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Vanessa Papini: Bom dia a todos! Obrigada por aguardarem. Sejam bem-vindos a
teleconferéncia do Magalu referente aos resultados trimestrais.

Para aqueles que precisarem de traducdo simultanea, basta clicar no botdo Interpretation
através do icone do globo, na parte inferior da tela e escolher o idioma de preferéncia, inglés
ou portugués. Informamos que este evento estd sendo gravado e serd disponibilizado no
site de Rl da Companhia no endereco ri.magazineluiza.com.br, onde j4 se encontram o
release de resultados e a apresentacdo, ambos nas versdes portugués e inglés. O link para
a apresentacdo em inglés também esta disponivel no chat.

Durante a apresentagéo, todos os participantes estardo com os microfones desabilitados.
Em seguida, daremos inicio a sesséo de perguntas e respostas. Para fazer perguntas,
clique no icone de Q&A na parte inferior de sua tela. Escreva seu nome, empresa e idioma
da pergunta. Ao ser anunciado, uma solicitacao para ativar seu microfone aparecera na tela
e entdo vocé deve ativar o microfone para seguir com a pergunta. As perguntas recebidas
por escrito serdo respondidas posteriormente pelo time de relacdes com investidores.

Gostaria agora de passar a palavra ao Fred Trajano, CEO do Magalu. Por favor, Fred, pode
comegar.

Fred Trajano:

Bom dia a todos. Muito obrigado por participarem do nosso call de resultados referentes
agora ao 1T25. Estou aqui na presenca mais uma vez de toda a Diretoria Executiva, que
agora tem novos integrantes — vou falar sobre isso ao longo da apresentacao.

Eu queria comecar ressaltando aqui aquilo que a gente ja vem falando ha algum tempo,
gue esse ano de 2025 é o ultimo ano do ciclo da construcao do Ecossistema Digital Magalu,
cujo principal objetivo estratégico era tornar o nosso resultado mais resiliente, a prova de
SELIC. Acho que esse tri, ele € um tri muito simbdlico do ponto de vista de mostrar
claramente a evolucdo desse ciclo estratégico, muito em fung¢é@o do fato de que a gente
conseguiu mais um trimestre, o sexto seguido com lucro, apesar de uma alta muito
significativa da SELIC, principalmente dos juros futuros. No 1T, os juros futuros é o juros
gue acaba determinando boa parte da nossa despesa financeira, tanto em fungéo dos
servigcos da divida, mas também de antecipagao de recebiveis, mesmo com um crescimento
médio de 30% - o Roberto Bellissimo vai falar sobre isso mais na sessao dele —, nés
conseguimos mais do que compensar isso com o crescimento de EBITDA, nés batemos
uma margem histérica para o 1T de 8,1%, agora crescimento de 10% no nosso EBITDA,
muito em funcéo da contribuicdo dessas linhas de resultado que a gente criou no ciclo de
ecossistema.

Entédo, ndo s6 o Luizacred, mas todas as operacdes de produtos financeiros contribuiram
significativamente para isso. Vou destacar também o consorcio, 0 Magalu Pagamentos e
outras também subsidiarias. O Ads ja comecou a também reforcar a nossa linha de
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margem, a gente teve o crescimento de receita de servigos, que acho que nédo sé ele como
outras contas do ecossistema acabam entrando nessa conta também. Enfim, a gente teve
uma expanséo de 70 bps aqui, de 0,7 p.p. de margem EBITDA de um tri contra o outro,
mostrando aqui que essas linhas de resultado que a gente construiu ao longo desses anos,
parte vindo de empresas adquiridas, parte vindo de expansdes organicas para fora do core,
estdo contribuindo bastante aqui com a nossa rentabilidade e fazendo com que a gente
consiga abafar o ciclo de alta de juros, o que nos da muita esperanca para quando esse
ciclo finalmente se arrefecer.

Tivemos mais um aumento aqui da SELIC nessa semana, antes de ontem, de 50 bps.
Aparentemente, estamos chegando no final desse ciclo, o que € uma grande noticia, porque
0 n0sso negqcio, quando 0s juros comegarem a cair — e hao precisa nem ser a SELIC, é o
juros futuro —, a conversao de EBITDA em caixa vai ser muito significativa. Entdo, estamos
com um negocio mais resiliente ao pior cenario de SELIC alta, mas a gente continua com
um negécio que quando a SELIC baixar vai se alavancar bastante em todos os aspectos
nesse sentido.

Eu queria destacar o aumento da margem bruta, que vem, como eu falei, de aumento de
receita de servico, mas também no aumento de margem de mercadorias, que a gente pode
enxergar la no balanco, a gente faz essa quebra nas nossas demonstracdes, muito em
funcdo do aumento e repasse de preco, em funcdo, obviamente, do fato que os juros
aumentam, aumenta desconto de recebidos, a gente tem que repassar iSso para preco,
entdo a gente esta muito consistente com o discurso.

Ou seja, € um trimestre que vem pouco depois do fechamento do balan¢o do ano passado,
a gente publicou 8 de margo, se ndo me engano, a nossa Ultima DF, e o discurso & muito
consistente. NGs ja temos um GMV muito alto anual, acima de R$ 67 bilhdes, eu acredito
gue é um GMV suficiente para a gente estar construindo uma operacao mais estavel.

Com relacdo ao crescimento especificamente, a gente, até por essas questdes de estar
mais focado em monetizar o GMV que a gente tem e também, enfim, aumentar a margem
para compensar o aumento do custo de antecipagdo de recebiveis nas categorias core, a
gente acabou optando mais uma vez por aumento de rentabilidade, € uma opcao que a
gente ja tem feito ha alguns trimestres, eu acho que € uma opc¢édo absolutamente condizente
com 0 cenario macro, que ndo é o cenario que vai ficar para sempre, de novo, nés estamos
chegando no final do ciclo de alta de juros, ja € um consenso do mercado isso, e eu vejo
que, obviamente, a partir do momento que a sinalizacéo for mais clara para a gente de que
esses juros vao cair, etc. e tal, obviamente n6s vamos ter muito mais flexibilidade para
reacelerar 0 nosso crescimento.

Mas o importante é que mesmo com o aumento de 0,7 p.p. de margem EBITDA no
trimestre, a gente conseguiu defender bem a nossa venda. N6s ndo abrimos méo de venda,
a gente fez um pouco de trade-off em relacéo a crescimento, principalmente no online, onde
0 impacto de desconto de recebiveis é maior, porque vocé tem mais operacao sem juros e
a penetragdo dos instrumentos de crédito, que sdo mais a prova de juros, por exemplo, o
CDC digital ainda € baixo, o cartdo ainda € baixo, essa penetracdo é menor. Em loja, a loja
€ mais defensavel por isso porque a penetracdo de servicos financeiros € muito alta, entao
no online a gente acaba tendo que repassar mais preco em fungéo do aumento do desconto
de recebiveis. Tem mais operacao de venda sem juros no online do que tem na loja fisica,
€ la que a gente tem que repassar mais preco, obviamente, e por isso, enfim, esse cenario.
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Mas em que pese, tudo isso, aumento de margem, aumento de resultado, a gente conseguir
compensar em lucro operacional todo o aumento de despesa financeira do tri — mais uma
vez, o Beto vai dar um detalhamento melhor desse aumento de despesa financeira —, a
gente conseguiu defender bem o nosso GMV de 6,6 bilhdes e continuamos sendo um dos
lideres em produtos acima de R$1.000,00, tanto no online quanto no off-line. Ou lider, na
verdade, e continuamos ainda com uma base muito grande, uma escala muito significativa
e ainda muito espago para aumentar nossa margem também, independente até de
crescimento. Entdo, chegamos ai na mesma estratégia olhando para frente.

Eu queria destacar especificamente a continuidade do crescimento de lojas. A gente
cresceu 7% mesmas lojas nesse trimestre, vindo de um crescimento de quase 10%
mesmas lojas ho mesmo trimestre do ano anterior, que também tinha ja tido um bom
desempenho no ano retrasado, entédo, a loja vem de crescimento sobre crescimento, e as
lojas fisicas estdo se mostrando extremamente resilientes, positivas. E olha que a gente
tem em loja fisica uma participagdo maior de vendas duraveis, tivemos uma sazao climatica
pior — depois o Fabricio pode detalhar melhor, ndo fez tanto calor como fez no ano passado,
€ mesmo assim a gente teve um crescimento robusto em mesmas lojas em cima de uma
base que ja estava alta —, 0 mercado continua firme, continua forte. Como eu falei, nés nao
temos um problema de demanda, ndo tem um problema de consumo, acho que podemos
avaliar em geral. Eu tenho certeza de que as vendas no varejo vao sair fortes, porque
lembrando que qualquer presséo inflacionaria que possa ter consumo, ela é quase que
totalmente reposta pelos dissidios, mesmo os beneficios sociais tém reposigéo inflacionéria
e até com certo ganho real.

O grande desafio, obviamente, é vocé trabalhar esse cenario de juros altos, impostos e
carga tributaria alta e converter essa venda em resultado, que é exatamente o que a gente
estd fazendo. Mas eu ainda vejo um cenério de venda alta e a loja fisica é uma grande
proxy para isso.

E eu queria destacar a loja fisica, porque loja fisica € um diferencial. A multicanalidade é
um diferencial que nenhum concorrente nosso tem, e a gente esta levando ela para um
novo patamar com a inclusao de lojas fisicas, de empresas do nosso ecossistema. Entao,
dentro do contexto ecossistema Magalu, nés fizemos algumas aquisi¢cdes nesse ciclo, que
sdo aquisicbes de operacdes puramente online. Mas o nosso modelo, 0 nosso grande
diferencial, e a gente venceu no 1P de eletroeletrénico muito em funcéo da possibilidade
de ter estoque em loja, devolucdo em loja, entrega a partir de loja, isso foi sempre um
diferencial para a controladora Magalu. A gente quer levar esse diferencial também para as
empresas do grupo.

No6s abrimos lojas da KaBuM! e da Netshoes, as duas operacdes estdo indo super bem.
Essas lojas foram abertas aqui no ponto da marginal do Tieté. Nés ja fechamos um novo
ponto aqui para essas unidades, que também vai ser um ponto que vai absorver lojas da
Epoca e da Estante Virtual. A nossa ideia é levar essas empresas que viviam puramente
no mundo digital para o0 mundo fisico através de pontos. Tanto a loja da KaBuM! quanto a
loja da Netshoes ndo s6 estdo performando muito bem nos seus pontos fisicos, como
também estdo contribuindo bastante para o resultado da loja do Magalu, que est4 no
mesmo ponto fisico.

Entdo, no ponto que era da Livraria Cultura do Conjunto Nacional, a nossa ideia de ter a
primeira loja, o primeiro espaco fisico do ecossistema Magalu de todo 0 nosso universo,
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com todas as marcas do grupo presentes la fisicamente e com integracdo completa. E eu
tenho certeza de que, enfim, esse sucesso inicial dessas lojas que estdo contribuindo —
lembrando que tanto KaBuM! como o Netshoes contribuiram para o nosso lucro liquido pelo
aumento do EBITDA também nesse trimestre. Com a expansao de lojas fisicas a gente vé
um mercado muito promissor para as duas marcas. Sao negdécios ai que giram em torno de
4,5 a 5 bilhdes/ano, negdcios muito relevantes, lideres em seus segmentos, assim como a
Epoca também. E eu tenho certeza de que a expansdo em loja fisica, a multicanalidade na
pratica para todas as empresas do grupo, vai ajudar o nosso ecossistema a entrar em novo
no patamar.

Entéo, para esse ano do ecossistema, além da questdo da rentabilidade, que a gente tem
mostrado com bastante consisténcia desde o comec¢o do ano passado, ja no sexto trimestre
ja com muitas evidéncias de que o ciclo foi absolutamente bem-sucedido, eu acho que para
esse ultimo ano do ciclo do ecossistema, que é 2025, a presenca fisica dessas marcas do
grupo que eram so online sao fundamentais.

Ainda no contexto do ecossistema, eu queria destacar o0 nosso Ads. Tivemos um
crescimento de 53% da receita de Ads. Todo o foco que a gente teve, o time da Celia
Goldstein, agora aqui na estrutura do André Fatala — vou falar um pouquinho mais sobre
isso para frente —, a gente deu um foco muito grande em melhorar a plataforma, entéo
melhoramos bastante o Click-Through Rate para os anunciantes, aumentamos o add rate,
o fill rate de anudncios, espacos para anuncios dentro de toda a nossa navegacao —
lembrando que a gente tem quase 500 milhdes de visitas em todas as empresas do grupo,
a audiéncia da Netshoes € gigantesca, a audiéncia da KaBuM! é gigantesca, a audiéncia
da Epoca é gigantesca, a mesma coisa para o Magalu.

Muitas vezes a gente s6 olha a audiéncia do Magalu, do aplicativo do Magalu, mas a gente
tem que olhar a audiéncia de todo o ecossistema, porque a plataforma Magalu Ads, a
plataforma da Célinha, a ideia é que a gente faca monetizagdo em todos os canais do grupo.
Obviamente o foco agora é o Magalu, mas a gente pretende expandir. Tivemos parcerias
inéditas com marcas grandes, que ndo sdo marcas que sao sellers do Magalu, por exemplo,
Uber, Mastercard, Zé Delivery. Todas essas marcas investiram aqui nos nossos ativos
digitais no periodo.

E a gente tem, obviamente, também as lojas fisicas para entregar Ads. Os préprios pontos
comerciais fisicos estdo cada vez mais preparados para poder absorver e a nossa visao
também no Ads € uma visdo multicanal. Entdo, o crescimento de 53% da receita de Ads
também ajudou bastante a gente nessa melhoria de 0,7 p.p. de margem EBITDA no
trimestre e na receita de servicos também, que a gente cresceu acima ai da nossa venda.

Acho que um grande destaque, e isso ja vem sendo um fator ja ha algum tempo, é a nossa
operacéo de servicos financeiros. Claro, a gente tem que destacar a Luizacred, que mais
uma vez teve um trimestre muito bom, um return on equity muito bom, acho que operacfes
financeiras em geral elas rodam muito bem em contexto de juro alto, a gente vé que 0s
bancos estdo com bons resultados, etc. e tal, aqui ndo € diferente.

Mas eu queria destacar ndo s6 a Luizacred nesse processo, mas também as outras
operacdes do grupo. O MagaluPay teve mais um trimestre positivo. Uma operacdo menos
divulgada pelo grupo, menos conhecida pelo mercado, o0 nosso consorcio, que faz em torno
de 5 bilhdes de carteira de crédito do ano, teve mais um trimestre muito positivo. Essas
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informagdes também estéo disponiveis no balango, entdo 12 milhdes consorcio, 14 milhdes
MagaluPay, 84 Luizacred, entdo a gente tem ai um lucro liquido total da operacéo no 1T de
R$110 milhdes dessas operacdes financeiras, de novo, num segmento muito bom.

E, ainda, eu acho que a grande oportunidade que esta aqui € uma penetracao altissima no
mundo fisico, que é em torno de um ter¢co da nossa venda, mas uma penetracdo muito
baixa ainda no online, que séo dois ter¢os da nossa venda. Entdo, a gente esté longe ainda
de chegar no nosso limite aqui de crescimento, ndo precisamos nem crescer o GMV
necessariamente para melhorar o crescimento dos negdcios, € s6 a gente aumentar a
penetracdo do online.

E a gente tem, obviamente, algumas novidades aqui, como a nossa IF, que foi aprovada
agora pelo Banco Central, e que alguns dos produtos digitais estdo aqui dentro dessa
estrutura. Enfim, e outros negécios também que a gente pretende aumentar a penetracao
agui no mundo digital.

Eu vou falar um pouquinho dos novos anuncios de estrutura aqui, mas a gente trouxe um
novo CEO para o negdcio, Jorg Friedemann, que vai estar liderando aqui essas iniciativas
estratégicas. Chega num bom momento de resultado e principalmente num momento de
inflexdo estratégica com uma possibilidade enorme da gente ampliar a monetizacdo aqui
da nossa base de clientes e dos nossos canais digitais com os produtos financeiros. Ele vai
estar aqui disponivel para as perguntas também para vocés no final aqui da nossa
apresentacao.

Acho que ainda nesse sentido, a gente comecgou a colher frutos da primeira cloud publica
brasileira global, que é a MagaluCloud. A gente ja virou 40% dos workloads do Magalu para
a MagaluCloud, e mais de 400 pequenas e médias empresas estdo utilizando o servigo. A
gente liberou agora cinco zonas em duas regibes, laténcia 6tima, a gente tem tido uma
excelente performance de economia e custos, varios e Varios posts organicos mesmo, de
clientes elogiando o servico, dizendo que tiveram economias muito significativas.

Acho que com essa vinda agora do Al, as empresas vdo necessariamente, sejam elas
pequenas, médias e grandes, ter que implementar ferramentas e modelos de Al para a
otimizacdo dos seus trabalhos. Quem ndo usar o Al vai perder espaco para quem esta
usando esse Al, e 0 Al vai exigir mais e mais necessidade de computacdo em nuvem, mais
e mais necessidade de fazer isso de maneira barata, de maneira economicamente viavel e
com laténcia baixa. Entdo, acho que todos predicados ai que sdo um diferencial da
MagaluCloud.

Estamos sentindo uma atragdo muito positiva, estamos muito animados. Ela ainda nédo esta
contribuindo tanto aqui para o nosso EBITDA, mas eu tenho certeza absoluta de que ela
vai ser um dos grandes geradores de caixa aqui para o grupo, um dos grandes geradores
de receita aqui para a gente também. Além da economia que ela gera para o préprio Magalu
aqui para as despesas, que sao de centenas de milh6es aqui no nosso negocio.

Enfim, um momento muito positivo, o André Fatala esta aqui também para dar mais coisa,
mais um pilar aqui do ecossistema que tem evoluido muito bem, mais um ponto aqui que
mostra a consisténcia da nossa estratégia.




Magacu

Queria também destacar a MagaLog, como o préximo slide aqui, acho que estamos
evoluindo o nosso fulfilment. Ja sdo 24% dos pedidos de 3P, nho mesmo periodo do ano
passado era 16%, no 1T24. 4.200 sellers. A gente acabou de habilitar mais um CD para o
3P, a gente néo tinha a operacao no Rio Grande do Sul. A gente abriu 0 nosso CD para o
Rio Grande do Sul para a poder receber produtos de sellers também com essa operacdo
que a gente esta bem coberto nas trés principais regides de e-commerce brasileiro — Sul,
sudeste e Nordeste, entdo a gente ja tem operacbes em todos eles — e a ideia agora €
comecar a povoar esses CDs também, principalmente esses do Sul e do Nordeste, na
nossa operacdao de fulfillment. A gente tem um market share muito alto de e-commerce 1P
no Nordeste e no Sul, e com o fulfillment a ideia € que a gente aumente esse market share
do 3P também. Entdo, para nos é um diferencial muito grande.

Lembrando que o nosso fulfillment € multicanal, uma vez que o produto esta dentro, a gente
tem todos os beneficios da multicanalidade, store pick-up e outras vantagens, como, por
exemplo, a logistica reversa multicanal. A gente habilitou agora o0 marketplace para que os
clientes que compram no marketplace possam também devolver os produtos em todos os
lugares do Magalu. Essa funcéo estava limitada para os produtos do 1P. Antes era quase
100% das devolucdes eram feitas nos correios, nas agéncias dos correios, como a grande
maioria dos players de mercado precisa dos correios para devolugéo, e agora todas as lojas
do Magalu estdo habilitadas para fazer devolugdo. E em torno de 50% das entregas,
inclusive do 3P, ja estdo sendo feitas ai nas lojas fisicas do Magalu, o que é um diferencial
muito grande.

No6s temos 1.200 lojas espalhadas por quase todo o territério nacional e isso € um
diferencial muito grande, tem ajudado bastante os nossos niveis de NPS, que continua
evoluindo bastante. A a gente ja esta aqui crescendo 10 pontos de NPS nesse trimestre,
batendo 76 de NPS, sendo aqui operacgéo de lojas e 1P acima de 80 e operacdes de 3P e
70, todas com crescimento muito significativos.

Como vocés sabem, a gente trabalha muito todo ano com um tema. Nao que a gente deixe
de fazer outras coisas, mas a gente sempre tem um foco para o ano e a empresa tem a
disciplina. Entdo nesse ciclo estratégico, no ano passado, 0 nosso foco era retomar o nivel
de servi¢o que encantasse nossos clientes. E a gente aumentou, no ano passado como um
todo, o nosso nivel de servigo. E esse a gente obviamente mantém isso por esse ano com
um NPS muito alto, um NPS aqui nivel global para varejistas, certamente é o maior NPS do
segmento aqui no Brasil. Isso aqui tanto o 1P loja quanto o 3P também.

E para o tema do ano, o nosso foco ele vira agora para a conversao. Entdo, falando um
pouquinho em relacdo ao que a gente esté priorizando esse ano, a gente esta priorizando
voltar ao crescimento da Companhia, mas com a disciplina de fazer isso de maneira a ter
muita efetividade em nossos investimentos em trazer visita. De novo, nés temos quase 500
milhdes de visitas mensais em todos 0s nossos canais digitais, app, e-desk, mobile sites
para todas as marcas do grupo, e a gente vé que tem uma oportunidade muito grande de
aumentar a converséo de visitantes em compra.

Entéo, toda a organizacéo, toda a Companhia esta focada para otimizar cada etapa do
processo, entdo realmente € uma virada muito grande. Depois de trés, quatro anos que a
gente focou exclusivamente em aumento de margem, aumento de eficiéncia, n0s estamos
voltando agora para o crescimento de vendas dentro de um conceito disciplinado de
aumento de conversdo. N&o sair estourando marketing, ndo sair gastando com retornos
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baixos nossos investimentos, mas fazer um aproveitamento. Ou a gente vende a mesma
coisa com menos marketing, ou em lugares que tem espaco a gente vende bem mais com
pouco mais de investimento em marketing. Isso € o aumento de conversdo que a gente
esta olhando. A Companhia mudou esse tema agora a partir do 2T desse ano, entdo todos
estamos mais focados para prazo de entrega. Entdo a gente ja comecgou a investir em
ampliacdo de rotas e mais turnos de CDs trabalhando. Até a despesa com vendas da
Companhia no 1T ja comecgou a sentir os efeitos disso dai. Primeiro, a gente obviamente
cria a rota, reduz o prazo e ai a conversao vem depois.

A gente estd muito focado em preco, entdo trabalhando tanto com sellers quanto com
fornecedores para ter muita competitividade de preco. A gente estava muito focado s6 em
margem, agora a gente quer entregar margem com o melhor preco para o cliente também
e fazendo um trabalho muito forte em conscientizagdo de todos aqui, que a gente precisa
ter a melhor oferta do mercado. Todo o trabalho de experiéncia de navegacéo, melhorar
busca, melhorar recomendagéo, ter mais assertividade também no nosso marketing, entao
modelagens, etc. e tal, e op¢des de pagamento, de novo, uma ampliacdo de opcdes de
pagamento, mistura de op¢Bes de pagamento, o préprio CDC Digital € um instrumento
muito importante para aumentar a conversao de checkout.

Entdo, temos centenas de iniciativas aqui para conversdo. Os relatorios todos da
Companhia estdo mais focados agora ndo s6 no depois do checkout, mas no pré-checkout,
entdo o que o cliente esta visualizando, como que ele esta em relacdo ao mercado. Eu
tenho certeza de que ndés vamos ter um ano que vai render muitos frutos aqui, de um
crescimento de vendas, mas com sustentabilidade de resultados.

Entao, isso é um pouquinho que a gente esta focando para esse ano. Ano passado foi um
ano do Encanta Magalu. A gente teve um ano brilhante do ponto de vista de melhoria dos
indicadores, eu tenho certeza de que no ano de conversdo nds vamos ter um ano também
muito positivo do ponto de vista de aumento de conversdo. E para isso, acho que hoje,
numa operacao tao grande, tdo complexa e tao digital quanto a do Magalu, obviamente a
gente precisava de reforco estrutural. E eu queria reforcar ai, eu sou um lider que tem uma
caracteristica de ter muita longevidade nas suas estruturas de lideranga, eu ndo gosto muito
de mudanca. Entdo eu tenho muitos dos meus diretores, vice-presidentes que comecaram
comigo no meu ciclo quando eu virei presidente em 2016, mas acho que a gente chegou
agora, ja estou completando 10 anos, eu vi a necessidade de a gente fazer algumas
mudancgas aqui na nossa estrutura organizacional.

A maior mudanca que eu fiz desde que eu assumi a presidéncia em 2016, tanto com a
chegada de novas pessoas. Tivemos dois executivos que a gente trouxe e estamos muito
contentes de estarem se juntando ao grupo. O Jorg Friedemann para ser o CEO do
MagaluBank, e o Ricardo Garrido para ser o Diretor Executivo da nossa operacdo de
marketplace. Duas unidades de negdcio extremamente estratégicas para a Companhia. O
Garrido vem aqui de uma experiéncia de nove anos de Amazon, e o Jorg, no setor financeiro
como um todo, mas especialmente nos ultimos trés anos no Nubank. Entédo, a gente esta
bem animado com essa questéo, e nos fizemos também uma mudanga que eu acho que é
muito significativa de estrutura. A gente fundiu as areas de Canais Digitais com Tecnologia
e agora temos uma vice-presidéncia Unica de plataforma sob a lideranca da André Fatala,
gue nosso CTO ha muitos anos, grande responsavel pelo LuizalLabs e pela MagaluCloud.
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E aqui, no meu entendimento de que hoje em dia para ter saltos quanticos e significativos
agui em temas como conversdo para todos aqueles tipos que eu falei, precificacao,
recomendacdo, busca, assertividade de marketing, esses saltos precisam ser saltos
algoritmicos e ndo saltos empiricos e manuais. Entdo, é super importante aqui que as
plataformas tecnolégicas, muitas delas até utilizando modelos sofisticados de inteligéncia
artificial ou modelos de automacdo em geral, precisam, obviamente, de um expertise
tecnoldgico muito grande.

Entdo, nessa mudanca aqui da vice-presidéncia que a gente definiu, as areas de Tecnologia
e as areas de Negdcio vao estar muito mais integradas, uma grande velocidade para a
estrutura e também a filosofia de gestéo. Ela vai ser uma filosofia muito mais de automacgéo
do que de decisbes, que sao decisdes ndo automatizadas, vamos dizer assim, obviamente
automacdo com algoritmos sofisticados, mas é muito para essa linha que a gente esta
tendo. Entdo, eu acredito muito que nos trouxemos as pessoas certas, fizemos as
mudangas organizagfes certas, que vai fazer com que a gente retome aqui, a gente
continue operando aqui crescimento de margem, de lucro bruto, geragédo de valor para o
acionista, mas também, adicionados a isso, retomar um caminho de crescimento,
principalmente nas plataformas online — lembrando que as lojas estdo muito bem — de uma
maneira sustentavel, que é isso que a gente acha importante ai hum cenario que a gente
esté vendo.

Vou passar a palavra para o Beto aqui e depois eu volto antes aqui do Q&A. Muito obrigado.
Roberto Bellissimo:

Obrigado, Fred. Bom dia a todos. Vou, primeiro, passar aqui rapidamente pelos destaques.
Ja falamos das vendas totais de mais de 16 bilhdes no trimestre, crescimento mesmas lojas
de 7%, margem bruta acima do patamar de 30% desde o0 1T, que normalmente é o trimestre
gue tem mais liquidagdes, margem EBITDA também acima de 8%, 8,1% o crescimento de
EBITDA, e um lucro liquido ajustado da ordem de 11 milhdes. O lucro liquido contébil foi da
ordem de 13 milhGes, uma diferenca aqui muito pequena, ndo tivemos nenhuma despesa
ou receita ndo recorrente relevante, os lucros aqui muito parecidos, e terminamos o
trimestre com uma posicao de caixa total e de caixa liquido bastante robusta, caixa total de
6,7 bilhdes.

No proximo slide, a gente mostra a evolucao trimestral para reforcar a consisténcia da nossa
margem EBITDA. Ano passado a gente comegou a margem EBITDA na casa de 7,4, evoluiu
ao longo do ano e esse ano jA comegamos num patamar superior. Um destaque aqui, como
o Fred falou, para o crescimento da receita de servigos, que esse trimestre cresceu entre
4% e 5%, puxada pelo marketplace, pelas comissGes do marketplace, pela plataforma de
Ads e também pela venda de seguros.

Tivemos um aumento na margem de mercadorias também importante, e também destaque
para a expansdo do fulfilment, para o ganho de market share das lojas fisicas, a
rentabilidade do canal de lojas fisicas também crescendo, e o grande destaque de lucro da
Luizacred.

No proximo slide a gente explica um pouco mais a evolu¢cdo da margem EBITDA de 7,4%
ano passado para 8,1%, entdo a margem bruta contribuiu com 0,7 p.p. Destague de novo
para a margem de mercadorias com 0,6 p.p., refletindo o repasse do aumento do CDI para
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0s precgos finais e com isso subindo nossa margem de mercadorias, e a receita de servicos
contribuiu com mais 0,1 p.p. para a margem bruta consolidada.

Nossas despesas operacionais, principalmente gerais e administrativas, ficaram muito
estaveis, assim como ja haviam ficado o ano passado num patamar muito estavel. Esse
trimestre, mais uma vez, ficaram muito estaveis, e as despesas com vendas cresceram um
pouco e, como o Fred falou, foram investimentos que a gente fez principalmente em
aumentar a operacao de fulfilment, aumentar as rotas, entregar cada vez mais rapido, e
isso tende a trazer mais conversao de vendas e mais resultados no futuro.

Em seguida, a gente destaca o resultado da Luizacred, que aumentou muito, contribuindo
aqui com 0,4 p.p., e também a reducdo da PDD, da inadimpléncia, principalmente do CDC,
gue contribuiu com mais 0,2 p.p. no trimestre, chegando ai num total de 8,1% de margem
emitida.

No proximo slide a gente fala um pouco sobre capital de giro. Aqui a gente comega
explicando a variagdo do 1T, que ela € muito sazonal. A variacao aqui da ordem de 1,5
bilhdo no 1T, ela estéa totalmente relacionada ao pagamento de fornecedores, nosso saldo
de fornecedores diminuiu praticamente no mesmo montante. Isso, como vocés sabem, é
bastante sazonal, tende a voltar ao longo do ano, o saldo de fornecedores tende a voltar a
crescer e terminar 0 ano no mesmo patamar do ano passado ou até acima.

E o destaque aqui, que esse sim é mais uma tendéncia de longo prazo, € mais uma vez a
gente reduziu os estoques, melhorou o giro dos estoques, tanto em relacdo a dezembro
guanto em relacdo ao ano passado. E também um destaque muito grande aqui para a
monetizacdo dos impostos, reduzimos aqui novamente o saldo de impostos a recuperar
tanto no trimestre, da ordem de 200 milhdes, quanto em relagcdo ao ano passado, da ordem
de mais de R$ 500 milhdes.

E essa é uma tendéncia que deve continuar ao longo do ano, de forma que o capital de giro
tende a continuar evoluindo ao longo desse ano e melhorar bastante. Assim como melhorou
bastante no passado, esse ano tende a ser melhor ainda. E ai a consequéncia disso tudo
deve se refletir, do lado direito aqui, nas despesas financeiras.

Nesse 1T as despesas financeiras cresceram 27%, principalmente pelo pagamento de
fornecedores sazonal e consequentemente a necessidade de antecipar mais recebiveis
nesse trimestre. A gente aumentou o volume de recebiveis antecipados em relagdo ao
mesmo trimestre do ano passado também. Vale lembrar que a gente tinha feito o aumento
de capital privado no 1T do ano passado, entdo sem o aumento de capital privado esse
ano, o volume de antecipacdo de recebiveis aumentou, e a curva futura de juros passou
praticamente de 11 para 14, aumentando aqui 27% também.

Entéo, basicamente, 0 aumento total das despesas financeiras é consequéncia do aumento
dos juros futuros. Se a gente olhar a despesa com juros de empréstimos e financiamentos,
ela caiu 20% esse trimestre, mesmo com um CDI maior, e ai exatamente em funcéo da
reducdo da divida que a gente fez ano passado. Ano passado a gente reduziu 3 bilhdes de
dividas praticamente, e nos Ultimos 12 meses a gente reduziu 2,1 bilhdes de dividas, entdo
a tendéncia de juros de empréstimos é de diminuir.
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Em seguida eu detalho um pouco o nosso fluxo de caixa total. Entdo, comegando com uma
geracdo de caixa operacional aqui da ordem de 2,4 bilhdes, um patamar praticamente
recorde para esse periodo do ano, lembrando que ano passado a gente teve uma geracao
de caixa operacional também muito forte, convertendo muito EBITDA em geracgéo de caixa
operacional e esse ano a tendéncia deve ser exatamente a mesma.

Depois do fluxo de caixa das operagbes, a gente teve investimentos da ordem de 700
milhdes e 0 pagamento de leasing, a conta de arrendamento mercantil da ordem de 800
milhdes, o que sobra um fluxo de caixa livre de quase R$ 1 bilhdo (R$ 900 milhdes).
Deduzindo a conta de juros do periodo, juros de empréstimos e financiamentos, da ordem
de 600 milhdes, a gente chega num fluxo de caixa aqui ajustado recorrente de 300 milhdes,
que é muito parecido com o0 nosso lucro liquido acumulado nos Udltimos 12 meses, ou seja,
a gente esta convertendo o lucro liquido em geragao de caixa em uma propor¢ao muito alta
também.

Além desse fluxo de caixa, a gente teve dois eventos relativamente nao recorrentes: Um foi
um aporte de capital na Luizacred, principalmente aqui, em quase 600 milhdes; e o
pagamento de divida que explica praticamente toda a variagdo da posic¢ao total de caixa.
Al a gente paga divida, reduz caixa, reduz divida, ndo muda nossa estrutura de capital. Nos
ultimos 12 meses a gente pagou 2,1 bilhdes de divida, incluindo a recompra que a gente
tem feito da 102 emissao de debéntures, que tem negociacdo no mercado secundario. E
vale dizer que o spread da superacéo tem caido bastante, tem convergido para o preco de
face do papel.

Em seguida, antes de falar de estrutura de capital, a gente comunicou semana passada
uma transacdo super emblematica para a gente A gente anunciou uma captacdo de
recursos com a IFC da ordem de 130 milhdes de dblares, em torno de 750 milhdes de reais.
E a primeira transacg&o que a gente faz com a IFC da ordem de US$ 130 milhdes (em torno
de R$ 750 milhdes) e € a primeira transagéo da IFC com uma empresa de varejo brasileira
com essas caracteristicas. Uma operacao de cinco anos, totalmente clean, com dois anos
de caréncia, e é a nossa primeira operacdo também com uma pegada de sustentabilidade,
com compromissos na evolugédo de indicadores de sustentabilidade, especificamente, no
NOSSo caso, a coleta e a reciclagem de produtos eletroeletronicos.

Uma operacao, de novo, muito especial para o Magalu e o uso dos recursos sera destinado
para investimentos em tecnologia. Entdo com essa operagao a gente praticamente garante
todos os investimentos que a gente vai fazer em tecnologia ao longo desse ano e do ano
que vem também, além de aumentar nossa liquidez, nossa estrutura de capital no curto
prazo.

Em seguida, a gente mostra aqui nossa estrutura de capital. A gente, entéo, terminou marco
com 6,7 bilhdes entre caixa aplicada e recebiveis disponiveis, com uma divida bruta de 4,6
bilhdes, isso da um caixa liquido de 2,1 bilhdes. Aqui vale dizer que, em setembro, por
exemplo, essa posicao de 2,1 bilhdes ela era de 1,8 bilh&do, e ai no ultimo trimestre ela sobe,
no 1T do ano seguinte geralmente ela desce em fungéo da sazonalidade do capital de giro,
gue eu expliquei, mas € importante notar aqui que de setembro do ano passado para marco
desse ano a gente aumentou nossa posicao de caixa liquido de 1,8 bilhao para 2,1 bilhées,
ou seja, a gente gerou caixa liquida de R$ 300 milhdes nos Gltimos seis meses.
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Em relacdo a nossa divida de 4,6 bilhdes, ela ja estava totalmente distribuida ao longo de
quatro anos, entdo um perfil jA bem alongado. A gente ja tinha feito um alongamento no
final do ano passado de 2 bilhdes, jogando para 2027 e 2028. Esse més, ainda ndo estédo
nesses numeros, em abril, a gente concluiu e comunicou a emissao da 132 emissao de
debéntures no valor de R$ 1 bilhdo pelo prazo de cinco anos, com trés anos de caréncia e
taxa de juros de 1,7% ao ano. E mais uma belissima operac&o e que, junto com a operacio
do IFC, também aumenta muito nossa liquidez, garante todos 0s recursos para a gente
fazer todos os pagamentos praticamente desse ano e do ano que vem, além de garantir
todo o investimento, como eu comentei, em tecnologia esse ano e o ano que vem também.

Entédo, estamos com uma estrutura de capital mais sdlida ainda, mais robusta ainda, e num
momento muito especial de geracao de caixa também, e com todos esses investimentos ja
garantidos pela operagdo com a IFC, a gente tem a oportunidade de gerar mais caixa
operacional e aumentar a nossa liquidez total.

Enfim, por Ultimo, a gente tem aqui o resultado da Luizacred, que foi um super destague
mais uma vez. Trazendo aqui a operacao da Luizacred, uma carteira de quase 20 bilhdes,
com mais de 6 milhdes de clientes ativos, a inadimpléncia continua caindo de forma
significativa, tanto no curto prazo quanto no longo prazo, o indice de cobertura aumentando
de 148% para 162%, quer dizer, provisdes robustas, conservadoras, € mesmo assim bem
menores do que 0 ano passado, 0 que faz com que a Luizacred tenha aumentado muito o
lucro, tanto pela redugéo da necessidade de provisfes, quanto pela reducéo do custo de
funding depois do aumento de capital, como também pelo crescimento da receita de
servigos, receita total da Luizacred esse trimestre também voltou a crescer em relagao ao
ano passado, fazendo 84 milhdes de lucro liquido e um ROE anualizado de 17%.

Entdo, a Luizacred, mais uma vez, num momento muito especial, super capitalizada e
preparada para acelerar o crescimento em diante.

Com isso, a gente termina as principais mensagens e gostariamos agora de agradecer
novamente a participacéo de todos e iniciar a nossa sessao de perguntas e respostas.

Sessado de Perguntas e Respostas

Vanessa Papini: Iniciaremos agora a sessdo de perguntas e respostas. Para fazer
perguntas, clique no icone de Q&A na parte inferior de sua tela. Escreva seu nome,
empresa e idioma da pergunta para entrar na fila.

Ao ser anunciado, uma solicitagdo para ativar seu microfone aparecera na tela e entdo vocé
deve ativar seu microfone para seguir com a pergunta.

Luiz Guanais, Banco BTG: Bom dia Vanessa, Fred e Beto. Eu tenho duas perguntas aqui
do meu lado. A primeira pergunta, Fred, vocé deu bastante foco na questido da conversao
dentro da plataforma como um indicador que vocés tém olhado cada vez mais a fundo. Eu
gueria entender como é que essa conversao evoluiu ao longo do trimestre e, dentro dos
potenciais que KPIs para vocé alavancar esse indicador, vocé comentou sobre produtos
financeiros, entdo queria explorar também um pouquinho, se vocé pudesse dar detalhe.

E ai uma segunda pergunta em relacdo a dindmica de margens, se vocé poderia comentar
0 espaco para expansao de margem depois de vocés terem batido acima de 8% de margem
EBITDA tanto dentro do e-commerce quanto no varejo fisico. Obrigado.
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Frederico Trajano: Bom dia, Luiz, muito obrigado pela pergunta. Bom, enfim, sobre a pauta
de conversdo, acho que vocé e os analistas ja acompanham bastante a gente aqui, ha
muitos anos, e vocé sabe que todo ano a gente acaba, para o ciclo estratégico da
Companhia, escolhendo um tema que eu acho que é fundamental para aquele momento
do ciclo estratégico.

No ano passado, a gente escolheu a questéo de nivel de servigo, entdo saimos com metas
muito altas de aumento de NPS, porque a gente sentiu que com todo o foco que a gente
tinha tido de monetizacdo e simplificacdo operacional, muito em eficiéncia, mas a gente
precisava melhorar os niveis de servi¢o colocando o nivel do Magalu num nivel histérico —
gue a gente € e sempre foi o0 melhor NPS do mercado — e a gente retomou isso e
conseguimos. Uma vez vencido esse ponto, a gente resolveu olhar para a conversao.

Os ciclos, esses ciclos anuais, eles meio que seguem o calendario americano de balanco,
sabe? E como se a gente usasse o 1T para fazer o planejamento, para fazer a confecgéo
dos indicadores, imagina que agora quase todos os indicadores da Companhia eles séo
indicadores de visualizagdo e nao indicadores pés-compra, entao prazo de entrega eu nao
vejo prazo sO depois que o cliente comprou, estou vendo ele para quem visualizou, e a
mesma coisa serve para tudo. Entdo, a gente melhorou muito os relatérios da Companhia
em relacdo a todos os potenciais fatores que possam ajudar a gente a converter mais visitas
em venda, porque essa eficiéncia vai dar a gente a possibilidade de voltar a crescer com
margem, que acho que esse é o grande desafio no contexto atual da Companhia.

Entdo, tem varias e varias iniciativas que a gente esta explorando para isso. O prazo de
entrega é uma delas. O préprio fulfillment, a conversédo é muito maior para o seller que néao
esta no fulfillment. O preco, tanto do 1P quanto do 3P, entdo acertar os algoritmos para
definicdo de melhor de oferta, os robozinhos automatizados de preco. A mesma coisa custo
de frete, que a gente aumentou muito a cobranca de frete, agora a gente esta fazendo
muitos estudos aqui de ceder frete onde ha conversdo e, enfim, que vocé acaba
economizando o marketing se vocé trabalha com frete menor, por exemplo. Todos os
algoritmos de bidding para marketing nas plataformas — MTA, Multi-touch attribution, testes
de incrementalidade.

Entdo, assim, é uma agenda muito completa que envolve toda a organizacao e ndo sé
marketing, t4? Entdo, desde os departamentos financeiros até o juridico passando por,
como vocé falou ai, as areas de produtos financeiros, porque é uma conversao importante.
Vocé tem a conversao pré-checkout, vocé tem a conversao do carrinho de compra, que
quando vocé esta la no checkout e ai as vezes vocé nao tem limite no cartdo ou vocé néo
tem aprovacgdo, aprovacao porque muitas vezes vocé compra com cartdo, mas a taxa de
aprovacao é baixa por algum problema de informacao, integracdo com a bandeira. Entao,
nés temos, s6 para essa parte que é conversao de checkout, uma série de iniciativas
tocadas aqui, sobretudo pelo time do Jorg, em relacdo & melhoria de taxa de aprovagéo,
ampliacdo dos instrumentos de crédito, de limite, de combinacao de meios de pagamento,
uma série de iniciativas aqui, Luiz, para aumentar a conversao do checkout.

Mas, assim, isso vai desde o tipo de visita que a gente traz, passando por prazo, prego e
culminando no que vocé falou em relacdo ao tipo de pagamento. Entdo, a simples
ampliacdo do CDC Digital que a gente lancou no passado, que € uma das grandes metas
aqui do time da Fintech, ja vai ajudar a gente a converter, porque tem muita gente que nao
tem limite em cartdo. Por exemplo, um cliente que compra com o cartdo do Nubank, muitas
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vezes o limite dele € de R$ 300-400. Muito dificil comprar um produto de R$ 1.000 ou R$
2.000 (primeiro que ndo consegue) sem comprometer todo o limite e ndo usar o cartao para
comprar comida no dia a dia.

Entdo, o CDC Digital € uma maneira de ele ter e conseguir comprar o produto sem consumir
o limite do seu cartdo, por exemplo. Fora isso, vai ter PIX parcelado, mas sdo agendas mais
para frente. Entdo, acho que aqui é uma agenda muito bacana.

E, enfim, Jorg, acho que eu ja vou te passar ai sobre a questdo de penetracdo e de margens
adicionais em funcdo de como vocé estad vendo aqui as possibilidades da Fintech nos
poucos, VOcé comegou a semana, mas nesses dias ai, 0 que vocé ja vé de possibilidades?

Jorg Friedemann: Obrigado, Fred. Bom dia a todos, bom dia, Guanais. Acho que a gente
esta numa posi¢cado muito privilegiada e favoravel nesse momento para crescer e melhorar
a rentabilidade alavancando no ecossistema e catapultando vendas também tanto nas lojas
fisicas quanto no digital. Olhando a estratégia de servicos financeiros como um todo, a
gente obviamente tem o desafio de integrar mais operagéo aproveitando as fortalezas do
ecossistema e aumentar a penetragdo de servicos principalmente no digital.

Mas na posicao favoravel que eu mencionei, a gente tem que lembrar que a gente ja tem
uma infra completa, tanto de core bancéario quanto de processamento, um esquema de
licencas robusto, que permite a gente crescer com eficiéncia, escalabilidade e uma oferta
maior de produtos, e a gente tem toda a matéria-prima que permite alcancar a principalidade
dentro desse ecossistema.

Eu vou mencionar cinco pontos principais que ja foram destacados pelo Fred durante a
apresentacdo, mas eu vejo: A questdo de marca, que traz solidez e credibilidade; a questao
de escala, como o Fred falou durante a apresentagédo, sdo 500 milhdes de visitas, sendo
35 milhdes de clientes que compram recorrentemente no ecossistema; um nivel de servico
recorde, 76 pontos de NPS; a eficiéncia de todo o sistema; a multicanalidade, que é um
diferencial Unico do Magalu, que permite vocé distribuir servigos financeiros em canais
digitais em mais de 1.200 lojas.

Isso tudo deve favorecer a questédo de principalidade ao longo do tempo, que conforme a
gente destacou, tem toda a condi¢do de favorecer as margens ao longo do tempo.

Luiz Guanais Ta 6timo, Jorg, obrigado, Fred. E ai sé um follow-up na segunda pergunta,
Fred, sobre a questdo de margem, se vocé podia comentar 0 espago para expansao com
as iniciativas que tém sido tomadas tanto no e-commerce quanto no varejo fisico.

Frederico Trajano: Eu vejo Luiz, assim, de novo, a gente ndo da guidance, mas assim,
vocé tem percebido que uma boa parte do delta de margem EBITDA gue a gente tem obtido
sdo em funcgao dos produtos financeiros, ndo s6 Luizacred, td? Eu queria destacar de novo
0 Magalu Pagamentos e consorcio. Entdo, vocé pode ver que é muito facil vocé explorar la
nas notas explicativas do balango, que eles tém sido, sem duvida, grandes pontos de
contribuicdo para essa. E eu acho que esta longe do teto pelos dados que o Jorg passa ai
em termos de penetragao.

A penetracdo ainda € muito baixa, tem uma penetracao alta no off, penetra¢éo baixa no on,
e eu tenho certeza de que na gestdo dele a gente vai conseguir reduzir esse gap de
penetracdo no online.
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Luiz Guanais: Excelente Fred, muito obrigado.

Lucca, Banco UBS: Bom dia, pessoal, obrigado por pegar nossas perguntas. Primeiro,
abordando os ganhos de rentabilidade que vocés vém apresentando nos ultimos trimestres,
se vocés pudessem comentar um pouco sobre o quanto desse ganho de margem veio do
mix de canais, entdo da loja fisica ganhando penetracéo, e quanto que de fato veio para
uma melhor rentabilidade dos canais.

E ai se vocés puderem também dividir como que esta evoluindo a margem por canal seria
legal. Eu sei que o release menciona que todos estdo ganhando margem, mas talvez uma
cor no sentido de qual ganhar mais, enfim, algo nesse sentido.

E a segunda sobre a parceria com o Aliexpress. Se vocés pudessem também nos atualizar
sobre a evolugcao da parceria e como ela estd contribuindo para as vendas, seria
interessante. E, além disso, comentar também sobre a possivel expansao da parceria para
a logistica e cloud. Obrigado.

Frederico Trajano: Muito obrigado pela pergunta. Especificamente sobre a questdo de
margem, € um ganho across the board, t4? Entdo, acho que todos os canais tiveram ganho
de margem. Obviamente, no caso do 1P online, como a gente comunicou ao longo do ano
passado, parte desse ganho de margem foi praticamente feito para compensar o aumento
do Difal no ano passado, entédo a gente teve ai 5 p.p. de imposto a mais no 1P e o ganho
de margem foi feito muito para compensar esse aumento de imposto que passou a ter. Mas,
ainda assim, mais do que compensou ele, ndo s6 no Magalu quanto na Netshoes, Epoca e
KaBuM!, todas elas tém operagdes de 1P relevantes, também tem 3P fortes, todas elas tém
operacéo 3P fortes, a Epoca acabou de langar, mas tem também. Mas todas elas tiveram
esse impacto, entdo muito desse ganho, muito do aumento da margem foi também para
compensar esse imposto.

Mas 1P teve ganho de margem, 3P teve bastante, a gente falou bastante, a gente teve
aumentos de take rate, a gente teve mudancas de politicas de bonificacéo de frete ao longo
dos ultimos anos. E loja, enfim, ela vem performando muito bem, muito positivamente e ela
teve um pequeno aumento na participacao no total, que também contribuiu, mas eu acho
que o ganho de margem foi across the board. Todos os canais, todos 0s executivos tinham
como responsabilidade aumentar a margem porque era a estratégia da Companhia como
um todo.

Sobre a Aliexpress, eu também vou chamar o Garrido aqui para contribuir com as suas
colocacgdes, que essa operacao esta agora sob sua responsabilidade.

Ricardo Garrido: Boa, obrigado, Fred. Obrigado, Lucca, pela pergunta. A parceria com a
Aliexpress, a gente comecgou no 4T do ano passado, a gente estd bem feliz com os
resultados até aqui, com o potencial da parceria. Eu acho que nesse inicio de operacao, o
mais importante é garantir a exceléncia dos processos, a garantia de que 0s prazos estao
sendo bem observados, que a integracdo esteja bem feita, e a gente considera que essa
etapa foi concluida com sucesso.

A gente vé que esse tipo de sortimento, que vem através da parceria com a Aliexpress, traz
uma diversificacdo de ofertas muito importante para os nossos clientes, e até aqui a gente
tem sido um sucesso. A gente tem visto que a velocidade de entrega esta bem competitiva

14




Magacu

para uma operacgao de cross border e a medida que a gente tem pegado confianga nisso,
a gente tem integrado mais e mais isso no nosso calendario promocional. Entdo,
tradicionalmente, a gente tem as grandes promoc¢des toda semana, o S6 Amanha, que
entra no domingo as segundas-feiras, a gente tem o Pay Day, que acontece todo més, e
agora a gente tem todo dia 11 o dia internacional em que a gente traz esse sortimento, que
tem vindo através da parceria, para um dia so6 dele ali, com bastante protagonismo.

Entdo, a gente estd bem confiante na parceria e considera que tem muito potencial para
crescimento, inclusive envolvendo outros servicos que a Companhia oferece, mas acho que
por enquanto o foco estd muito mais no e-commerce mesmo.

Lucca: Perfeito, obrigado pelas respostas, pessoal.

Gustavo Senday, XP: Oi, bom dia, pessoal. Obrigado aqui pelo espaco. Tenho duas aqui
do meu lado. A primeira € sobre o fulfilment. Ele j& alcangou 25% a penetragéo do 3P.
Queria entender melhor até onde vocés acham que ele pode chegar em termos de
penetracdo e entender a necessidade de investimento também, o quanto que vocés
precisam investir em termos do P&L para ganhar escala aqui no Full. Entdo, essa é a
primeira pergunta.

A segunda pergunta é sobre o roadmap do Ads. Ele também teve uma expansado grande
agui no trimestre, entdo entender quais sdo0 0s préximos passos aqui para esse ano de
2025 e como ele tem contribuido aqui para a expansdo da conversdo dentro do 3P.
Obrigado.

Frederico Trajano: Eu vou comecgar aqui falando de fulfillment, depois eu passo aqui para
0 André Fatala para falar do roadmap do Ads, ta bom? Bom, sobre o fulfilment, vocé viu
gue a gente saltou de 16% para 24% de participa¢édo no total do Magalu, acho que ele tem
ainda uma representatividade ainda maior nesse ano de conversdo, porque a conversao
daquelas visitas que sao feitas a produtos que estdo nos nossos CDs, de sellers que estédo
nos nossos CDs, ou, enfim, estdo na operacéao de fulfillment, ela é significativamente maior
do que a conversao das visitas feitas para produtos de sellers que nao estao no fulfillment.
Entédo, para nés tem uma importancia muito grande e uma das grandes alavancas para o
aumento de conversao é o aumento da participacao do fulfillment no total.

Entédo, nés estamos trabalhando muito nisso, vocé pode ver no P&L do 1T que uma parte
desses investimentos ja estao sendo feitos, entdo uma parte importante desse aumento de
percentual de despesa com vendas que a gente teve no 1T ndo foi aumento de marketing,
foi aumento de estrutura para a gente poder ter mais CDs, tendo a possibilidade de receber
produtos de fulfillment, entdo CDs |4 no Nordeste para operacao de fulfillment, ampliacdo
de espaco para a gente conseguir ter mais disponibilidade de produtos em CDs regionais,
gue alguns deles estavam sem ociosidade ja. Entdo, continuamos investindo nisso e temos
certeza de que esses investimentos vdo gerar conversdo aqui a partir dos proximos
trimestres.

Entéo, é chave, ndo passo guidance, como vocés bem sabem, mas se a gente olhar esses
24% de patrticipacao hoje e comparar com outras empresas que publicaram a participacéo
de fulfillment, na curva, nés estamos bem na frente do que outras operacdes que
comecaram do zero. A gente praticamente comegou isso ha dois anos, menos de dois anos
até. Entdo, eu acho que é uma operacao que tende a dar muitas alegrias para 0 nosso
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marketplace, para 0os nossos sellers e que vai ajudar muito nesse ano da conversao
tambeém.

Sobre o roadmap do Ads, eu vou passar para o Fatala aqui, e depois, Garrido, se vocé
quiser complementar.

André Fatala: Gustavo, bom dia, obrigado pela pergunta. Referente a parte de roadmap
do Ads, como o Fred falou, a gente teve um crescimento que foi expressivo de receita, de
53%, mas teve muita coisa de melhoria referente a plataforma de Ads. Entdo, para voceé ter
ideia, a gente conseguiu evoluir em 47% o CTR j4, olhando o més de abril comparado ao
Q4 do ano passado, e isso vem muito pelas melhorias de evolugédo que vem acontecendo
dentro da plataforma e dentro da experiéncia geral do cliente, dos nossos canais pelas
integracdes que estdo sendo feitas de Ads.

Entédo, a gente comeca agora a fazer um trabalho de aumentar a densidade de anuncios
dentro da experiéncia do nosso usuario, desde que seja algo que tenha muita relevancia
para entrega, comparado ao que a gente tem de anuncios organicos. Também esta sendo
feito um trabalho grande, o Fred comentou sobre as parcerias com marcas e grandes
anunciantes, isso vai se expandir ao longo do ano. Entdo, essa proximidade maior com
agéncias de publicidade também para construcéo de projetos. A gente tem n&o s6 o grande
volume de visitas nos canais digitais, mas a gente também tem a Lu, que hoje € uma grande
influenciadora ajudando bastante na parte dessas colabs com outras marcas, que tém
trazido oportunidades grandes também para a gente na parte de investimento de Ads.

A outra frente que é importante e o Fred mencionou, a gente vem trabalhando agora forte
para fazer uma integracdo maior da plataforma do Magalu Ads com o que a gente tem de
real estate fisico também, dentro das lojas fisicas. Entdo, a partir de agora, a gente também
vai comecar a fazer com que toda essa parte de operagédo de anuncios dentro do mundo
fisico seja muito mais simples de acontecer e também que ela tenha uma parte de
processos tecnoldgicos bem avancados para isso, para que a gente possa escalar rapido.

Entdo, sdo os principais pontos que a gente tem aqui de roadmap e ainda para trazer e
alavancar o crescimento de Ads na Companhia.

Eu queria passar para o Garrido agora para falar sobre o fulfillment.

Ricardo Garrido: Isso, s6 complementando, Gustavo, aqui sobre a sua pergunta,
complementar o que o Fred disse, vocé perguntou sobre a necessidade de investimentos
para continuar a expansdo do fulfillment e tem um ponto que eu acho que é muito
interessante, € uma particularidade do Magalu, que é a multicanalidade que a gente cita
como diferencial em varias frentes, até em servicos financeiros, que a Jorg falou agora, mas
para o fulfilment a gente ja partiu tendo uma rede de centros de distribui¢édo pelo Brasil todo
gue atendem 1P, e a gente pode entrar em 3P sem necessariamente lancar novos centros
de distribuicdo, ter que construir, etc. Entdo, € um investimento bem menor e vocé pode
notar que, conforme a gente divulga os nossos resultados, e mesmo concorrentes, outras
empresas que tém esse programa de fulfillment, o crescimento € por ondas de expansao.
Ent&o, hoje a gente tem o full em nove CDs dos nossos 21 CDs de 1P, 10 com o de ontem,
do Rio Grande do Sul.
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Ainda tem uma concentracdo bem grande do volume em S&o Paulo, entdo a gente imagina
gue o crescimento para esse ano vai vir da gente avancar o estoque, crescer esse estoque
para os outros CDs. E o outro ponto que é muito interessante é esse negdécio da retirada
em loja. A gente tem hoje dentro dos canais de entrega, gerenciados por nés, quase 30%,
29%, das entregas nesse ultimo més, em marco, foram realizadas com retirada do cliente
na loja, o que permite, obviamente, um canal muito mais barato para a gente, porque vai
para a loja mesmo, e isso permite que a gente tenha aumentado a oferta de frete gratis
dentro do full em 4 p.p. versus o ano anterior.

Entéo, s6 ressaltando um pouco dessa sinergia, do quanto isso permite e potencializa o
crescimento do fulfilment. Obrigado.

Gustavo Senday: Super claro, obrigado, pessoal.

Tales, Safra: Bom dia, Vanessa, bom dia, Fred, bom dia, Beto. Queria explorar um pouco
agui a questdo da demanda. Acho que o Fred comentou no call que ndo esta vendo ela
mais arrefecida, ndo tem um problema, mas eu queria entender por categoria de linha
branca. Eletroeletrdnicos, como vocés estdo vendo essa demanda, como é que esta em
relacé@o ao ciclo de troca, se ja tem um ciclo de troca, faz tempo que ndo tem um boom de
consumo, se ele ta proximo, e como isso se liga ao crédito.

A Luizacred teve um resultado bom, mas a Selic acho que chegou agora, ndo deve mais
subir. Enfim, como é que vocés estdo em relacdo a concessdo de crédito e ao
comportamento dessas safras mais novas que voceés tiveram recentemente? Obrigado.

Fabricio Garcia: Vou comecar aqui. Bom dia, Thales. Sobre a performance das categorias,
das principais categorias do Magalu, a gente esta tendo uma performance bastante boa em
moveis. O mercado de telefonia, ele vem estavel nos Ultimos dois anos, a gente acompanha
0 mercado, a gente ganha share, na verdade. E linha branca esta passando pelo processo
de troca, voceé citou, desde o ano passado, entdo a gente vem tendo uma boa performance
nessa categoria e ela deve ainda se estender por esse ano, que é o cenario que a gente
vem vendo em relagdo as categorias.

E ai com relacao ao crédito, o Jorg vai falar.

Jorg Friedemann: Obrigado. Fabricio. Vou falar e, conforme for, o Beto me complementa
aqui. Claro, a gente sempre vai estar vigilante com o macro e o histérico do Magalu é
sempre ser muito conservador em relagdo a crédito. Acho que, sim, a gente aprovou um
pouco menos nesse Ultimo trimestre, mas acho que seria justo dizer sem mudar
significativamente o apetite de risco. E olhando para diante, a gente vai continuar vigilante,
mas, como o Fred destacou durante a apresentagéo, € um ciclo que parece estar chegando
ao seu final em termos de aperto e a gente continua vendo os indicadores principais se
comportando de maneira muito sélida.

Entdo, o NPL que a gente destacou na Luizacred, ele segue estével tri contra tri apesar de
ter uma sazonalidade negativa histérica no 1T. E uma melhora significativa, de cerca de
130 basis points ano contra ano, isso da para a gente essa confianca para seguir adiante
mesmo nesse ambiente que, do ponto de vista macroecondmico, € um pouco mais
desafiador.

Tales: Ta certo pessoal, obrigado, super claro.
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Irma Sgarz, Banco Goldman Sachs: Boa tarde, bom dia. Obrigada. Eu queria voltar um
pouco na pergunta de fulfilment e queria perguntar sobre o custo unitario de logistica. E
justo pensar que talvez no curto prazo tem subido até um pouco, dado que vocés ampliaram
um pouco a malha? E onde vocés enxergam talvez o ponto de inflexdo, como normalmente
esse ponto de inflexdo precisa também da escala, da venda voltar a crescer.

Eu queria s6 confirmar se vocés estdo dando subsidio para trazer seller para dentro do
fulfillment ou nem tanto.

E ainda na pergunta do fulfillment, talvez s6 para entender um pouco melhor, a ampliagéo
da malha que vocés fizeram foram novos centros que vocés adicionaram l4 no Norte e
Nordeste, pontos de apoio, ou foi também uma parte do investimento para ampliar o nimero
das rotas? E, sim, acho que é isso. Obrigada.

Frederico Trajano: Tudo bem, Irma? Bom dia. Obrigado pela pergunta. Bom, sobre o
fulfilment, como eu falei, a gente tem néo so fulfilment, como, enfim, para a preparacao do
ano da conversao, um dos grandes alavancadores de conversdo é melhoria de prazo de
entrega, ndo so6 aqui na regiao de Sao Paulo, mas no Brasil inteiro. Entdo, a gente ampliou
algumas éareas de armazenagem, entdo a gente adicionou alguns anexos a operacdes
resistentes, a gente aumentou quatro anexos do ano passado para esse ano. A gente
lancou um CD exclusivo também, que é uma proposta nossa aqui, especificamente para
Pernambuco, |a tem uma questéo fiscal importante, que era importante acelerar o processo
l&. Entdo, quatro anexos mais um CD exclusivo para a operacao de fulfillment, que foi o do
1T.

A gente tem certeza de que essas expansfes nds vamos preencher com produtos e sellers,
e uma vez que os produtos estdo aqui e as visitas acontecem nas paginas de produtos que
sao paginas de produtos que tém o fulfillment, a conversao vai aumentar.

Entdo, acho que esse pequeno investimento, que foi bem marginal no 1T, ele vai ser
convertido em venda aqui a partir dos proximos trimestres para a gente ver uma dinamica
extremamente positiva. Estamos trabalhando, além dessa questdo do fulfilment, que a
gente falou, a gente vai trabalhar turnos de CDs e rotas de entrega sabado e domingo.
Especificamente para sexta-feira e finais de semana, a gente estava com um prazo um
pouquinho maior em alguns mercados e a gente resolveu adicionar alguns turnos nos finais
de semana para fazer entregas mais rapidas nos finais de semana. A gente perdia um
pouquinho de share em final de semana em relacdo ao dia de semana, entdo nés estamos
fazendo isso ao longo desse ano. Todas as iniciativas aqui dentro do contexto de
conversao.

Nao temos subsidios de seller para a operacdo de fulfilment, a gente hoje para algumas
operacgBes ndo cobra o servico, mas lembrando que o custo ainda € marginal. A gente teve
anexo, mas em outros CDs eu tinha ociosidade. Entdo, na média aqui, o incremento diario
€ muito pequeno, entdo a gente hoje tem optado por ndo cobrar para aumentar a
participacdo e eventualmente a gente vai fazer as cobrancgas.

Nossa operacgéo é marginalmente muito mais econdmica do que a dos players de mercado,

lembrando que a gente s6 tem um CD exclusivamente para a fulfilment, todos os outros
sdo compartilhados com operacdes de lojas fisicas, entdo vocé compartilha CD, vocé
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compartilha guarita de segurancga, sistema de seguranca, custo fixo de controle de estoque
dos CDs, entdo ele tem muita sinergia no nosso modelo. Vamos ter uma ou outra operagao
especifica, embora que mesmo o CD de Pernambuco é multicanal, entdo também temos
os beneficios aqui de retira loja naquele CD.

Entdo, eu vejo ainda uma operacao que, enfim, tende muito a crescer e vai ser contributiva
também para as margens do resultado, principalmente agora no contexto de ano de
conversao.

Irma Sgarz: Obrigada, ficou claro.

Vitor, Banco Santander: Ola, bom dia Fred, Beto e todo o time. A primeira eu queria
explorar um pouco a relacdo entre crescimento e rentabilidade. Entendo que o foco de
vocés no momento seja mais melhoria de margens, ficando ainda mais resiliente para o
cenario de juros atual, mas o que eu queria entender se vocés enxergam que estao ja se
aproximando de um momento de crescimento um pouco mais forte, buscando maior
alavancagem operacional.

E a segunda é em relagdo ao ambiente competitivo, que é mais especificamente sobre a
entrada do TikTok Shop, que se oficializou ontem no Brasil. Entdo, se vocés puderem
comentar um pouco sobre como enxergam a plataforma e se ja estudam atuar com links de
afiliados, ou até mesmo com parceria, seja ha parte de pagamentos ou logistica, seria
interessante. Obrigado.

Frederico Trajano: Bom dia, obrigado pela pergunta. A gente ndo costuma muito falar de
competidores aqui no call, mas, enfim, em relacdo ao ambiente competitivo, acho que ele
esta razoavelmente estavel, os mesmos players que a gente ja vem enfrentando ja ha
alguns trimestres. Acho que em funcdo das especificidades, mix de categoria, entendendo
bem também como a operacgéo do TikTok funciona fora do Brasil, ja tem uma certa presenca
ai na China e em alguns paises da Asia, eu n&o vejo nenhum tipo de impacto de curto prazo
para 0 nosso negaocio.

Acho que mais um player, mais uma opc¢éao para sellers, ele tende a ter operacdes de tickets
menores, enfim, eu acho que vejo mais como uma oportunidade futura aqui de fazer
parcerias do que propriamente de algum tipo de ameaca.

André Fatala: S6 adicionando, Vitor, a gente vem também conversando com ele, com ele
sobre o TikTok Shops, tem a parte onde o Magalu quer utilizar a integracdo dessa parceria
para que todo 0 nosso catalogo a gente possa utilizar da rede de creators para que eles
possam fazer a divulgacéo dos nossos itens dentro da plataforma e que tenha a experiéncia
mais nativa que o TikTok Shops oferece, entéo ele pode gerar esse anuncio, ja colocar um
link direto de pagamento e isso acontecer por dentro da plataforma.

Entdo, a gente vem conversando com eles, € um modelo que foi utilizado em Estados
Unidos com Amazon e Walmart também, onde a gente pode inclusive controlar bem essa
parte da experiéncia principalmente do processo de checkout. Entdo, tem esse ponto onde
a gente vem explorando esses dois lados, facilitar a parte de criacdo de contetdo através
dos nossos produtos e ajudar nessa divulgacéo da frente de marketing e também facilitar a
experiéncia para o usuario dessa conversao acontecendo dentro da propria plataforma.
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Bob Ford, Bank of America: Muito obrigado. Bom dia a todos. Bem-vindo, Jorg. Fred,
como estdo pensando em posicionamento a longo prazo no e-commerce? Ainda pensam
em ser um everything store ou vé oportunidades em setores especificos que podem
dominar?

E quando vocé considera parceiros estratégicos, ha um papel maior para Alibaba ou espaco
para parceiros adicionais? E, se sim, onde vé oportunidades para preencher lacunas?
Obrigado.

Frederico Trajano: Oi, Bob. Bom dia. Obrigado pela pergunta. Falando um pouquinho aqui
sobre questédo competitiva, sobre posicionamento de longo prazo, assim, obviamente, acho
que até por todos 0s nossos esfor¢cos aqui de construcdo do ecossistema, a gente quer ser
um player, ndo exclusivamente e-commerce, mas omnicanal relevante em varias
categorias. A gente é lider em esporte com o Netshoes, lider em produtos de game com o
KaBuM!, a gente tem uma posi¢éo muito significativa em beleza com a Epoca e também
uma posicao relevante em livros com Estante Virtual.

A gente quer dar agora o diferencial competitivo que o Magalu tem em eletroeletrdnico com
a presenca em lojas fisicas para elas. Ent&o, a gente tem uma estratégia omnichannel, que,
enfim, vocé conhece bastante o grupo ha muito tempo, e 0 omnichannel sempre foi um
diferencial estratégico da Companhia que a gente quer levar para todo o ecossistema.
Entéo, a nossa ideia é continuar fortalecendo essas operacoes.

Lembrando que hoje o Magalu tem o segundo maior também operador de food delivery do
Brasil, que é o Aigfome. O Aigfome esta acelerando bastante, sdo 3 milhées de ordens por
més, e 0 Aigfome esta acelerando bastante o e-commerce local, o hiperlocal, entdo a gente
agora ta saindo s6 de delivery de refeicbes prontas para a ter um foco muito grande em
entregar produtos de varejistas locais.

A gente tentou fazer isso através do Magalu e a gente viu que a melhor maneira era através
da plataforma do Aigfome, que, por sua vez, vai ser integrada no aplicativo do Magalu,
entdo estamos com iniciativas muito grandes de hiperlocalidade via Aigfome e acho que
isso é uma oportunidade enorme ainda néo explorada por nenhuma grande plataforma do
mercado. Entdo, eu vejo ainda muita oportunidade para a gente continuar se elevando
nessas e outras categorias também, e estamos bastante animados aqui com as
possibilidades.

A ideia, sempre lembrando, acho que as vezes, quando a gente olha o Magalu, até porque
a empresa controladora é a propria empresa Magalu, a gente tem que lembrar que a gente
tem ativos que sao ativos... a Netshoes é o maior operadora de esportes da América Latina
e as vezes maior do que operacdes que tém dezenas e centenas de lojas fisicas aqui no
proprio Brasil. A KaBuM! também tem uma representatividade muito significativa no seu
subsegmento, a Epoca também, e eu acho que agora, com a proposta de valor da
multicanalidade para elas, a gente vai ter um diferencial competitivo em relacao aquelas
operacdes que séo online only, que sédo propostas que a gente pode replicar para novas
categorias no futuro.

Enfim, nés vamos explorar todas essas alternativas com muita racionalidade, mas também
com muita consisténcia e persisténcia de longo prazo. Nao € uma corrida de 100 metros, é
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uma maratona. Quando a gente olhava o nosso P&L cinco anos atras, antes do
ecossistema, 100% da minha venda online era do durable goods, hoje é s6 metade.

Entéo, acho que é uma evolucao muito significativa para uma empresa que tinha até entdo
60 anos de operacdo numa Unica categoria. Entdo, eu vejo ai uma oportunidade muito
grande, e de novo, eu gosto do e-commerce multicanal, eu vejo que as fronteiras entre o
fisico e o digital vao ser cada vez menores no futuro. A gente olha o mercado brasileiro,
ainda 85% desse mercado esta em loja fisica, entdo tem uma oportunidade gigantesca,
com todas as evolucdes, todos os gigantismos das operacdes online, eles ainda tém 15%
do negécio.

Entdo, acho que o maior potencial estd na somatéria desses canais, estd na relacao
simbidtica entre esses canais. Entdo aqui esta nessa aposta, estou bem animado, bem
positivo em relacdo as primeiras experiéncias que nés estamos tendo da multicanalidade
dessas novas categorias, acho que elas vao alavancar ainda mais operac¢des que ja sdo
relevantes no mundo online. E, de novo, assim como a loja fisica ajudou o Magalu a ser
lider em durable goods no e-commerce brasileiro, as lojas fisicas vao ajudar essas
operacgOes a serem lideres nessas categorias.

Desculpa, eu nao falei sobre as operacdes online, como do Alibaba. Acho que ai tem
categorias e setores que sao setores de tickets mais baixos, abaixo de R$100,00. Acho que
para nés aqui, nenhuma das nossas operacdes hoje, Epoca, KaBuM!, Netshoes, talvez s6
um pouco hiperlocal da Aigfome, que entram em categorias abaixo de R$100,00, elas sdo
importantes também. Estrategicamente, qualquer parceria que estiver complementando a
nossa oferta nessas categorias abaixo e que ajudem a gente a evoluir e ter alguma
penetracdo aqui relevante e estratégica, sdo muito bem-vindas, como a do AliIExpress.

Nicolas, JP Morgan: Bom dia, Fred, Beto, time. Obrigado por pegar a hossa pergunta. Eu
queria tocar um pouquinho do lado do CDC. Eu queria entender do lado de vocés como
tem sido o apetite, a adocéo e talvez se vocés tém algum target que podem compartilhar
com a gente a um nivel de penetracdo que vocés estdo apontando. E talvez, s6 se vocés
conseguem dividir, seria bem legal entender, quanto que foi a contribuicdo do CDC na
margem bruta agora no tri. Obrigado.

Jorg Friedemann: Obrigado, Nicolas, pela pergunta. Eu vou comecar falando um pouco
da estratégia e depois eu passo para o Beto entrar mais no detalhe da operacéo. A verdade
€ que eu estou aqui ha uma semana e nao tenho ainda todos os detalhes. Falando sobre a
estratégia do produto, € um produto que, ao longo dos Ultimos anos, vem novamente
ganhando relevancia dentro da estratégia financeira do Banco Magalu.

Lembrando que isso também se deve ao sucesso da parceria com o Luizacred, que ocupou
um espaco do CDC anteriormente. A gente esta olhando para a distribuicdo de CDC como
um produto que complementa, como eu mencionei anteriormente, a principalidade. A
expansdo de oferta de produtos ela é importante e ela da mais uma opcao, principalmente
a depender do ticket, para alimentar a converséo do produto, e aqui a gente tem um produto
que vai se favorecer principalmente com a nova licenca de financeira, que ela vai trazer
uma eficiéncia importante para o produto e permitir maior escalabilidade também.

Hoje, o produto, em grande medida, ele é alimentado por um esquema de securitizacao,
entdo acho que vocé tem uma escalabilidade e um ganho potencial. E sem contar a
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alavanca, como a gente mencionou durante a minha primeira pergunta para o Guanais, do
digital. A gente acredita que esse produto, ele tem um fit importante do digital. Se vocé for
pensar em termos de vendas, ele ainda deve ser menos do que 1-2% das nossas vendas
no digital, entdo tem muito espaco para que a gente possa alavanca-lo e, com isso,
principalmente, vocé melhorar as margens e a contribuicdo de uma forma geral.

Eu vou passar agora para o Beto e ele complementa um pouco mais no detalhe.

Roberto Bellissimo: Bom dia, Nicolas. Tudo bem? Sé para complementar um pouco aqui,
de fato, a participacdo do CDC nas lojas fisicas, principalmente, ela foi um pouco menor
nesse trimestre, comparado com o 1T do ano passado. Se vocé olhar até a participacao
total dos nossos meios de pagamentos nas vendas totais, elas ficaram relativamente
estaveis, porque a participacdo do cartdo Luiza aumentou um pouco € 0OCupou um pouco
esse espaco, principalmente a recompra, o cliente comprando mais e gerando mais vendas
nos cartdes.

O CDC, especificamente, a gente reduziu um pouco a aprovacéao de crédito, como o Jorg
falou, marginal, nada muito relevante. O CDC, nisso, a gente reduziu um pouco essa
aprovacgao ao longo do 2S do ano passado, acho que vocés perceberam que o crescimento
da carteira de CDC que a gente divulga no nosso balanco, ele desacelerou um pouco. O
CDC, ele é um produto super rentavel, jA era muito rentavel e agora com uma taxa de
aprovagdo um pouquinho mais conservadora ele esta mais rentavel ainda. Essa
rentabilidade esta hoje dentro do varejo e, como o0 Jorg mencionou, a gente vai em breve
comecar a originar o CDC na nossa nova financeira, e ai vai ser mais rentavel ainda, com
uma carga tributaria bem menor.

Hoje a gente tem a carga tributaria do varejo, acaba pagando ICMS, PIS e COFINS sobre
0s juros, mesmo assim, de novo, ele é um produto super rentavel. Esse trimestre, as safras
novas estdo mais rentaveis ainda porque a inadimpléncia do CDC nessas safras desse ano,
esta muito baixa, muito menor até do que o ano passado, e essa € uma tendéncia. Entao,
acho que é isso.

Eu acho que o efeito — ndo sei se vocé perguntou também, queria dizer também — sobre o
efeito na margem bruta, ele € muito pequeno dado que a gente faz o ajuste a valor presente
de todas as vendas e esses juros, ele é apropriado ao longo do periodo. O maior efeito aqui
gue eu estou me referindo € mais em relacdo a venda em si mesmo e a tendéncia € voltar
a crescer, principalmente dentro da nossa nova financeira. Obrigado, Nicholas.

Nicholas: Beleza, obrigado pessoal.

Felipe, Citi: Bom dia, acho que ja fizeram varias perguntas, queria mais, entdo, pegar um
pouco um update da visdo mais macro. Vocés estavam mais otimistas do que a média,
talvez ai para o consumo, realmente os dados do 1T, na maioria das categorias, tém vindo
positivos, entdo queria mais ver um pouco se houve alguma mudanca nessa visdo olhando
para o resto do ano. Obrigado.

Frederico Trajano: Bom, Felipe, obrigado pela pergunta. Enfim, acho que esses resultados
gue vocé mencionou corroboram aquilo que a gente ja vinha falando, eu particularmente
nos ultimos calls que hoje, enfim, demanda n&o é um problema, porque o poder de compra
de quem é CLT ou de quem recebe beneficio social, ele é protegido com reposicao
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inflacionéria. E ndo é s6 demanda, a gente tem visto que as operacfes de crédito, o
resultado de banco vem forte também porque a inadimpléncia esta controlada.

N&o € s6 a Luizacred que apresentou bons resultados no trimestre, o0 que mostra que nao
existe um problema de renda no Brasil. E uma questio muito basica. Agora, o problema é
que os juros continuam altos, a carga tributéria € alta, € vocé converter vender em resultado,
fazer vendas que tém margem e contribuicdo positiva. Esse é o desafio e é por isso aqui
que o foco da Companhia continua sendo o0 mesmo, de explorar todas as possibilidades de
aumentar a monetizacdo do seu GMV e também um foco muito forte agora em conversao,
que, das duas, uma, ou vai fazer a gente vender mais com um investimento apenas
marginal em marketing, ou vai fazer a gente vender a mesma coisa com menos
investimento de margem, ainda dando possibilidades aqui da gente continuar alavancando
0 nosso resultado.

Entdo, esse é o cenario que se da hoje e, enfim, a gente continua com a mesma viséo, ndo
vejo nada que possa mudar substancialmente essa questdo. Acho bem incorreto qualquer
tipo de avaliagdo e analise de que o Brasil tem um problema de renda, de consumo. Isso
nao é a realidade e a gente esta aqui na ponta, eu tenho muitos colegas que sdo CEOs de
varejo, hoje sou Vice-Presidente do IDV também, do Conselho do IDV, entdo ndo estou
vendo esse problema de renda de que as vezes a gente |1é na imprensa.

Vanessa Papini: Encerramos neste momento a sessao de perguntas e respostas. Gostaria
de passar a palavra para o Frederico Trajano para as consideracdes finais. Por favor, Fred,
pode prosseguir.

Frederico Trajano: Eu queria mais uma vez agradecer a todos pela presenca no nosso
call de resultados, a todos 0s meus colegas aqui e equipe Magalu por ela entrega de mais
um excelente resultado no 1T. Muito obrigado.

Vanessa Papini: A teleconferéncia do Magalu esta encerrada. O time de Rela¢gdes com
Investidores esta a disposicdo para responder as demais dividas e questdes. Agradecemos
a participacao de todos e tenham um bom-dia.
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