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Vanessa Papini: Bom dia a todos. Obrigada por aguardarem, sejam bem-vindos a
teleconferéncia do Magalu referente aos resultados do quarto trimestre de 2021.

Para aqueles que precisarem de traducdo simultanea, basta clicar no botao
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 sera disponibilizado no site de
RI da companhia, no endereco ri.magazineluiza.com.br, onde ja se encontram o
release resultados e a apresentagéo, ambas as versdes portugués e inglés. O link
para a apresentacdo em inglés também esta disponivel no chat.

Durante a apresentacdo, todos os participantes estardo com o0s microfones
desabilitados. Em seguida, daremos inicio a sessdo de Perguntas e Respostas.
Para fazer perguntas, cligue no icone Q&A na parte inferior da 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 seu microfone e seguir
com a pergunta. As perguntas recebidas por escrito serdo respondidas
posteriormente pelo time de Rela¢cdes com Investidores.

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

Frederico Trajano: Bom dia a todos, muito obrigado por participarem do nosso call
de resultados referente ao quarto trimestre 2021 e 0 ano como um todo também.
Estou aqui mais uma vez na presencga dos nossos diretores executivos, que estarao
disponiveis aqui para responder as perguntas no final da nossa apresentacao. Hoje,
além da minha apresentacdo, a nossa Gerente de RI, Vanessa Papini, vai fazer a
parte dos resultados. Infelizmente o pai do Roberto Bellissimo, nosso CFO, faleceu
ontem, nossa solidariedade, nossos sentimentos para ele e para a familia dele. Hoje
a Vanessa vai estar fazendo o papel dele e também participando do Q&A no final.

Bom, em 2019, depois de concluir o mais bem-sucedido processo de transformacéo
digital de uma empresa brasileira, a gente iniciou um novo ciclo estratégico baseado
na construcao do marketplace multicanal, que seria a porta de entrada para milhares
de varejistas analégicos para o mundo digital, fazer exatamente com esses
varejistas aquilo que nos fizemos para o Magalu: transmitir a nossa tecnologia,
transmitir o nosso no know-how e conhecimento para que essas empresas
pudessem ser bem-sucedidas no mundo digital também.
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Essa estratégia envolvia também a diversificacdo de receitas e ampliacdo radical
de base de produtos, que a gente chama de “tem Magalu”, em servicos também
oferecidos para os nossos mais de 37 milhdes de clientes ativos, e a gente fez varias
aquisicbes e muitos investimentos organicos também para atingir esse objetivo.
Passados trés anos do inicio deste ciclo estratégico, sendo dois deles marcados por
uma pandemia que afetou o mundo todo, mas também o Brasil, a gente considera
gue temos muitos nUmeros a comemorar, que a gente esta cumprindo aquilo que a
gente prometeu em relacdo a execucdo e implementacdo dessa estratégia e,
melhor, que a gente tem muito ainda por fazer para os préximos anos.

Eu vou dividir alguns desses nimeros com vocés e um pouco do progresso dessa
implementacdo desses ciclos estratégicos, que acho que corroboram bem aquilo
que eu estou falando nesse inicio: primeiro, € Obvio, eu queria destacar o
crescimento, né. De novo, mesmo com dois anos de pandemia, quando a gente
compara o valor que a gente atingiu de GMV total incluindo lojas fisicas e online a
gente chegou a R$56 bilhdes de GMV no ano de 2021, o dobro do ano de 2019, um
crescimento de 28% em relacdo a 2020, entdo ja com 71% de participacao no e-
commerce no ano como um todo. Obviamente, um dos grandes motores de
crescimento tem sido o online, a gente dobrou o GMV total, mas a gente triplicou a
venda do e-commerce de 2019 para 2021, vendemos mais de 200 milhdes de itens
em todo o ecossistema do Magalu, enfim, e conseguimos ai crescer 39% mesmo
sobre uma base muito alta de crescimento, nGs Somos o varejista que mais cresceu
no primeiro ano da pandemia, tinha crescido 130%, mesmo sobre essa base
altissimo a gente cresceu 39% no ano de 2021, ou seja, conseguimos ai mais uma
vez, reforgando, triplicar esse nimero em relagédo a 2019, e dentro do online o foco
nosso, como eu falei, no inicio da nossa apresentacéo, foi o marketplace, a gente
quadruplicou o marketplace em relacdo a 2019 saindo de 3 para 13 bi de GMV,
crescendo ai 69% no ano de 2021 sobre um crescimento ja exponencial de 156%
no ano de 2020 sobre 19.

Enfim, nimeros ai muito robustos que colocam a empresa num outro patamar de
escala tdo importantes ai tanto para o mundo digital quanto para boa parte das
categorias que a gente trabalha.

Pode passar, por favor. Acho que em relagdo ao marketplace, eu queria destacar
um fato histérico também. Agora no més de fevereiro, depois apenas cinco anos de
seu langcamento, o marketplace, o GMV do marketplace, j4 superou o faturamento
de lojas fisicas, ta? Entéo, a participacéo dele no GMV total da companhia ja € maior
do que as lojas fisicas. Lembrando que, primeiro, fevereiro foi um més que a gente
reprecificou tabelas de preco para seller e ainda assim a gente teve um
desempenho muito positivo, com crescimento acima do mercado ai no que diz
respeito a marketplace com margens muito melhores no canal marketplace do que
a gente apresentou, a gente encontrou nos anos anteriores, que eram anos estavam
obviamente com muito mais competitividade, algumas plataformas até néao
cobrando fees de sellers e também fazendo frete gratis, etc., entdo a gente
conseguiu, mesmo com a reprecificagcdo em fevereiro, atingir ai um volume de GMV
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maior do que o faturamento de lojas fisicas e também que lojas fisicas no més de
fevereiro performou melhor do que no quarto tri do ano passado. Entéo, realmente
meéritos ai para uma estratégia que vem dando certo. E eu vou detalhar um
pouquinho de tudo que a gente tem feito ai para gerar esse crescimento destacado
ai num canal tdo importante para esse ciclo estratégico nosso, que € o marketplace.

Pode passar, por favor. Acho que a gente obviamente tem se destacado bastante
na adicdo de novos sellers. Eu vou detalhar um pouquinho isso mais para frente,
mas a gente saiu ai de 26.000 sellers para 160.000 sellers, fechando ai hoje
160.000 sellers, adicao ai de 40.000 sellers do primeiro tri, 45 milhdes de ofertas ai
para o nosso total de ofertas e a gente chegou a mais de 61 milhdes de ofertas
diversificando também a linha de produtos, ticket médio oferecido para o cliente,
mas eu vou detalhar bastante também a base geografica e o perfil de sellers que a
gente esta adicionando porque a gente tem uma estratégia dentro do nosso
marketplace diferente da maior parte dos players de mercado, e eu acho que é
importante a gente sempre reforcar e reprecificar.

Como eu falei, n6s temos o foco no seller digital, mas nés temos um foco muito
grande no seller analdgico, td? A gente criou, no inicio da pandemia, uma plataforma
muito adequada e totalmente focada em sellers analdgicos, que € o Parceiro
Magalu, uma plataforma com um stack tecnolégico completo que envolve faturador
online, gestao de estoque, gestdo de entregas, € um stack muito diferente daquele
stack que um seller digital nativo precisa. E para vocés terem uma ideia, no ano
passado, 80% dos sellers que a gente adicionou na plataforma vieram do Parceiro
Magalu, ou seja, sdo sellers anal6gicos que passaram através do nosSso
marketplace multicanal a poder oferecer os seus produtos, que estdo no seus
pontos fisicos, para clientes no mundo inteiro através do mundo digital. Esse
namero tende a crescer daqui para frente, vou falar também a importancia das lojas
fisicas na atracédo desses sellers.

Um ponto interessante é que os sellers do Parceiro Magalu eles também tém um
perfil diferente de mix de produtos. Hoje a grande maioria dos produtos que estao
entrando sédo produtos de cauda longa, ndo de categorias tradicionais.

Com outro destaque, o proximo slide, por favor, que esses sellers também nos déo
— e diferente da boa parte do mercado de marketplace — duas caracteristicas
diferentes, mas a principal delas é a gente tem uma base geografica muito
pulverizada, a gente esta desconcentrando os sellers brasileiros da regido de Séo
Paulo e trazendo sellers de todas as partes do Brasil para oferecer os seus produtos
para os clientes do Magalu, que também estdo espalhados em todo o Brasil, e ai
tendo uma equacdo logistica para tickets menores que é uma equacao logistica que
funciona, porque o Brasil uma logistica centralizada de tickets baixos vocé nunca
vai conseguir ter economics, itens de R$40-R$30 de ticket médio saindo do Sudeste
para o Nordeste vocé nunca vai conseguir rentabilizar plataformas que tenham essa
caracteristica, sempre vao ser plataformas com margem de contribuicdo negativa
porque a participacéo do frete no GMV total e no take rate ela vai ser altissima.
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A gente esta conseguindo desconcentrar bases geograficas e desconcentrar o ticket
médio nessas bases geogréficas, tornando ai uma estratégia de crescimento do
nosso marketplace descentralizada, sustentavel, que a gente acredita que tera cada
vez mais economics positivos, ai 0 més de fevereiro € um bom exemplo de como a
gente esta o walking the talk nesse sentido.

Pode passar, por favor. Um destaque importante é que ja a maior parte, 56%, dos
clientes novos do Magalu vieram do marketplace, entdo o marketplace, além de
tudo, tem ajudado também o Magalu a conquistar clientes que antes ndo eram
clientes da plataforma, clientes que ndo compravam os produtos core da
companhia, os produtos 1P da companhia. Entéo, a maioria dos clientes novos que
estdo entrando na plataforma, exatamente 56%, vem do marketplace.

Pode passar. Acho que uma das ac¢les que a gente tem conseguido melhorar
significativamente o volume de vendas do marketplace e também como eu vou falar
a taxa de conversao, foram todos os investimentos logisticos que a gente fez a partir
do ano de 2021. Fizemos até um follow-on, cujo objetivo era ampliar o nosso
capacity logistico, a gente saiu de 31 bases logisticas, incluindo crossdockings e
CDs exclusivos de logistica, para 272, bem acima do guidance que a gente passou
no follow-on e também a area de armazenagem total da companhia saiu de 150.000
m2 para 1.390.000 m2, ampliando significativamente, e também ampliamos muito a
malha de cobertura da nossa logistica propria.

Fizemos trés aquisi¢cdes: GFL, Sode, e ja tinhamos feito a Logbee, para ampliar a
participacdo da frota prépria no Magalu Entregas e a participacdo do Magalu
Entregas total do GMV do 3P.

Pode passar, por favor. Alguns nimeros aqui para compartilhar com vocés. 80% de
todos os pedidos 3P do Magalu o ano passado passaram pelo Magalu Entregas e
quase gue a totalidade desses pedidos passaram pela malha prépria do Magalu.
Entdo, a dependéncia dos Correios ou de transportadoras terceiras diminuiu
drasticamente no ano passado e isso gerou dois fatores muito positivos: o primeiro,
a gente aumentou bastante a entrega em até dois dias, de 18% para 30% no ano
passado, significativamente, e isso ampliou também a taxa de conversédo do 3P, 0
ano passado o 3P a taxa de conversao aumentou significativos 50% em relacéo a
2020.

Vale destacar que, quando o cliente compra um produto na plataforma, ele compra
produto de 3P e um produto de 1P também, né, vamos lembrar que para o cliente
0 importante € comprar uma mercadoria com preco bom e que ela chegue rapido
para o consumidor. A gente tem no 1P ja um nivel de servico muito acima da média
do mercado e 78% das entregas no 1P em até 48 horas. Entdo, a gente esta agora
melhorando a participacdo de entrega rapida na venda do 3P também, mas no 1P,
gue ja € uma parte representativa da experiéncia que os clientes ttm com a nossa
plataforma, a gente ja tem 78% dos pedidos entregue em até 2 horas, e ndo é a toa
que a gente tem um ou o melhor NPS do Brasil e a Gnica empresa que tem é RA
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mil em todas as classificacbes do Reclame Aqui. Lembrando que a gente nédo
mistura 3P com 1P no Reclame Aqui, a gente tem a RA mil para... a gente mistura
1P e 3P no Reclame Aqui, né, entdo a gente tem RA mil mesmo com o 3P dentro
da categoria, e nds tivemos um crescimento do NPS no 3P de 10 pontos percentuais
também, muito significativo para isso. E estamos também desenvolvendo a entrega
ultrarrapida, que € o Ship-from-Seller, entrega em até 24 horas, mais de 1.000
sellers j& fizeram adesdo a essa modalidade de entrega muito em funcdo dos
Nnossos investimentos ai na Sode e mais de 21 capitais estdo com essa cobertura.

Pode passar, por favor. Eu queria destacar bastante o papel da loja fisica no nosso
marketplace. Ela, que ja foi o grande diferencial do nosso crescimento e do fato de
a gente ter atingido a lideranca no 1P, porque 45% de toda a venda do 1P passa
pela loja fisica seja por ship-from-store ou retira loja, ela tem se tornado o grande
diferencial do nosso 3P, por isso que eu falo que o nosso marketplace € um
marketplace multicanal. O ano passado a gente ressignificou mais uma vez a loja
fisica e ela tem se tornado um instrumento importantissimo tanto para oS n0ssos
clientes quanto para 0os nossos sellers que interagem com o0 nosso marketplace,
com a nossa plataforma.

Eu queria destacar dois pontos: o primeiro ponto, pode passar, por favor, € a
transformacao das lojas em Agéncia Magalu, hoje 400 lojas se transformaram em
Agéncias Magalu, e os sellers locais que a propria loja traz para o ecossistema do
Magalu eles podem fazer o drop-off de mercadorias ao invés de uma agéncia dos
Correios numa agéncia. A gente compartilhou na carta da administracao alguns
resultados desses sellers, nds temos quase 10.000 sellers que estdo usando as
Agéncias Magalu como seu principal ponto de postagem de produtos quando eles
vendem no universo Magalu, o crescimento de vendas deles é mais de 150% e
queda do custo de frete em relacéo as opc¢des tradicionais é mais de 50% de queda
de custo de frete.

As lojas também sdo pontos de retirada por 3P, entdo nds temos mais de 1.100
lojas habilitadas para retirar a loja 3P e quase 15% de tudo que a gente vendeu no
3P foi retirado em loja. Ou seja, aquele diferencial que fez do Magalu lider e uma
referéncia no 1P do Magalu estd sendo transportado também para o mundo do
marketplace. A gente queria enfatizar a importancia de que a loja hoje é muito mais
do que um ponto de venda, ela também € um ponto logistico ndo s6 para o 1P como
para 0 marketplace também, além de ponto de servico para cliente, venda de
produtos financeiros, ela € muito mais do que um ponto de venda.

Eu costumo dizer assim, as lojas, mesmo se todas forem breakeven, nds estaremos
felizes porque a gente tera 1.500 pontos de coleta, e as vezes mais porque a gente
vai abrir mais, gratuitos. Entdo, ela tem um papel mais importante. E importante a
gente entender que esse papel evoluiu, se transformou e se tornou um diferencial
da companhia. Eu queria lembrar também que 50.000 dos sellers que entraram na
plataforma entraram em funcéo dos servigcos de hunting da equipe de loja também.
Entdo, um dos grandes responsaveis pelo crescimento de base de sellers no ano
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passado foi a equipe de loja fisica, um time muito aguerrido e que esta encarando
a Magalu com uma empresa multicanal e ndo como uma empresa apenas de um
ponto de venda de loja fisica.

Pode passar, por favor. E eu queria detalhar que, embora — e a gente vai detalhar
iSSO um pouco mais para frente — todas as dificuldades ai, principalmente do ultimo
trimestre, a gente conseguiu manter no ano como um todo o faturamento das lojas
até maior do que 2019, a gente cresceu 6% em relacéo a 2020, que ja tinha crescido
1% em relacdo a 2019. Entdo, as lojas fisicas a gente tem continuado ganhado
market share e elas tém os faturamentos no ano como um todo se provou resiliente
e a gente ainda acredita que, passado a ciclicalidade do momento, o faturamento
vai voltar. Mas, de novo, ela tem um papel que vai além de gerar margem de
contribuicdo para o negécio, ela tem um papel importante para todo o ecossistema.

Pode passar. E agora eu queria destacar um pouquinho o segundo ponto. Eu falei
bastante do marketplace multicanal, agora eu queria destacar todo aquele ponto
importante que eu falei no comeco da nossa conversa da diversificagdo de receitas
e da entrada de novas categorias e também de novas linhas de receitas de servicos
agui no nosso resultado. Fizemos uma série de aquisicdes, uma cerca de 20
aquisicdes ao longo desses ultimos dois anos principalmente, algumas feitas antes
desse periodo, como Netshoes e Epoca, e a gente esta abrindo um nimero que a
gente nao tinha aberto para o mercado ainda, que é para mostrar claramente que,
embora a gente tenha sim ido muito bem nas categorias de bens duraveis e
tomamos a lideranga do setor nos ultimos dois anos, demoramos seis décadas para
ser lider em bens duraveis, nossos desafios de diversificacdo de categorias estao
indo muito bem, e é importante a gente dar luz a isso e a gente dar visibilidade a
iSsO0.

Hoje essas categorias de calda longa, que nédo séo as categorias tradicionais,
representaram cerca de 20 bi, sendo que aqui nesse nimero eu tenho o nimero de
KaBuM anualizado, a gente vai comentar mais sobre isso depois, ta? Mas é 45%
das vendas do online j& vindo de novas categorias, setores como moda, esporte
com destaque, casa, moveis, decoracdo, acessoérios periféricos, beleza, food
delivery, mercado, automotivo, entdo todas as categorias ai que estdo crescendo
bastante mostrando que o nossos esforgos tanto com marketplace quanto com as
empresas que estdo chegando para o grupo e trazendo também 1P estdo sendo
bem-sucedidos, com um detalhe que também eu queria ressaltar que as aquisi¢des,
além de contribuir com top line e com essa diversificacdo de categoria, estdo
contribuindo também positivamente com o bottom line, entdo a gente tem sido muito
bem-sucedido de trazer empresas para 0 grupo que ajudam a gente a expandir o
GMV, fontes de receita, mas que vao ajudar também a empresa a rentabilizar o seu
negaocio.

E eu queria destacar que todas elas estdo é ou em linha ou acima das previsées
originais de quando a gente comprou. A estratégia de aquisicédo ja esta colhendo




Magawu

frutos e os numeros corroboram isso que eu estou afirmando aqui na nossa
apresentacao.

Eu vou citar uma so para ilustrar um pouquinho do que esta falando. Queria comecar
com a KaBuM. A KaBuM ela é a cacula aqui do grupo, embora a gente anunciou a
aguisicdo em julho, a gente s6 conseguiu incorporar ao nosso balango a partir de
15 de novembro, entéo ela vai estar full, os 4 bi de GMV da KaBuM e o resultado
da KaBuM vai ser incorporada neste ano de 2022, mas € uma empresa que a gente
falou aqui no call que € a Disneylandia dos gamers, 4 bilhdes de GMV em 2021,
lucro de 300 milhées, uma operacéo absolutamente eficiente com clientes que sao
fanaticos pela companhia, 2 milhdes de clientes, sendo que quase 70% desses
clientes nunca compraram no ecossistema Magalu antes, ta? Entéo, ela traz uma
base de clientes nova, diferente, fiel e uma base de categorias que esta crescendo
exponencialmente no mundo, que € a categoria de games, que € um sortimento
totalmente complementar ao do Magalu, sao acessorios de informatica, acessorios
que as pessoas compram principalmente para a pratica de games, mas néo s0, tem
gente que compara acessorios de informatica para fazer mineragdo de bitcoin, e a
KaBuM incorpora 20.000 itens de sortimento.

Entdo, é uma operacdo rentavel, eficiente, com uma base de clientes fiel que vai
agregar e a gente ainda vai fazer muito e construir muito conjuntamente nesse
universo do publico gamer. Assim, tenho certeza que vai ser uma aquisicao
extremamente bem-sucedida, como foi, por exemplo, a aquisicdo da Netshoes, e a
gente esta comemorando aqui recordes de resultado — proximo slide, por favor —
nesse universo de life style que a gente agregou, principalmente a compra da
Netshoes, a Netshoes teve recordes no ano passado, GMV de 4 bi em 2021, ela
deu o maior lucro da historia, 135 milhdes de lucro, ja colhendo os frutos da
integracdo com o universo Magalu, integracdo de back office, integracdo de
logistica, retira loja, uma série de vantagens que ela sozinha nao tinha integrado ao
ecossistema de Magalu, ela incorporou e a gente conseguiu reduzir o SG&A, fora a
gestdo obviamente da equipe, que foi muito boa. Ela adiciona 250.000 itens de
sortimento e 7 milhdes de clientes ativos, uma base fiel e um dos principais canais
de esporte do Brasil com uma participacao de visita organica altissima, mostrando
ai a forca de uma das principais marcas do e-commerce brasileiro. Vendemos mais
de 10 milhdes de pares de calgcados esportivos no ano passado e 1 milhdo de
camisas de times de futebol e somos responsaveis por gerenciar boa parte das lojas
de clubes, que séo lojas proprias dos clubes, a gente gerencia as lojas desses
clubes.

Como um bénus, uma opcionalidade da Netshoes, veio a Zattini, um dos principais
canais de venda de moda do Brasil e também toda uma equipe que trouxe o know-
how e que a gente também, com a Silvia, também trouxe uma equipe nova aqui
para trabalhar uma das categorias que tem maior potencial de crescimento no e-
commerce brasileiro, a gente atingiu no ano passado 1 bi de GMV em moda no
Magalu, 170% de crescimento em relagdo ao ano anterior, temos mais de 300
marcas disponiveis. Eu queria destacar o marketplace de moda, 55% do GMV de

7




Magawu

moda no ano passado ja4 foi feito por 3P, ta? Entdo, 30.000 sellers foram
incorporados ai a plataforma do Magalu de moda, alguns do Parceiro Magalu, outros
vieram com a aquisicdo da Netshoes e da Zattini, a gente tem ampliado bastante a
base de sellers especializados e também de fabricas via hub, que foi para 8 polos
industriais no ano passado e a gente tem varias fabricas conectadas agora
diretamente no nosso e-commerce fazendo D2C. Entdo, também a linha de moda
tem crescido com bastante destaque, a gente estd muito confiante que nés vamos
continuar com um trend ai superpositivo, jA somos um dos lideres ai em moda e
vamos continuar com crescimento acima da média do mercado.

E outro destaque grande do ano passado em todos os sentidos foi a Epoca e a
categoria de beleza, 1 bi de GMV o0 ano passado incluindo ai o faturamento da
Epoca e o que a gente venda de beleza no Magalu, 60% de crescimento year-on-
year, 3 pontos de ganho de share na categoria, ja € um dos lideres da categoria, se
n&o a lider, e também lucrativa e rentavel. Entdo, Netshoes, Epoca, KaBuM, todos
0s ativos adicionados ao ecossistema do Magalu adicionando o top e bottom line.

Ao todo, as categorias de life style ja estdo contribuindo com 6 bi em vendas para a
companhia numa combinacdo muito forte ai de 1P e 3P e que tem muito potencial
ainda para crescer para frente. Lembrando que essas categorias s&o
subpenetradas no Brasil.

Pode passar. Eu queria destacar agora a categoria de mercados. Também
atingimos 1 bi na categoria no ano passado, GMV de mercado no todo ecossistema,
a gente comprou no ano passado a VIPcommerce, que é uma plataforma de e-
commerce que ajuda varejistas analégicos de produtos de supermercados a
entrarem no mundo online, ela é a Unica plataforma especializada em
supermercados do Brasil, fez um GMV, esses clientes fizeram um GMV de 330
milhdes — lembrando que VIPcommerce hoje ainda € um modelo SaaS - foi um
crescimento de 200% para esses clientes, 190 milhdes de itens vendidos, 280
cidades atendidas, n6s devemos logo integrar boa parte desses clientes ao nosso
ecossistema, principalmente ao nosso super app, teremos novidades rapidamente
ai para serem anunciadas para o mercado em relacdo a isso, pegar todos esses
clientes, todas essas pracas e estar integrando esses catalogos aqui para nés, e a
VIP tem conseguido crescer também no modelo SaasS.

Entéo, a categoria mercado crescendo bastante, € 1 bi de GMV, mas em relacéo a
itens vendidos ela tem uma participacao muito relevante no nosso share total, sendo
responsavel ai também por atracdo de clientes e por audiéncia na plataforma
Magalu.

Pode passar, por favor. Eu queria destacar também o nosso food delivery, que
apesar de ndo estar presente nas capitais estd um pouco fora do radar, ele gerou
1.3 bi de GMV no ano passado e se consolidou em numero de pedidos como o
segundo maior player do mercado com a saida do Uber Eats, temos ai € 5 milhdes
de clientes, a gente comprou Tonolucro e Plus Delivery e nés estamos criando uma
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plataforma em cima é do AiQFome, estamos com 30.000 restaurantes ativos dentro
do food delivery e eu queria destacar que o nosso food delivery é rentavel, ele esta
no azul, a AiQFome sempre operou no azul e a gente consegue crescer, o foco
ainda em cidades pequenas e médias, mas a gente também esta expandido
servicos para outros perfis de cidades e estamos também animados com os
potenciais do crescimento.

Lembrando que a gente integrou AiQFome no super app no ano passado e estamos
colhendo os frutos ai dessa integracdo também. Mais uma aquisicdo bem-sucedida
gue tem se mostrado positiva tanto no top quanto no bottom line.

Pode passar. Eu queria destacar também as nossas iniciativas ads. A gente
comprou trés canais de conteudo ao longo dos ultimos anos, Canaltech um dos
maiores portais de contetdo do Brasil com mais de 25 milhdes de visitantes num
anico més, o Steal The Look canal de contetdo totalmente especializado na area
de moda que tem ajudado bastante nossos esforcos em ser relevantes nessa
categoria, porque na categoria de moda ndo é sO produto, vocé precisa muito de
contetdo também e tem uma audiéncia super qualificada, e um dos canais mais
adorados do Brasil que € o Jovem Nerd, que tanto Jovem Nerd com o Canaltech
agora com a adicao de KaBuM vao ter ainda mais representatividade para 0 n0sso
ecossistema.

Ao todo, incluindo a audiéncia desses trés canais e de todos os canais dos Nn0ssos
portais, KaBuM, Netshoes, Epoca, Zattini, nds tivemos mais de 450 milhdes de
acessos no més de dezembro de 2021, sendo ai talvez um dos ecossistemas de
maior audiéncia do Brasil e jA conseguimos no ano passado, em parte com a nossa
plataforma, em parte com os esfor¢cos especificos de publicidade, vender R$100
milhdes de publicidade no ano passado. Esse numero tende a crescer
significativamente ao longo dos préximos anos, principalmente com o
desenvolvimento de novos features de autosservi¢co na plataforma de inclusdo do
Magalu Pagamentos na plataforma e de novos espacos de real estate que a gente
esta dando para a nossa plataforma de Magalu ads, que vai facilitar muito que
sellers do Magalu e anunciantes externos possam anunciar em todas as plataformas
e obviamente com o ecossistema tdo grande, com tanta audiéncia quanto esse,
muitos anunciantes e sellers vao até querer estar juntos. Varias funcionalidades que
a gente esta fazendo, a gente estd muito entusiasmado com a diversificacdo de
receita e ja com esse numero de 100 milhdes, que em relagdo ao padrao brasileiro
ja é significativo e vai continuar a crescer.

Pode passar. E para o final, eu queria destacar a nossa Fintech, que atingiu um
volume expressivo de 65 bilhdes € de TPV no ano passado, a gente lancou ai as
maquininhas do Magalu Pay muito focado para aqueles sellers analdgicos, conta
PJ também estamos num processo ai de lancar agora neste ano, ela foi rentavel no
ano passado, a gente chegou a bater agora praticamente 5 milhées de contas
digitais criadas no super app, que € o Magalu Pay, e ja estd aumentando também
significativamente o IPP, a participacdo do Magalu Pay dentro das compras feitas
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por clientes e a integracado do Magalu Pay com o Pix ajudou bastante o cash-in para
gue a gente conseguisse ter dinheiro na conta para que o cliente pudesse usar e
aproveitar as promocdes exclusivas para quem tem Conta Digital dentro.
Lembrando que o onboarding do Magalu Pay é totalmente simplificado, vocé ndo
precisa baixar outro app, sdo s6 alguns steps adicionais para quem ja tem a conta
no super app, entéo totalmente integrado na experiéncia do super app, muito mais
do que outras contas digitais do mercado.

Adicionamos 3 milhdes de cartdes de crédito no ano com um foco muito grande no
cartdo do Magalu, que € um cartdo voltado especificamente para o publico da
internet que gera Cashback nas compras dos publicos da internet, que vocé pode
consultar o saldo dentro do super app do Magalu, e a carteira de crédito da Luiza
Cred atingiu 17.5 bi no ano passado, ja um nimero muito maior do que boa parte
dos neobanks brasileiros, mostrando ai o potencial do nosso ecossistema de
escalonar esse negoécio. Entdo, é uma Fintech que esta indo tudo muito bem
também.

Pode passar. E ai a gente vé um pouquinho do breakdown ai do GMV, sendo, dos
65 bi, 41 bi aqui do cartdo de crédito, 16 bi aqui da antecipacéo dos recebiveis, 7
do nosso banking as a service, que veio ai com a hub Fintech, uma das aquisicdes
também que foram concluidas ai em julho do ano passado e ja esta sendo
responsavel por boa parte ai das inovacdes, novos features que a gente esta
aplicando na nossa plataforma.

Bom, finalizando aqui, eu acho que claramente os numeros indicam um progresso
muito grande na nossa estratégia do marketplace multicanal, diversificacdo de
categorias e fontes de receita na construcdo do ecossistema equilibrado, sinérgico,
simbidtico. E agora vamos falar um pouco dos destaques financeiros do ano e do
tri, a Vanessa Papini, como eu falei, vai fazer essa parte e depois eu vou voltar aqui
para responder a pergunta de vocés em parceria ai com os meus diretores
executivos.

Muito obrigado. Vanessa.

Vanessa Papini: Obrigada, Fred. Bem, bom dia a todos, muito obrigada pela
participacdo na nossa teleconferéncia.

Vou passar aqui pelos principais destaques financeiros tanto do ano quanto do
quarto trimestre. Comec¢ando pelo ano fechado, a gente, enfim, o Fred passou por
alguns crescimentos, mas vale a gente reforcar, marketplace cresceu praticamente
70% no ano com 13 bilhdes de vendas, nosso e-commerce atingiu 40 bi, triplicando
de tamanho em dois anos e crescendo 39 em 2021, e as lojas fisicas, mesmo com
todas as dificuldades ai dessa conjuntura, das dificuldades do semestre, deste
segundo semestre, cresceu 6% no ano e estad em patamares superiores ao nivel
pré-pandemia.
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Em termos de vendas totais, crescemos praticamente 30% em 2021, atingindo R$56
bilhées em vendas no ano, o dobro do que dois anos atras, em 2019 foram 27 bi de
vendas, entdo acho que esse € um super destaque ai do nosso ano.

Passando um pouquinho pelos resultados, o Magalu atingiu 1,5 bilhdo em EBITDA
ajustado no ano, equivalente a 4,2% a margem EBITDA. O lucro liquido ajustado
pelos eventos ndo recorrentes foi de 114 milhdes no ano, equivalente ali a R$591
milhdes de lucro liquido contabil.

No proximo slide vamos passar pelos destaques do trimestre. As vendas, assim,
assim o marketplace continua um super destaque, cresceu 60% no trimestre,
chegando a mais de R$4 bilhdes em vendas no tri, 0 e-commerce total cresceu 17%,
foram 11.1 bi de vendas no trimestre, a loja fisica em funcdo da de uma maior
concentragdo em produtos de ticket médio maior e do cenario de juros mais altos,
de taxa de juros maiores e inflacdo mais alta também, teve uma retracédo de 18%
nas vendas no trimestre, resultando ai numa venda total 4% maior que no 4T20,
chegando a mais de 15 bi, 15,5 bi de vendas no trimestre.

O EBITDA ajustado do tri foi de 243 milhdes, equivalente a uma margem de 2.6,
agui um reflexo também da menor diluicdo das despesas em funcao da retracdo de
vendas em lojas, entdo muito em funcédo dessa conjuntura macro. No resultado
liquido ajustado, a gente teve um resultado negativo em 79 milhées e um lucro
liquido contabil ai de 93 milhdes considerando os eventos ndo recorrentes do
trimestre.

No proximo slide a gente tem uma evolucdo ali, um detalhamento da margem
EBITDA e a evolugéo dela comparando com o quarto trimestre de 2020. Entdo, acho
gue a gente vé ali uma contribuicdo positiva em termos de margem bruta muito em
funcdo da maior participacdo da receita de servi¢os. Por outro lado, a gente vé nas
despesas tanto com vendas quanto administrativas uma menor diluicdo dessas
despesas em funcdo do volume menor das vendas em lojas, como eu citei
anteriormente. Vale destacar sim que a companhia tem trabalhado numa agenda
de rentabilizacdo da nossa operacdo de 1P de duraveis, principalmente nas
categorias de duraveis, trabalhando num repasse gradual tanto do aumento de
custos, afinal de contas a gente teve uma inflagcdo de custo ai nos ultimos trimestres,
e também do aumento da taxa de juros, isso tem sido feito ai ao longo desses
primeiros meses do ano também.

No proximo slide a gente passa um pouco pela nossa estrutura de capital. Entéo,
mais uma vez, a gente teve um capital de giro contribuindo para a estrutura de
capital da companhia. Acho que aqui vale a gente ressaltar que a gente tem
trabalhado muito na melhoria do giro e na reducdo dos niveis de estoque no curto
prazo, a gente entende que sG nesse comeco de ano, nesses primeiros meses do
ano, a empresa deve reduzir em 1 bilhdes seu nivel de estoque muito em funcéo
desses esfor¢cos de a gente poder trabalhar com o giro mais eficiente ai nesse curto
prazo.
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Em termos de caixa liquido, nds terminamos com R$5.5 bilhdes em dezembro de
2020, e quando a gente olha no préximo slide, passando pelo fluxo de caixa do
trimestre, eu acho que a gente tem um grande destaque da nossa estrutura de
capital, terminamos com a maior posi¢do de caixa da nossa historia, foram R$12.3
bilhdes, no trimestre a gente investiu 300 milhdes em Capex e captamos 4 bi em
debéntures num custo muito baixo, com prazo longo, prazos de 4-5 anos de
vencimento com o objetivo ai de reforcar ainda mais a nossa estrutura de capital e
terminamos ai com 4 bilhdes em caixa mais 8.2 bilhdes em recebiveis no trimestre.

Falando um pouquinho da Luiza Cred, eu acho que o Fred trouxe alguns destaques
da carteira, mas vale destacar que a gente terminou o ano com mais de 7 milhdes
de cartdes emitidos na nossa base de cartbes, s6 no ano foram praticamente 2
milhdes de adi¢Bes liquidas na base, nos tinhamos terminados 2020 com 5.3
milhdes de cartbes e terminamos ai com 7.2. Aqui vale destacar sem duvida o
lancamento do cartdo Magalu, que foi um sucesso, nés langamos o cartdo Magalu
em abril e ele ja chegou a 1 milhBes de contas emitidas e complementado ai com o
cartdo Luiza também, que é um sucesso nas lojas.

Em termos de TPV, chegamos a 41 bi de TPV no ano, crescendo 40% versus 0 ano
passado, sendo que 80% desse TPV é fora do Magalu. Entdo, o nosso cliente usa
muito os cartdes do Magalu tanto dentro das nossas lojas, no n0sSso e-commerce e
também fora a participacdo tem aumentado no e-commerce com o lancamento do
cartdo Magalu também. No trimestre, esse TPV também cresceu 40% com uma
forte participacéo do uso fora, chegando ai a R$12 bi.

E, por fim, falando um pouquinho dos indicadores da carteira, a gente terminou o
trimestre ai com indicadores num dos menores niveis histéricos 0 nosso NPL longo
préximo a 5.6%, um pouquinho acima do terceiro trimestre, mas ainda muito abaixo
dos niveis pré-pandemia, 0 que mostra o quéo saudavel tem sido a nossa carteira,
0 NOSsSO crescimento da nossa carteira, o crescimento do faturamento, uma base de
cartdes ai que tem sido muito sdélida, um crescimento muito sélido da base de
cartdes, que melhora cada vez mais também o relacionamento com o nosso cliente.

Em termos de resultado, no ano a Luiza Cred teve praticamente 300 milhGes de
lucro na metodologia do Banco Central e 153 em IFRS. Aqui a gente vale destacar
que, enfim, temos provisbes mais conservadoras em IFRS, praticamente ali dores
do conhecimento, muito relacionada ao crescimento da base de cartdes e ao
crescimento do faturamento, mas que os indicadores da carteira continuam em
indices historicamente baixos.

Bem, acho que dos destaques financeiros eram isso. Podemos comecar a sessao
de perguntas e respostas. Obrigada.
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Sessao de Perguntas e Respostas

Vanessa Papini: Iniciariamos agora a sessao 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 solicitagao
para ativar seu microfone aparecera na tela e entéo vocé deve ativar seu microfone
e seguir com a pergunta.

A nossa primeira pergunta vem do Joseph Giordano, do Banco JP Morgan. Joseph,
por favor, pode seguir.

Joseph Giordano: Ola, bom dia a todos, bom dia Fred, Vanessa e time. Obrigado
pela minha pergunta. Na verdade, sdo duas, acho que a primeira, pensando um
pouco no curto prazo, eu queria explorar com vocés como € que Vocés tém visto a
evolucdo a demanda para as categorias core no curto prazo. Eu acho que isso aqui
talvez vai ser um ponto de atencdo, mas acho que a segunda pergunta talvez € um
pouco mais estratégica de longo prazo para o Fred, explorar um pouquinho com
VOCE 0 que que esse curto prazo um pouco desafiador muda na estratégia de longo
da prazo da companhia, até entender o que que vocé vai talvez tirar um pouco da
prioridade, o que que vocé vai acelerar, tentar entender o que que iSso aqui muda
dentro do longo prazo, porque a gente vé varias iniciativas que comegam a dar certo
e as aquisicdes bastante assertivas e a empresa costurando todo esse ecossistema.

Entdo, eu queria entender o que que acelera, o que desacelera com essa questéo
macro. Obrigado.

Frederico Trajano: Joseph, muito obrigado pela pergunta, bom dia. Bom, eu acho
que no ultimo call de resultados eu ja falei muito de curto prazo, eu acho que eu fui
super extensivo, quase um macroeconomista e também gastamos bastante tempo
ai da carta falando sobre isso, acho que nada mudou significativamente do ultimo
call para agora. A situacédo é a mesma, eu ndo quero me delongar muito em relacéo
a isso, eu acho que a Unica diferenca significativa € que a gente esta preparado
para o que esta acontecendo, e quando foi no segundo semestre do ano passado,
de certa maneira, o que se apresentou do cenario macroeconémico foi
absolutamente surpreendente para a gente, principalmente na intensidade da
mudanca, do headwind que aconteceu ai no segundo semestre. A gente ndo estava
preparado, acho que ninguém estava, nem os grandes gestores de fundo de hedge
fund brasileiros estavam preparados para o que aconteceu com a inflagéo e juros,
todo mundo teve ai que rever seus portfélios, ta.

Acho que a diferenca principal, nada mudou em relacdo a situagdo de curto prazo
gue esta nos noticiarios todos os dias, o que mudou € que a gente esta preparado
para isso e a gente ta fazendo os ajustes de que a Vanessa ja citou para, enfim,
rentabilizar a operacdo, para adequar o capacity para o tamanho da demanda
agora.
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Em relacdo a estratégia, € até o contrario, ndo muda absolutamente nada. Como eu
fiz questdo de colocar na minha apresentacédo e na carta, na mensagem da
administracdo também, a estratégia desde 2019 esta em diversificacdo de
categorias, 0 que aconteceu € que veio uma pandemia em 2020 que todos o0s
brasileiros quiseram comprar bens duraveis. Aconteceu isso. Eu ndo ia falar para o
brasileiro: “Olha, ndo vem aqui comprar geladeira ou ndo vem comprar celular, eu
sei que vocé ta precisando, mas eu nao vou te vender porque eu quero diversificar
a categoria”, td? A gente obviamente estava |4 e depois de seis décadas a gente
virou, para alegria ai dos fundadores da empresa, lider na categoria de bens
duraveis e a gente esta muito feliz por isso.

Claro, € um setor ciclico, tem uma certa ressaca da pandemia, mas quando esse
setor voltar, quando a economia vai bem, esse setor vai muito melhor do que a
média também, a gente vai estar muito bem-posicionado para capturar o proximo
ciclo de crescimento brasileiro, vamos ter que estar preparado para algum periodo,
que eu nao sei exatamente quanto — porque, de novo, eu ndo quero ser mais
economista nesse call, talvez um tri, ndo sei —, para isso.

E a estratégia de Magalu, como eu descrevi muito bem, todas as aquisi¢cdes do
Magalu foram categorias diferentes, adi¢cao de novas fontes de receita e todas estédo
indo bem. A gente quis dar bastante cor de que a estratégia esta acontecendo, esta
sendo bem-sucedida, 20 bi de GMV, 45% da participacdo do online, varias
operacdes com bottom line positivo, a maioria contribuindo para o nosso negaocio.
Entéo, a gente so vai acelerar a implementacéo dessa estratégia, a conexao dessas
empresas com o ecossistema, a KaBuM esta entrando agora, tem muita segregada,
como beneficiou a Netshoes tenho certeza que vamos ter aqui também, o ads esta
s6 comecando, € pouco ainda 0 que a gente esta fazendo, 100 milhdes, da para
fazer muito mais, e a plataforma que a gente comprou da In Loco também esta indo
superbem, ela é super funcional, facil de usar e a gente tem que estar adquirindo
real estate em todas as plataformas.

Entdo, basicamente, Joseph, € executar o plano que a gente ja esta fazendo de
2019 a 2022 e continuar seguindo diligentemente, e obviamente implementando um
marketplace multicanal que esta trazendo sellers de todas as partes do Brasil com
um foco muito especial para aquele seller analdgico. Entdo, basicamente é néo
mudar a estratégia, continuar executando com disciplina e tendo paciéncia ai com
as categorias tradicionais, com a parte tradicional do negécio, que a gente sabe que
esse que é ciclica, a gente esta aberto ha mais de 10 anos, a gente ja passou por
esses ciclos, quando a gente tinha capital fechado, a gente passou por outros ciclos
também, nessa fase é dificil quando passa também, todo mundo quer estar na
categoria.

Vanessa Papini: Obrigada pela pergunta, Joseph.

A nossa proxima pergunta vem da Irma Sgarz, do Banco Goldman Sachs. Irma, por
favor, pode seguir.
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Irma Sgarz: Bom dia, obrigada por pegar a minha pergunta. Fred, eu queria explorar
um pouco a questdo do desenho da rede de logistica. Acho que vocés tém um
approach, uma visao um pouco diferente do que alguns outros players no mercado,
entdo se puder falar um pouco o que que vocés estao... em quais frentes que vocés
estdo focando para este ano tentando ainda melhorar o prazo médio para os
vendedores 3P. Reconheco que vocés ja fizeram uma grande evolucao, foi bem util
ouvir que subiu de 18 para 30%, e sei que vocé vai buscar mais.

Entédo, a pergunta € quais que vao ser as frentes nas quais vocés vao focar este
ano, se é mais uma questdo de tecnologia e achar os algoritmos certos para
localizar os estoques nos lugares certos e fazer routing, ou se € mais uma questao
de ampliar ainda o sortimento através dos sellers analdgicos, ou talvez ainda uma
questao de ativos fisicos que vocés vao ter que abrir? Eu acho que o ultimo talvez
seja menos uma questdo como vocés abriram e anteciparam manter boa parte
destes investimentos, mas queria ouvir um pouco mais quais que sao as frentes e
talvez até os entraves no curto prazo para levar isso para taxas cada vez mais
rapidas. Obrigada.

Frederico Trajano: Oi, Irma, bom dia. Muito obrigado pela pergunta, eu acho que,
enfim, € uma pergunta que a gente tem recebido bastante de investidores, acho que
a gente esta colocando alguns nimeros importantes que a gente néo tinha aberto
antes também para esclarecer a nossa estratégia.

Eu acho que queria destacar primeiro a ampliacdo da malha, que eu acho que
capacity logistica é superimportante, a gente ampliou de 30 crossdockings e CDs
para 272 no ano passado, e 0 nosso foco em logistica ele se baseia em quase todos
0s pontos que vocé falou. Entdo, primeiro eu preciso trazer seller e catalogo
descentralizado, entdo preciso estar obviamente com uma base de seller
descentralizada, presente em todo o Brasil, e a gente tem conseguido fazer através
dos nossos esfor¢os de hunting de loja fisica e principalmente através da plataforma
da parceira Magalu, que a gente, como vocés viram, a gente ta fazendo cohorts de
sellers cada vez mais fora do eixo Rio-Sdo Paulo, principalmente em Sao Paulo,
onde esta 70% dos sellers de quase todos plataformas de marketplace brasileiro, a
gente esta trazendo seller do Nordeste, do Sul, Centro-Oeste, e 0s catalogos desses
sellers também.

Depois, assim, as unidades logisticas de crossdocking ajudam a gente a coletar
desse seller e redespachar isso rapidamente na nossa rede sem necessariamente
— mas a gente vai dar essa oportunidade de — ter que armazenar mercadoria, até
porque esse seller ja tem essa mercadoria armazenada no ponto fisico. Entéo, ter
uma logistica com bastante fluxo e com pouco estoque € uma logistica que a gente
estd desenhando. Agora o nosso foco, como vocé falou, é fazer com que a
mercadoria viaje pouco. Entdo, se o cliente de Franca, no interior de Sdo Paulo,
estiver comprando um produto que esta disponivel num fulfilment em S&o Paulo ou
esta disponivel no seller analégico na cidade de Franca, a gente quer despachar
essa mercadoria da cidade de Franca, evitando aqui um transporte desnecessario
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dessa mercadoria, porque a gente sabe que no e-commerce —e agora com a
gasolina subindo — o principal custo do e-commerce € despesa de transporte. Entéo,
guanto menos essa mercadoria viajar... e quando eu falo de tickets menores, ai que
a gente t4 falando de R$30 - R$40, mais ainda esse produto, para distancias muito

grandes, € impossivel se rentabilizar para um seller ou para uma plataforma de
marketplace, ta.

Entdo, para isso, a gente esta criando e ampliando as nossas bases logisticas, sao
272, como eu falei, que ajudam ai na coleta e no redespacho, a gente esté fazendo
com que as nossas 1.400 lojas funcionem como pontos logisticos para esse seller,
eu ja falei 15% retira loja, retira loja de ticket menor na loja € economicamente viavel,
muito mais do que o last mile, e também as lojas como pontos de Agéncia Magalu,
como eu falei, de drop-off do seller também, j& que para o seller esse custo reduz
50% quando ele usa, quase 10.000 seller estédo usando essa loja para o redespacho
de mercadoria para o drop-off de mercadoria.

Do ponto de vista de experiéncia do usuario, a mudanca estrutural dos algoritmos
de busca, da estrutura de dados que a gente precisa estar € monumental para a
gente comecar a disponibilizar o produto local para o consumidor local. E uma
mudanca, € uma reengenharia completa ai das nossas categorias. O AiQFome ele
ja esta preparado para servir o consumidor local com seller local. O Magalu néo era
assim, nenhuma plataforma de e-commerce € assim. Entdo, a mudanca e o desafio
tecnologico, de engenharia, de algoritmos, de busca do labs para colocar features
de localizacdo é muito grande, muito mais complexo do que se parece, mas nés
temos uma equipe muito forte ai trabalhando nessa questéo de geolocalizacédo, e a
gente acredita que quanto mais o consumidor local vé o produto do seller local, a
gente vai ter, e a classe gente tem que continuar hunting, trazendo novos sellers
locais, fazendo que seus produtos fiquem com listagens ativas. Entdo, € um trabalho
holistico, 360°.

E, por ultimo, agora com todos os investimentos que a gente fez em éarea de
armazenagem e também com o fato de que 1P, bens duraveis, que tinha consumido
guase toda a area de armazenagem que a gente tinha tende a gerar um pouco de
espaco nos nossos CDs para espacos 0Ciosos, a gente vai usar esse espaco 0Cioso
também para o fulfillment buy. Entdo, n6s também vamos adicionar o fulfillment buy
nas nossas possibilidades ai disponiveis para o seller, e a gente acredita que todos
esses fatores somados véao fazer com que a gente consiga melhorar a participacéo
de entregas ultrarrapidas ai no 3P.

Lembrando que a gente tem o 1P com entrega muito rapida também, que a gente
nao pode desconsiderar. Quando vocé compara um produto da Amazon, mas vocé
nao esta vendo se é 1P ou 3P, aqui no Brasil que tem dessa coisa: “Olha, 1P néo é
bom, 3P é bom”. La nos Estados Unidos n&o tem isso, 1P e 3P para o consumidor
€ a mesma coisa, se entrega rapido no Prime esta de bom tamanho. Na verdade, o
consumidor até gosta mais de comprar do 1P, mas o mercado prefere o 3P e a
gente ndo faz o que o mercado quer, a gente faz o que o consumidor que.
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Mas, dito isso, eu acredito bastante que nés vamos melhorar também para o 3P e,
como vocé disse, a melhora foi super significativa no ano passado porque a gente
vai ter mais lojas trabalhando com agéncia no Magalu e a gente vai melhorar os
algoritmos ai, até o ads mesmo a gente esta dando features no ads para que o seller
possa fazer publicidade para o seller local também.

Entéo, esse € um QR que esta compartilhado por praticamente todas as equipes de
negocio, com grande destaque ai para todos equipes do labs também. Eu tenho
certeza de que a gente vai continuar evoluindo nesse indicador olhando para frente.

Vanessa Papini: Obrigada pela pergunta, Irma.

A nossa préoxima pergunta vem da Maria Clara, do Banco Itat. Maria Clara, por
favor, pode seguir.

Maria Clara: Oi, Fred, oi Vanessa, obrigada por pegar minha pergunta. Na verdade,
sdo duas. A primeira é com relagdo a dinamica de working capital, em especifico
sobre a situac&o nos estoques da companhia. Quando que vocés esperam terminar
0 processo de limpeza de estoque da Magazine Luiza?

E a segunda é com relacéo ao futuro da loja fisica. Entdo, com o sistema multicanal
ganhando cada vez mais forca e as vendas do marketplace superando ai o
faturamento das lojas fisicas em fevereiro, 0 que que a gente pode esperar quanto
ao futuro dessa divisdo no longo prazo? Obrigada.

Vanessa Papini: Obrigada, Maria Clara. Eu vou comecar por aqui, depois do Fred
respondia a segunda pergunta. Bem, sobre os estoques, eu acho que que vale
ressaltar que em dezembro, no fechamento do ano, no fechamento de dezembro, a
gente consolidou os estoques da KaBuM nesse numero de dezembro, o fechamento
da transacao foi préximo do dia 15 de dezembro, entdo em termos de resultado
foram s6 15 dias, mas o balan¢o a gente consolidou, entdo isso acaba impactando
0 numero nominal quando a gente olha esse estoque, e também o Magalu se
prepara para a Liquidacado Fantastica. Gente, a liquidacao ela é importante para
vender, para desovar estoque, poder vender mostruario, mas também a gente
compara bastante produto entdo a gente também se preparou para a liquidagéo.
Esses sdo dois pontos para gente lembrar quando analisar o estoque de dezembro.

Ao longo do trimestre a gente teve uma reducado de giro, quando a gente usa o giro
comparavel, excluindo esses efeitos, a gente teve uma melhora de giro de estoques
durante o quarto trimestre, mas esse trabalho ele continuou muito forte ao longo dos
primeiros meses do ano, acho que a gente se propds a fazer uma reducgéo de
estoques, a adequar o estoque para essa nova realidade de vendas do 1P de
duraveis tanto de loja quanto da do e-commerce, esse trabalho ele foi muito intenso
também no comecinho do ano, a liquidacdo foi uma data importante para essa
reducao de estoques, afinal de contas, a gente teve uma excelente performance de
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vendas nas lojas e que foi importante ai para a gente vender esse estoque que
estava parado.

A gente destacou também no release que, com esses esfor¢cos, nos primeiros
meses do ano a gente ja deve ter uma reducao significativa de R$1 bilhdes em
estoque nominal ai nesses primeiros meses do ano, trazendo ai para um patamar
gue a gente entende ser muito mais adequado para a nossa operagao, muito mais
leve, um giro muito mais agil ai para o nosso dia a dia.

Frederico Trajano: Bom, obrigado pela pergunta. Em relacdo ao futuro da loja
fisica, eu acho que eu ja falei, eu vou reforgar alguns pontos aqui e vou pedir para
o Fabricio Garcia complementar aqui todos os trabalhos que eles tém feito ai para
a adaptacao da loja para esse conceito, para ressignificar ela nesse novo patamar.
Primeiro, assim, eu ja reenfatizei a importancia estratégica da loja como diferencial
do nosso marketplace, ta, ponto de postagem de produtos, retirada de produtos,
fundamental para o 1P, crescentemente fundamental para o 3P, apoio de hunting e
um canal extremamente bem-sucedido em venda de produtos financeiros também.
Entdo, ela € muito mais do que um ponto de venda de produto fisico, ela é um ponto
de servico e venda de produtos financeiros e um ponto de apoio ai para sellers e
para nossa operacdo de e-commerce também. Entdo, ela é cada vez mais
fundamental para nosso processo.

E eu queria reforcar que a gente tem uma disciplina muito grande no que a gente
faz em loja, as nossas lojas sdo muito enxutas, tém area de metragem pequena,
custo de metro quadrado abaixo ou no mesmo patamar de centros de distribuicdo
que estéo fora dos centros comerciais, a gente tem um custo por metro quadrado
baixissimo, e boa parte dos custos de lojas sdo variaveis, a gente consegue adequar
0 capacity para a demanda que ela esta gerando no momento. Entédo, acho que elas
sdo pontos fundamentais. Como eu falei, se elas tiverem breakevadas ja temos
diferencial competitivo significativo, que sdo 1.400 pontos de servigos logisticos
gratuitos ai para o0 nosso ecossistema.

Mas eu queria chamar o Fabricio para contribuir aqui com a resposta e dizer todos
os esforcos que a gente tem feito ai de loja fisica em todos os seus aspectos.
Fabricio?

Fabricio Garcia: Bom dia, bom dia, pessoal. Obrigado pela pergunta. Bom, o Fred
ja colocou bastante sobre a loja, acho que a gente conseguiu encontrar o papel
dela, de fato a gente inseriu ela no nosso ecossistema nos dois anos, entdo um
grande ponto de apoio para a logistica e para 3P. Acho que a loja também ainda
tem uma concentracdo grande de vendas nos produtos core do Magalu, que a gente
estda numa situacdo de mercado um pouco complexa, assim que o mercado
melhorar, tenho certeza de que a loja também vai melhorar. Entéo, isso é ciclo.

A gente tem trabalhado em algumas lojas alguns pilotos de inserir novas categorias
nas lojas, a gente tem sido muito bem-sucedido nesse processo, entao para o futuro
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a gente deve colocar algumas novas categorias e tirar um pouco a concentracéo do
fluxo do core business do Magalu. Além disso, a gente tem investido bastante em
tecnologia, melhorando muito a nossa produtividade, principalmente no back office,
que é toda a area de apoio, entdo a gente consegue operar a loja com menos
pessoas, o0 que reduz o nosso custo, além dessa disciplina que o Fred falou, a gente
abriu ai... as tltimas 400 lojas que a gente abriu foram organicamente, entdo a gente
conseguiu abrir com um custo baixo e com uma operacao rentavel.

E acho que, por fim, tem o tema do crédito, né. A populagéo de baixa renda no Brasil
ela precisa de crédito e a loja € onde ele consegue ter o crédito para consumir.
Entdo, eu acho que isso deixa a loja ainda mais resiliente. Acho que séo esses
pontos para contribuir ai com a resposta do Fred.

Vanessa Papini: Obrigada pela pergunta, Maria Clara. A nossa proxima pergunta
vem do Bob Ford, do Bank of America Merrill Lynch. Bob, por favor, pode seguir.

Bob Ford: Obrigado, Vanessa, e bom dia a todos. Fred, pode falar um pouco sobre
a magnitude das reducfes na estrutura na estrutura de custos, por favor? E como
isso foi feito e como devemos pensar na sua evolugdo da margem EBITDA este
ano?

Frederico Trajano: Bob, acho que fica claro pelo desempenho ai que a gente...
pelo volume de vendas que a gente apresentou no segundo semestre,
particularmente no quarto trimestre do ano, que esses numeros, enfim, foram abaixo
das nossas expectativas, ndo s6 dos mercados, mas 0s numeros em loja fisica
foram abaixo das nossas proprias expectativas.

A gente tinha um capacity dimensionado para um volume que ndo aconteceu no
quarto tri e vocé tem que fazer o ajuste de capacity na sua totalidade. Em todos os
aspectos de ajuste de capacity ndés estamos fazendo o ajuste de custos variaveis,
custos fixos que envolve contratos, prestacdo de servigo, capacity também de
equipe. Entdo, enfim, uma série de ajustes ai para dimensionar a nossa estrutura
para o volume que o mercado esta suportando nesse momento.

Entdo, foi e esta sendo feito um trabalho enorme em todos os aspectos,
produtividade de pessoal, o Fabricio citou um pouco agora, também frete,
otimizacdo logistica, a gente tem equipes ai focadas em otimizacdo de rotas,
otimizaces logisticas e reducéo da conta frete sobre a receita bruta, marketing, nés
temos um esfor¢co enorme de melhorar o ROI do nosso marketing, varios esforcos
de martech super sofisticados para melhorar, independentemente de o mercado
estar mais concorrido ou de ter mais gente gosta de marketing, o CPI esta
aumentando, vocé consegue trabalhos assim sofisticando o seu processo, as suas
bases de dado para conseguir retornos maiores, e a gente esta tendo um sucesso
em absolutamente todas as frentes em relacéo ao que foi o ano passado.
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Como eu falei, Bob, a gente ndo estava esperando aquilo que a gente encontrou no
quarto trimestre e toda essa desaceleracao econémica, agora a gente ja sabe o que
que €, entdo a gente esta preparado nesse primeiro semestre a isso. A minha visao
€ 0 seguinte: esse ano as margens vao melhorar gradualmente, obviamente o
primeiro trimestre ainda a gente, como a Vanessa falou, temos ainda ajustes de
estoque a fazer, parte de alguns ajustes de capacity ainda foram feitos no primeiro
trimestre deste ano, mas a gente ja esta vendo ai uma melhora em relacéo ao que
aconteceu no quarto trimestre expressiva, principalmente a partir agora do més de
marco, e a gente acha que isso vai continuar com o tempo a melhorar a medida que
a gente for assim tendo sucesso nas nossas iniciativas de aumento de eficiéncia.
Se a economia nao esta boa, vocé tem que fazer a sua licdo de casa aqui dentro da
companhia, otimizar, racionalizar, melhorar participagdo de vendas com juros,
reduzir vendas sem juros. Tem uma série de iniciativas aqui que a companhia esta
fazendo para tentar, enfim, melhorar ai os padrées e adaptar o core principalmente,
porque vocé sabe que as novas iniciativas, como eu mostrei, elas estdo muito bem-
sucedidas tanto no top quanto no bottom line, mas para adequar o tamanho da
companhia a nova situagdo macroecondémico.

Entdo, é uma série de iniciativas e a gente esta executando elas dentro do
cronograma combinado. Ao longo do ano isso vai ficar muito claro ai nos nossos
resultados.

Vanessa Papini: Obrigada pela pergunta, Bob. A nossa proxima pergunta vem do
Ruben Couto, do Banco Santander. Ruben, por favor, pode seguir.

Ruben Couto: Bom dia, pessoal. Acho que é um complemento nessa pergunta de
margem e do ponto de vista de direcdo de caixa para o0 ano de 22. Vocés podem
falar um pouco mais sobre como essas alavancas de melhoria de margem, essa
normalizagdo pos-primeiro semestre de 22, que deve ser dificil, se a gente pode
esperar um segundo semestre jA melhorando em termos de geracao de caixa? E
quais outras alavancas aqui que sao importantes para poder trazer de volta a uma
geracdo de caixa? E o marketplace ganhando relevancia, é a reducdo da prépria
relevancia do 1P? Enfim, queria cruzar um pouco desse seu comentario, Fred, sobre
retomada gradual de margem, mas também da Otica de geracdo de caixa.
Consegue ajudar nesse sentido, por favor?

Frederico Trajano: Sim. Bom dia, muito obrigado. Vou comecar a responder a sua
pergunta e depois a Vanessa me complementa, t4?

Bom, em relacdo a geracéo de caixa, acho que a gente tem uma série de aspectos
ai desse ano, primeiro € o capital de giro, né, Ruben, e, como eu falei e a gente tem
sido muito vocal sobre isso, a gente tem feito adequacao de capital de giro e a gente
sempre foi uma empresa muito disciplinada em gerar caixa também numa boa
gestao de capital de giro do 1P. Entdo, assim, o 1P ele ndo necessariamente é ruim
em geracao de caixa, ele € bom quando vocé tem um bom planejamento de vendas,
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um bom planejamento de estoque e vocé tem uma boa leitura de mercado isso
acaba acontecendo.

Entdo, esse ano eu acho que a gente tem um fator de imprevisibilidade muito menor
do que no ano passado, a gente sabe 0 que a gente vai encontrar no primeiro e no
segundo semestre, entdo a gente tem trabalhado ai para voltar aos niveis
tradicionais do Magalu de ter um capital de giro positivo. E isso que a gente esta
trabalhando para fazer. Temos ainda um ajuste a fazer no primeiro trimestre
principalmente, que é normal, € um trimestre que consome caixa por conta ai do
ciclo natural da companhia, mas a gente td muito focado em voltar a ter 0s nossos
padrées normais de capital de giro do passado, tem uma série de outras iniciativas
de caixa, monetizacao de ativos, o default do ano passado ele nédo virou caixa, ele
era depdésito judicial, este ano em varias pracas o default vai ser caixa, e outros
ativos judiciais também que podem ser monetizados, obviamente no nosso caso
sem desagio, a gente quer fazer isso sé se for bom para a companhia, se for uma
coisa positiva, entdo estamos trabalhando ai nesse sentido sé se forem boas
oportunidades para a nossa companhia.

A gente prefere monetizar ativo ganhando disputa judicial, sem estar fazendo
alguma coisa que seja prejudicial ai para o nosso resultado, e também eu vejo uma
série de beneficios no marketplace, o ano passado o marketplace ndo foi bom para
geracado de caixa na verdade, porque como o mercado inteiro estava fazendo take
rate zero e frete grétis, ele mais consumia caixa do que contribuia para o caixa.
Como eu falei, em fevereiro a gente mudou as nossas tarifas e ele esta agora
contribuindo positivamente, entdo ele tende a ser o que ele sempre devia ser, um
modelo econémico de geracao de caixa positivo porque o mercado esse ano esta
muito mais racional e jogando menos para a torcida.

Entéo, eu vejo ai como positivo dentro desse contexto, ele deve contribuir sim para
0 caixa, mas nédo € que ele é bom e 1P é ruim. Depende de como vocé opera 1P e
depende de como vocé compete. Vocé pode ter um 1P bom gerador de caixa, o 3P
mau gerador de caixa dependendo como vocé opera esses dois canais.

E um desafio, € muito trabalho da equipe, o cenario torna todas essas conquistas
mais dificeis, s6 que a gente tem um time muito forte, muito aguerrido, e eu queria
dizer inclusive um time em loja, porgue a gente estava falando de loja 14 atras e eu
queria voltar um pouquinho, nosso time de loja é espetacular, nés temos uma cultura
muito grande, quando a gente fala de loja fisica a gente fala com uma frieza, sem
esquecer que nos temos la milhares de pessoas que estéo trabalhando, entregando
resultado, entregando mercadoria, atendendo o seller, atendendo o cliente com um
calor humano fantastico. A gente nao pode esquecer que o ponto fisico tem também
como diferencial uma equipe que ha muitos anos é a equipe mais feliz e motivada
do varejo brasileiro. Eu queria ressaltar isso aqui para ndo esquecer de reforcar na
altima pergunta.

Desculpa ai, mas vocé nao podia esquecer de reforcar esse ponto.
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Vanessa Papini: Obrigada pela pergunta, Ruben. A nossa préxima pergunta vem
do Vinicius, do banco UBS. Vinicius, por favor, pode seguir.

Vinicius: Ola, bom dia a todos. Obrigado por pegar a minha pergunta. Vocés
mencionavam no call anterior uma Black Friday um pouco mais premium, entao eu
s6 queria pegar um pouco como que esta a cabeca da companhia com relacdo a
esse mix de produtos, vocés pretendem focar ainda um pouco mais em produtos
mais premium aqui nas categorias mais core? E o0 que que vocé vé em termos de
ambiente competitivo em geral? Vocé tem visto talvez a competicdo um pouquinho
mais agressiva?

E se eu puder fazer uma outra pergunta, Fred, se poderia comentar um pouco sobre
as iniciativas aqui para aumentar o trafego organico da companhia? Obrigado.

Frederico Trajano: Bom, eu vou responder a primeira pergunta e depois vou deixar
o Edu Galanternick responder a segunda, ta? Obrigado pela pergunta.

Bom, infelizmente para o Brasil a gente teve ai uma situacdo de que o publico de
baixa renda, com o aspecto inflacionario, perdeu o poder de compara, entdo a gente
sente muito isso na loja fisica porque o perfil do publico da loja fisica € um perfil de
publico de renda média em torno de R$2.500 e obviamente o impacto da inflagdo
na renda do consumidor € alta.

Como eu prometi que nao ia falar de macroeconomia, eu ndo vou ficar me
estendendo, mas claramente o Brasil, num caréater inflacionario, ele vira um Brasil
de poucos, o Brasil de clientes que tém impacto menor da inflacdo de alimentos, de
combustiveis, energia no seu budget, entéo as categorias premium continuam mais
resilientes do que as companhias de baixo ticket. Mas isso é ruim para a economia
Brasileira, ruim para o Magalu como para quase todos os varejistas brasileiros,
tirando aqueles poucos que sao focados exclusivamente nos clientes premium. A
Black Friday se materializou daquela maneira, mas obviamente a gente sente muita
falta de vender para as massas. A gente tem a caracteristica de trazer o acesso de
muitos que é privilégio de poucos, esse € a paixdo do Magalu, trazer produtos para
consumidores de baixa renda, trazer a digitalizacdo para sellers pequenos. A gente
tem a vocacao de inclusdo, entdo é uma situacdo que me deixa triste e eu espero
que a gente consiga ai rapidamente voltar a ter uma inflagdo controlada, fazer com
gue a distribuicdo de renda volte a acontecer para que esse pais seja o Brasil de
muitos ndo o Brasil de poucos.

Entdo, a caracteristica era aquela por conta da situagdo macroeconémica, mas
obviamente a gente espera e torce para que essa situagcdo se normalize
rapidamente.

Sobre a audiéncia, eu queria passar para vocé, Edu.

Eduardo Galanternick: Bom dia, muito obrigado pela pergunta. Falando sobre a
questdo de trafego organico e reducdo de dependéncia de investimentos de
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marketing, acho que tem duas dimensdes para responder essa pergunta: uma € a
dimensdo mais tética, que sao trabalhos continuos que a gente faz na evolucéo
tanto de SEO quanto na evolucdo de CRM — lembrando que cada vez que a gente
agrega base de clientes, seja através do crescimento da prépria marca Magalu ou
das marcas adjacentes, 6bvio que com o consentimento deles — a gente consegue
enriquecer o nosso algoritmo de recomendagdo e melhorar todas as nossas
estratégias de CRM. Mas isso sdo aspectos mais taticos.

Eu acho que do ponto de vista estratégico, o que realmente faz diferenca e a gente
vem observando, principalmente a gente observou isso bastante no ano de 2021 no
segundo semestre, € que a adicdo de novas categorias com o aumento de
frequéncia, principalmente no nosso app, aumenta a recorréncia e faz com que esse
cliente na sua recorréncia ele termine optando por um mix de tra&fego melhor para a
gente, mais organico.

Sé&o dados assim que a gente nao disponibilizou, mas a nossa participacao de
venda paga no ano ela reduz e reduz mais especificamente no segundo semestre
muito em funcdo desse crescimento de categorias, de novas categorias. E
lembrando que a gente no ano passado a gente concluiu a integracao do AiQfome
dentro do aplicativo do Magalu ainda num estagio inicial, mas que fez essa
confusdo, como o Fred falou, a gente esta concluindo as integracdes da
VIPcommerce dentro do aplicativo Magalu também, a KaBuM ja esta em totalmente
integrada no nosso marketplace, na medida em que a gente vai avancando e
fazendo a conversdo desse cliente Magalu para esses novos servigos, para as
novas categorias, a gente tem uma taxa muito melhor, a gente tem uma frequéncia
maior e uma reducdo desse nivel de investimentos, de necessidade de
investimentos. A gente pode optar ou ndo, eu acho que discricionariedade, mas, de
uma forma agregada, a gente vé claramente uma reducéo dessa necessidade.

Entédo, de uma forma clara, é isso, € 0 nosso app, é a diversificacdo de categorias.
Essa € a principal estratégia.

Vanessa Papini: Obrigada pela pergunta, Vinicius. A nossa proxima pergunta vem
da Danniela, da XP. Dani, pode seguir, por favor.

Danniela: Oi, Van, oi, Fred. Obrigada por pegar minha pergunta. Eu tenho duas. A
primeira, em relacdo a previsdo de estoques feita no trimestre passado, eu queria
entender quanto dela vocés ja utilizaram nesse trimestre e quanto que a gente pode
esperar ainda de talvez remanescente para o primeiro tri — que imagino que ai ja
possa ter sido 100% utilizada? E a segunda é em relacdo a estratégia de M&A. A
gente via vocés bastante vocais nessa frente, principalmente ali eu acho que na
época do follow-on e antes até. Queria entender como que esta a cabeca de vocés
nesse sentido, se dado o cenario macro um pouco mais incerto talvez seja um
momento de esperar um pouco para avangar nessa estratégia, talvez estratégias
de M&A menores, menos relevantes nesse curto prazo.
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Enfim, se puder dar um update ai da cabeca de vocés nesse tema seria legal.

Vanessa Papini: Dani, sobre a previsao, a gente usou uma parte significativa dela
ao longo do quarto trimestre, como eu falei anteriormente, os esfor¢cos de reducéo
de estoque eles comecaram em comeco do quarto tri e continuaram nesse inicio de
2022, eu acho que, assim, com a Liquidacao Fantastica a gente deu mais um passo
importante e continuamos, terminamos fevereiro com um nivel de estoque muito
mais adequado, marco um nivel caminhando super bem também. Entéo, assim, ela
foi usada sim no quarto tri uma parte significativa e também na Liquidacao
Fantastica.

Acho que € os pontos que a gente consegue dividir para deixar mais claro para
vocés, ta bom?

Frederico Trajano: Dani, obrigado pela pergunta. Sobre a questdo de M&A, acho
gue foram 20 aquisicBes em dois anos, entdo a gente agora precisa digerir, a gente
precisa trabalhar, o time da Graciela Kumruian esta com muito trabalho ai, que é o
time de integracao que a gente tem para a gente poder colher todos os frutos. Como
eu falei, embora esses negocios estao indo muito bem, ha oportunidade muito maior
pela frente do que ja foi feito, entdo a gente acho que nesse momento, ndo para a
guestdao macroecondmica, mas por uma questdo de execucdo, a gente vai se
concentrar mais nos ativos que ja estdo dentro de casa, em ampliar as suas
potencialidades e ampliar as conexdes. Tem muita coisa ainda para fazer, entao a
gente deve parar um pouquinho com novas operacdes e focar bastante em fazer o
melhor daquilo que ja esta dentro do ecossistema.

Vanessa Papini: Obrigada pela pergunta, Dani. A nossa proxima pergunta vem do
Joao Soares, do Citibank. Jodo, pode seguir, por favor.

Jodo Soares: Bom dia, obrigado por pegar a pergunta. Tenho alguns pontos
rapidos aqui. Primeiro explorar um pouco esse crescimento do 3P que foi bem
positivo nesse trimestre, acho que é importante a gente entender quais sdo 0s
principais drivers desse crescimento de 3P, se ele é realmente entrada desses
novos sellers ai que voceés fizeram bastante hunting nesses ultimos meses, se iSSoO
aqui € um seller legado que estd vendendo mais ou maturacdo de alguns sellers
recentes. Se a gente puder ter um pouco mais de cor no crescimento desses 3P

acho que é interessante.

E entender também, Fred, esse monte de iniciativa, esse monte de servicos que
vocés estdo fornecendo quando a gente olha a Agéncia Magalu, a prépria venda de
publicidade que vocés estédo fazendo, entdo tem bastante servico aqui que vOCcés
estdo evoluindo, € importante a gente entender como que isso reflete no take rate,
na comissao que vocés estao cobrando hoje dos sellers. Isso é importante também.

E um dltimo ponto, e me permitirem, sobre o curto prazo, Fred, ndo quero insistir
muito, eu sei que, assim, ainda esta imprevisivel, mas acho que ultimamente a gente
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tem visto a partir de fevereiro uma melhora no fluxo de loja, algumas empresas do
setor tendo um discurso um pouco mais otimista. Entdo, se a gente puder ouvir um
pouco do teu lado se vocés compartiiham desse otimismo seria interessante
também. Obrigado.

Frederico Trajano: Obrigado pela pergunta, Jodo. Eu vou passar a primeira, eu
vou deixar o Leandro Soares, responsavel pelo nosso marketplace, responder a tua
primeira pergunta, que eu acho que ele vai dar mais cor, ai depois eu volto para
responder a segunda, ta bom?

Leandro Soares: Ol4, muito obrigado pela pergunta. O crescimento do marketplace
ele tem as duas componentes, como vocé menciona, ele tem uma componente sim
de novas safras, a gente adicionou uma quantidade grande de sellers ao longo do
ano, entdo eles comecam aos poucos e depois de alguns meses ja estdo vendendo
num ritmo acelerado, e uma componente de safras antigas. Acho que a gente
mostrou nos nossos cohorts que tem um pouquinho de cada uma e a gente
consegue ver que isso vem uma componente das duas partes, tanto 0s novos como
0s antigos. Eu acho que essa que é a parte saudavel e a descentralizacdo para a
gente comecar a servir outras regides do Brasil a custo acessivel.

Acho que em setembro também a gente fez a nossa politica de frete gréatis, que
acelerou uma parte desse processo no qual a gente oferecia frete gratis para até
100% de descontos para 0s N0SSOs parceiros, 0 que agora, a partir de fevereiro, a
gente atualizou para oferecer até 75% de desconto nas tarifas de frete, e isso que
muda um pouquinho a nossa cobranca.

Entdo, acho que do ponto de vista de cobranca, a gente manteve o percentual, a
gente adicionou uma tarifa de R$3 e a gente ajustou o frete para poder ficar
economicamente viavel a gente atender todos 0s nossos parceiros e de maneira a
sustentar esse crescimento por mais tempo. Eu acho que essa € a principal
componente que a gente fez para explicar o crescimento que a gente teve no quarto
trimestre e obviamente a sustentabilidade para os proximos periodos.

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

Frederico Trajano: Acho que entrou antes ai essa gravacao da Vanessa. Deixa eu
responder a segunda parte da pergunta do Jo&o.

Eu ndo vi, como eu falei inicialmente, uma mudanca significativa do cenario macro
do quarto para o primeiro tri, tA? Entdo, o que a gente esta € mais preparado para
lidar com o contexto que a gente esta vivendo. Entdo, a gente, enfim, j4 imaginava
que encontraria um terceiro tri como esta, entdo a minha visdo € que melhorias mais
expressivas vao acontecer a partir do segundo semestre do ano. Entdo, esse ano
eu vejo que é o oposto do ano passado, o0 primeiro semestre € mais duro, o segundo
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semestre é melhor do ponto de vista macroeconémico, s6 que a empresa preparada
para esse cenario, enfim, e melhorando ao longo... assim, melhorando a sua
operacédo ao longo dos trimestres.

Entéo, é isso que eu vejo agora, mas, de novo, eu ndo tenho bola de cristal, pode
melhorar antes, pode acontecer de tudo. Entdo, enfim, s6 que eu acho que néo
vamos ter grandes surpresas.

Vanessa Papini: Jodo, obrigada pela pergunta.

Bem encerramos agora a sessao de perguntas e respostas. Fred, vamos para o
fechamento.

Frederico Trajano: Isso. Queria agradecer a todos vocés por participarem do nosso
call de resultados, a todos aqui os diretores também que participaram, todos os
funcionarios da equipe do Magalu também que estao trabalhando fortemente ai para
implementar a nossa estratégia e, enfim, dizer que a gente obviamente entende ai
todos os desafios e contextos de curto prazo, mas estamos absolutamente
motivados e animados em implementar a nossa estratégia e seguir ai o nosso filme,
né. Ao invés de olhar a foto, vamos olhar o filme, e o filme é um filme bonito, ta
bom?

Bom dia a todos vocés, muito obrigado.
Vanessa Papini: A teleconferéncia do Magalu esta encerrada. O time de Relacdes

com Investidores continua a disposicdo para responder as demais duvidas e
guestdes. Agradecemos a participacéo de todos e tenham um bom-dia.
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