
EARNINGS RELEASE 1T26



Principais Indicadores e Destaques

No 1T26, o Azzas 2154 atingiu uma geração de caixa operacional de 
R$ 148 milhões, uma conversão de caixa¹ de 57%. 

Melhora significativa em relação ao mesmo período de 2025,
quando a Companhia havia registrado um consumo de R$ 50 milhões.

Crescimento da operação 
internacional da FARM Rio de 
+21% em USD, refletindo o desejo 
pela marca no mundo

A marca Arezzo atingiu 
crescimento de +10%nos canais 
de sell-out, resultado do sucesso 
dos produtos e campanhas

Geração de caixa operacional de
R$ 148 milhões vs. um consumo de 
caixa de  R$ 50,3 milhões no 1T25

Diligência de CAPEX (-27,0%) 
vs. 1T25. Foco nos projetos 
com maior retorno esperado

1. Conversãodo EBITDArecorrentepré IFRSem caixaoperacional;
2. Todosos indicadoressãoapresentadosna visãorecorrente,isto é, excluindoimpactos pontuaise extemporâneos.

Redução de SG&A de 2,8%, 

com destaque para as despesas 
fixas estáveis  (-0,6%) vs. 1T25

O lucro bruto totalizou R$ 1,3 Bi,

-8,6% vs. 1T25. A margem bruta 
foi estável em 54,5%, -0,3 p.p. 
vs. 1T25

A receita bruta foi de R$ 3,1 Bi,

-4,4% vs. 1T25, impactada 

pelos canais de sell- in, 
priorizando reequilíbrio 

da relação sell-out/ sell- in 

do franqueado

Os canais de sell-out 
registraram receita bruta de R$ 
1,6 Bi , -1,5% vs. 1T25.  Nos  
canais de sell- in a receita 
atingiu R$ 1,1 Bi, -10,9% vs. 1T25

Redução de 20 dias no ciclo 
operacional, com destaque para 
a queda em Dias de Estoque 

que reduziu 15 diasvs. 1T25

O EBITDA atingiu R$ 328,5 Mi, 

-23,2% vs. 1T25. A margem 
EBITDA foi de 13,2%, 
-2,7 p.p. vs. 1T25.



Videoconferência 

de Resultados

08 DE MAIO DE 2026
11h (BRASÍLIA) / 10h (US ET)

VIDEOCONFERÊNCIA 
EM PORTUGUÊS 
COM TRADUÇÃO 
SIMULTÂNEA PARA O INGLÊS
https://us06web.zoom.us /j/ 88631042387

PREÇO DA AÇÃO E MARKET CAP - AZZA3
07 DE MAIO DE 2026

PREÇO POR AÇÃO: R$ 22,32
MARKET CAP: R$ 4,6 Bi

https://us06web.zoom.us/
https://us06web.zoom.us/j/
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Principais 
Indicadores
Indicadores financeiros consolidados



31%

42%

16%

11%

1T26

Shoes & Bags Fashion Women

Basic Fashion Men

32%

38%

19%

11%

1T25

Shoes & Bags Fashion Women

Basic Fashion Men

Principais Indicadores
PERFORMANCE DAS BUSINESS UNITS(1)

Shoes & Bags consolida asmarcasArezzo, Schutz, Anacapri,Alexandre Birman,Vanse Vicenza.

Fashion Women consolida as marcas FARM Rio, Animale, NV, Cris Barros, Maria Filó, Carol Bassi,
Fábulae Off Premium.

Fashion Men consolida asmarcasReserva,Oficina, Foxton, ReservaMini, ReservaGo e ReservaInk.

Basic consolida Hering, Hering Kids,Hering Sports, Hering Shoese Hering Intimates.

Outros considera valores alocados à indústria.

Marcas Descontinuadas consolida as receitas das seguintes marcas que não fazem mais parte
do portfólio : Dzarm,ReservaSimples,Reversa,Baw,Alme e TROC.

R$ Milhões 1T25 1T26
1T26 vs.

1T25

Receita Bruta 3.311,8 3.118,8 -5,8%

Marcas Continuadas 3.260,3 3.118,4 -4,4%

Shoes & Bags 1.038,2 967,0 -6,9%

Fashion Women 1.244,5 1.299,9 4,5%

Fashion Men 360,7 349,2 -3,2%

Basic 616,1 502,3 -18,5%

Outros (2) 0,8 0,0 -

Marcas Descontinuadas 51,5 0,4 -99,2%

RECEITA BRUTA POR BUSINESS UNIT

5(1) Apresentamos a receita bruta recorrente e sua abertura em marcas continuadas (por BU) e marcas descontinuadas.
(2) Saldo residual alocado à indústria.



31%

20%

13%

23%

12%

0%

1T26

Lojas próprias E-commerce Franquias

Multimarcas Internacional Outros

31%

19%

14%

25%

11%

1%

1T25

Lojas próprias E-commerce Franquias

Multimarcas Internacional Outros

RECEITA BRUTA POR CANAL

R$ Milhões 1T25 1T26
1T26 vs.

1T25

Receita Bruta 3.311,8 3.118,8 -5,8%

Marcas Continuadas 3.260,3 3.118,4 -4,4%

Sell-Out 1.610,3 1.585,8 -1,5%

Lojas próprias 998,5 973,9 -2,5%

E-commerce 611,8 611,9 0,0%

Sell- In 1.270,6 1.131,7 -10,9%

Franquias 465,9 405,7 -12,9%

Multimarcas 804,7 726,0 -9,8%

Internacional 348,4 386,4 10,9%

Outros (2) (3) 31,0 14,5 -53,2%

Marcas Descontinuadas 51,5 0,4 -99,2%

6

(1) Apresentamos a receita bruta recorrente e sua abertura em marcas continuadas (por canal) e marcas descontinuadas.
(2) Contempla a receita secundária decorrente da venda de matéria-prima, saldo alocado à indústria e outras transações não relevantes.
(3) No 3T25, foram realizadas reclassificações entre canais nas unidades de negócio de Shoes & Bags e Fashion Women, conforme comentado no quadro de cada unidade.

Principais Indicadores
PERFORMANCE DOS CANAIS(1)



R$ Milhões
1T25 

recorrente
1T26  

recorrente

Ў(%) 
recorrente

1T26 vs. 1T25

Receita Bruta 3.311,8 3.118,8 -5,8%

Receita Bruta (Continuadas) 3.260,3 3.118,4 -4,4%

Receita Líquida 2.696,5 2.479,5 -8,0%

CMV (1.219,7) (1.129,2) -7,4%

CMV (ex. D&A) (1.209,2) (1.121,5) -7,3%

CMV (ex. D&A ex. IFRS-16) (1.210,5) (1.122,8) -7,2%

Arrendamento (impacto IFRS-16) 1,3 1,3 0,0%

Depreciação e Amortização (10,5) (7,7) -26,7%

Lucro Bruto 1.476,8 1.350,3 -8,6%

Margem Bruta 54,8% 54,5% -0,3 p.p.

Despesas (1.200,8) (1.169,4) -2,6%

Despesas (ex. D&A) (1.059,6) (1.029,5) -2,8%

(%) Receita Líquida 39,3% 41,5% 2,2 p.p.

Fixas (488,6) (485,9) -0,6%

(%) Receita Líquida 18,1% 19,6% 1,5 p.p.

Variáveis (518,3) (494,8) -4,5%

(%) Receita Líquida 19,2% 20,0% 0,8 p.p.

Eventuais (120,1) (117,4) -2,2%

(%) Receita Líquida 4,5% 4,7% 0,2 p.p.

Arrendamentos (Impacto IFRS-16) 67,4 68,6 1,8% 

(%) Receita Líquida -2,5% -2,8% -0,3 p.p.

Depreciação e Amortização (141,2) (139,9) -0,9%

EBITDA 427,7 328,5 -23,2%

Margem EBITDA 15,9% 13,2% -2,7 p.p.

EBITDA (pré IFRS-16) 359,0 258,6 -28,0%

Margem EBITDA (pré IFRS-16) 13,3% 10,4% -2,9 p.p.

EBIT 276,0 180,9 -34,5%

Resultado Financeiro (157,7) (184,6) 17,1% 

EBT 118,3 (3,7) -103,1%

IR e CSLL (0,6) 67,6 n.a.

Lucro Líquido 117,7 63,9 -45,7%

Margem Líquida 4,4% 2,6% -1,8 p.p.

Indicadores Financeiros
1T26

(i) aŀƛǎ ŘŜǘŀƭƘŜǎ Řƻǎ ǊŜǎǳƭǘŀŘƻǎ ǊŜŎƻǊǊŜƴǘŜǎ ǇƻŘŜƳ ǎŜǊ ŀƴŀƭƛǎŀŘƻǎ ƴƻ !ƴŜȄƻ ƴŀǎ ǎŜœƿŜǎ ŘŜ άLƴŘƛŎŀŘƻǊŜǎ CƛƴŀƴŎŜƛǊƻǎ м¢нсέΤ άwŜŎƻƴŎƛliaœńƻ Řƻ 9.L¢5! wŜŎƻǊǊŜƴǘŜέ Ŝ 
άwŜŎƻƴŎƛƭƛŀœńƻ Řƻ [ǳŎǊƻ [ƝǉǳƛŘƻ wŜŎƻǊǊŜƴǘŜέΦ 

(ii) No 1T26, foram realizadas reclassificações entre linhas de despesas, sem impacto no montante total. Tais ajustes foram refletidos historicamente e tiveram como objetivo 
o aprimoramento da padronização da alocação de despesas em todas as unidades de negócio.
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Unidade de Negócio

Shoes & Bags



15%

23%
25% 25%

11%

1%

1T25

Lojas próprias E-commerce Franquias

Multimarcas Internacional Outros

RECEITA BRUTA POR CANAL ςSHOES & BAGS

R$ Milhões 1T25 1T26
1T26 vs.

1T25

Receita Bruta 1.039,4 967,0 -7,0%

Marcas Continuadas 1.038,2 967,0 -6,9%

Sell-Out 399,5 410,9 2,9%

Lojas Próprias 160,9 173,4 7,8%

E-commerce 238,6 237,5 -0,5%

Sell- In 515,7 439,8 -14,7%

Franquias 260,6 233,6 -10,4%

Multimarcas 255,1 206,2 -19,2%

Internacional 111,5 110,1 -1,3%

Outros (1) 11,5 6,2 -46,1%

Marcas Descontinuadas (2) 1,2 0,0 -100,0%

RECEITA BRUTA POR CANAL

9

Shoes & Bags

(1) Contempla receita secundária referente a venda de matéria-prima e outras transações não relevantes
(2) No 3T25, foi realizado ajuste de alocação das receitas descontinuadas referentes ao primeiro semestre de 2025, sem impacto nareceita total.

18%

25% 24%

21%

11%

1%

1T26

Lojas próprias E-commerce Franquias

Multimarcas Internacional Outros
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Shoes & Bags
MARCA AREZZO CRESCE +10% NOS CANAIS DE SELL - OUT

No 1T26, a unidade de Shoes & Bags registrou receita bruta de R$ 967 ,0 milhões em marcas continuadas, com
dinâmicas distintas entre os canais. Os canais de sell-out apresentaram crescimento, reforçando o desejo pelas
marcas,enquanto os canaisde sell- in registraram queda, refletindo : (i) foco da Companhia no equilíbrio da relação
sell- in/ sell-out da rede de franqueados e (ii) impactos em multimarcas, principalmente, decorrentes do momento
de recomposição da carteira de clientes da marca Vans.

Dentre os principaisdestaques do trimestre :

Å A marca Arezzo cresceu de 10%nos canaisde sell-out vs. 1T25, sobretudo, pelo desempenho das lojaspróprias,
que avançaram 15,6%. O bom desempenho reflete a assertividade do portfólio de produtos e o impacto da
campanha com a SarahJessica Parker. Além disso,a marca atingiu uma aumento de 5 p.p. na da taxa de vendas
a preço cheio, uma evolução relevante na qualidade dasvendas,demonstrando a saúdeda marca.

Å A marca Schutz cresceu 5% em lojas próprias e também 5% no sell-out (SSS) das franquias, demonstrando a
saúdeda suarede.

Å Os canais de sell-out cresceram 2,9%vs. 1T25.

o Em lojas próprias : as marcas Arezzo (+16%), Alexandre Birman (+10%) e Schutz (+5%) foram os destaques
positivos.

o O e-commerce ficou estável (-0,4%) vs. 1T25, com crescimento da Arezzo e leve queda da Schutz, que
trabalhou com menor markdown em relação ao 1T25.

Å Nos canais de sell- in a queda da receita (-14,7%) é explicada:

o Em franquias : (i) pela priorização do reequilíbrio da relação sell- in/ sell-out da rede e (ii) pelo impacto de não
antecipação da coleção Inverno 26.

o Em multimarcas : (i) pela queda da Vans que foi concentrada nesse canal (-42,9%) - a Companhia vem
trabalhando na ativação e recomposição da carteira - a marca atingiu estabilidade da receita nos demais
canaisvs. 1T25 e (ii) pelo ajuste de posicionamento da Schutz, que reduziu suaexposição a multimarcas com
foco em promoção e produtos de logo.
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Shoes & Bags
VANS ςPRIORIDADES ESTRATÉGICAS E PLANO DE AÇÃO

Após um virtuoso ciclo de crescimento (CAGR de 30 %nos últimos 5 anos) e relevante ganho de market share,
devido a questões circunstanciaisda marca, bem como do seu produto core (tênis vulcanizado), a Vans vem
enfrentando desaceleração das vendas no âmbito global, o que se reflete também na sua operação no Brasil.
Os resultados desse decréscimo das vendas estão se alongando por um período maior do que o esperado.

Nos últimos trimestres, iniciamosuma processo de ajuste da operação para obtermos o diagnóstico claro. Uma
iniciativa importante no 1T26 foi a nomeação de um novo diretor responsável pela operação da marca, o qual
possui experiência no mercado de sneakersglobal. Em um plano de reestruturação, que visa retomar a marca
como vetor de crescimento, destacamos as prioridades estratégicas em duas frentes complementares :
modelo de negócio e estratégia comercial.

ÅModelo de Negócio:

(i) novo ciclo de produção com maior participação de fornecedores nacionais;

(ii) segmentação de produtos para maior assertividade nascompras; e

(iii) revisão do formato operacional, visando aumento da conversão de carteira e redução de devoluções.

Å Estratégia Comercial:

(i) ações comerciais omnichannel para acelerar o giro da rede de franquias e o sell-out ;

(ii) segmentação da carteira de clientes multimarcas para abastecimento maisassertivo da rede; e

(iii) ações de proximidade com franqueados e multimarcas.

Com a execução consistente dessas frentes ao longo de 2026 , a Companhia visa construir as bases
necessáriaspara iniciarum novo ciclo de performance positiva da marca.
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Unidade de Negócio

Fashion Women



39%

16%

23%
21%

1T26

Lojas próprias E-commerce

Multimarcas Internacional

Fashion Women

RECEITA BRUTA POR CANAL

13

(1) Contempla receita secundária referente a venda de matéria-prima e outras transações não relevantes. 

(2) No 3T25, foram realizados ajustes de classificação de receitas entre linhas, sem alterar a receita total.

R$ Milhões 1T25 1T26
1T26 vs.

1T25

Receita Bruta 1.244,5 1.299,9 4,5%

Marcas Continuadas 1.244,5 1.299,9 4,5%

Sell-Out 705,7 717,3 1,6%

Lojas Próprias 528,8 512,8 -3,0%

E-commerce 176,9 204,5 15,6%

Sell- In 289,1 305,1 5,5%

Franquias 1,8 5,7 216,7%

Multimarcas 287,3 299,4 4,2%

Internacional 236,9 276,3 16,6%

Outros (1) (2) 12,8 1,2 -90,6%

RECEITA BRUTA POR CANAL ςFASHION WOMEN

42%

14%

23%

19%

1T25

Lojas próprias E-commerce

Multimarcas Internacional
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Fashion Women

A unidade FashionWomen atingiu uma receita bruta de R$ 1,3 bilhão no trimestre, um crescimento de 4,5%

versus a base de crescimento de 27,1%do 1T25, que havia sido impulsionada,principalmente: (i) pela receita

bruta da marca FARM Rio no Brasil (+46,7%) e (ii) pela maior concentração no 1T25 do faturamento das

coleções do primeiro semestre (Inverno e Alto Inverno).

Principaisdestaques do trimestre :

Å A operação internacional da FARM Rio totalizou R$ 276 ,3 milhões no 1T26, um crescimento de 16,6%

(+21,1% em USD) vs. 1T25, consolidando trajetória de expansão global. Por região a operação cresceu

64,8%no EMEA+APAC e 13,6%nos Estados Unidosςpaísonde foi iniciadaa internacionalizaçãoda marca

e que hoje representa 68% da sua receita no exterior . Nos últimos 12 meses, a operação internacional

atingiu uma receita bruta de R$ 1,3 bilhão.

ÅOs canais de sell-out representam 55%da receita dessaunidade e cresceram 1,6%vs. 1T25.

o As marcasCris Barros,MariaFiló e NV foram os destaques de crescimento no trimestre .

o Na visão de faturamento por canal, vemos uma leve queda na receita de lojas próprias e um forte

crescimento no e-commerce . Essa dinâmica é explicada pelo maior volume de produtos entregues

diretamente do centro de distribuição para o domicílio do cliente, ou seja, uma entrega mais eficiente,

com menor volume de produtos saindo de lojas (shipping from store). Em uma ótica de receita pelo

canalem que foi captada, ambos os canais,de loja própria e de e-commerce teriam um crescimento de

um dígito percentual no período.

Å A receita de multimarcas cresce +4,2% vs. 1T25, uma base que havia crescido 56,8%, principalmente,

devido à maior concentração do faturamento dascoleções do primeiro semestre (Inverno e Alto Inverno) e

pela ampliaçãodos showrooms da NV, explorando a avenidade crescimento em multimarcas premium.

CRESCIMENTO INTERNACIONAL FARM RIO DE 21% (USD) NO TRIMESTRE
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Unidade de Negócio

Fashion Men



(1) Contempla receita secundária referente a venda de matéria-prima e outras transações não relevantes

RECEITA BRUTA POR CANAL

Fashion Men

16

R$ Milhões 1T25 1T26
1T26 vs.

1T25

Receita Bruta 388,1 349,3 -10,0%

Marcas Continuadas 360,7 349,2 -3,2%

Sell-Out 257,8 254,4 -1,3%

Lojas Próprias 167,3 171,1 2,3%

E-commerce 90,5 83,3 -8,0%

Sell- In 101,0 91,7 -9,2%

Franquias 32,9 23,1 -29,8%

Multimarcas 68,1 68,6 0,7%

Outros (1) 1,9 3,1 63,2%

Marcas Descontinuadas 27,4 0,1 -99,6%

RECEITA BRUTA POR CANAL ςFASHION MEN

46%

25%

9%

19%

1T25

Lojas próprias E-commerce

Franquias Multimarcas

49%

24%

7%

20%

1T26

Lojas próprias E-commerce

Franquias Multimarcas
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Fashion Men
FOCO CONTÍNUO EM RENTABILIDADE E DESEJO DE MARCA

No trimestre, a receita bruta de marcas continuadas da unidade recuou 3,2%vs. 1T25, uma base comparativa de
+12,6%. Apesar disso, as receitas estão mais sadiasem relação ao 1T25, que ainda era impulsionado por maiores
níveis de descontos e despesas com marketing digital na marca Reserva. No sell- in, a receita foi impactada por
uma redução no sell- in da Reserva,visando ajustar o nível de estoque da rede que, por outro lado, apresentou um
SSSde 8%YoY.

Principaisdestaques do trimestre :

Å A Reserva, marca líder no mercado de vestuário masculino premium, segue com alto nível de desejo e foco na
captura de oportunidades de rentabilidade e ROIC. Embora o sell- in tenha recuado em 12,4%, impactado pelo
ajuste no nível de cobertura de estoques de franqueados, o SSSde sell-out das franquias segue saudável(+8%
vs. 1T25).

Å A Oficina, após um ano de forte crescimento em 2025 , acima de 30 % em todos os canais,apresentou uma
receita em patamar semelhante ao 1T25. O desempenho reflete, principalmente, uma desaceleraçãopontual no
e-commerce, em função de estoques maisbaixos no iníciodo ano e menor intensidade promocional.

Å A Foxton , seguiu com resultado resiliente no 1T26, apresentando crescimento em todos os canais, com
destaque para multimarcas (+27%) e lojas próprias (+11,7%). A marca segue evoluindo de forma consistente,
refletindo a aplicaçãobem-sucedida da metodologia de gestão no segmento masculino.

Å Os canais de sell-out recuaram 1,3%vs. 1T25.

o Lojas próprias cresceram 2,3%, com destaque para marca Foxton, crescendo 11,7%vs. 1T25.

o Ecommerce : -8,0%, impactado por estratégia de redução de promoções, que resultou em menor receita,
porém com redução significativa do custo de aquisiçãode clientes (ad cost).

Å Sell- in: -9,2%vs. 1T25.

o Multimarcas : +0,7%, impulsionado principalmente pelasmarcasFoxton e Oficina.

o Franquias : -29,8%, refletindo ajustesna relação sell- in/ sell-out da rede da Reserva.

o Rede de franquias saudável : apesardo ajuste no sell- in, o sell-out da rede de franquias da Reservacresceu
12%vs. 1T25, evidenciando a solidez operacional e o bom desempenho no ponto de venda.
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Unidade de Negócio

Basic



23%

17%

29%
30%

1T26

Lojas próprias E-commerce

Franquias Multimarcas

RECEITA BRUTA POR CANAL

(1) Contempla receita secundária referente a venda de matéria-prima e outras transações não relevantes.
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R$ Milhões 1T25 1T26
1T26 vs.

1T25

Receita Bruta 639,0 502,6 -21,3%

Marcas Continuadas 616,1 502,3 -18,5%

Sell-Out 247,3 203,2 -17,8%

Lojas Próprias 141,5 116,6 -17,6%

E-commerce 105,8 86,6 -18,1%

Sell- In 364,8 295,1 -19,1%

Franquias 170,6 143,3 -16,0%

Multimarcas 194,2 151,8 -21,8%

Outros (1) 4,0 4,0 0,0%

Marcas Descontinuadas 22,9 0,3 -98,7%

RECEITA BRUTA POR CANAL ςBASIC

Basic

23%

17%

28%

32%

1T25

Lojas próprias E-commerce

Franquias Multimarcas
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Basic

Evolução 
Showroom

Outono
(07/10)

Inverno
Primeiros ajustes

(19/01)

Verão
Modelo ganha corpo

(15/03)

Alto Verão
Hering sincroniza

(05/05)

Modelo de 
atendimento

Showroom único
Showroom 

separado (nacional 
vs. importado)

Showroom 
separado (nacional 

vs. importado)

Showroom 
único

Modelo 
operacional

Rateio
Venda livre para 
nacional e rateio 
para importado

100% venda livre 100% venda livre

Nova estratégia 
de produto

N/A Apenas nacional Full Full

Modelo de 
reatividade

N/A Parcial Full Full

Nova estratégia 
de marketing

N/A Full Full Full

Novos artigos 
chaves

N/A
Jeans, casual 

conforto, teen
Camiseta Brasil, 
polos, estampas

Itens "P.zero", 
vestidos de malha, 

presenteáveis, 
shorts estampado

Showroom de alto verão consolida a virada: de ajustes incrementais para um modelo sincronizado entre produto, 
operação, marketing e atuação em rede.

A unidade Basic (Hering) segue avançando em seu plano de turnaround, em linhacom o planejado.

Ao longo do trimestre, a Hering:

1. Continuou priorizando a normalização dos níveis de estoque da rede, reduzindo a cobertura 8 para 5 meses,
aproximando-se gradualmente do nívelconsiderado saudávelpara uma retomada sustentável do sell- in;

2. Reduziu as vendas de menor qualidade, tais como receita de venda com margem negativa para o canal
multimarcas;

3. Reduziudiasde estoques de 212dias no 1T25 para 164dias no 1T26;

4. Melhorou a geração de caixade R$ 69 milhões no 1T26 versus consumo de R$ 87 milhões no 1T25;

5. A participação de produtos vendidos com desconto no sell-out da rede monomarca (610 lojas) recuou 19% em
relação ao 1T25, refletindo evolução gradual da qualidade das vendas com maior da disciplinapromocional .

6. Já observamos crescimento nasvendas de itens-chave, tais como jeanse polos, em diferentes canais,reforçando a
percepção de que a limitação atual está associadaprincipalmente à disponibilidade de produto e planejamento de
sortimento e não à demanda do consumidor.

Taismovimentos são fundamentais para restaurar a capacidade de crescimento rentável e sustentável do negócio.

Os indicadores operacionais estão evoluindo de forma consistente, conforme esperado no plano de turnaround.

Nos canaisde sell- in, este foi o último trimestre que a Companhia ainda manteve maior intensidade de descontos dada
a necessidade de escoamento de estoques remanescentes.

Segue abaixo o resumo da evolução do modelo de negócios ao longo dos últimos ciclo de sell- in:

EVOLUÇÃO DA REESTRUTURAÇÃO DA HERING
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Basic
PERFORMANCE DO TRIMESTRE

No 1T26, a unidade Basic registrou queda de 18,5% na receita bruta de marcas continuadas vs. 1T25. É
importante destacar que a base comparativa do período anterior havia crescido 19,4%, apoiada por (i) um
contexto de maior cobertura de estoques na rede e (ii) maior intensidade promocional nos canaisde sell- in.

Nos canaisde sell-out, a receita recuou 17,8% versus o 1T25, sobre uma base que havia crescido 32,8% no
mesmo período do ano anterior.

Å A receita de lojas próprias recuou 17,6%: (i) nos últimos 12 meses, a Hering repassou oito lojas para
franqueados e encerrou unidades com performance deficitária; (ii) há um reflexo da pressão de fluxo
associada ao assortment das coleções anteriores, com estabilização observada a partir da entrada da
coleção de inverno.

ÅO e-commerce registrou queda de 18,1%: (i) a queda refletiu os ajustes estruturais, mas importante notar
que o canal teve melhora expressivade rentabilidade, refletindo maior disciplinapromocional, melhora de
mix e racionalização da operação digital; (ii) em março, já foram observados sinais de recuperação nas
vendas de coleção, com crescimento nascategorias de produto novo.

Nos canais de sell- in, o desempenho refletiu a combinação de decisões estruturais associadas à
normalizaçãoda rede e à evolução do modelo operacional da Companhia.

Å A receita de franquias recuou 16,0%, impactada principalmente pela estratégia de normalizaçãodos níveis
de cobertura de estoques da rede franqueada, que vinha operando acima do nível considerado saudável,
além do fechamento líquido de 47 franquias nos últimos 12meses.

Å A receita de multimarcas caiu 21,8%versus o 1T25, sobre uma base comparativa que havia crescido 13,8%
no período anterior, refletindo ajustescomerciais realizadosao longo da reorganização da operação.


