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Bom dia a todos, obrigado por aguardarem. Sejam bem-vindos a teleconferéncia
do Magalu referente aos resultados trimestrais. Para aqueles que precisarem de
traducé@o simultédnea, 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 esta sendo gravado e sera disponibilizado no site
de ri da Companhia, no endereco ri.magazineluiza.com.br, onde ja se encontram
o release de resultados e a apresentacdo, ambos nas versfes portugués e
inglés. O link para apresentacdo em inglés também esta disponivel no chat.

Durante a apresentagédo, todos os participantes estardo com o0s microfones
desabilitados. Em seguida, daremos inicio 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, idioma da pergunta. Ao ser anunciado, uma
solicitacdo para ativar seu microfone aparecera na tela, entdo vocé deve ativar
o microfone para seguir com a pergunta. As perguntas recebidas por escrito
serdo respondidas posteriormente pelo time de relagcdo com investidores.

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

Fred Trajano - CEO

Bom, bom dia a todos, muito obrigado por participarem do nosso call de
resultados referente ao 2T23. Estou aqui mais uma vez acompanhado de toda a
diretoria executiva do Magalu e todos estardo aqui, disponiveis para as
perguntas ao final da nossa apresentacdo. Recomendo que todos ai
acompanhem a apresentacao que esta disponivel ai no nosso site de RI.

Bom, sem mais delongas, o 2T acho que a gente mais uma vez apresentou um
crescimento consistente. Nés, mais uma vez crescendo, crescemos N0S N0SS0S
trés canais, 0s principais, todos os canais da Companhia, com ganho significativo
de market share. Eu vou falar um pouquinho da dindmica da industria,
especificamente online no préximo slide, mas o nosso online cresceu 7%
enquanto o mercado caiu 15 nesse 2T, entdo 22 p.p. acima do mercado online.
Até mais do que, enfim, vinhamos apresentando anteriormente.



O crescimento off-line nés crescemos 3 contra uma queda de 2%, né? Eu vou
falar um pouco mais pra frente que eu estou vendo uma recuperacao desse
mercado offline, mais também 5 p.p. acima é dos dados da GFK. O mercado
online a gente usa os dados da Neotrust, mercado off-line a gente usa os dados
do GFK.

E eu fiz uma andlise, pedi para a gente fazer uma analise aqui correlacionando
dados até para a gente entender um pouco a dinamica dos ultimos anos pré
durante a pandemia e pds-pandemia, correlacionando as categorias duraveis e
longtail com a taxa da Selic, e 0 mercado total usando ai dados da Neotrust e
correlacionando com os dados da Selic.

Acho que é importante dizer que o 2T desse ano representa o ultimo tri antes do
inicio da reducéo das taxas de juros, né? O que abre uma perspectiva muito mais
positiva especialmente para as nossas operacoes, dado que em que pese todos
os esforcos de diversificagcdo no Magazine Luiza, do Magalu ao longo desses
altimos anos, a gente ainda tem, né? quatro anos nas categorias de durable e
temos ai lideranca nessas categorias, e elas sao representativas para nosso
GMV.

Olhando o slide dessa pagina, o que a gente pode concluir € que a correlacéo,
né? Mesmo no mercado online do crescimento, né? E do desempenho das
categorias durable no mercado como um todo - e aqui eu ndo estou falando de
Magalu, de novo, sdo dados na Neotrust - com a evolucdo da taxa da Selic, €
extremamente alta, muito mais alta do que a correlacdo quase inexistente das
categorias de longtail, que hoje ja sdo mais importantes para nossa base, mas
gue ndo compdem a maioria, a maior parte do nosso faturamento.

Entdo a gente vé ai que nds temos ai 60% de correlacdo com durable goods e
praticamente zero com categorias de longtail. Entdo acho que a gente vé que o
crescimento muito alto que a gente teve durante os quarters da pandemia, né?
E a queda que teve dessa categoria, mesmo no online, no pés, né? De maneira
gue eu acho que quando a gente analisa esses fatores, né? Acho que a gente
precisa ter uma visao de crescimento, considerando um CAGR de quatro anos.
Por exemplo, plataformas como yipit data fazem o mesmo racional.

Se a gente olha os ultimos quatro anos, pode passar a proxima pagina pra vocé
ver, por favor, vocé vé que o Magalu foi uma das empresas desse segmento que
mais cresceu, 27% ao ano no total, né? Sendo que no proximo slide, por favor,
a gente cresceu 4% ao ano em lojas fisicas. Antes da pandemia, as lojas fisicas
participavam com 8% do mercado brasileiro; pés-pandemia essa participagao foi
para 20%, mas o Magalu conseguiu manter, né? Um volume absoluto maior do
que no pré-pandemia, né? Entdo a gente saiu de 3.4 no 2T19 para 4 agora, e
continuamos crescendo em loja fisica.

Ha de se destacar que em loja fisica esse crescimento ja esta significativamente
superior a partir de julho. De novo, lojas fisicas também tem uma correlacdo
muito alta, porque elas sdo 100% durables, com a Selic, e a gente vé que de
julho para frente eu tenho uma perspectiva positiva ai falando nos préximos



trimestres o crescimento de lojas fisicas, a medida que a Selic baixa, né? E que
isso impacte as categorias que impactam em lojas fisicas, a gente tem uma
perspectiva de melhoria ai dos volumes, olhando para frente. Em que pese isso,
mesmo no tri a gente ganhou 1P.p. de market share.

E no online a gente vé uma dindmica muito até mais acentuada. A gente viu que
nos dois primeiros anos, né? Da pandemia, a gente chegou a crescer no 2T20
180%, 2T21, 46% e deu um Cagr ai em quatro anos de 47% ao ano. Mas mesmo
nos ultimos anos a gente vem conseguindo crescer o nosso faturamento, mesmo
com a queda que eu apresentei dos dados da Neotrust das categorias de durable
goods. Essas categorias nos ultimos dois anos cairam bastante, o que fez com
que o dado da Neotrust como um todo caisse, entdo o crescimento de 2 e 7%
nos tivemos no 2T do ano passado e no 2T desse ano representaram um ganho
de share significativo e robusto ai para as nossas operacoes.

O grande driver de crescimento, e é isso que voltar, focar bastante no nosso call
do proprio slide é o 3P, ta? O 3P tem sido o grande motor de crescimento. Ja h4
alguns anos nos temos falado que o nosso foco da Companhia é no crescimento
do 3P, é o canal que tem mais oportunidade de crescimento. Aqui a gente
abrange uma quantidade muito maior de categorias, inclusive as categorias do
proprio core, mas ndo exclusivamente. O crescimento dos Ultimos quatro anos
no 3P foi 64% ao ano.

Sem duavida, nés somos um dos 3Ps nos ultimos quatro anos que mais ganhou
participacdo de mercado e continuamos com crescimento sélido mesmo com a
gueda no mercado online que eu comentei, né? Entdo a gente tem assim o walk-
the-talk do ponto de vista da nossa estratégia melhorando isso - em que pese no
3P ndés estamos crescendo com o aumento da monetiza¢do do 3P aumentando
take rate, reduzindo subsidio de frete, crescendo a nossas receitas de Ads.
Entdo nds estamos conseguindo fazer isso simultaneamente ao crescimento do
GMV total, o que mostra ai que é uma categoria que tem crescido e a gente vai
ver também na parte da apresentacdo dos financials, representado uma parte
importante j4 da nossas margens, t4? Entdo acho que € um highlight, eu queria
fundamental porque a gente ta conseguindo crescer nesse caso mesmo ai nesse
momento ai de ressaca, pode passar.

Hoje, e aconteceu a partir do 1T deste ano, o 3P representa quase 30% das
nossas vendas. Ele, pela primeira vez no trimestre passado, passou as lojas
fisicas, que tem mais de 64 anos de existéncia. Em menos de 5 anos o 3P
passou e ja é o segundo maior canal da Companhia, e ele ja é 40% da venda
total online da Companhia. As tendéncias é que esse share continue crescendo.

Vocés viram que a gente continua crescendo no 1P em loja fisica. Esse ganho
de share néo esta em detrimento da venda, ndo € um processo de canibalizacéo,
mas simplesmente porque € um canal que tem capacidade de crescer e porque
tem sido o foco ai dos nossos investimentos e dos nossos esfor¢os. Proximo
slide, por favor.



Um outro beneficio e vantagem para o nosso 3P, ele ajuda em dois indicadores
importantes, ndo para 0 nosso negocio: novos clientes, 60% dos novos clientes
da Companhia foram originados pelo 3P nesse trimestre. Acho que é um dado
que mostra ai que ele tem também uma importancia estratégica na Companhia
de fazer com que a gente continue aumentando a nossa ja super relevante base
de clientes, e que 70% da base total do Magalu comprou no 3P nos ultimos 12
meses. Entdo, além de trazer clientes novos é um canal extremamente
importante para a gente do ponto de vista de ativagcdo e aumento da frequéncia
atual.

A gente atingiu - no proximo slide, por favor - uma marca historica nesse quarter
de 300.000 sellers, né? Crescendo em todos os tipos, grandes, médios e 0s
pequenos. Desses 300.000, 200.000 sellers sdo pequenos que vieram de todo
0 nosso esforgco que nos fizemos iniciando na pandemia do Parceiro Magalu de
trazer sellers que sdo da base da piramide, sellers que séo lojas fisicas que
nunca venderam online antes. Esse é a vocacao do sistema do Parceiro Magalu
e a gente continua crescendo nessa base também, com muita contribuicdo aqui
da loja fisica.

Eu sempre lembro que a loja fisica, ela tem um papel para 0 nosso ecossistema,
e a gente vai detalhar ele mais pra frente € na nossa apresentacdo. Entao boa
parte dos esforcos de atracdo de novos sellers se da pelo trabalho, né? Da
equipe de ramping das lojas, né? Ajudando a gente ai a atingir o nosso patamar
de 300.000 sellers, um patamar historico. A gente comemorou bastante aqui
dentro do Magalu.

O Magalu, ja h& alguns quarters eu venho falando aqui na nossa apresentacao,
nés somos lideres no mercado online para produtos acima de R$ 1000. No6s
viemos dessa categoria, a gente tem tradicdo nessa categoria, estamos
operando o 1P dessa categoria ha 23 anos e obviamente crescemos também
muito rapidamente, inicialmente no 3P nessas categorias. Aqui a gente tem um
share desproporcionalmente alto, né? E nds definimos estrategicamente, porque
vocé tem que escolher também batalhas que vocé tem condi¢des de vantagens
competitivas, que nos teriamos condicdo de replicar esse share em categorias e
familias entre 200 e R$ 1000, ta?

Entdo o Magalu ja ha alguns quarters novamente, vocés podem ver as nossas
apresentacoes dos Ultimos trimestres, bem focado em familias dessas
categorias. A gente identificou mais de 200 familias que tém esse perfil. Nos
estamos fazendo todo um processo que vai do marketing até todo o processo
promocional de ramping, esforcos de logistica de pagamentos, para compor toda
uma estratégia, enfim, para a gente ganhar share e conseguir replicar o share
das categorias de 1000.

Nessas categorias, obviamente, a gente € uma empresa que tem um todo um
processo de cuidado, de curadoria no onboarding de sellers que faz com que o
cliente quando compra produto acima de R$ 200 ele quer produto confiavel, quer
ter certeza que nédo é o produto contrabandeado, que ndo tem pirataria, né? Que
€ um produto homologado, certificado, que tem pdés-venda. Todas essas
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guestdes ja sdo muito tradicionais no Magalu. Ele trouxe isso do 1P para o seu
3P, quando a gente comecgou nosso 3P, e obviamente agora a gente esta
colocando isso como um diferencial competitivo para a gente conseguir de fato
replicar share de acima de R$ 1000 em categorias de 200.

A vantagem e por que que a gente escolheu isso, né? Acho que a gente tem
esse diferencial competitivo, mas mais do que isso, quando a gente olha o profit
pool dessas categorias, cerca de 85% do profit pool do mercado esta em
categorias de tiquete médio maior. Tiquetes médios muito baixos, além de hiper
competitivos, eles representam margens de contribuicdo menores, porque a taxa
de frete sobre o0 GMV é menor, porque 0 custo € maior porque o custo do
marketing sobre o0 GMV € maior também, entdo vocé tem um unit econémicos
muito pior, o que faz com que, embora ainda tenha uma parcela importante do
GMV total do e-commerce de produtos abaixo de R$ 100, abaixo de R$ 200, o
profit pool desses produtos é muito pouco.

E por tabela, como consequéncia, ndo foi o foco, mas indiretamente, essa
estratégia nossa acaba nos blindando um pouco - proximo slide, por favor - em
relagdo as mudancas regulatorias que aconteceram no mercado de cross-border
agora, né? Acho que foram mudancas importantes que impdem um certo risco
ao varejo, mas especialmente ao varejo eletrénico, de tiquetes menores, ta?
Principalmente a isencdo das taxas federais para itens até 50 USD, que foi uma
medida recente.

Aqui no Brasil hoje ser estrangeiro virou, com essa medida espero que mude
uma vantagem competitiva, né? Eu acho que ndo faz muito sentido essa
realidade. Mas olhando friamente, até porque foi um assunto que gerou bastante
controvérsia e muitas perguntas dos investidores nos ultimos meses, noés
fizemos uma analise muito detalhada. E é importante quando vocé tem esse tipo
de mudanca, quantificar o risco, exatamente colocar niumeros nisso pra deixar
claro qual que € o potencial impacto de fato, né?

E o Magalu, como tem o foco em categorias como eu descrevi no slide anterior,
nos fizemos uma analise bem aprofundada em todas as categorias, colocando
ai categorias até 50 USD, o tipo da cubagem dessas categorias, se tem ou néo
presenca de marcas nelas, e a gente identificou que apenas 3% do nosso GMV
esta suscetivel ao risco dessa mudanca recente regulatéria do cross-border.

Eu vejo o cross-border como um todo como uma oportunidade. Obviamente nés
vamos também adotar medidas, né pra também disponibilizar aos nossos
clientes produtos de sellers estrangeiros. Eu estou especificamente colocando
sobre o impacto da mudanca regulatéria de tiquete de até 50 USD com isenc¢ao
dos impostos federais, que acho que aqui é onde existe um maior risco, a maior
desvantagem competitiva dos players locais. Para nés, pelo nosso tiquete ser
mais alto — ndo s6 no Magalu; Kabum! tiquete alto, Netshoes o tiquete é alto, a
mesma coisa da Epoca Cosméticos, todos com tiques acima de R$ 200. Hoje a
gente so esta com 3% de risco ainda no nosso GMV.



Se a gente olhar as familias em risco no mercado brasileiro a gente vé ai boné
calca, muito roupas, muitos segmento de fashion — unbranded, né? - e enfim, a
gente obviamente tem focado em familias que tém marca, familias que tém
enfim, tiquetes maiores do que esse. Proximo slide, por favor.

Sobre o ponto de vista ainda do 3P, a gente vé uma perspectiva positiva e
evolucdo muito significativa da nossa logistica. Hoje, 80% dos pedidos de 3P
passam pelo Magalu Entregas e a gente teve uma evolucdo muito grande da
entrega em até dois dias, saiu de 40% no trimestre, no mesmo trimestre do ano
anterior, para 50% esse ano, né? E mesmo 1P que ja tinha uma taxa de entrega
alta em até dois dias de 83 para 85. Lembrando que a gente tem uma
capilaridade enorme nos nossos CDs e cross e que a gente tem usado esse
aumento de prazos de entregas, tem ajudado a gente no aumento de conversao
também, e consequentemente ajudando a gente ai a continuar crescendo o 3P
de maneira é acelerada.

Proximo slide eu queria destacar o nosso fulfillment, t4? A gente demorou um
pouco para lancar o fulfilment porque a gente queria lancar o fulfillment
absolutamente integrado a nossa operacéo de 1P e loja fisica. A gente quando
lancou 1P I4& no passado, a logistica do 1P, gente lancou ali integrado a loja
fisica, e com isso a gente teve um diferencial competitivo, muito entregas no 1P,
o que fez com a gente virasse lider no 1P no Brasil, porque a gente usava a
malha da loja fisica para entregar o 1P com custos menores e prazos melhores
para clientes.

E a gente queria replicar esse mesmo modelo que deu certo com o 1P para o
3P, e foi assim que a gente desenvolveu entédo todo o fulfillment. Todos os sellers
gue armazenam produtos no Magalu eles armazenam produtos nos mesmos
CDs dos nossos produtos préprios e eles usam as mesmas malhas uma vez aqui
do nosso proprio. Entdo a gente tem hoje 7 centros de distribuicdo, 1900 sellers
no nosso fulfillment.

E a gente chegou a marca nesse trimestre em menos de um ano de operacao
de 10% do total de pedidos do 3P ja passa pelo nosso fulfilment. Os sellers que
tém produtos aqui giram super bem o0s seus estoques, estdo com giros de 30
dias. Quem coloca produto aqui vende mais, né? Entéo esse giro ai € até melhor
hoje do que a operacédo 1P, esta indo super bem e a gente esta abrindo alguns
custos aqui, reducao de 25% dos custos de entrega para quem esta no nosso
fulfillment e aumento de 25% da conversao.

Entdo, acho que o fulfilment ele entrou agora ja num porte importante, né? A
gente deve crescer bastante. NOs estamos, como eu falei, 7 centros de
distribuicdo habilitado, nés estamos ai com € uma programacéo bem agressiva
e acelerada para replicar esse competitivo. Uma vez que o seller esta aqui o
nosso fulfillment é multicanal, né? Aumenta bastante, por exemplo, a taxa de
Retira Loja.



Se vocés puderem passar, por favor, por exemplo, no trimestre a gente chegou
a quase 30% de participacao no Retira Loja no 3P, lembrando que esse indicador
para 1P é de 45%. NoOs temos mais de 1100 lojas habilitadas para o Retira Loja
3P, entéo a loja, ela faz parte de novo da cadeia logistica do 3P, ela ajuda em
ramping de sellers, ela ajuda também do ponto de vista do consumidor, para ele
poder comprar o produto do seller e retirar na loja com um custo muito menor. A
gente nem cobra taxa de entrega para 3P para produtos acima de R$ 70, né?
Entéo, enfim, é um diferencial competitivo muito grande, né? Com a presenca e
capilaridade das nossas lojas € importante.

Outro ponto importante do ponto de vista da equacdao logistica, volta o slide por
favor, é o fato de que elas operam também como agéncias Magalu. Entdo, para
agueles pequenos sellers que a gente traz um esfor¢o de ramping, elas também
sdo importantes do ponto de vista dos sellers expedirem as mercadorias. Hoje
tem 70.000, 77.000 sellers que usam as nossas lojas ao invés das agéncias dos
Correios para fazer o drop-off de mercadorias, e ai a malha logistica do Magalu,
que ja faz o abastecimento, faz a logistica reversa e o roteamento € desses
produtos.

Eu queria destacar também outros esforcos de monetizacdo do nosso
marketplace, né? Entdo a gente tem ai a nossa Fintech, né? NOs tivemos ai um
marco na nossa Fintech no trimestre que foi a incorporacdo do Magalu
Pagamentos pela hub Fintech. A aquisicdo da Hub Fintech cerca de um ano e
meio, dois anos atras, ela tinha como grande objetivo, né? A gente comprar uma
Fintech regulada para que a gente pudesse plugar todo 0 nosso, a nossa
volumetria, né? De antecipacdo de recebiveis de seller, todo o fluxo de
pagamento de seller numa IP regulada, até porque a gente ja estava com um
porte tamanho suficiente para isso, né?

No tri a gente teve mais de 10 bi de TPV no Magalu Pagamentos, e nesse
trimestre a gente incorporou o Magalu Pagamentos na Hub Fintech. Isso ele vai
gerar um enorme beneficio operacional para a Companhia, né? A gente tinha
duas plataformas, a Hub e a Magalu Pagamentos, dois times de
desenvolvimento, enfim, o que tornava o crescimento, a operagdo muito dificil.
Boa parte dos nossos produtos e desenvolvimentos e inovagdes, conta digital,
estava Na Hub Fintech e que n&o estava conectada na plataforma do Magalu
Pagamentos. Entdo muitas das coisas que a gente desenvolveu na Hub Fintech
a gente nao conseguia escalar, porque o fluxo de recursos nao estava passando
por ela.

Com a incorporacao da Magalu Pagamentos pela Hub Fintech, agora a gente vai
conseguir escalar bastante os produtos. Por exemplo, a Conta Digital do
empreendedor a gente esta com 56.000 contas digitais, ja R$ 300 milhdes de
TPV nas contas do sellers, tendemos crescer esse numero. A Hub Fintech
também tem processado as transacdes de Pix aqui para o Magalu e para
algumas empresas no nosso ecossistema. Foram 7,5 milhdes de transagdes de
Pix. A gente ndo usa banco, é a propria Hub Fintech que faz esse servigo, mais
do que o dobro do ano passado.



E a gente esta também colocando todo 0 nosso processo de processamento de
pagamento para nossas empresas do Grupo. Teve Estante Virtual, Kabum!. A
gente ja tinha tombado Netshoes no ano passado, entdo com essa incorporacao
reversa, agora os todos os beneficios de todos os sistemas que foram
desenvolvidos pela Hub nos ultimos anos vao ser compartilhados por todas as
empresas do ecossistema e também por todos nossos sellers, entdo um impacto
ai, um potencial de monetizacdo super interessante, a gente pode falar mais
depois.

Queria destacar os Ads também, tem evoluido bastante. A gente no ultimo call a
gente anunciou ai a busca patrocinada como um grande desenvolvimento. Isso
gerou um crescimento ai significativo, porque ela € super importante ai para os
anunciantes. Temos mais de 5.000 anunciantes ativos, mais de 16.000
campanhas foram criadas aqui no trimestre, um crescimento de 45% sobre o 1T,
né? E mais do que quadruplicou sobre o 2T, t4?

Eu acho que todos esses esforcos tem gerado ndo sé um GMV maior - pode
passar - e crescimento de receita, como também aumento de rentabilidade, né?
Como eu falei, as receitas gerais de comissfes e todos 0s processos de
monetizagdo do GMV aumentaram 32%, mais do que o dobro do crescimento do
GMV, e a gente evoluiu muito também a mais de contribuicdo, porque a gente
melhorou, reducédo de despesa financeira, reducdo de despesa com frete, por
todas as iniciativas que o time ai de marketplace implementou para melhorar a
margem de contribuicdo do negdcio, que era um negdécio que dava uma margem
de contribuicdo negativa e agora ta dando uma margem de contribui¢do positiva.

Ou seja, 0 canal que é a nossa principal aposta estratégica ele tem crescido
acima do mercado e ele tem gerado resultados contributivos e positivos para a
nossa Companhia, acho que indicando ai que a nossa estratégia esta no
caminho certo, e uma vez que o canal mais tradicional se beneficiar da redugéo
de juros, que é um canal ciclico, e voltar a imprimir patamares histéricos de
crescimento, de rentabilidade, em condi¢gdes mais normais de mercado a gente
vai ver essas duas coisas se sobrepondo, se complementando, ou seja, todas
as nossas iniciativas, todos nossos investimentos em inovacgao refletindo
positivamente, e 0 nosso core, que € ciclico, voltando agora com um ciclo novo
de reducdo de juros para um patamar histérico de rentabilidade.

A gente tem doze anos de capital aberto, a gente vé que teve, em anos de juros
alto a ciclicalidade no negécio tradicional afeta, mas também quando inicia um
processo de reducéo de juros, né? E a evolucdo ela é muito positiva, mais do
gue a média do mercado, né? E € isso que a gente vé pra frente. Continuar os
nossos esforcos aqui nos canais que a gente tem investido, sdo os canais que
apresentam oportunidade de crescimento futuro e de diversificacdo de receita
também, mas também agora, finalmente, pegar um pouco de vento, tailwind, e a
gente conseguir evoluir e crescer ai também nesses canais tradicionais que a
gente é lider, que a gente é forte e que tende a se beneficiar com esse novo ciclo
aqui de reducao de juros.



Passo a palavra para o Beto falar agora mais de rentabilidade, depois a gente
volta para as perguntas.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO

Bom dia a todos, obrigado também por participarem do nosso call de resultados.
Vamos comecar no proximo slide, falando um pouco dos destaques financeiros.
A gente ja falou de crescimento de vendas em todos os canais, né? Ja falamos
bastante de vendas, vendas totais de quase R$ 15 bilhdes. S6 um minutinho
para mudar, agora sim. Acho que o destague nesse slide aqui é foi a margem
bruta, né? A gente alcancou 28,8% de margem bruta. Essa € a nossa maior
margem bruta dos ultimos trés anos, crescendo, né? Em relacdo ao ano passado
0,2 e crescendo muito em relagédo ao 1T, 1,5 p.p., entdo a evolugcdo da margem
bruta para a gente foi significativa num ambiente ainda muito dificil, de mercado
se reduzindo e juros ainda muito altos no 2T, né?

Com essa expansao e com todas as hossas iniciativas a gente evoluiu a margem
EBITDA do 1T para o 2T de 4,9 para 5,1, entdo ainda nesse contexto a gente
conseguiu evoluir os resultados operacionais e diminuir bastante o resultado
liguido negativo nesse trimestre em relacdo ao 1T, principalmente por uma
reducdo muito forte nas despesas financeiras também, a gente vai comentar um
pouco mais adiante. E s6 uma observacao, esse resultado esta ajustado por
despesas nao recorrentes da ordem de R$ 155 mihdes.

Essas despesas, a maior parte delas estdo relacionadas ao processo de
incorporacao da Magalu Pagamentos pela Hub Fintech que o Fred ja comentou,
e de uma forma também muito relevante a gente ja iniciou o processo de
consolidacéo de todas as empresas de logistica que a gente adquiriu. Vocés se
lembram, Logbee, GFL, Synclog e a gente tem a Maglog, que é nossa plataforma
de entregas e em breve todas estardo dentro de um unico CNPJ também,
servindo todas as empresas do ecossistema, assim como a gente tem agora
uma Unica IP servido todas as empresas do nosso ecossistema.

Além... algum probleminha na apresentacdo? Acho que voltou. S6 antes de
passar para esse slide, além dessas despesas de incorporacdo e consolidagcédo
a gente teve numa parte, numa propor¢cdo menor, despesas relacionadas a
ajustes de capacidade, de fechamento de 2 CDs e algumas unidades de cross-
docking na logistica também.

Passando para o préximo slide, vou comentar um pouco a evolu¢do da margem
EBITDA em relagéo ao ano passado. A maior explicagédo aqui, a maior variacao,
ainda esta na margem de produtos, na margem de mercadorias que diminuiu 1,7
p.p. em relacéo ao ano passado. A gente aqui no meio do slide, a gente fez uma
abertura adicional para explicar a evolu¢cado da margem de produtos que também
esta acontecendo. Ela caiu de 23,1 ano passado para 21,4 nesse trimestre, mas
vocés podem observar aqui que essa margem desse trimestre ja € uma evolucéo
de 1.2 em relagdo a margem do 1T. Lembram que no 1T a margem tinha caido
2,47 Agora ja caiu s6 1,7 e quando a gente olha o0 21,4, ele esta 1 p.p. s6 abaixo
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da nossa média do ano passado, que foi em torno de 22,4, o que o que significa
que do impacto total do DIFAL da ordem de 3 p.p. desde o comeco do ano pelo
aumento da carga tributaria, a gente agora com 21,4 j4 estd, jA repassou
praticamente 2 p.p. do impacto total de 3 p.p., entéo falta praticamente 1 p.p. de
margem bruta de mercadorias para a gente repassar ao longo do 2S, e até o
final do ano a gente acredita que isso tudo ja estara superado. Entdo o impacto
do DIFAL a gente fala ele € temporario, ele é de curto prazo e a gente esta
repassando ele.

A melhor noticia nesse slide é o impacto da margem de servigos que de novo
esse trimestre jA compensou o impacto do Difal foi até maior, e aqui a tendéncia
€ de crescimento muito acelerado a longo prazo, ndo €? Entdo por isso que a
gente esta muito positivo em relacdo a dindmica de margem bruta que a gente
deve observar para os proximos trimestres e anos também.

Falando de despesas com vendas e despesas administrativas, elas tiveram uma
variagdo muito pequena tanto nominalmente quanto em relacéo a receita liquida.
Se a gente olhar em relacdo as vendas totais, incluindo o marketplace, a gente
teve inclusive uma diluicdo. O marketplace ele puxa um pouco aqui despesas,
principalmente com vendas pelo marketing, pela logistica, mas lembrando que é
0 nosso canal ja mais rentavel e isso é mais do que compensado na linha da
margem de servicos, dentro do lucro bruto. A tendéncia aqui € a gente seguir
com despesas muito controladas e buscar alavancagem operacional na medida
em gue os canais tradicionais também crescem mais e permitem uma diluicdo
maior de despesas operacionais também.

Por fim, falando aqui um pouco de Luizacred e de PDD, a gente vai mostrar na
sequéncia que as safras recentes tem tido uma performance muito positiva, e
em breve essa tanto a Luizacred deve voltar a contribuir positivamente para o
nosso resultado, quanto as despesas de provisdes aqui relacionadas ao CDC
devem se diluir. Entdo a gente tem expectativas também muito positivas em
relacdo a performance dessas duas linhas indo para frente também.

No proximo slide, que é esse slide aqui jA sobre capital de giro, gostaria de
destacar que de novo a gente evoluiu bastante o capital de giro ajustado aqui.
Nesse trimestre mais uma vez a gente reduziu estoques, a gente melhorou o giro
dos estoques praticamente em 5 dias. Em relacdo ao ano passado, melhoramos
0 prazo médio de compras em mais 5 dias também em relacdo ao ano passado,
né? Geramos bastante caixa aqui a partir do capital de giro, reduzimos o volume
de operacdes de confirming, que sdo parte do financiamento dos nossos
fornecedores de mais de 1 bilhdo, de praticamente 3,8 bilhdes para 2,8 bilhdes
esse ano. E uma tendéncia muito positiva aqui no capital de giro, que também
se refletiu aqui na reducdo das despesas financeiras. A gente gastou nesse
trimestre, vocés podem ver, 100 milhdes a menos do que foi no 1T. A gente tinha
falado que o 1T era sazonal, tinha bastante pagamento de fornecedores.

O ano passado a despesa financeira ela subiu ao longo do ano em funcéo do
aumento do CDI. Esse ano a gente deve ter uma dindmica oposta, uma reducao
da despesa financeira e uma diluicdo dessa despesa também ao longo dos
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trimestres, junto com a queda do CDI também. Nao s6 a queda do CDI, mas
capital de giro.

O Pix tem sido um destaque, j& cresceu 15 p.p. aqui no N0sso e-commerce. Tem
diminuido o custo de antecipagéo de recebiveis e a gente também esta com uma
posicéo de caixa mais forte, mais robusta. que a gente mostra no slide seguinte.
Nesse trimestre a gente aumentou a posicdo de caixa em R$ 1 bilhdo, uma
performance muito positiva em funcédo de um fluxo de caixa das operacfes da
ordem de R$ 800 milhdes, que que mais do que pagou o CapEx e as despesas
de juros, e leasing e ainda tivemos o recebimento é de 850 milhées da renovacéo
de acordo, do acordo operacional com a Cardif. Ainda temos o recebimento da
LuizaSeg pendente da aprovacdo da Susep que esperamos que aconteca em
breve, e com isso tudo chegamos a 8,1 bilhdes de caixa incluindo recebiveis.

E no préximo slide a gente mostra que com esse caixa, essa posicdo, a gente
retoma também a posicdo de caixa liquido em praticamente 1 bilhdo, R$ 900
milhdes de caixa liquido. Entdo, do ponto de vista de alavancagem na estrutura
de capital estamos com uma posicdo muito liquida.

Um custo de capital bastante competitivo. Nosso custo médio de capital é da
ordem de CDI +1,25 e nossa divida bruta relativamente distribuida ao longo dos
préximos 3 anos, né? E uma relacdo aqui de caixa total/divida de curto prazo de
praticamente 3Xx.

Indo para frente, Luizacred a gente continua com um aqui uma base de
praticamente 7 milhdes de cartbes, um crescimento aqui no TPV chegando a 14
bilhdes e 20 bilhdes em carteira de crédito. A gente tem visto nos Gltimos meses
também uma reaceleracdo na emissao de novos cartdes, ao mesmo tempo que
a gente tem visto uma reducdo importante nos indicadores antecedentes de
inadimpléncia.

No proximo slide a gente mostra aqui, a gente trouxe aqui indicadores gerenciais
tanto da operacdo do CDC quanto da operacdo de cartdes na Luizacred que
mostram uma tendéncia de melhoria, uma tendéncia de queda na inadimpléncia
muito forte. A gente ja viu a carteira de atraso curto da Luizacred melhorando
bastante. Nos ultimos meses as provisfes ja foram significativamente menores
e a gente esta muito é confiante na retomada da lucratividade e também dos
patamares de concessao de crédito nos proximos trimestres.

Por fim, além de tudo o que a gente esta fazendo para aumentar as margens
bruta, margem EBITDA, todos 0s nossos resultados operacionais e também
diluir despesas financeiras independente do cenario macroecondémico, a gente
trouxe aqui apenas uma analise de sensibilidade para dar um exemplo aqui do
potencial impacto da reducédo da Selic nas nossas despesas financeiras.

Nossas despesas sdo praticamente todas ligadas ao CDI. A gente mostra aqui
gue nos ultimos 5 anos ali até a pandemia, entre 2017 e 2020, os juros cairam
consistentemente, e nesse periodo a nossa despesa financeira oscilou na media
em torno de 2 a 2,5% da receita liquida. O ano passado, foi 5,5 e de fato a gente
acredita que o CD, com o CDI é voltando ao normal nossa despesa financeira
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também tende a voltar aos seus patamares historicos. Uma sensibilidade aqui €
de que cada 1 p.p. de reducdo na taxa de juros a gente tem € aproximadamente
150 milhdes de economia nas despesas financeiras - sem falar no crescimento
das vendas, sem falar no reflexo positivo também no custo de funding da
Luizacred, na propria reducdo da inadimpléncia e na concessdo de muito mais
crédito para 0s nossos clientes.

Com isso a gente encerra a parte da nossa apresentacao e gostaria de convida-
los para que a gente possa iniciar a sessdo de perguntas e respostas, muito
obrigado.

Sessao de Perguntas e Respostas

Operador

Iniciaremos agora a sessao de perguntas e respostas. Para fazer perguntas
cligue no icone de “Q&A” na parte inferior da sua tela. Escreva seu nome,
empresa, idioma da pergunta para entrar na fila. Ao ser anunciado, uma
solicitacdo para ativar seu microfone aparecera na tela e entdo vocé deve ativar
seu microfone para seguir com a pergunta. S6 lembrando para os que tiverem
mais de uma pergunta, pedimos por gentileza para realizarem todas de uma
Unica vez.

A primeira pergunta viral do Vinicius Strano do UBS. Vinicius, pode seguir por
favor.

Vinicius Strano - UBS

Ol4, bom dia a todos, obrigado por pegar minha pergunta. Eu queria explorar um
pouquinho o potencial de crescimento que vocés enxergam nesse mercado
enderecavel de categorias ai acima de R$ 200, dado que algumas delas também
tem uma penetracéo online um pouquinho maior do que a média.

E uma outra pergunta aqui € sobre o DIFAL, que estagio do repasse do Difal
vocés consideram que vocés estdo hoje? E ai aproveitando eu queria pegar um
pouquinho de implicacdes de margem bruta para frente.

E por ultimo, vocés comunicaram mudanc¢as na Fintech Magalu, ndo é? Entédo
queria explorar um pouquinho mais 0s novos produtos que que vocés pretendem
lancar e talvez alternativas de funding aqui, pensando mais um lado da Fintech,
obrigado.

Fred Trajano - CEO
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Muito obrigado pela pergunta, eu vou passar, acho que trés dos nossos diretores
vao responder essa pergunta, primeiro o Edu, depois o Fabricio e depois o
Mauad.

Eduardo Galanternick — VP de Negocios

Oi Vinicius, bom dia, tudo bem? Obrigado pela sua pergunta. Acho que assim,
de uma forma geral essas familias de produtos entre 200 e R$ 1.000 elas
representam mais ou menos entre 45 e 50% do que a gente entende no mercado
atual online, e com potencial crescimento de penetracdo. Quando a gente olha,
identifica, a gente pega essas familias, a gente definiu elas com base no que a
gente tem de share, e sdo familias em que a gente tem um share um pouco mais
baixo, abaixo de 10%.

Entdo, quando a gente compara isso com o share que a gente tem nas nossas
familias tradicionais que superam ai 25, 30, em algumas, chegando até 40%, a
gente calcula o nosso potencial de crescimento, ta4? Esse é mais ou menos esse
o racional que traz esta por tras dessas familias de crescimento.

Fred Trajano - CEO

S6 dando mais uma cor ai, eu acho que hoje elas representam em torno de 80%
do GMV do mercado estimado esta acima de 200, entdo ele, todas, né? Inclusive
as atuais, bastante relevante, ta? Entdo elas tendem a ter uma importancia muito
grande ai para a gente nos proximos anos em relacdo ao DIFAL, Fabricio?

Fabricio Bittar Garcia — VP de Operacdes

Bom dia, obrigado pela pergunta, Fabricio falando. A gente ja, conforme o Beto
colocou na apresentacdo, a gente ja teve um, conseguiu fazer um repasse ai de
60 a 70% do DIFAL até o momento. Como a gente falou no call passado, a gente
tinha passado 1/3 no 1T e agora a gente conseguir passar mais 1/3, a gente
repassou em 2/3 do Difal e a gente continua repassando. A nossa perspectiva €
gue até o final do ano a gente consiga repassar ai entre 90 e 100% do Difal.
Entdo a gente esta bastante confiante com relacao a isso, até pelo ambiente
competitivo.

Fred Trajano - CEO

Sobre a Fintech, Mauad.

Carlos Mauad — CEO Fintech Magalu
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Vinicius, muito obrigado pela pergunta. A agenda da Fintech ela esta muito
concentrada em crescimento e rentabilizagdo. Entdo a estrutura trabalhou
durante bastante tempo na construgcdo de um portfélio de produtos super
competitivo, tanto para 0os nossos sellers como para 0s nossos consumidores
finais. Entdo agora o nosso trabalho ele esta em construir escala e fazer com
gue esses produtos rentabilizem a relagéo com esses dois grandes stake holders
gue a gente tem aqui na nossa cadeia de valor.

Entdo, no final das contas, a gente tem aqui tudo que esté ligado, principalmente
as contas digitais, bastante coisa para amadurecer, produtos de crédito para os
nossos sellers, ele também precisa de uma evolugcédo importante ainda. Toda a
parte de tokenizacdo de pagamentos dentro do Magalu com 0S nossos
consumidores finais para conseguir criar aceleracdo sob o ponto de vista de
conversado dos nossos funis de vendas digitais.

Enfim, a gente tem aqui uma agenda muito intensa de pegar todo aquele trabalho
que foi feito ao longo aqui dos ultimos trés anos para conseguir efetivamente
construir escala e monetizagdo em cima desses ativos que foram construidos.

E sob a perspectiva aqui de funding, a gente esta aqui com uma pendéncia junto
ao banco central, que é a aprovacdo da do aumento de capital mecanico
decorrente dessa incorporacgao reversa que a gente fez das duas entidades, das
duas IPs que a gente tinha dentro de Magalu, e logo ap0s essa aprovacao a
gente vai postar um pleito que também ja esta 100% pronto aqui do nosso lado,
para que a gente constitua uma financeira, e essa financeira ela ndo s6 nos
ofereca aqui um balanco para comportar ativos de risco de crédito, como também
nos ofereca um instrumento de captacdo através de CDBs, letras de cambio,
enfim, todos os instrumentos ai ligados a financeira, ta bom? Espero ter
respondido a tua pergunta.

Fred Trajano - CEO

Acho que s6 complementando o Mauad, acho que um ponto importante ai da
escala é essa integracdo que a gente teve agora, né? A incorporacao reversa,
porque como eu falei na minha apresentacdo, a gente tinha todas as
funcionalidades desenvolvidas na plataforma da Hub e todo o volume no Magalu
Pagamentos, né? Eu acho que para ganhar escala é super importante integrar
volume a funcionalidade, que é isso que a gente conseguiu fazer agora. Entado
agora todo o volume do 3P vai passar pela Hub, aonde estdo desenvolvidas
todas as funcionalidades dos esforcos dos ultimos anos, e agora obviamente
com esse direcionamento, essa juncao de volume e funcionalidade vai permitir
ai ganhos de escala, especialmente para esses produtos ligados a seller, mas
nao exclusivamente.

Vinicius Strano - UBS

Perfeito pessoal, muito obrigado.
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Operador

Muito obrigado, Vinicius. A proxima pergunta vird da Irma Sgarz do Goldman
Sachs. Pode prosseguir, Irma, por favor.

Irma Sgarz - Goldman Sachs

Ol4, bom dia, obrigada por pegar minha pergunta. Eu queria explorar um pouco
a dindmica competitiva e o cenario de demanda para a operacao principalmente
de loja fisica e 1P no online. Eu entendi pelos comentarios no release que julho
ja foi melhor na ponta, mas se vocés pudessem so dar um pouco mais de detalhe
do que vocés acreditam que gerou essa melhora na tendéncia de crescimento.
Foi mais a demanda que que esta efetivamente melhor, ou tem alguma medida
interna que vocés tomaram que acham que vale destacar e que tenha gerado
estes resultados melhores?

E também uma segunda pergunta rapida, foi bem legal ver receita de servicos
continua crescendo acima do GMV, o que obviamente implica um aumento no
take rate. Vocés conseguem quebrar um pouco mais o quanto deste aumento foi
por conta de aumento de comissdes que vocé fizeram ao longo dessa primeira
metade do ano e quando foi por conta de outras receitas auxiliares como ads e
outros servigos? Obrigada.

Fred Trajano - CEO

Bom dia Irma, muito obrigado pela pergunta. Eu vou iniciar a resposta e depois
eu passo pro Fabricio para complementar. Primeiro sobre 1P, eu comecei minha
apresentacao mostrando, enfim, a correlacao, né? Dessas categorias com a taxa
Selic, né? Alta correlagdo dela e como se materializou no passado. Eu acredito
que com o inicio agora do ciclo de reduc¢do de juros, um dos principais impactos
gue nds vamos ter na nossa operacao € o aumento da receita dessas categorias.

Obviamente, esse é um processo gradual, mas, enfim, a tendéncia é
extremamente positiva. Se a gente acompanhar todos os outros ciclos de
reducao de juros a gente vé que logo depois, né? A categoria passa a responder.
Enfim, e eu vejo esse cenario acontecendo tanto em loja fisica quanto no online,
nos quais assim, nessas categorias a gente é lider, né? No 1P hoje a gente &
lider para esse mercado, ndo. Nao posso dizer que isso aconteceu em julho, até
porque o ciclo de redugdo comegou em agosto, mas a gente vé uma dinamica
competitiva melhor a partir de julho.

A venda de loja melhorou em relagéo a junho. Acho que a gente também, Irma,
a gente estava muito concentrado no repasse do DIFAL, né? Entdo a gente vé
ai principalmente no online no 1P quando vocé repassa muito preco é dificil vocé
fazer isso e crescer venda ao mesmo tempo, né? Entdo ai vocé tem que fazer
uma escolha; a nossa escolha do 1S foi repassar o Difal. A gente ja esta a 2/3
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do que a gente queria, ainda tem um pouquinho para caminhar nesse sentido. A
apos a gente concluir o repasse, acho que a gente volta ao 1P online,
principalmente um foco de crescimento um pouco maior.

Entdo, assim, eu vejo uma dinamica com uma perspectiva muito positiva para
médio prazo, ndo €? Mas ja no curto prazo, em funcdo da dindmica de mercado,
a gente ja esta vendo ai crescimentos melhores do que a gente observou nesse
primeiro semestre. Nao sei se quer complementar alguma coisa, Fabricio?

Fabricio Bittar Garcia — VP de Operacgdes

Sim, bom dia. Bom dia Irma, obrigado pela pergunta, € o Fabricio que esta
falando. Como o Fred colocou, acho que o ambiente competitivo ele esta mais
racional, e isso no nos ajuda. Quando a gente faz o repasse e 0 preco sobe, a
gente tem que, demora um tempo para estabilizar para a percepcao de preco
pelo consumidor. Acho que o cenério esta bem estabilizado, principalmente no
online, né?

Entéo vocé vé o mercado online cai, a gente cresce pouco, mas a gente cresce,
a gente estd ganhando bastante share. O crescimento de loja fisica ja esta é em
um digito alto, ja nesse tri a gente teve um bom dia dos pai. E eu acho que um
ponto importante que nos deixa confiante, além do que o Fred colocou no cenario
macro € que a gente esta muito bem programado para o final do ano, ndo é?

Entdo a qualidade do nosso estoque esta muito boa e isso € muito importante, a
gente ndo tem gque fazer nenhum ajuste de estoque, né? Isso pesa muito a N0sso
favor e a gente esta muito bem com nossos fornecedores, né? O Magalu ja é
uma das poucas alternativas que os fornecedores tém, entdo a gente esta
conseguindo bons negécios e esta bastante confiante para o final do ano.

Irma Sgarz - Goldman Sachs

Obrigada.

Fred Trajano - CEO

E sobre take rate, Edu, se quiser?

Eduardo Galanternick — VP de Negocios

Irma, bom dia, tudo bem? Em relacdo a questédo do take rate deve ser incremento
de receita do servico, de fato vem pelo aumento da nossa base de
condicionamento, seja na parcela fixa, seja na taxa, seja na coparticipacédo de
frete, né? Que é o que compde o take rate hoje de uma forma geral.
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E também é um incremento de receitas adicionais que sédo ads, mas a maior
parte nesse 1S de fato vem desse aumento de comissionamento. Mas olhando
de uma forma geral, dada nossa posi¢édo no mercado a gente ainda entende que
tem taxas competitivas para os sellers, haja vista 0 nosso crescimento da base
de sellers, o crescimento de vendas que a gente vem conseguindo ao mesmo
tempo em que a gente tem esse crescimento de receita.

Irma Sgarz - Goldman Sachs

OK, obrigada.

Operador

Muito obrigado, Irma. A préxima pergunta vira da Maria Clara, do Itat BBA. Pode
seguir Maria, por favor. Maria Clara, pode seguir, por favor?

Maria Clara - Ital BBA

Oi, pessoal, desculpa, vocés me escutam?

Operador

Escutamos sim, pode seguir.

Maria Clara - Iltad BBA

Bom, obrigada por pegarem a minha pergunta. Eu queria explorar um pouquinho
a dinamica de rentabilidade a frente, entdo se vocés puderem comentar, por
favor, um pouco sobre as perspectivas de evolucdo de margens ao longo do ano.

E também escutar um pouquinho de vocés, se vocés acreditam que apds esses
ajustes de reestruturacao feitos nesses trimestres, a Companhia ja esta com uma
estrutura ideal para desfrutar de maiores ganhos de alavancagem operacional
agui nos proximos meses? Obrigada, pessoal.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO

Bom dia, Maria Clara, obrigado pela pergunta, vou tentar responder. Vocé sabe
gue a gente ndo d4, ndo da guidance formalmente. A gente tem que alinhar as
nossas expectativas qualitativamente e acho que naquele slide que eu passei
sobre margem EBITDA, a gente é acabou falando um pouco assim de quais séo
as principais iniciativas da Companhia para retomar as margens operacionais,
né? Para patamares histéricos.
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A gente lembra que a gente teve, né? Margem EBITDA antes da pandemia entre
8%, 9%, e assim por diante. A gente esté hoje, né? Num patamar entre 5e 6. A
margem EBITDA do marketplace ela é muito acima da nossa média, ela € muito
acima, na casa de 2 digitos altos, né? Entdo a gente tem falado, é o nosso canal,
mais rentavel, € o canal que mais cresce, € o canal que mais tem inclusive
aumentado rentabilidade, né? E tem um potencial de crescer de uma forma muito
mais acelerada com, sem investimento em capital de giro, com baixo
investimento, né? custos fixos e investimentos fixos também. Entdo é um canal
que tem o potencial de fato mudar de patamar margens bruta, por exemplo, né?
Entdo a gente estd investindo muito. Eu acho que a apresentacéo toda focou
bastante o crescimento do marketplace.

Além do marketplace, a gente tem evoluido a margem de produtos, né? E
comentamos sobre isso também, uma expectativa de um 2S mais forte, né? Mais
forte em vendas, com margens de produto também melhores. Entdo combinacéo
dessas duas coisas tendem, né? A favorecer, impulsionar a margem EBITDA,
margem bruta especialmente.

E quando a gente fala também abaixo da margem bruta, a gente espera
continuar trabalhando de uma forma muito eficiente as despesas operacionais,
né? Otimizando despesas de marketing, logistica e cada vez mais uma
expectativa também de menor nivel de inadimpléncia, tanto na Luizacred quanto
no CDC, e assim por diante.

Entdo todos esses fatores tendem a contribuir para uma margem EBITDA
positiva, crescente, sem precisar intervalos, né? Mas numa tendéncia muito
positiva. 2S sazonalidade de vendas também é melhor, historicamente nossa
margem evolui ao longo do 2S, e com todos essas iniciativas, esses
investimentos que a gente tem feito e agora comecando o cenario macro um
pouquinho melhor, a gente estd muito animado com a evolucdo desses
indicadores, tanto para o 2S. Vimos uma evolu¢ao ao longo dos ultimos meses
e muito confiantes com essa evolucdo de forma consistente para 0s proximos
anos também.

Maria Clara - Ital BBA

Perfeito, muito obrigada.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO

Obrigado a vocé.

Operador

Muito obrigada, Maria Clara. A proxima pergunta vira do Pedro Pinto do
Bradesco. Pode sequir, Pedro.
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Pedro Pinto - Bradesco

Valeu, pessoal, obrigado por pegar minha pergunta. Duas do meu lado aqui. O
Fabricio comentou um pouco do estoque equilibrado e de boa qualidade que
vocés tem. Eu queria fazer primeiro uma pergunta em relacdo as expectativas
de Black Friday para esse ano, né? Como € que tem sido a preparacao para o
evento, principalmente sob a 6tica de estoque? Entender um pouco como € que
vocés pretendem apostar principalmente nos canais fisico e 1P para o evento
esse ano ta? Essa a primeira pergunta.

E a segunda é também, de certa forma, relacionada a capital de giro aqui. No
comeco do ano a gente passou por uma situacdo de estresse, né? No que diz
respeito a funding, né? A gente viu a linha de fornecedores convénio diminuir
bem no 1T e agora retomar aos poucos nesse 2T, né? Vocés acham que a
situacdo de apetite de funding ja esta normalizada aqui e a gente deve ver
fornecedores convénio voltando para os patamares que tinha no ano passado?

Fabricio Bittar Garcia — VP de Operacdes

Bom, obrigado pela pergunta, € o Fabricio que esta falando. Sobre a Black
Friday, como eu coloquei e vocé citou também, a gente estd com estoque, uma
boa qualidade de estoque. As programacdes para Black Friday comecam agora,
ja estd em negociacdo com os fornecedores esse més e no proximo més. A
gente esta bastante confiante em fazer uma grande Black Friday. Ano passado
a gente fez a melhor Black Friday nossa e a gente espera esse ano fazer uma
Black Friday melhor do que o ano passado, tanto no online quanto em loja fisica,
ta?

Entédo é a gente vai estar muito preparado. Nosso estoque deve subir um pouco
esse tri, né? Ja pensando, é na programacao de final de ano, né? Lembrando
gue esse ano, além de tudo, tem o calor também, né? Entdo, se o calor, se vier
o calor que ta se prevendo, € uma coisa que mexe com 0s ponteiros de vendas
na venda de linha branca. Entdo a gente esta bem programado e esta bem
planejado com os fornecedores para esse momento.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO

O Pedro obrigado pela pergunta também, vou comentar aqui sobre é as
operacdes de convénio de fornecedores. A gente reportou uma queda no 1T. Ela
€ muito sazonal, e de fato no 1T, vamos dizer assim, o0 mercado ainda estava,
turbulento em termos de custos dessa linha, né? Que ficaram, né? Um pouco
mais caros no comeco do ano, né? Em funcdo de tudo o que aconteceu no
mercado.

Mas a gente falava naquela época também que era uma turbuléncia, as coisas
iam se normalizar e o mercado ia se acomodar - e isso tem acontecido de la pra
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ca. As taxas de juros dessa linha séo linhas de curto prazo, né? Sao linhas
relativamente baratas e no 1T elas subiram e depois comecaram a se acomodatr,
e estdo numa tendéncia de queda, uma tendéncia de normalizacdo e ja quase
no mesmo patamar do ano passado.

E ai com isso, com taxas mais competitivas normalizando a demanda, né? Do
lado dos fornecedores, volta ao normal, Nao temos nenhuma, vamos dizer
assim, nenhum guidance em relacdo a esse patamar, porque de fato depende
da necessidade, da tendéncia de cada um dos nossos fornecedores de querer
antecipar ou nao querer antecipar, € uma decisao dele. A gente oferece a linha
para eles numa relacdo ganha-ganha-ganha, € boa para todo mundo e na
medida em que os juros caiam pode haver uma leve recuperacao. Ja houve uma
leve recuperacdo de marco para junho, mas também nao deve ter nenhuma
mudanca, ndo vemos nenhuma mudanca muito significativa no curto prazo
também ndo em termos de demanda.

Pedro Pinto - Bradesco

Legal, pessoal.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO

Acho que o mais importante para a gente, Pedro, foi a0 aumento de fato, a
melhoria do giro dos estoques e o prazo médio de compras como um todo.

Pedro Pinto - Bradesco

Sim, sim, ficou claro, show de bola, obrigado, Beto.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO
Obrigado, Pedro.

Operador

Muito obrigado, Pedro. Proxima pergunta sera do Felipe Reboredo do Citibank.
Pode sequir, Felipe.

Felipe Reboredo - Citibank

Bom, bom dia Beto, bom dia Fred, bom dia a todos, obrigado pela oportunidade
de fazer pergunta aqui. Do lado do Citi aqui a gente queria entender um pouco
mais sobre a evolug¢do do 3P, né? Vocés passaram a visdo aqui de um de um
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3P um pouco mais blindado, né? Pelo que a gente entendeu, com foco nesses
produtos de tiquete maior.

A nossa davida € como isso conversa com o core, né? Com o 1P da Magalu.
Isso de alguma forma compete com 0s seus produtos core, principalmente esses
itens acima de R$ 1.000 que vocés passaram?

E outro ponto é a monetizacdo desse 3P, digamos, esse 3P mais de tiquete mais
alto, ndo é? E mais facil monetizar esse tipo de célula, principalmente
negociacdo de take rates, fulfillment? A nossa ideia é mais ou menos por ai,
pessoal. Obrigado, viu?

Fred Trajano - CEO

Muito obrigado pela pergunta, eu vou iniciar a resposta e depois o Edu me
complementa. Bom, a gente fez um trabalho de planejamento estratégico ai
olhando ai os préximos 3 anos, e a gente identificou 200 familias de produtos
que sdo absolutamente complementares as familias que a gente ja trabalha hoje,
que sdo as tradicionais, né? NOs codificamos o tamanho dessas familias, a
relevancia delas para o e-commerce brasileiro. O Edu j& deu alguma cor assim
do turn delas, né? E € em cima delas que nés estamos trabalhando.

Entdo o crescimento dessas familias sdo familias que a gente tem o share baixo
e que a gente quer replicar o share das categorias tradicionais, ta? E nos
estamos falando de tiquete de acima de 200, ndo s6 acima de 1000, t4, entédo
de 200 a 1.000 é onde a gente tem uma grande oportunidade ai de ampliar o
share e de replicar o share acima de 1.000, que € o que eu coloquei na minha
apresentacao no inicio, entdo é um trabalho complementar.

Do ponto de vista das categorias de 1P, a gente é muito racional. Hoje o 3P ele
ta dando um resultado super positivo. Ele estd contribuindo para o nosso
resultado, entdo a decisdo amanha de passar 1P para 3P ela € muito dinamica
e depende ai do perfil de resultado da categoria. Se for melhor passar para o 3P
a gente passa, se for melhor continuar no 1P a gente pega. A gente tA com uma
visdo muito pragmatica, porque hoje o 3P € um canal rentavel, positivo para a
Companhia. Entdo, se precisar passar produto que gira pouco, o estoque que
nao gira muito, nés fizemos esse estudo também em algumas familias, estéo
migrando para 3P mas ndo é nada relevante. O grosso dessas familias séo
familias que a gente nédo tinha 1P e que a gente quer enderecar, sobretudo via

3P.

Do ponto de vista de unit econémico e dindmica, ndo é nem o tale rate que é tdo
diferente, na verdade ele é até um pouco menor, né? Quanto maior tiquete um
pouco menor proporcionalmente. Vocé pega, por exemplo, take rate em moda €
muito maior do que de tiquetes maiores. E mais uma quest&o especifica do unit
economics, porque o custo do frete sobre o GMV é menor, o custo do marketing
sobre o GMV é menor, entdo é muito mais uma dindmica de margem de
contribuicdo do que necessariamente uma dinamica de cobrar.
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Mas vocé pega, por exemplo, empresas como Flipkart na india, que tem tiquetes
muito parecidos com o Magalu, que também tem uma base grande de tiquetes
altos, eles estdo conseguindo monetizacées em torno, acima de 2% de ads.
Entdo, essas categorias elas tém potencial de monetizagdo sim em ads.

Outro detalhe de monetizagdo que a gente tem, que € um servico que nés
lancamos e que é super importante para mostrar a importancia do quéao 0 nosso
fulfillment é diferente das alternativas de mercado, a gente tem um fulfillment
rodo. Entdo pra tiquete altos e produtos de alta € cubagem, moéveis,
eletrodomésticos, nds temos a unica opcéo hoje de servico de fulfillment pro
seller, e a gente ja vai comecar a cobrar essa modalidade, o que vai ser
importante inclusive porque a gente tem bastante ociosidade nos nossos CDs
ainda, né? Isso vai ajudar a gente a monetizar essa ociosidade de maneira que
ao crescer o fulfilment, ao crescer o nimero de células que estdo pagando por
esse espaco que hoje a gente ja tem como aluguel fixo, a gente vai conseguir
monetizar também.

Entdo acho que sdo categorias que tém perfil e dindmica diferente de
monetizacdo, mas tem potencial interessante — e de novo, a gente tem vocacao
aqui. A gente tem uma logistica que ninguém tem, estamos desenvolvendo
crédito, que é importante por categoria de tiquete maior, né? Entéo, enfim, temos
uma area significativa nesse sentido. A gente tem visita, né? Importante também
essas categorias todas no Magalu gera a visita, né? E tem credibilidade. O
consumidor acho que nao vai confiar num site que vende um monte de produto
falsificado, contrabandeado, um produto que dura um dia. Nao € nesse site que
ele vai comprar um produto de R$ 500, R$ 600. Eu acho que essa credibilidade
€ importante e a gente acredita que a gente tem muitas chances ai de ter um
share muito parecido com o que a gente ja tem acima de 1.000. Enfim, isso € um
driver de crescimento com rentabilidade pro 3P, que é o0 que esta se
materializando na préatica nesse 1S. A gente esta mostrando 0s nameros, 0S
nameros estao corroborando ai a nossa tese e vamos continuar trabalhando para
0S proximos trimestres nesse sentido.

Felipe Reboredo - Citibank

Super claro, obrigado.

Operador

Muito obrigado, Felipe. A préxima pergunta sera do Eric Huang, do Santander.
Pode perguntar, Eric.

Eric Huang - Santander

Bom dia, pessoal, obrigado por pegar nossas perguntas. Acho que do nosso
lado, uma que talvez seja um pouco um follow up dessa anterior, né? Entado acho
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gue mais talvez sumarizar, né? O que que sao ai principais pilares ali, né? Pra
VOCES conseguirem seguir crescendo em termos de monetizagao, enfim, se
puderem comentar também um pouquinho mais do Ads, né? Talvez o que vocés
enxergam que falta, né ou que ainda precisa ser desenvolvido para vocés
acelerarem ainda mais a participacao do Ads ai dentro.

E acho que uma ultima aqui do nosso lado mais do lado do cross-border, né?
Fred, acho que vocé comentou rapidinho, que pretenderia explorar um pouco
desse lado. Se puder comentar um pouquinho mais aqui o que que poderia ser
iSS0, como VOCés enxergam essa oportunidade seria bem legal, obrigado.

Fred Trajano - CEO

Bom, eu vou aproveitar - obrigado pela pergunta - vou aproveitar que o Fatala
estd na reunido? Eu queria, assim existe uma complexidade enorme do
desenvolvimento de uma plataforma de ads, t&? Eu acho que queria que ele
desse uma cor um pouco do que nés estamos fazendo, o que que os times aqui
do labs estao fazendo, né? Nessa plataforma de ads, ai depois do ponto de vista
de monetizagao, e cross-border o Edu complementa.

André Fatala - CTO

Eric, bom dia? Bom, falando, entdo da plataforma de ads, a gente comecou o
desenvolvimento dela o ano passado, foi quando a gente passou a fazer a
integracdo dela no canal do Magalu, inicialmente. A ideia da parte do Ads é
basicamente a gente fazer harmonizacdo de trafego que a gente tem todo o
ecossistema, e para isso a gente tem que explorar a parte de, as posi¢cdes mais
relevantes que existem, onde usuarios mais acessam ali, para ter esse espaco
de anuncio.

A guebra que existe na parte da plataforma de Ads sdo duas, uma que vocé
trabalha com os produtos patrocinados e o outro é com a parte de display. A
gente comecou com produtos patrocinados, foi feita a integracdo inicialmente
com a busca do Magalu e depois a gente fez uma parte do aprendizado que teve
de Magalu uma expansao para conexao em outros canais de venda. O outro que
foi feito foi a Netshoes. Hoje, a plataforma de e-commerce onde roda Netshoes
e outras lojas ja tem integracdo da parte do Ads, e a gente esta pilotando ali,
aprendendo bastante. Dos desafios, como o Fred colocou, acho que os principais
deles é a gente fazer ai o Balango entre a parte do sistema de bidding com a
entrega do inventario. Entdo a partir dali que a gente consegue analisar os
resultados que estdo acontecendo de ROE para os anunciantes e os sistemas
de bid para a gente poder precificar bem ali pela compra desses produtos
patrocinados nos espacos e fazer com que a geragao da receita ali seja ou boa
para a parte da plataforma, e ainda seja algo que seja muito relevante de
resultado pro anunciante, né? No nosso caso a parte do seller.
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Agora a gente esta fazendo uma integracdo em outros espacos. A gente comeca
a fazer também na recomendacao de produtos, né? Do Magalu e também ja esta
sendo pilotado ali na da Netshoes, e a partir disso a gente tem uma expanséo
também em fazer integracdo com a parte de display, né? Entéo, esse € um pouco
do roadmap do que esta sendo feito.

Como o Fred falou, ndo é algo tdo simples de ser feito. Outros a gente olha para
o trabalho que foi feito para os outros players, mas sdo coisas de
desenvolvimento ai, de quase na casa de 10 anos, e a gente esta conseguindo
acelerar bastante esse processo pelo aprendizado do que outros fizeram no
mercado, e também por um direcionamento de um player muito legal que a gente
estd acompanhando, que a histéria de como a Flipkart, que € muito parecida com
a gente, conseguiu desenvolver o negocio de ads deles.

Eduardo Galanternick — VP de Negocios

Dando sequéncia aqui na resposta e falando um pouco sobre a questdo da
monetizac&o, eu acho que assim a gente fez, a gente anunciou no mercado em
janeiro alguns ajustes de tabela né? Que refletiram no resultado do 2T. A gente
agora em julho anunciou alguns pequenos ajustes novamente, seja na taxa de
pedido que a gente tem e algumas reducbes de subsidios para a nossa
plataforma 14 do Parceiro Magalu, que também vai se refletir de alguma forma
em monetizacao agora no 2S.

A gente tem, como o Fred falou, o pool. Até agora ele era totalmente subsidiado,
nesse 2S a gente ja anunciou para o mercado a cobranca na modalidade do rodo
pesado, onde a gente também ja tem ja toda a modelagem de cobranca para no
momento que a gente entender necessario passar isso para os produtos leves
também.

Acho que o Fatala falou bastante sobre a plataforma de ads, né? A gente acredita
que com todo esse desenvolvimento e expansao de inventario, expansao para
outras plataformas, ela vai ser um motor de rentabilidade no nosso futuro, a
gente ndo tem a menor duvida disso.

E em relacédo a questdo de cross-border a gente, olhando pelo lado positivo a
gente vé como uma oportunidade tentando explorar ela no sentido de dar suporte
a nossa estratégia. Nossa estratégia é produtos com tiquetes mais altos, nivel
de servico muito alto, com entrega rapida. Entdo ela € muito mais uma
oportunidade complementar do que esta no centro do que a gente faz aqui, ta4
OK?

Eric Huang — Santander

Super claro pessoal, obrigado ai pelas respostas.
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Operador

Muito obrigado, Eric. A proxima pergunta sera do Gustavo Sendai da XP. Pode
seguir, Gustavo.

Gustavo Sendai — XP

Oi, bom dia pessoal, obrigado pelas perguntas. Eu tenho dois pontos rapidos,
primeiro na linha de despesas nao recorrentes, ndo €? Acho que chamou um
pouco atencdo nossa aqui a evolucao tri a tri desse montante, entdo sé entender
da perspectiva de vocés o que vocés esperam daqui para frente, se esse
montante ja deveria se normalizar, né? Com a incorporacao da Hub Fintech.

E o segundo é um follow up na questéo do take rate, né? Que chamou a atencéo
aqui no repasse de take rate nesse trimestre, entdo sé pra entender da
perspectiva de vocés se tem alguma categoria especifica que ainda tem espaco
para aumento, e quais categorias exatamente vocés fizeram esse ajuste ao
longo dos ultimos trimestres? Obrigado.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO

Bom dia, Gustavo, obrigado pela pergunta. Eu vou comentar aqui sobre as
despesas nao recorrentes. Para explicar um pouco mais, a maior parte delas,
né? Foram 155 milhdes, a maior parte delas foi concentrada nas duas, nos dois
processos de incorporacdo que a gente, um concluiu ja, né? Por sinal, concluiu
sem ruido nenhum, uma incorporacao de uma instituicdo de pagamentos é super
complexa, né? Entao, foi um trabalho de meses, com muita gente envolvida de
todas as areas nesse processo de incorporacdo da Magalu Pagamentos pela
Hub Fintech.

E um outro até um pouco mais custoso, vamos dizer, assim até agora, esta
relacionado ao processo de incorporacdo das empresas de logistica que a gente
comentou. Vocés até podem observar, a gente tem uma subsidiaria que chama
Maglog que ela teve um resultado negativo relevante nesse trimestre, que ja €
fruto desse processo de incorporacdo que vai transformar todas elas numa
plataforma Gnica, muito mais enxuta, eficiente, escalavel e prestando os servi¢cos
ai para todas as empresas do ecossistema com uma série de beneficios, ndo é?

Entdo sdo quase investimentos, né? Que aconteceram. A gente, obviamente,
lanca como despesas ndo recorrentes, mas ndo vao acontecer novamente 0s
processos de incorporacdo. Um ja foi concluido, o outro esta, em breve seré
concluido.

E uma parte menor de todas as despesas nao recorrentes esta relacionado a
despesas que a gente chama de ajuste de capacidade, né? A gente fez uma
revisdo tanto de CDs, a gente fechou um CD entre margo e abril no Sul, a gente
fechou um CD agora entre junho e julho no Nordeste e fechamos algumas
unidades de cross-docking, que havia, onde havia sobreposi¢cdo sem impacto
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nenhum nos nossos indices de eficiéncia e entregamos, estamos entregando
cada vez mais rapido.

E também no nos quadros a gente fez um ajuste de capacidade na equipe
corporativa também. Entdo, somando todas essas, esses ajustes, a gente chega
nesse valor que, como 0 ano passado a gente teve ajustes nao recorrentes no
1S, depois no 2S, a gente nado teve nada. Nao temos nenhum guidance nesse
sentido.

Em outras épocas a gente teve receitas nao recorrentes, a gente excluiu, tivemos
despesas nao recorrentes, a gente excluiu. Entdo se houver qualquer tipo de
despesa ou de receita ndo recorrente, a gente vai sempre excluir, ajustar para
que a gente possa apresentar e ter uma Vvisdo o0 mais recorrente possivel para
todos os nossos investidores.

Entdo essas despesas ndo vao ocorrer novamente, certamente sdo nao
recorrentes e ficaram no passado, e esperamos para 0s proximos trimestres o
gue a gente ja comentou, seguir evoluindo nossos resultados operacionais,
nossa estratégia e tudo mais.

Além disso sobre o take rate vou passar pro Edu.

Eduardo Galanternick — VP de Negocios

A gente ndo tem uma tabela por categoria, a gente tem uma tabela
comissionamento, que ela tem uma parte que é percentual e uma parte que €
um valor fixo que a gente cobra. De uma forma geral, as categorias, os pedidos
com tiquete mais baixo tem um comissionamento maior, entdo a gente ja tinha
feito alguns ajustes em janeiro, e a gente fez agora em julho novamente. Um dos
ajustes que a gente fez foi subir essa parcela fixa de 3 para R$ 5. O efeito vai se
refletir agora no 2S, assim como na modalidade Parceiro Magalu a gente fez um
ajuste de alguns pontos no comissionamento também, t4?

Entdo além disso, como a gente ndo destacou em outros pontos, a gente tem a
evolucdo do Ads, a propria cobranca do pool como novas modificacBes vao
ocorrer a partir de agora.

Gustavo Sendai - XP

Perfeito, pessoal, muito obrigado.

Operador

Muito obrigado, Gustavo. A nossa ultima pergunta sera do Joseph Giordano do
JP Morgan. Pode prosseguir, Joseph.
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Joseph Giordano - JP Morgan

Ol4, bom dia a todos. Tenho uma ultima pergunta que vocé acha que, voltando
um pouco no tema de capital de giro a gente viu melhora bastante relevante aqui,
gue foi basicamente o grosso da geracéo de caixa operacional da Companhia,
entdo queria explorar com vocés quais que sdo as proximas alavancas aqui de
melhora de capital de giro, se tem alguma, se a gente ja deve estar com a cara
dele um pouco mais normalizada?

E a minha segunda pergunta ela vai um pouco também nessa parte de
reestruturacdo de algumas estruturagdes internas, no ano passado, algumas
reestruturacdes em lojas. Eu queria explorar com vocés se vocés veem alguma
oportunidade hoje, talvez, de revisitar um pouco mais o parque de lojas, tendo
em vista o foco ainda bastante grande no digital, ads etc., onde acaba sendo
mais facil vocé ter uma monetizacao, obrigado.

Roberto Bellissimo Rodrigues — CFO e IRO

Bom dia, Joseph. Vou comecar aqui falando sobre o capital de giro. Bom, a gente
continua reduzindo os estoques marginalmente, né? A maior parte da reducao a
gente fez, né? O ano passado, 0 comeco desse ano, né? Se a gente comparar
em relacdo ao pico dos estoques no final de 20 e 21, a gente ja reduziu 1,5 bi ou
mais, né? No valor total dos estoques. Entdo ndo temos, temos como o Fabricio
comentou também nosso nivel de ruptura esta num patamar extremamente
saudavel. O nivel de estoques sadio versus estoque excedente, por exemplo,
num patamar extremamente saudavel.

Naturalmente a gente vai sempre buscar melhorar o giro dos estoques, entao
continua sendo uma das nossas obsessfes aqui. A gente vé mais espaco via
aumento das vendas do que via reducdo necessariamente dos estoques.
Podemos sim ganhar eficiéncia aqui, temos uma série de iniciativas internas para
sempre estar buscando sim operar da melhor forma eficiente e da melhor forma
possivel, e continuar possivelmente reduzindo nominalmente os estoques.

Isso ndo deve acontecer no curto prazo, até porque o Fabricio falou, a gente tem
2S liquidacéo fantastica, que vai, entdo daqui a pouco comecamos a receber
produtos para as épocas festivas ai no final de ano, depois a gente volta a reduzir
0s estoques normalmente. Acho que nessa relagdo entre estoques e
fornecedores a gente vé mais oportunidade do lado dos estoques do que do lado
dos fornecedores, né? A gente ja, a gente ja fez um aumento adicional e tem um
prazo médio de compras ja bastante saudavel.

E além dessa relacdo estoques e fornecedores a gente continua sempre
buscando otimizar as demais linhas do capital de giro. Demos uma oportunidade
grande de aumentar a compensacao de impostos também, né? Nos ultimos dois
anos essa foi uma linha que a gente acumulou impostos, esse ano a gente esta
estavel e compensando levemente alguns impostos.
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E temos aqui um plano de trabalho também para acelerar a monetizacéo desses
impostos naturalmente, organicamente, via a prépria expansdo da margem, via
0 proprio crescimento de vendas e tudo mais. Entdo a gente tem um foco aqui
muito grande nessas linhas também, uma oportunidade de melhorar bastante
até o final do ano, gerar bastante caixa a partir do capital de giro ainda esse ano
também. Agora vou passar pro Fred para falar sobre as lojas. Obrigado, Joseph.

Fred Trajano - CEO

Bom dia, Joseph, obrigado pela pergunta. Sobre lojas, assim ndés fizemos ja
alguns ajustes ao longo dos ultimos dois anos. O grosso foram quiosques da
Marisa, do ponto de vista de volumetria. E um processo dinAmico que a gente
esta sempre avaliando questdes de aluguel. Enfim, a maior parte das lojas hoje,
né? Que tem oportunidade de melhoria de rentabilidade sao lojas novas, ta? Séo
as lojas do Rio, sdo as lojas que a gente abriu em mercados novos, que ainda
estdo em fase de maturacdo e que infelizmente pegaram uma sazdo ruim de
juros, né? Entdo, pegaram ai dois anos de juros altos. A gente acabou de abrir
as lojas e pegou um momento contraciclico de mercado. Nao faz sentido vocé
fechar essas lojas agora com a perspectiva de reducéo dos juros, ndo é?

Entdo, a gente acredita que como foi sempre no passado, todo o ciclo
econdmico, a reducdo dos juros ajusta. De novo, eu j& mostrei que ela tem uma
correlagédo alta categoria de duraveis online, mas especialmente no off-line ela &
relevante, porque o crédito esta relacionado ao consumo da loja fisica. Entdo a
medida que se tem juro menor, a inadimpléncia melhor, vocé volta a abrir o
crédito, volta a ter uma dindmica positiva e 0os volumes dessas lojas sdo
superimportantes para a alavancagem operacional dos resultados delas, volta
também.

Entdo a gente acredita que com esse ciclo de gestdo dos juros que deve
terminar, que deve ainda durar varios quarters olhando para frente, vai ter um
impacto super positivo ndo so6 no resultado que é na reducéo da taxa antecipacao
etc. e tal, mas também no volume de loja. Tende a se beneficiar ainda mais do
que o volume de online em termos de crescimento, e eu acredito que vai ser
superimportante para essas unidades. Agora é um processo dindmico, a gente
sempre esta avaliando.

E eu queria também destacar que para nés a loja ela tem um papel para o
ecossistema, ta? Ela ndo € um canal de vendas isolado; 45% das vendas do 1P
passam pela loja, 30% das do 3P. Uma boa parte dos sellers novos chegam
pelos esforgcos de ranking da loja, entdo, ou seja, 77.000 sellers hoje nas lojas
para drop-off. Ela tem um papel aqui nho Magalu. A gente construiu, né? Uma
operacdo que tem no 3P as mesmas caracteristicas de modalidade que foram
superimportantes para a gente vencer no 1P, e a loja tem um papel
superimportante para isso.
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Joseph Giordano - JP Morgan

Perfeito. Muito obrigado, Beto, Fred.

Operador

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.

Fred Trajano - CEO

Eu s6 queria agradecer a todos por participarem do nosso call de resultados e a
desejar uma boa semana a todos.

Operador

A teleconferéncia do Magalu estd encerrada. O time de relacbes com
investidores esta a disposicdo para responder as demais duvidas e gquestdes.
Agradecemos a participacéo de todos e tenham um bom dia.
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