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AZZAS

2154

No 1T26, o Azzas 2154 atingiu uma gerag¢ao de caixa operacional de
R$ 148 milhdes, uma conversao de caixa'de 57%.

Melhora significativa em relagdo ao mesmo periodo de 2025,
quando a Companhia havia registrado um consumo de R$ 50 milhdes.

- Principais Indicadores e Destaques

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

-4,4%vs. 1725, impactada Os canais de sell-out
. . registraram receita bruta de R$
pelos canais de sell-in, I:I

- 0,
priorizando reequilibrio 16Bi, -1,5%vs. 17125. Nos

darelacs l-out/sell-i canais de sell-in a receita
arelagao sell-out/sell-in atingiu R$ 1,1Bi, -10,9% vs. 1725
do franqueado

B

Crescimento da operacao
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

2N

a
=
=

Reducdo de SG&A de 2,8%,
com destaque para as despesas
fixas estaveis (-0,6%) vs.1T25

&)

Reducao de 20 dias no ciclo
-23,2%vs. 1T25. Amargem operacional, com destaque para
EBITDA foide 13,2%, a quedaem Dias de Estoque

O EBITDA atingiu R$ 328,5 Mi, |:|
-2,7 p.p. vs. 1T25. que reduziu 15 dias vs. 1T25

=g

O lucro bruto totalizou R$ 1,3 Bi,
-8,6% vs. 1T25. Amargem bruta
foi estavelem 54,5%, -0,3 p.p.
vs. 1T25

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

Geracgdao de caixa operacional de
R$ 148 milhdes vs. um consumo de
caixade R$ 50,3 milhdesno1T25

ooao

i@

1. Conversao do EBITDA recorrente pré IFRS em caixa operacional;
2. Todos os indicadores sao apresentados na Vvisao recorrente, isto €, excluindo impactos pontuais e extemporaneos.
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Principais Indicadores

PERFORMANCE DAS BUSINESS UNITS ®

Shoes & Bags consolida as marcas Arezzo, Schutz, Anacapri, Alexandre Birman, Vans e Vicenza.

Fashion Women consolida as marcas FARM Rio, Animale, NV, Cris Barros, Maria Filo, Carol Bass;,
Fabula e Off Premium.

Fashion Men consolida as marcas Reserva, Oficina, Foxton, Reserva Mini, Reserva Go e Reserva Ink.
Basic consolida Hering, Hering Kids, Hering Sports, Hering Shoes e Hering Intimates.

Outros considera valores alocados a industria.

Marcas Descontinuadas consolida as receitas das seguintes marcas que nao fazem mais parte
do portfdlio: Dzarm, Reserva Simples, Reversa, Baw, Aime e TROC.

R$ Milhdes 1T12T62\'§'>S.
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®® 0,8 0,0 -
Marcas Descontinuadas 515 0,4 -99,2%

RECEITA BRUTA POR BUSINESS UNIT

1T25 1T26

38% 42%

19%
16%

1% 1%

m Shoes & Bags  m Fashion Women m Shoes & Bags = Fashion Women

Basic Fashion Men Basic Fashion Men

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



Principais Indicadores

PERFORMANCE DOS CANAIS®

2154

a 1T26 vs.

R$ Milhdes 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 proprias 998,5 9739 -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 @™ 31,0 14,5 -53,2%
Marcas Descontinuadas 515 0,4 -99,2%

RECEITABRUTA POR CANAL
1T25 1T26
31% 3%
&)
25% 23%
14% 13% 1%
N%
1% 0%
m | ojas proprias  m E-commerce Franquias m | ojas proprias  m E-commerce Franquias

Multimarcas m Internacional = Outros

Multimarcas m Internacional = Outros

(1)  Apresentamos a receita bruta recorrente e sua abertura em marcas continuadas (por canal) e marcas descontinuadas.
(2) Contempla a receita secundaria decorrente da venda de matéria-prima, saldo alocado a indlstria e outras transa¢des n&o relevantes.
(3) No3T25, foram realizadas reclassificagdes entre canais nas unidades de negdcio de Shoes & Bags e Fashion Women, conforme comentado no quadro de cada unidade.
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Indicadores Financeiros
1T26

V (0
R$ Milhdes recgfzn te recgfgn te rec);Er/;)nte
1T26 vs. 1T25
Receita Bruta 3.31,8 3.118,8 -5,8%
Receita Bruta (Continuadas) 3.260,3 3.118,4 -4,4%
Receita Liquida 2.696,5 2.479,5 -8,0%
cCMV (1.219,7) (1.129,2) -7,4%
CMV (ex. D&A) (1.209,2) (1121,5) -7.3%
CMV (ex. D&A ex. IFRS-16) (1.210,5) (1122,8) -7.2%
Arrendamento (impacto IFRS-16) 13 1,3 0,0%
Depreciagdo e Amortizagdo (10,5) (7.7) -26,7%
Lucro Bruto 1.476,8 1.350,3 -8,6%
Margem Bruta 54,8% 54,5% -0,3p.p.
Despesas (1.200,8) (1.169,4) -2,6%
Despesas (ex. D&A) (1.059,6) (1.029,5) -2,8%
(%) Receita Liquida 39,3% 41,5% 2,2 p.p.
Fixas (488,6) (485,9) -0,6%
(%) Receita Liquida 18,1% 19,6% 1.5p.p.
Variaveis (518,3) (494,8) -4,5%
(%) Receita Liquida 19,2% 20,0% O,8p.p.
Eventuais (120,1) m7z,4) -2,2%
(%) Receita Liquida 4,5% 4,7% 0,2p.p.
Arrendamentos (Impacto IFRS-16) 67,4 68,6 1,8%
(%) Receita Liquida -2,5% -2,8% -0,3p.p.
Depreciagdo e Amortizagao (141,2) (139,9) -0,9%
EBITDA 427,7 3285 -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% -2,9p.p.
EBIT 276,0 180,9 -34,5%
Resultado Financeiro (057,7) (184,6) 17 1%
EBT 18,3 (3,7) -103,1%
IRe CSLL (0,6) 67,6 n.a.
Lucro Liquido 17,7 63,9 -45,7%
Margem Liquida 4.4% 2,6% -1.8p.p.
() Mais detalhes dos resultados recorrentes podem ser analisados no Anexo nas segdes de ‘Indicadores Financeiros 1T26"; “Reconciliagio do EBITDA Recorrente” e
"Reconciliagio do Lucro Liquido Recorrente”.
(i) NolT26, foram realizadas reclassificacdes entre linhas de despesas, sem impacto no montante total. Tais ajustes foram refletidos historicamente e tiveram como objetivo

o aprimoramento da padronizagdo da alocagao de despesas em todas as unidades de negocio.
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Unidade de Negdcio

Shoes & Bags



Shoes & Bags

RECEITA BRUTA POR CANAL - SHOES & BAGS

R$ Milhdes

2154

Receita Bruta
Marcas Continuadas
Sell-Out
Lojas Proprias
E-commerce
Sell-In
Franquias
Multimarcas
Internacional
Outros®

Marcas Descontinuadas®

1.039,4
1.038,2

399,5
160,9
238,6
515,7
260,6
2551
m,5
1,5
1,2

967,0
967,0
410,9
173,4
237,5
439,8
233,6
206,2
10,1
6,2
0,0

RECEITABRUTA POR CANAL

125

25% 25%

23%

1%

1%

I
m | ojas proprias = E-commerce Franquias
Multimarcas m Internacional m Outros

m |_ojas proprias

1126

25% 24%

Multimarcas m Internacional

21%

m E-commerce

(1) Contempla receita secundaria referente a venda de matéria-prima e outras transagdes ndo relevantes
(2) No3T25, foirealizado ajuste de alocacgéo das receitas descontinuadas referentes ao primeiro semestre de 2025, sem impacto na receita total.

AREZZO SCHUTZ ANACAPRI ¢ [iian  MARS.  Vieensa)

-7,0%
-6,9%
2,9%
7,8%
-0,5%
-14,7%
-10,4%
-19,2%
-1,3%
-46,1%
-100,0%

1%

1%

Franquias
m 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 milhdes em marcas continuadas, com
dindmicas distintas entre os canais. Os canais de sell-out apresentaram crescimento, reforcando o desejo pelas
marcas, enquanto os canais de sell-in registraram queda, refletindo: (i) foco da Companhia no equilibrio da relagdo
sell-in/sell-out da rede de franqueados e (ii) impactos em multimarcas, principalmente, decorrentes do momento
de recomposicao da carteira de clientes da marca Vans.

Dentre os principais destaques do trimestre:

A A marca Arezzo cresceu de 10% nos canais de sell-out vs. 1T25, sobretudo, pelo desempenho das lojas proprias,
que avangaram 15,6%. O bom desempenho reflete a assertividade do portfélio de produtos e o impacto da
campanha com a Sarah Jessica Parker. Além disso, a marca atingiu uma aumento de 5 p.p. na da taxa de vendas
a prego cheio, uma evolugao relevante na qualidade das vendas, demonstrando a salde da marca.

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

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

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

0 O e-commerce ficou estavel (-0,4%) vs. 1125, com crescimento da Arezzo e leve queda da Schutz, que
trabalhou com menor markdown em relagdo ao 1T25.

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

o Em franquias: (i) pela priorizagdo do reequilibrio da relagdo sell-in/sell-out da rede e (ii) pelo impacto de ndo
antecipagao da cole¢ao Inverno 26.

0 Em multimarcas: (i) pela queda da Vans que foi concentrada nesse canal (-42,9%) - a Companhia vem
trabalhando na ativagdo e recomposicao da carteira - a marca atingiu estabilidade da receita nos demais
canais vs. 1T25 e (ii) pelo ajuste de posicionamento da Schutz, que reduziu sua exposi¢cao a multimarcas com
foco em promocao e produtos de logo.

SCHUTZ

AREZZ(Q SCGHUTZ ANACAPRI r:i[irian  MAWS  yacenza) 10
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Shoes & Bags

VANS - PRIORIDADES ESTRATEGICAS E PLANO DE ACAO

Apds um virtuoso ciclo de crescimento (CAGR de 30% nos Ultimos 5 anos) e relevante ganho de market share,
devido a questdes circunstanciais da marca, bem como do seu produto core (ténis vulcanizado), a Vans vem
enfrentando desaceleracao das vendas no ambito global, o que se reflete também na sua operag¢ao no Brasil.
Os resultados desse decréscimo das vendas estao se alongando por um periodo maior do que o esperado.

Nos ultimos trimestres, iniciamos uma processo de ajuste da operag¢ao para obtermos o diagnodstico claro. Uma
iniciativa importante no 1T26 foi a nomeagao de um novo diretor responsavel pela operacdao da marca, o qual
possui experiéncia no mercado de sneakers global. Em um plano de reestruturacao, que visa retomar a marca
como vetor de crescimento, destacamos as prioridades estratégicas em duas frentes complementares:
modelo de negdcio e estratégia comercial.

A Modelo de Negdécio:

(i) novo ciclo de produgdo com maior participacdo de fornecedores nacionais;
(i) segmentacao de produtos para maior assertividade nas compras; e
(iii) revisdo do formato operacional, visando aumento da conversao de carteira e reducdo de devolugdes.

A Estratégia Comercial:

(i) acdes comerciais omnichannel para acelerar o giro da rede de franquias e o sell-out;
(i) segmentagado da carteira de clientes multimarcas para abastecimento mais assertivo darede; e
(iii) acdes de proximidade com franqueados e multimarcas.

Com a execucdo consistente dessas frentes ao longo de 2026, a Companhia visa construir as bases
necessdarias para iniciar um novo ciclo de performance positiva da marca.

AREZZ(O SGHUTZ ANACAPRI rfinian  VBNS,  Vicenza) 1
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Fashion Women

RECEITA BRUTA POR CANAL - FASHION WOMEN

R$ MilhGes fTeovs
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 Préprias 528.,8 512,8 -3,0%
E-commerce 176,9 2045 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® @ 12,8 12 -90,6%

RECEITABRUTA POR CANAL

125 1T26

42%
39%

23% 23%
21%
19% ’
] . y
m Lojas proprias m E-commerce m Lojas proprias m E-commerce
Multimarcas m Internacional Multimarcas = Internacional

(1) Contempla receita secundaria referente a venda de matéria-prima e outras transagdes nao relevantes.

(2) No3T25, foram realizados ajustes de classificagdo de receitas entre linhas, sem alterar a receita total.

FARMRIC ANIMALL IV cris BARROS CAROLBASS MARIA ffbula OFFPREMIUM ANMELICNC 13
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Fashion Women

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

A unidade Fashion Women atingiu uma receita bruta de R$ 1,3 bilhdo no trimestre, um crescimento de 4,5%
versus a base de crescimento de 27,1% do 1725, que havia sido impulsionada, principalmente: (i) pela receita
bruta da marca FARM Rio no Brasil (+46,7%) e (ii) pela maior concentracao no 1T25 do faturamento das
colecdes do primeiro semestre (Inverno e Alto Inverno).

Principais destaques do trimestre:

A A operac¢do internacional da FARM Rio totalizou R$ 276,3 milhdes no 1T26, um crescimento de 16,6%
(+21,1% em USD) vs. 1T25, consolidando trajetdria de expansao global. Por regidao a operacao cresceu
64,8% no EMEA+APAC e 13,6% nos Estados Unidos - pais onde foi iniciada a internacionaliza¢do da marca
e que hoje representa 68% da sua receita no exterior. Nos Ultimos 12 meses, a operagao internacional
atingiu uma receita bruta de R$ 1,3 bilhdo.

A Os canais de sell-out representam 55% da receita dessa unidade e cresceram1,6% vs. 1T25.
0 As marcas Cris Barros, Maria Filé e NV foram os destaques de crescimento no trimestre.

0 Na visdo de faturamento por canal, vemos uma leve queda na receita de lojas proprias e um forte
crescimento no e-commerce. Essa dindmica é explicada pelo maior volume de produtos entregues
diretamente do centro de distribuicao para o domicilio do cliente, ou seja, uma entrega mais eficiente,
com menor volume de produtos saindo de lojas (shipping from store). Em uma oética de receita pelo
canal em que foi captada, ambos os canais, de loja prépria e de e-commerce teriam um crescimento de
um digito percentual no periodo.

A A receita de multimarcas cresce +4,2% vs. 1T25, uma base que havia crescido 56,8%, principalmente,
devido a maior concentracao do faturamento das cole¢des do primeiro semestre (Inverno e Alto Inverno) e
pela ampliagdo dos showrooms da NV, explorando a avenida de crescimento em multimarcas premium.

FARMRIC ANIMALE NIV ©RIS BARRDS CAROL BASS MARIA #Ffibula OFFPREMIUM AHIMELI RO
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Fashion Men

RECEITA BRUTA POR CANAL - FASHION MEN

R$ Milhdes Tee v
Receita Bruta 388,1 3493 -10,0%
Marcas Continuadas 360,7 349,2 -3,2%
Sell-Out 257,8 2544 -1,3%
Lojas Proprias 1673 1711 2,3%
E-commerce 90,5 83,3 -8,0%
Sell-In 101,0 91,7 -9,2%
Franquias 329 23,1 -29,8%
Multimarcas 68,1 68,6 0,7%
Outros® 19 31 63,2%
Marcas Descontinuadas 27,4 0,1 -99,6%

RECEITA BRUTA POR CANAL

125 1T26

46%
49%

20%
9%
7%
m | ojas proprias m E-commerce m | ojas proprias m E-commerce
Franquias Multimarcas Franquias Multimarcas

(1) Contempla receita secundaria referente a venda de matéria-prima e outras transagdes nao relevantes

Reserval. ReservaiGo Pt Oficina L 14 INK.
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Fashion Men

FOCO CONTINUO 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 estdo mais sadias em relagdo ao 1T25, que ainda era impulsionado por maiores
niveis de descontos e despesas com marketing digital na marca Reserva. No sell-in, a receita foi impactada por

uma reducao no sell-in da Reserva, visando ajustar o nivel de estoque da rede que, por outro lado, apresentou um
SSSde 8% YoY.

Principais destaques do trimestre:

A A Reserva, marca lider no mercado de vestuario masculino premium, segue com alto nivel 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 nivel de cobertura de estoques de franqueados, o SSS de sell-out das franquias segue saudavel (+8%
vs. 1T25).

A A Oficina, apés 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 desaceleragdo pontual no
e-commerce, em fun¢do de estoques mais baixos no inicio do ano e menor intensidade promocional.

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

A Os canais de sell-out recuaram 1,3% vs. 1T25.
0 Lojas proprias cresceram 2,3%, com destaque para marca Foxton, crescendo 11,7% vs. 1TT25.

0 Ecommerce: -8,0%, impactado por estratégia de reducao de promogdes, que resultou em menor receita,
porém com reducao significativa do custo de aquisicao de clientes (ad cost).

A Sell-in:-9,2%vs. 1T25.
0 Multimarcas: +0,7%, impulsionado principalmente pelas marcas Foxton e Oficina.
o0 Franquias: -29,8%, refletindo ajustes na relacdo sell-in/sell-out da rede da Reserva.

0 Rede de franquias saudavel: apesar do ajuste no sell-in, o sell-out da rede de franquias da Reserva cresceu
12% vs. 1T25, evidenciando a solidez operacional e o bom desempenho no ponto de venda.

L forte

ReseRrval ReservarGo ™piite. Oficina’ L% INK. 17
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Basic

RECEITA BRUTA POR CANAL - BASIC

R$ Milhdes
Receita Bruta 639,0 502,6 -21,3%
Marcas Continuadas 616,1 502,3 -18,5%
Sell-Out 2473 203,2 -17,8%
Lojas Proprias 141,5 16,6 -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® 4,0 4,0 0,0%
Marcas Descontinuadas 229 0,3 -98,7%

RECEITA BRUTA POR CANAL

125 1T26

32% 30%
29%
28%

239 23%

m |_ojas proprias m E-commerce m | ojas proprias m E-commerce

Franquias Multimarcas Franquias Multimarcas

(1) Contempla receita secundaria referente a venda de matéria-prima e outras transagdes nao relevantes.

HERING HERINGKIDS HERINGINTIMATES HERING SPORTS
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Basic

EVOLUGCAO DA REESTRUTURACAO DA HERING

A unidade Basic (Hering) segue avancando em seu plano de turnaround, em linha com o planejado.
Ao longo do trimestre, a Hering:

1. Continuou priorizando a normalizagdo dos niveis de estoque da rede, reduzindo a cobertura 8 para 5 meses,
aproximando-se gradualmente do nivel considerado saudavel para uma retomada sustentavel do sell-in;

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

3. Reduziu dias de estoques de 212 dias no 1T25 para 164 dias no 1T26;
Melhorou a geragdo de caixa de R$ 69 milhdes no 1T26 versus consumo de R$ 87 milhdes no 1T25;

5. A participagao de produtos vendidos com desconto no sell-out da rede monomarca (610 lojas) recuou 19% em
relacdo ao 1T25, refletindo evolugdo gradual da qualidade das vendas com maior da disciplina promocional.

6. Jaobservamos crescimento nas vendas de itens-chave, tais como jeans e polos, em diferentes canais, reforcando a
percepgao de que a limitacdo atual esta associada principalmente a disponibilidade de produto e planejamento de
sortimento e ndo a demanda do consumidor.

Tais movimentos sdo fundamentais para restaurar a capacidade de crescimento rentavel e sustentavel do negdcio.
Os indicadores operacionais estdo evoluindo de forma consistente, conforme esperado no plano de turnaround.

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

Segue abaixo o resumo da evolugao do modelo de negocios ao longo dos ultimos ciclo de sell-in:

Evolucdo Outono Inverno Verao Alto Verao
Showroom (07/10) Primeiros ajustes Modelo ganha corpo Hering sincroniza
(19/01) (15/03) (05/05)
Modelo de - Showroom Showroom Showroom
dimento Showroom unico separgdo (nacional separgdo (nacional 4nico
aten vs. importado) vs. importado)

Venda livre para

Modelo | Rateio nacional e rateio 100% venda livre 100% venda livre
operaciona para importado
Nova estrategia N/A Apenas nacional Full Full
de produto
Modelo de
. N/A Parcial Full Full
reatividade / areia ! ’
Nova estre?tegla N/A Full Full Full
de marketing
Itens "P.zero",
Novos artigos N/A Jeans, casual Camiseta Brasil, vestidos de malha,
chaves conforto, teen polos, estampas presenteaveis,
shorts estampado

Showroom de alto verdo consolida a virada: de ajustes incrementais para um modelo sincronizado entre produto,
operacao, marketing e atuagao em rede.
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