA

Prlll

ROZWOJ OFERTY

Dalsza rozbudowa, pozyskiwanie kolejnych marek,
kontunuowanie monetyzacji poczynionych zmian

MARKETING

Uruchomienie aplikacji mobilnej,
Uruchomienie programu lojalnoSciowego
Organizacja jakoSciowych wydarzen i wspoétprac z markami

Dziatania cross promocyjne, zwfaszcza na rynkach
zagranicznych

Dalszy wzrost przychodow i rentownosci

22



DZIEKUJEMY
ZA UWAGE

ZAPRASZAMY DO KONTAKTU:

investor.relations@answear.com
p.strzyzewski@innervalue.pl
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