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ALEXANDRE BIRMAN E

ROBERTO JATAHY

ABERTURA - NASCE AZZAS 2154

2154



Construcao, Evoluciao e Aprendizado
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SIGNING MAPEAMENTO KICK OFF PROJETO
CONSULTORIAS

‘ BAIN & COMPANY (O

B8 Integration

tatil® ]
® n~TTDaTa “"
EgonZehnder
27/03 Abril Maio 10/05 24/05 Junho
. DEFINICAO DO CASABIRMAN IMERSAONAFARME ~ PRIMEIRO ENCONTRO DE
APRg AVSEAO CODIGO DE FONTE DEFINICAODONAMING ~ LIDERES AZZAS 2154 BLUEPRINT
= \ |

4 2154



Construcao, Evoluciao e Aprendizado

18/06 25/06 01/07 12/07
APROVACAO DA REUNIAO PRE ANUNCIO DO SEGUNDO ENCONTRO DE
FUSAO EMAGE CONSELHO CONSELHO LIDERES AZZAS 2154

Acionistas da Soma ¢
Arezzo&Co aprovam [usio

farejo Compantiia

Azzas 2154 poe Pedro Parente e
Guilherme Ben

31/07 01/08 02/08
AZZA5 GO LIVE!
WORKSHOP e v o TERCEIRO ENCONTRO DE
CLEVEL COMBORIS GROYSBERG TARDE DE IMERSAO COM PAULO GALVAO, MARCILIO CDERES AZZAS

POUSADA, NICOLA CALICCHIO E BORIS GROYSBERG

“4 pillars: Strategy, Execution,
Culture and Structure”
Boris Groysberg
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CAZZAS 2154

SOMOS UM GRUPO

34 MARCAS DESEJO
IMPULSIONANDO A FORCA
CRIATIVA BRASILEIRA®M

1.502 11 vMm

- FRANQUIAS CLIENTES ATIVOS

2.095 22 mil

- LOJAS MULTIMARCAS

~

E;s: (1) Dados de 2TLTM AZZAS
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Frente de Trabalho

NAMING E PROPOSITO

MODELO DE ATUACAO

ESTRUTURACAO DO CONSELHO

FRENTES HABILITADORAS

GERACAO DE VALOR

TECNOLOGIA / SISTEMAS

Foco da Atuacao

Criou aidentidade do novo grupo ¢ iniciativas de posicionamento

A partir do Codigo Fonte e das Premissas, estabeleceu modelo de atuagio
entre Plataforma e Bus

Atuou na defini¢ao dos novos participantes do Conselho de
administracio e das diniamicas de governanca

Planejou e gerenciou as atividades das frentes habilitadoras

Detalhou sinergias e quantificou o potencial de valor com breakdown
de metas, plano de capturas e mobilizagio de times

Elaborara o roadmap de Tecnologia

Consultorias

tatil
BY Integration

EgonZehnder

BAIN & COMPANY (O

BAIN & COMPANY (X

®) nTTDaTa
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01 Quem Somos

PAIXAO PELO OFICIO

Atributos: Apaixonada
Apaixonante

Moda. Essa é anossa paixao
¢ 0 nosso oficio. Mas vamos
além. Nascemos estilistas,
sapateiros, joalheiros,
varejistas. Somos criadores
inquictos ¢ empreendedores
apaixonados sempre em
busca de fazer mais e melhor.

UNICA EM CADA ORIGEM

Atributos: Diversa
Original

Somos muitos, mas também
somos um so. Nossa for¢a
vem da nossa diversidade, da
capacidade que temos de
reunir tantas mentes e
marcas iconicas, valorizando
aautenticidade e a
autonomia criativa de cada
uma delas.

POTENCIA PARA IR ALEM

Atributos: Inquieta
Protagonista

Empreendedores por
natureza, entendemos nosso
papel de impacto e de
geracao valor
compartilhado, honrando a
criatividade em todas as
areas do nosso negocio e
impulsionando talentos
criativos.

BRASILNOMUNDO

Atributos: Brasileira
Global

Existimos para fortalecer o
mercado nacional e
despertar o desejo pela
moda ¢ pela criatividade
brasileira. Nascemos para
reverberar nossa culturae
estilo de vida globalmente.

2154



10

O1Naming

ALLAS

Palavra inspirada na ideia do voo, do
sonho, da performance, ganhar asas.

I‘*.‘
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O1 Naming
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2154

Referéncia ao mantra criado originalmente por
Anderson Birman para a Arezzo&CO, que agora se
transforma num chamado para a uniao dessas 34

marcas na construcao coletiva do futuro.

Na numerologia, o numero 2154 equivale ao
numero 3, que esta associado a criatividade,
expressao, comunicagao, otimismo e sociabilidade.

2154



O1 Proposito

Impulsionar a forca
criativa brasileira.
Elevar a nossa
moda Nno mundo.



02 [Naming e Identidade Visual

Video da Campanha




Frente de Trabalho

NAMING E PROPOSITO

MODELO DE ATUACAO

ESTRUTURACAO DO CONSELHO

FRENTES HABILITADORAS

GERACAO DE VALOR

TECNOLOGIA / SISTEMAS

Foco da Atuacao

Criou aidentidade do novo grupo ¢ iniciativas de posicionamento

A partir do Codigo Fonte e das Premissas, estabeleceu modelo de atuagio
entre Plataforma e Bus

Atuou na defini¢ao dos novos participantes do Conselho de
administracio e das diniamicas de governanca

Planejou e gerenciou as atividades das frentes habilitadoras

Detalhou sinergias e quantificou o potencial de valor com breakdown
de metas, plano de capturas e mobilizagio de times

Elaborara o roadmap de Tecnologia

Consultorias

tatil
BE Integration

EgonZehnder

BAIN & COMPANY (O

BAIN & COMPANY (X

®) nTTDaTa
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BOOKAZZAS 2154

1. Diagnostico Interno
2.Codigo Fonte

3. Benchmarks
4.Brand Days

5. Arquétipos

6. Estruturas N1 e N2

7. Governanca AZZAS 2154

Integration AZZAS 15



Diagnostico Interno - Talento

Reconhecimento
de todos que a
fusdo &€ um
encontro de
mentes brilhantes,
seja pelas
trajetdrias ou
talentos presentes
NO grupo.

O grande receio é
como lidar com
essa uniao

de talentos e
respeitar o que
viabilizou chegar
até aqui.

AZZAS

2154

“Temos muito que aprender com o
grupo Arezzo. Admiro e quero
aprender”

“Este movimento coloca do mesmo lado os maiores talentos do
mundo da moda. Podemos ser do tamanho que a gente quiser”

“Roberto traz autonomia
e alinhamento. Da
espacgo para Nnos
aculturar”

“A visdo do Alexandre permeia todo o grupo, no
produto, na fabrica, na cultura, na gestdo. Emprestar a
sua visao, a sua ambigcao de investir e ousadia, vai
fazer todos crescerem”

“O Thiago traduz para
mim o que é a Hering, a
esséncia da marca”

“E muita gente genial. Lideres incriveis de criacdo e lideres de
negocio. Temos sempre esta dupla nas marcas do Soma. E cada um
respeita o espacgo do outro”

“Soma LABS disponibiliza excelentes
times para inovar dentro da marca”

“Nenhuma pessoa € maior que a organizagao.
Temos muitos talentos e sera importante dar
espaco para se expressarem, criar Novos
espacgos”

“Desafio vai ser a unido dos talentos, ter abertura para
evoluir com o outro, se entrosar. Para isso € necessario
generosidade”
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Diagnostico Interno - Paixao

A paixao é visivel e
Nao & sO sobre
marcas.

Os lideres sao
inspiradores e
apaixonantes.

A lideranca
executiva é
complementar ao
perfil dos lideres.
As organizagoes
se adaptaram.

2154

“As pessoas da Farm respiram
a Marca, tem um fit especial.
Nao saio daqui por isso. Aqui &€
meu espacgo de criagéo ”

“Em todas as areas da empresa
temos pessoas apaixonadas
pela Animale”

“Admiro o Alexandre e a
coragem para assumir riscos e
ter gente que suporta ele.”

“A Reserva é pura inspiragcao. O Rony &
inspiracéo. Cada lider atua no seu espago e
leva o negdcio para outra dimensao. E uma

poténcia”

“Katia € genial. Ocupa um lugar
inspiracional no processo
criativo, é dificil de descrever”

“O que nos move? Pessoas
apaixonadas que fazem a alma
marca. Nao podemos mexer nisso.”

“Na Arezzo temos paixao por fazer produtos desejados e usados pela
mulher. Conhego profundamente a marca, seu proposito e esséncia. A
empresa viabiliza a genialidade do que foi criado pelo Anderson e
liderado pelo Alexandre”

"Marcello e os diretores
viabilizam a criagéo e
execuggo. O cercadinho
funciona"

“Sou apaixonada pela marca mas o que faz
a diferenga € o carinho que temos com os
colaboradores”

“E um grupo com marcas incriveis, que sao desejo e
que tem alma. Tem criadores que inspiram. O
apaixonante € manter as identidades e o espirito do
empreendedor.”
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Diagnostico Interno - Criatividade

A forca das marcas
e potencial

de crescimento
vém com a
preservacgao

das suas
identidades e dos
seus criadores.

Potencial

Expansao

Ha muitas
oportunidades

de potencializacao
do Azzas 2154 e
riscos da

cooperacgao. Disrupgao

2154

“A capacidade de FARM ser

“Oportunidade maravilhosa de
construir o novo: celebrar a
diferenca,
diversidade, o sucesso pregresso,
as conquistas.

Muita gente boa, alegre
e forte junta”

“Teremos a capacidade de sentar numa sala os maiores
icones de Moda, Tendéncia, Lifestyle, Branding e Gestao
Fashion do Brasil. O poder e potencial desta jungao é
exponencial, inédito e maravilhoso...

Sera uma enorme frustragcao pessoal minha ndo
conseguir ativar e usufruir desta plataforma”

“Teremos competéncias de GTM
fisico para desenhar a mais
inteligente rede de franqueados
do Brasil, capacidade e portfolio
para dominar Shoppings,
Inteligéncia e Real Estate para LP -
e um mercado MM ainda pouco
explorado”

“Temos o espacgo, legitimidade
e conhecimento para criar uma
grande plataforma Digital,
indo para além de CRM e
Loyalty...

Podendo ouvir e moldar
lifestyle e tendéncias”

o grande abridor de rotas
de navegacao para o
mundo.... Agora com mais
direcional, investimento e
foco”

“Teremos escala e caminhos
internos para estarmos no
forefront de Tecnologia, Digital e
Analytics no Fashion Global”

“Temos reportorio criativo e
ferramentas muito mais atraentes
para crescimento comparado com

os House of Brands EUU e US”

“A tecnologia que
desenvolvemos &
unica e precisa ser
preservada”
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Diagnostico Interno

Trés takeaways para o ciclo de integracao

Importante reconhecer este momento. E verdadeiro.

A relagcdo ACB e RJ esta no centro. Fundamental enderegar o papel que cada um vai exercer.

Aumentar Conexao
e alinhamento O Valor do Grupo esta no Valor das Marcas
ACB x RJ x Lideres

As Marcas sao um reflexo de Gente e Cultura. Tem talento. Tem Paixao. Tem Criatividade.

“Esfriar a Maquina” Os dois Grupos vem de trajetorias incriveis. E trazem aprendizados.

Elencar e
comunicar
prioridades Para isso sera importante estabilizar a maquina antes de discutir sinergias de estrutura.

Ainda ha muitas avenidas de crescimento e o maior risco esta em Business Disruption/perda de foco

Envolvimento Ouvir as necessidades. Dar espaco. Definir os objetivos e métricas.

IeCEINEE Soloit Os Arquétipos, A Plataforma e as BUs dardo vida a governancas especificas

definicbes de
modelo Cuidar mais das pessoas - e gerar um ambiente e cultura de fusao e integragdo. Comunicar.

O codigo fonte foi definido considerando esta realidade e traduzindo a declaracéo de intengdes,
motivagoes e visoOes para a Azzas 2154.

AZZAS

2154



Codigo Fonte

Traduz a declaracdo de intencdes, motivacoes e visdes para a AZZAS 2154.

As ondas de integracdo permitirdo avancar de forma consistente e evolutiva.

A primeira fase deve blindar o negoécio, nao trazer distragcdes e ter a menor friccao possivel, garantindo:

(1) o alinhamento e consolidacao financeira (must have),

(2) ter um sistema de gestéao definido para assegurar interagcdes estruturadas.

(3) ter os profissionais certos nas posi¢cdes chave e

(4) assegurar a geracao de valor em oportunidades especificas

Gestao entre Azzas 2154 e BUs:

ESTRUTURA Azzas 2154

Azzas 2154 terd as seguintes fungoes na Holding: GFO, CHRO, CTO e COO.
O trabalho dos arquétipos esta sendo detalhado pela Integration, assegurando a visio do grau de autonomia de acordo com a BU e de
interagao com Azzas 2154.

A partir do arquétipo escolhido por BU, serio definidos processos chave ragio entre a Holding e a BU. No caso das fungdes de
COO. CTO @ CHRO néo tem “one size fits all”. Porém, no caso das fungoes Financeiras & must have a integragdo das atividades e o
Diretor Financeiro das BUs deve garantir as diretrizes do Azzas 2154.

As atividades transacionais, como contabilidade, folna de pagamento, beneficios, contas a pagar @ receber, fardo parte de uma estrutura
de prestagio de servigos consolidada.

Mo caso das fungdes financeiras, havera uma gestéo Unica e integrada, sendo que cada BU tera seu FPSA.

ESTRUTURA BU

O modelo de atuagio terd 4 BUS
Os CEOs de BUs reportam diretamente ao CEO do Azzas 2154

As BUs teriio o compromisso de entregar os indicadores: ROL, Margem Bruta, LB, SG&A, LL, EBITDA (ex-IFRS) & Geragio Caixa Livre

Cada CEO de BU tera flexibilidade dentro da sua BU, ou seje, tera iberalidade para realocar seu orgamento de receita e margem com o
objetivo de fechar o resultado total da BU.

A matriz de Marca e szal serd adaptada a0 novo contexto, permitindo a realocagdc de recaita @ margem nessas duas dimensdes.

Definida a nec nento efetivo dos bem como a forma de atuar em “situagdes limitrafes”, ou seja,
quando ndo funcionar o compmm.s . definir como serd a atuagéo da Halding.

Para tanto, sera discutido o “limite de tolerancia® de resultados para assegurar a autonomia €, a0 Mesmo tempo, ter uma atuagio de
suporte & BU. O EBITDA & o melhor indicador e para as variagbes sera definida como serd a dinamica.

AZZAS 2154 Integration

Gestao entre Azzas 2154 e BUs:

SISTEMA DE GESTAO

»  Deacorde com o arquétipo, serdo detalhados os rituals de governanga. Sende gue, ne minimo haverd uma reunidc semanal com os CEOs
das BU & um rito mensal para acompanhamento dos resultados entre o CEO e BUs. Esse rito serd proxima 2o vigésima dia util de cada
més. O calenddrio sera definido no més de julho/24 para o segundo semestre.

= Além disso, cada head de BU terd um ritual de acompanhamento com as marcas que fazem parte da sua BU.

»  Essanova forma de gestao sera iniciada a partir de julho, com a revisaa do forecast para © segundo SBMEStre & 8558 SErd UM Processo
evolutivo.

= Para 2025 serd aplicado um mModelo orgaMentario Gom a CoNStIUGEo botton up que & iard em setembro/24.

*  OCEOda Holding do Azzas 2154 ¢ responsével pela alocagio do CAPEX, tendo critérios especificos que serdo validados.

* O CEO se reportara ac Conselho de ¢80 que estd sendo estruturado com o apoio de consultoria especializada. assegurando
independéncia, complementariedade e experiéncia dos profissionais com recanhecimenta do mercado.

LIDERANGA E CULTURA

:  Assequrar qus ss pessoas certas satelam s poslees considerando os necessidadss dss posIS06sda sstTUTLra organizacions
. ‘Construir a cultura do Azzas 2154 e respeitar as subculturas das B

AZZASI2154  Integration

2154

Business Units

Para atingirmos nossa ambigao - ter éxito no processo de integragao criando um House of brands com performance em cada
um dos negécios foi definido:

1 Tersmos plataformas de negdcios, denominadas BUs. Sa0 4 BU's

2 As BUs tem um CEO que ¢ responsavel por assegurar o resultado quantitativo e o posicionamento da sua BU e do Grupo

3 Cada BUS tem seu e560po de atuaGAC GOMM 85 SUAS MArcas e arqUetipos especificos

4 0 CEQ da BU tem flexibiidade na BU para realocar seu orgaments (recaita/margem) com o objetivo de fechar o resultade total da BU.

CALGADOS E ACESSORIOS VESTUARIO IFESTYLE IASCULINOLIFESTYLE VESTUARIO DEMOGRATICO
R$4.339,5MM (36,0%)" R$3.661,3MM (30,a%)" RS1.635,8MM (13,6%)" RS2.415,5MM (20,0%)"
AREZZO RS TEVS GIFARM watin i Rescuval  mews  HERING
SCHUTZ [ mmit x
Vicenza) ANIMALE R HERING
VARS oL au LGo kiose
R ANIMALE bton
ANACAPRI iz ke Wfietei HeRiNG
AtMe v PN —
TROC DZARM
Lucians Wodzik Robarto Jatahy Rony Meisier Trioge Hering

rclatura que coma s BU 4 em vaidacio

AS12154 Integration
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Cadigo Fonte
Business Units

Para atingirmos nossa ambigao - ter éxito no processo de integragdo criando um House of brands com performance em
cada um dos negodcios foi definido:

1 Teremos plataformas de negodcios, denominadas BUs. Sao 4 BU's de negdcio + 1 BU industrial
2 As BUs tem um CEO que é responsavel por assegurar o resultado quantitativo e o posicionamento da sua BU e do Grupo

3 Cada BUs tem seu escopo de atuacdo com as suas marcas e arquétipos especificos

4 O CEO da BU tem flexibilidade na BU para realocar seu orcamento (receita/margem) com o objetivo de fechar o resultado total da BU.

CALCADOS E ACESSORIOS VESTUARIO FEMININO LIFESTYLE VESTUARIO MASCULINO LIFESTYLE VESTUARIO DEMOCRATICO
R$4.339,9MM (36,0%)* R$3.661,3MM (30,4%)* R$1.635,8MM (13,6%)* R$2.415,5MM (20,0%)*
ReseRrval B ®
AREZZO  PIRSTIVS S FARM aRiA LS Clothing ¢ HERING
SCHUTZ CRIS BARROS m:ni\ >
Vicenza) ANIMALE . HERING
VANS CAROL BASSI kGo KIBS
"OFF THE WALL" PR Oﬁcm
R ANIMALE ©7C hons
ANACAPRI AREZZO fabula® Bt HERING
INTIMATES
OFFPREMIUM
BIRMAN ALMC v g @simples
TROC DZARM
Luciana Wodzik Roberto Jatahy Rony Meisler Thiago Hering
* A nomenclatura que define como as BU's serdo denominadas esta em validagéo 21
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Benchmarks

LVMH

“family-run group...strives to ensure the long-term
development of its Houses in keeping with their
identity, their heritage and their expertise”

EDior SEPHORA 8
L TIFFANY& CO. CELINE &7 Yo ivau

CORPORATION

“Power movements of sustainable and
active lifestyles for the betterment of
people and our planet”

Supreme THE
NORTH \
.FACEN

Timberiand &

SMCP

sandro - maje - claudie pierlot - fursac

“Our brands dreamt of dressing the women &
men of Paris. This dream is now a reality for
everyone. From the complementary union of
these four Parisian ateliers, a Group is created”

SANDRO MAJE iz pPok

AZZAS

2154

[ AUTHENTIC
A BRANDS
| » GROUP

“transforms brands by delivering powerful
storytelling, compelling content, innovative

business models and immersive experiences”

) Reabok
/))/T/'A/))ff’//f//;" K

TED BAKER

Hickey Freeman

INDITEX

“from modest family run workshop to
international fashion retailer is marked by
bold steps forward...our vision is dynamic

and ever evolving.”
AR\
AR

OYSHO
PULLGBEAR Bershka Memims Dutti

CAPRI

HOLDINGS LIMITED

“...a global fashion group...commitment to
glamorous style and craftsmanship is at the
heart of each of our luxury brands”

@ JIMMY CHOO

MICHAEL KORS

e

@

VERSACE

RICHEMONT

“...family-spirited group...nurturing its Maisons
and businesses... supports them in creating
exceptional products, true to their heritage, in
line with their values.”

MONT® Ccvtierr Chloé

BLANC ALAIA

Van Cleef & Arpels

OTB

“An international fashion and luxury
group powering a range of
unconventional global brands”

JIL SANDER Maison Margiela
Mm A RN R

PVH

“Power brands that drive fashion forward
for good...passion for innovation and
entrepreneurial spirit”

:]I CalvinKlein

KERING
g7

“A global luxury group, Kering manages the
development of a series of renowned Houses in
Fashion, Leather Goods and Jewelry”

GUCCI  sAINT LAURENT

o VENETA PUMRC

PRADA Group

“A global leader in luxury...By being drivers of
change, we offer an unconventional dialogue
and interpretation of the contemporary”

”ji_‘ =

4‘hﬁnﬁ~lfs )

PRADA
N

miv My

q‘dh\os

“always strive to expand the boundaries of
human possibility, to include and unite people in
sport, and to create a more sustainable world.”

ADIDAS GAZELLE
ADIDAS SAMBA

“‘

v ADIDAS STAN SMITH
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Benchmarks: 15 hot topics

Ao projetar a estrutura da NewCo, ha 15 topicos criticos nos quais precisamos de insights através de benchmarking.

o CEO Perfil e Responsabilidades

+ Papel do Chief of Staff, ClO e

CcMO
CALCADOSE VESTUARIO VESTUARIO VESTUARIO
ACESSORIOS + FEMININO MASCULINO DEMOCRATRICO COO CTO CHRO CFO
INDUSTRIA LIFESTYLE LIFESTYLE
Critérios de estrutura das BU - arquitetura e gestao e e Cultura @
de crises Escopo: Infravs Corporativa | Estratégia
Estratégia Digital vs & Alocacao
e Must-Haves, Reporte & Modelo de Gestao das BUs \C,)s eracio i Q So e
perac Employer @
. . . Branding &
G Ativos Produtivos - compartilhados ou por BU e i Q s Gests dg
Sourcing/ Capabilities il M8&A & VC
Estratégico | disruptivas | talentos Corporativo
e Sinergias de negécio cross-BUs (Comms, Produto, & / Inovacao @
Canais) Inteligéncia i
Marketing
Institucional/
Servicos
|AZZAS

089 op odoosy @ 2SO

2154
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Brand Days
As 5 paginas do Brand Day

@DpNA MARCA

AREZ2ZQ

Mapeamento dos
principais pilares da marca
de acordo com a sua:

* Identidade
 Cultura
» Estratégia
* Expressao
* Gestao

Informacdes

“RG da marca”

ONE PAGE com
principais KPIs e
Informagébes Criticas da
Marca - entendimento
da esséncia da marca

Finalidade

AZZAS

2154

@OESTRUTURA

© GOVERNANCA

hakding
AREZZO Az
co  sown

Mapeamento de
indicadores, okrs, comités
e outros rituais da marca,
entendendo qual a
responsabilidade da
Plataforma, da BU e da
marca

Estrutura macro (N1, N2 e
N3) da marca com P&R e
seus principais desafios:

* Transformar

* Padronizar

* Pessoas/Time
* Desenvolver

“Guia de Gente”

Mapeamento das pessoas
chave, necessidades de
transformacéo, pontos de
fortaleza na estrutura

“Mapa da batalha”

Entendimento dos
principais KPIs e OKRs,
interfaces e frequéncias
das rotinas e possiveis
melhorias

OFLUXOS VITAIS

Ciclos de Cologaes sobrepostas, com
foceima & s ocarenc e parall>

Mapeamento dos
principais fluxos da marca
de acordo com os ciclos e
colecgoes. Visualizagdo dos
Macro-processos com:

+ Gargalose
oportunidades de ajuste

« Bom funcionamento/
boas praticas

“O seu jeito de ser”

@®VISAO FUTURA

Entendimento das
principais alavancas
relacionadas a visao futura
da marca, sendo elas:

* Projegao de receita

+ Alavancas de
crescimento

“O futuro da marca”

Como a marca atua dentro Onde a marca se enxerga

do seu calendario, seu time daqui alguns anos e como

to market e seus
“momentos da verdade”,

pensa em chegar la
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'DNA

AREZZO
CO

Estratégia

Expressao

Gestao

Identidade

Cultura

Posicionamento

Design e
Sortimento

GTM

Calendario

Comunicagao

Experiéncia
em Loja

Digital / Omni

Governanca e
Gestéao

Incentivos e
remuneragao

Planejamento e
Abastecimento

Sourcing

Financeiro

fundagéo pelos irméos 19‘76 19‘30 19‘38 19‘95 20'08 2(313 2(318 S
1972 Anderson e Jefferson 1 loja fisica verticalizagdo da operacdes de  Schutz Anacapri e Sede Alme
Birman producéo em minas franchising A. Birman Campo
Bom
v - ¥ . ° o N 4 .
B Autonomia
Estruturado Organico Grupo Unico Autonomia GM'Ctr? GhAac;[o Cgmr?t?dlo e o
estao estao ontrole Flexibilidade
AREZZO SCHUTZ ANACAPRI BIRMAN VANS
Aliada das mulheres na moda e na vida Refletir o espirito da mulher jovem Descomplicar o dia a dia com preco, Mulheres modernas e sofisticadas Estilo unico e atitude ousada em
unindo conceito, qualidade e design contemporénea: sexy e irreverente  personalidade, qualidade e conforto  com designs exclusivos e luxuosos calcados de destaque.
3 Newness 9.193 SKkUs 9.213 skUs 4.719 s 2.060 skuUs 1.606 SKUs
Ed o . SKUs L\ VANS
2 AREZZO Core — XX% 31% RoL SCHUTZ 5o/ oo ANACAPRI g5 o) BIRMAN 9% roL o NS 16% RroL

Essentials XX%

LP 53 Lojas | XX ROL

Franquias 729 Lojas | XX ROL |[MMB8.250 clientes | XX ROL Digital XX ROL(|Op. Internacional + Paris Texas XX ROL

Colecoes estacdes | 12 colecdes

Datas- - > - -
988" Natal, dia das maes, blackfriday, | p| ANEJ./CRIACAOAMOSTRASPROD/SOURCENTREGA SELLOUT

chave Margo e Ago. (virada de estag&o) ~6 semanas ~2 semanas  ~10 semanas ~p semanas  ~4-8 semanas
’ Seguidores d ]
Investimento XX da ROL 9 marcas()soma - Instagram XX | Tiktok XX
Cenografia de loja reflete o newnes I
NPS — core essencia
B conceito da colecao (VM muito XX [Vitrines e mesas] [Mesase%redes] fParcdes] Freq. de XX,/ano
vivo) Y — Compra

ROB canais digitais XX (vendas omni/ tot

Clientes ativos
Ecomm

al ecomm) XX || CAC R$XX [[LTV R$XX

KPls DRE (ROB, Mg. Bruta, SG&A, EBITDA); Sellout (receita, vol, pregco médio,P/A,B/S, ticket e converséo);
Estoque (giro, sobra, cobertura, dias de custo), NPS, inadimpléncia

OKRs XX

# colaboradores

(contém AR&CO)

XX da ROL Critérios de remuneracéo variavel: XX EBITDA + XX painel de metas (5 KPIs)

(contém AR&CO)

OTDB2B XX%

Giro de estoque XX%

FUllprice = xxo6 |AREZZO XX% SCHUTZ XX% ANACAPRI XX% (3| ;1 1 n  XX% VANS XX%

(até 10% de desconto) “OFF THE WALL"

PRODUCAO
<> SOURCING o SOURCING ., -
. Calcados e Bolsas XX% galgados © XX% Vestuario XX% TTM XX semanas
olsas
ROB (R$) R$ XX ROL R$ XX AZZAS 5
2154




Brand Day ANIMALE | DNA

ANIMALE

Estratégia

Expressao

Gestao

Identidade

Cultura

Posicionamento

Design e
Sortimento

GTM

Calendario

Comunicagao

Experiéncia
em Loja

Digital / Omni

Governanca e
Gestéao

Incentivos e
remuneragao

Planejamento e
Abastecimento

Sourcing

Financeiro

fundagéo pelos a
1991 Claudia, Gisella e
Roberto Jatahy
° o) ®
Estruturado Organico Grupo Unico

Projeto de posicionamento da Animale em

andamento

2003 2010 2014 2019
L 4 L 4 L 4 L
Colegao de Fusao Grupo Animale
Joias com Farm Soma ORO e Jeans
@ [ v L @ L
: . - acro i
Autonomia Micro Gestao ~ Comando e Autonomia e
Gestao Controle Flexibilidade
Preco (classe A e AA)

Projeto de
fortalecimento da
cultura em andamento

é Newn:;iig,e ))(())((Z//Z JE ;\Nﬁ% ?(;1((3/0 SO e one 29 S Desejo futuro de piramide fashion Ne""”:;iigl e 1‘(’)‘(‘;/;)
LP 64 Lojas | XX% ROL MM 800 clientes | XX% ROL JEANS 786 clientes | XX% ROL Digital XX% ROL
Colegoes 4 |[Capsulas 18 || ore g, Dlack Ty omts | PLANEJ./CRIAGAO AMOSTRASPROD/SOURC. ~ SELLOUT
! 6-9 meses 2 meses 3-4 meses 2-3 meses
Investimento XX% da ROL | |Seguidores Instagram XX | Pinterest XX 8;] 4 agéncias
Foco no atendimento individual e acolhedor para criar Visual Merchansiding: vitrines newneza

It

relacionamento e fidelizagdo, sem ser invasivo. Prazer de servir.

NPS xX

alteradas a cada 15 dias

ROL canais digitais XX 9% Site | XX %App | XX% SomaPlace

Clientes ativos

XX

CAC XX

[foco principal vitrines]

KPIs

Receita, MACO, geracao de caixa, resultados ops., Estoque,
contingenciamento, turnover, SLA Vagas, cotas, despesas pessoal,

OKRs

4 Objetivos: transformar culturalmente | consolidar posicionamento |

experiéncia cliente | Tracionar o resultado das submarcas

# colaboradores

XX

Despesas de

XX% da ROL

Critérios de remuneracéo variavel: EBITDA, lucro liquido e geracéo

pessoas de caixa
OTIF XX% Giro de estoque XX/ano Atraso meédio XX dias Full price sell through XX% Ruptura XX%
Nacional: XX% Lead Time _ _ ANIMALE  Nacional: XX% Lead Time _ _
ANlMALE Intenacional: XX% (dias) Nac.: XX | Intern.: XX JENNS Intenacional: XX% | (dias) Nac.: XX | Intern.: XX
ROL R$ XX MG BRUTA R$ XX EBITDA Contabil R$ XX o6
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Brand Day FARM | DNA

(O FARM

Identidade

Cultura

Posicionamento

egia

-

Design e
Sortimento

GTM

Estrat

Calendario

Comunicagao

Experiéncia
em Loja

Expressao

Digital / Omni

Governanca e
Gestéao

Incentivos e
remuneragao

Planejamento e
Abastecimento

Gestao

Sourcing

Financeiro

(RFARM

fundacéo
1997
Estruturado

Expressao da individualidade
com cores e estampas

pelos amigos
Katia Barros e
Marcello Bastos

Orgéanico

¢ Marca capaz de gerar desegjo

ha 27 anos.

Newness XX%

Core XX%
Essential XX%

Grupo Unico

»
Escola de estamparia.

Sorti i Varejo: 1.154 SKUs
ortimento medio Atacado: 148 SKUs

Ecossistema de marcas: Farm,
Farm Rio, Farm Arte, etc.

FARMRIO

Publico Target abrangente:
Mulheres de 15 a 50 anos

Newness
Core
Essential

LP 102 Lojas | 36% ROL

MM 2.295 clientes | 35% ROL

Digital

e-com e App 29% ROL

Colecbes 4 Cronos

12

Datas-chave Carnaval, Natal, Dia das Méaes, Dia
dos Namorados, BF

1997 1999 2001 2008 2010 201 2019
e e o o e o e
Babilénia 17 loja entradaem langamento fusdo com criagcdodo  1°loja no
Feira Hype shoppings Fabula Animale E-com. exterior
® ) Q—J—ﬁ .
Autonomia Micro ¥ Macro Comando e A oeomla
Gestao Gestao Controle Flexibilidade

Preco (classe A e AA)

XX%
XX%
XX%

Sortimento médio: 414
SKUs

3 meses

2 meses

Investimento

XX% da ROL

Seguidores

Instagram XX | Tiktok XX| Pinterest XX

Um atendimento gente boa e bom de gente, que acolhe, encanta e

XX

o irmer e boa NPS
te faz mais feliz ao sair da loja
ROL canais digitais XX % Site | XX% App | XX% Lojix Clientes ativos XX

PLANEJ./CRIACAO AMOSTRAS PROD/SOURC.
4 meses

Sustentabilidade | Inovagao |

Receita, Margem, Resultado Operacional,
KPIs OKRs . :
Despesas, Sobras, Teto de Compra e Estoques Produto, marca, canais | Projetos
Despesa de
# colaboradores (©2FARM XX FARMRIO XX pessoas YFARM XX% ROL FARMRIOXX% ROL
. AT . i *
Giro de estoque XX% | |Atraso médio XX dias | | Full price sell through XX%
XX% Nacional Lead Time Nac.: XX XX% | Lead Time Produgao: XX
@ FARM Xxx% Internacional e Intern.: XX FARMRIO o Internac. (dias) Entrega: XX

ROL (R$)

XXX Q2 FARMXXXX

FARMRIO

XX% (QFARMXX% |[FARM RIOXX%

EBITDA

XX%

SELLOUT
3 meses

Critérios de remuneracao variavel:
EBITDA, lucro liquido e geracéao de caixa

3 tipos de sourcing: compra de PA, facionado
(corte proprio) e beneficiado (terceiriza corte)

27
2154



Brand Day Hering | DNA

X HERING

Identidade

Cultura

egia

-

Design e
Sortimento

GTM

Estrat

Calendario

Comunicagao

Experiéncia
em Loja

Expressao

Digital / Omni

Governanca e
Gestéao

Incentivos e
remuneragao

Planejamento e
Abastecimento

Gestao

Sourcing

Financeiro

Posicionamento

ATUAL

B . 5 B 1900 - 1960 1970 - 1980 1990- 2000 2007 2010 2018 2021 2021 2022
fundagéo pelos irmaos alemaes P PS PS P PS ® ® ® P >
1880 Bruno e Hermann Hering era era de migragao era IPO  Kids Transf.Digital SOMA  Hering Hering
industria de industria para atacado Franquia Cia. Hering OMNI Intimates  Sports
. A 4 o - VYV, « ¥ N -  V,
Estruturado Orgénico Grupo Unico Autonomia Micro Gestéo Macro Gestao Comando e Autonomia e
Controle Flexibilidade

Posicionamento em transformagéo partindo de: um icone em evolugao desde 1880, mantendo o heritage -

marca quer celebrar a historia para construir o futuro

FEMININO | MASCULINO
XX% ROL XX% ROL
XX% Mg. Bruta | XX% Mg. Bruta

>
Essenciais e sazonais x H E FEEI\SIG XX% Mg. Bruta

HERING
INTIMATES

XX% ROL

x Precgo “justo”/smartchoice (classe A e B)

HERING xo, roL
SPORTS XX% Mg. Bruta

X% ROL
XX% Mg. Bruta

LP&8 Lojas (20 Megas) | XX% ROL

Franquiase32 Lojas (25 Megas) | XX% ROL

MM emil Clientes | XX% ROL

Canais Digitais  XX% ROL | XX% MB

Colecdes 4 Ciclos 9

Datas-chave Dia das maes e pais, Natal

3-6 meses

0.5-1Tmés

PLANEJ./CRIACAO AMOSTRASPROD/SOURC.

3-6 meses

Agéncias mais

SELLOUT

3 meses

@302.estudio

; ; . XX% foco em Hering Fem. O
Investimento  XX% da ROL ||Seguidores Instagram XX M | Tik Tok XX M (recursos e investimento) f focadas em Moda .
Loja descomplicada com ambiente Newnesse : 80
]ﬁ/ familiar, acolhedor e colorido NPS XX [paredes/ vitrines, mesas, etc.] core 4 TTBD] essenaals_[ ]
ROL canais digitaisxx% Site | XX% Marketplaces | XX% Showrooming | XX% App | XX% OMNI || Clientes ativos XX || CAC XX || LTV XX
Receita, MB, EBITDA, CANVAS, #Megalojas, Fert. } Teto compras, cobertura
NPl Geragao caixa, ROIC Ol Abastecimento, Expansdo MM Com. S8 sellout | [ S&OEseliin, OTIF, Entrega S&OPeStoq. B2B, nivelamento fab.

H# colaboradores

ops.: XX | corp: XX

Despesas de

XX% da ROL

Critérios de remuneracgao variavel: EBITDA, lucro liquido e

B geracao de caixa
OTIF xX% [[Giro de estoque XX sellout/est.médio|| Full price sell throughxX% (Alto Verdo chega a XX%) || Sobra PA XXo% || Ruptura XX%
(ANS) _ “ XX nacional o . = .
h!PRODUQAO XX% .4 SOURCING XX% > xxinternacional | T 1M (meses) Prod. Propria: ~X | Sourcing: ~X || Produgao XX pegas / dia
ROL BU RS XX M MG BRUTA R$ XX% EBITDA Contabil RS XX M | XX% 28 Realiz3do 2023
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Brand Day Ar&Co | DNA

AR&CO

i 2006 2009 2016 2019 2020
|d tld fundacéo pelos amigos A A A . A
entidade 2004 Rony Meisler e FashionRioe  Lancamento Oficina e Lancamento Fus&o com
Fernando Singal 1° loja fisica Reserva Mini  projeto 1p=5p Reserva Go e Arezzo&Co
Ink
( :| l"l | ¢ ¥ ® —V * i WV . ° ‘utoﬁomia
ra Estruturado Organico Grupo Unico Autonomia Micro Macro Comando e e

Gestao Gestao Controle Flexibilidade

5si i - Publico Target: Preco (classe A e AA)
O basico . Qualidade A marca dos jovens N h G
g) Posicionamento k HUMANWEAR % reinventado gsimples ool Baw . ...ose inquietos Bc?frisacaj;e;gg_eg;g;go ‘
~® . Newness 34%
= SDets'lgn (te Core 42% |Marcas Pica-Pau ReseRrvau 1.100 SKUs RESEW&‘%@O SKUs Reversa220 SKUs |ns'\ﬁféce’?ﬁes joficina’ 380 SKUs BB@WW 620SKUs
ortimento Essencial 24%
—
= -
(7)) GTM . o Franquias : o : o - o
L] LP 102 Lojas | XX% ROL (Reserva) 98Lojas | XX% ROL MM ~1.400 clientes | XX% ROL Digital XX% ROL
i - Dias dos pais, namorados,
o Calendario Colegbes 2 [|Entradas 8 [|Datas-chave Natal, blackfriday, cybermonday EﬁwDeses Qhﬂn%gggAS f?nléggéNG )?EnLeLé)eL;T
O O . . ~ . O i
% Comunicagéo Investimento XX || Seguidores Reserva XXM | Marcas Pica-Pau total XXM f 233;2Ud0 de comunicagao produzido 100% in
9 Experiéncia E Oferecer uma jornada funcional para o cliente. Resolver o problema do cliente masculino, com NPS XX
Q— em Loja corners complementares para outras linhas que complementam o portfolio.
Digital / Omni ROL canais digitais XX% das vendas séo digitais entre Site e App, com estratégia Omni Clientes ativos XX M (canais digitais) CAC R$ XX
Governanga e KPls Receita, Mg. Bruta, Despesas, || oxRg %Venda seller asbrangente, Strategic Sourcing, || ggop Perfomance Sell Out OTB, Sellin, |lggog OTIF, PME Same
Gestao EBITDA, Volume, Preco Omni (SFS e BOPIS), Transformagdo MM Plano capacidades CD e OD, Estoques Next Day, Devol.
Incentivos e ;
o) remuneracao # colaboradores ~XX (XX lojas, XX CD) | |Despesa de pessoas XX
0
= Planejamento e . . . .
()] Jjam Giro de estoque XXx/ano || Atraso médio XX dias Full price sell through XX% || Ruptura XX% OTIF XX%
) Abastecimento
(D . XX% i I . . .
Sourcing $ XXO/Z ﬁ;ﬁ;acionm Lead Time Nacional: X meses | Internacional: X meses
Financeiro ROL BU 2023 R$ XX Mi Mg.BrutaBU  XX% EBITDA BU R$ XX Mi 29
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| Estrutura

MATRIZ DE AVALIACAO DA ESTRUTURA - utilizada para mapear os principais desafios de gente e gestao da marca

[m)
x :
TRANSFORMAR T O->0 . PADRONIZAR
reestruturar a area J' aportar processos
para buscar um novo D<_O para proporcionar

patamar de execugao maior padronizagéo

.......................... ;&................. FORTALECER ew
PESSOAS/TIME - DESENVOLVER
capturar novos ... Lo daywy9gy 00 1 - :{ aportar ou
talentos para elevar a . desenvolver
performance competéncias

SOFT
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M=mensal S=semanal Q=quinzenal

| Governanca
Holding Marca
AREZZO AREZZO ANACAPRI 3|1 nj AN
coO SCHUTZ AILMCG  VANS
Receita M  x S X M | X S Xx M X S X
Margem bruta X X X
DRE —
SG8A X X X
EBITDA COMEX Gestores
X COMEX X Marcas %
CAPEX X
Pedidos X X X X X X
Receita X X X
Volume X X X
o §> Sellout | P/A X X X
X o [ |
& B/S X X X
Ticket Médio X X X
Conversao X X X
Giro de estoque X X
Estoqu Sobra X X
e Cobertura X X
Direx-+ |
Dias de custo X Diretores X ) X
CEQO + de-marca | Dlretores_ de
NPS oro+ X | x peree oreores || %
_ ~ _ Direx — | Luci Wodzik | Diretos
Inadimpléncia S X ] +Lé)ci;.arljvalarc(;sZ, ,Ig;:rrfe?atnenro
M Direx +
~OKRs especificos para cada frente de . Follow-Up Dir. de marca
todas as diretorias Drox Batalhas Inadimpléncia AZZAS .,
2154




| Fluxos vitais

Inverno

ABR

Ciclos de Colecdes sobrepostas,
COM pProcessos e rituais ocorrendo em
paralelo

Time to Market

Time to Market producéo propria: ~20
semanas

P (Prc_)posta © & Datas-chave
planejamento)

+ Dia das maes
R (Revisdo do conceitoda « Natal

colegzo) « Blackfriday
E (Edig&o, amostras prontas) ™Marco (virada

colecao de
inverno)
Vv (Deflnlgéo de VO|UmeS) . Agosto (Virada
colecao de
Sell-in VIR

Programacgao de sourcing

Sell out (Langamento)

ONOISEONOXOXE
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Arquétipos

Temos como ponto de partida 4 arquétipos que traduzem a interacio com a plataforma

O desafio € sair de conceitos macro e assegurar o desdobramento para a realidade do Azzas 2154

Avaliar especificidade das funcdes

i HOLEE?II\II?BEE%I'I%%%F(\;ICA/ e CORPOR?F?/E)RSI?RECIONA E
HOLDING/PORTFOLIO MANAGER , CORPORATIVO
DESAFIAR O NEGOCIO CENTRALIZADO / ATUACAO EXECUTA
Diversificar / Construir Portfdlio Diretrizes estratégicas, fungdes Gestao proxima as Plataformas e Executar e garantir a eficiéncia /
PAPEL DA adequado a estratégia. institucionais , buscar sinergias e  busca por sinergias corporativas sinergias do negodcio.
PLATAFORMA expertise compartilhada. (negdcios correlatos).
* Nomeacédo de C-Level e + Diretrizes / Politicas para . ~ . _ . .
DIRECIONAIS DE Conselho temas estratégicos Qestao compartilhada . Plataforrr_\as com baixa
~ w - " . . liberdade em algumas linhas autonomia
GESTAO *+ Empresas “autossuficientes” - + Empresas com identidade .
: L P&L + P&L compartilhado
P&Ls independentes propria
INDEPENDENTE HARMONICA INTEGRADA
CULTURA Cada empresa tem independéncia Holding realiza validac&o dos Holding apoia na definicdo de cultura
na definicdo de cultura atributos de cultura entre empresas Unica, empresas com subculturas
MODELOS e®e LOCAL e ®e BALANCEADO e %e¢ CENTRALIZADO
CORPORATIVOS ¢ ¢ Decisdes, Controles e execugao M g Decisdes, controles e execugéo ¢ ®  Decisoes, controles e execugao
®e® Local ® o ® centralizadas / locais. ® o ® centralizados.

INTEGRAGAO
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O Arquétipo escolhido para o AZZAS 2154 é DIRECIONAR

SUPERVISIONAR DIRECIONAR
Diversificar e construir um Diretrizes estrategicas, Gestao proxima as BUs e Executar, garantir
portifélio adequado a funcgdes institucionais, marcas, busca por sinergias eficiéncia, sinergias do
estratégia com guidelines sinergias corporativas, Nnos negdcios e atuacao negocio e entrega de
de resultado de longo e expertise compartilhada e para assegurar resultados resultados
curto prazo acompanhamento de
resultados

PLATAFORMA QUE DESAFIA O NEGOCIO

BUs COM IDENTIDADE PROPRIA

CULTURA AZZAS 2154 COM
SUBCULTURAS BUs

34
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Cada BU tera uma jornada partindo da sua realidade para o arquétipo

DIRECIONAR

Calgcados e
Acessoérios + OPERAR
Industrial

Vestuario
Feminino DIRECIONAR
Lifestyle

Vestuario
Masculino DIRECIONAR
Lifestyle

Vestuario
Democratico

GERIR

MODELO
Starting Point

35

CAMINHOS CRITICOS
(ndo exaustivo)

TRANSFERENCIA: Preparar transicdo de fungdes da Plataforma para a BU
LIDERANCA: CEO para absorver competéncias, funcdes e tomada de deciséo
SHADOWING CEO: CEO AZZAS 2154 tera papel fundamental no spin off da BU

CORPORATIVO: Conexdao SOMA<L>Plataforma, onde fizer sentido o direcionar
LIDERANCA: Transicao RI, Tesouraria, Plan Fin - ampliar tempo para marcas
MODELO DE GEST BU <> AZZAS: sincronizar modelo da BU com modelo AZZAS

DIRECIONAR

RECONTRATO: Construir espaco de colaboracao -féoruns, trocas, informacdes
SLA 2.0: Desenhar e clarificar SLAs com Plataforma (Fin, G&G, Jur, Tech)
TALENTOS: Promover troca de talentos - empatia e conexao

PAPEIS CHAVE BU: Fortalecimento das funcdes
MODELO DE GESTAO AZZAS: P&R preparacao relatdrios e aculturamento
PROXIMIDADE CEO E PLATAFORN.A: gerar conhecimento e potencializar negdcio

MODELO
End Game
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Estrutura
O PROCESSO | Premissas ¢ Regras de Ouro para o Modelo

= Ha uma preocupacéo genuina dos sdcios e empreendedores com duas premissas:
RESPEITO, RETENQAO (1) a maEutengZoge pgtencializagéo dos talentos: forte olhar em preservar alma e forga dos negocios atuais — um
E POTENCIALIZACAO movimento de trazer talentos para paéis, apoios e liderancas que olhem a visao do todo Azzas 2154.
DOS TALENTOS (2) a mudanca precisa trazer calma e nao gerar business disruption: o modelo parte de uma estrutura starting point e vai
através de ondas até a estrutura end game (18 meses).

O modelo preserva o espaco de autenticidade das marcas - valorizando o carater empreendedor e compromisso com
atingimento de metas e geracao de valor.

A interacao BU<>Marca sera no sentido de potencializar crescimento, garantir foco e apoio em atividades e
competéncias complementares para que o foco esteja exclusivamente na cadeia de valor da marca.

BU COMO A A BU é o espaco de accountability do negocio e locomotiva que impulsiona geragao de valor - garantindo que marcas
. estejam continuamente em jornada de entrega de valor, geragao de desejo e perenizando aspectos vencedores de
RESPONSAVEL PELO branding, capabilities e sub-culturas.
RESULTADO

As BUs partem de momentos distintos operacéao e departamentos - que precisam ser considerados para apoio e
transicao.

z A plataforma tera no end game o papel de direcionar o negocio através de politicas, governanga de gestéo e projetos de
O ARQUETIPO DIRECIONAR geracédo de valor. Papel de proteger a Azzas 2154 (marcas, Bus, socios e stks) de riscos financeiros, institucionais e de

SERA CONSTRUIDO imagem.
EM FASES

No starting point a plataforma inicia apoiando operacao da BU Arezzo&Co (arq “operar”) - em paralelo conectando a
governanga com demais BUs (arq “gerir” e “direcionar”). Essa transicdo simboliza forte mudancga de mindset e precisa
ser faseada.

A BU tera interagdo com a plataforma em 4 tipos de governanga: (1) ciclo de Planejamento, (2) Projetos de Geracéo de
A CHAVE DO~SUCESSO Valor e Sinergias, (3) Rituais de Gestdo de Resultados e (4) Momentos de Colaboragcdo e Compartilhamento de Melhores
NA RELAGAO BU<> oraticas.
plataforma

O maior cuidado desta jornada & garantir gue a interacdo agregue valor, unidade com DNA de dono e ndo gere burocracia
para os negocios.

AZZAS
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A estrutura AZZAS 2154 é composta pela Plataforma e as unidades
de negdcio (BUs)

CEO/CCO

Alexandre Birman

CEOBU

INDUSTRIA
Joéo Fernando

CEO CEO

VESTUARIO CEO VEST.
MASCULINO DEMOCRATICO
LIFESTYLE Thiago Hering

CEO BU
CALCADOS E
ACESSORIOS
Luciana Wodzik

VESTUARIO
FEMININO
LIFESTYLE
Roberto Jatahy Ruy Kameyama

l

COO - Cassiano Lemos
CHRO - Marco Vidal
CFO - Rafael Sachete
CTO - Mauricio Bastos
CMO - Gisela Dantas

CcsC

UNIDADE

INDUSTRIAL
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UNIDADES DE NEGOCIOS (BU)

PLATAFORMA AZZAS 2154

PRESTACAO
DE SERVICO
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Estrutura

Com base nos benchmarks, no Playbook Arezzo&Co e nos Brand Days, o modelo das 4 BUs deve garantir padroniza¢ao de gestao, espacos
de autenticidade e competéncias cross na BU

BU CALCADOS E BU VESTUARIO BU VESTUARIO

BU VESTUARIO

ACESSORIOS

FEMININO LIFESTYLE

MASCULINO LIFESTYLE

DEMOCRATICO

1. GESTAO E INDICADORES

INDICADORES OPERACIONAIS:

v' Modelo de gestéo

v' Gente (HCs, custo e cotas legais)
v P&L completo

v' Estoques

INDICADORES DRE:
v ROL

v LB

v MB

v SG8A

v EBITDA

v EBITDA EX IFRS

INDICADORES FINANCEIROS:
v WORKING CAPITAL

v' CAPEX

v' GERAGAO DE CAIXA LIVRE

2154

2. ESPACO DE AUTENTICIDADE

MARCA

v Estratégia de marca
v Design e VM

v Midia

ESTILO

v' Desenvolvimento
v' Merchandising

CANAIS

Estratégia e execugédo de:
v Lojas proprias

v' Franquias

v Internacional

v Expansao

*Esses nomes de BU serao utilizados somente internamente

3. COMPETENCIAS CROSS NA BU

OPERACOES FINANCEIRO
v Planejamento (com v FP&A funcéo chave do
olhar por marca) negocio com reporte full

v Industria line para CFO

v Sourcing v Gestdo de crédito
v Logistica GENTE E GESTAO
v’ Tecnologia v RSS

CANAIS v Remuneragao

v' Multimarca

v Exportagao
v E-com e Omni
v Expansao

DIGITAL
v Performance
v CRM

TECNOLOGIA

v Dev. plataformas dados
e Bl, ops.

v Product management

v' Hub de inovagao

v' Comunicacgao interna
v" Clima e Subculturas
v Desenvolvimento

v Processos

v KPIs

v Ciclo de avaliagbes

SUSTENTABILIDADE
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Estrutura: a realidade definida na integracao ¢ o ponto de partida do modelo

AZZAS 2154

CEO/CCO
Alexandre Birman
BUs PLATAFORMA
CALCADOS E VESTUARIO VESTUARIO < .
. DEMOCRATICO
INDUSTRIA LIFESTYLE LIFESTYLE
ROB*: R$4,8BI ROB*: R$4,2BI ROB*: R$2,08BI ROB*: R$2,0Bl |PLANEJAMENTO/ INFRAESTRUTURA PESSOAS, GESTAO GURDIAO MARCA
; ) ] . LOGISTICA: DE TECNOLOGIA/ GESTAOE FINANCEIRA E AZZAS 2154:
MARCAS: #9 MARCAS: #11 MARCAS: #8 MARCAS: #4 E-COMMERGE- GOVERNANGA: ESTRATEGICA:
v PLANEJAMENTO/ v RELACION.
INDICADORES INDICADORES INDICADORES INDICADORES MERCHANDISING v NAO v DIRETRIZES v ESTRATEGIA INSTITUCIONAL
DRE: DRE: DRE: DRE: GERENCIARAO ESTRATEGICAS FINANCEIRA E
v v v v v VELOCIDADE DE CANAL, MAS A DE GENTE GERAGAO DE v MKT INSTIT.
v ROL v ROL v ROL v ROL ENTREGADOB2B  VISAO ESTRAT. E VALOR
LB LB LB LB DEESTRUTURA v KPIS ESTRAT. DE v MATRIZ POS.
v MB v MB* v MB* v MB* v GESTAO DO DO E-COMMERCE ~ GENTE v GESTAO DO DAS MARCAS 0
v SG8A v SGS8A v SG8A v SG8&A NIVEL DE TRANSACIONAL
v EBITDA v EBITDA v EBITDA v EBITDA ESTOQUES v GESTAO DOS KPIS v GESTAO DO (FISCAL, v SINERGIAS DE (7))
DE TRANSACIONAL CONTABIL, MKT/MELHORIA
v EBITDA EXIFRS | v EBITDA EX IFRS | v EBITDA EXIFRS | v EBITDA EXIFRS | ,50URCING PERFORMANGE JURIDICO. FIN) ROI MKT @)
v PIPELINE DE
INDICADORES INDICADORES INDICADORES INDICADORES v TROCADE v GESTAO DE EXECUTIVOS v ESTRATEGIA
FINANCEIROS: FINANCEIROS: FINANCEIROS: FINANCEIROS: ggﬁ?@i@% OMNICANALIDADE ~ CHAVE M&A
v WORKING Y WORKING Y WORKING Y WORKING SINERGIAS v TRANSFORMA- ¥ CICLO DE /R
CAPITAL CAPITAL CAPITAL CAPITAL CAO DIGITAL GESTAO PARA
v CAPEX v CAPEX v CAPEX v CAPEX RESULTADOS v ADMINISTRATIVO
v GERACAODE |v GERACAODE |v GERACAODE |v GERACAO DE ¥ TROCA DE
MELHORES v DESENVOLV. v PLANEJAMENTO
CAIXA LIVRE CAIXA LIVRE CAIXA LIVRE CAIXA LIVRE PRATIGAS CULTURAL FISCAL E
TRIBUTARIO

Lista Integration

2154

'Receita Bruta das marcas fechamento 2023 em milhdes de R$
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Governanca Azzas 2154 | 4 tipos de rituais

NORTE
CLARO

: » Oportunidades de sinergia

* Planejamento de longo prazo : : * Melhoria continua
- Driver financeiro do grupo Ciclos de : *Implementagao e acompanhamento de
* Projetos estratégicos e OKRs N (meracao Qe i projetos estrategicos

+ Alocagao de recursos humanos e F’Ianejamento i + Criagao das células de acordo com o
financeiros i planejamento estrategico e necessidades da

viséo (variando lideres, frequéncia e tema)

<CRIAQAO ..................................... RESULTADOS >

* Compartilhamento de tendéncias, insights P
e ideias entre as marcas e BUs C"’CUIOS ...........
* Promover a criatividade e inovagado : = = i « Relatorios financeiros e operacionais
* Espagos de colaboragao : Crlatlvos : » Conformidade

i *KPIs e planos de agéo
: * Problemas e riscos

EXECUGAO
PRATICA

A
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Governanca Azzas 2154 | Lista rituais com participacao do CEOQ/CCO AZZAS 2154

Ciclos de

Planejamento

)

Circulos

Criativos

)

11 RITUAIS com
CEO/CCO

AZZAS

2154

Ciclo de Planejamento
Estratégico

Ciclo Orcamentario

Célula Mercado Global

1:1 CEOs

COMEX

Conexao BU Arezzo&Co

e Industria

Rotina Comercial

Painel AZZAS 2154 (N1)

Brand Days

Convencéo Criativa

Definicado do norte estratégico do grupo a cada 3 anos a partir de um input fin. da Plataforma e do plano
(“sonho grande”) de cada marca, consolidado pelas BUs e estruturagéo dos planos diretor (tecnologia,
industria e sourcing e logistico)

Definicao de metas e alocagao de recursos para o ano seguinte, a partir do planej. estrat.

Compartilhamento de boas praticas da gestdo das marcas internacionais e avaliar possiveis sinergias

Acompanhamento do CEO Azzas 2154 com cada CEO de BU para discutir o resultado (visao operacional),
acompanhar os times e as iniciativas, avaliar as prioridades e dar suporte se necessario

Acompanhamento do CEO Azzas 2154 com seus reportes diretos da Plataforma para acompanhar os times
e as iniciativas, avaliar as prioridades e dar suporte

Alinhamento BU Industria Calgados e a BU Arezzo&Co, junto ao CEO/CCO Azzas 2154 e COO para dar
suporte nas tomadas de decisao

Acompanhamento dos resultados com foco em selli-in sell-out, avaliar novas alavancas do varejo,
compartilhar boas préticas e definir planos de agédo

Acompanhamento resultados consolidados Azzas 2154 (1h) com toda a lideranga, apresentagéao dos
resultados mensais das BUs (1h/BU) e alinhamento dos grandes projetos e prioridades do més (1h)

Conexao do CEO/CCO e CMO Azzas 2154 com as marcas para troca criativa

Conexao entre todos os times criativos das marcas para compartilhar melhores praticas do processo
criativo e aprendizados em conjunto com CEO/CCO e CMO

A cada 3 anos
+ revisgo anual

Anual

Trimestral

Semanal

Semanal

Semanal

Mensal

Mensal

Semanal
(revezamento
de marcas)

Semestral

TIPO RITUAL DESCRICAO FREQUENCIA | PARTICIPANTES

Conselho
CEO/CCO
CEOs BUs e lideres
Plataforma

CEO/CCO, CMO, lider
célula, lideres marcas
globais + estrategia

CEO/CCO
5 CEOs BUs

CEOQ/CCO, CFO, CTO,
CHRO, CSO, CMO, COO

CEO/CCO,CECs
Arezzo&Co e Industria

CEO/CCO, CEOs BUs
+lideres canais adhoc

CEO/CCO, CFO, CTO,
CHRO, CSO, CMO,
COO, CEOs BUs

CEO/CCO (adhoc),
CMO, lideres de marca

CEO/CCO, CMO,
lideres criativos
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Frente de Trabalho

NAMING E PROPOSITO

MODELO DE ATUACAO

ESTRUTURACAO DO CONSELHO

FRENTES HABILITADORAS

GERACAO DE VALOR

TECNOLOGIA / SISTEMAS

Foco da Atuacao

Criou aidentidade do novo grupo ¢ iniciativas de posicionamento

A partir do Codigo Fonte e das Premissas, estabeleceu modelo de atuagio
entre Plataforma e Bus

Atuou na defini¢ao dos novos participantes do Conselho de
administragio e das dinimicas de governanga

Planejou e gerenciou as atividades das frentes habilitadoras

Detalhou sinergias e quantificou o potencial de valor com breakdown
de metas, plano de capturas e mobilizagio de times

Elaborara o roadmap de Tecnologia

Consultorias

tatil
BY Integration

EgonZehnder

BAIN & COMPANY (O

BAIN & COMPANY (X

®) nTTDaTa

2154
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Estruturacao da
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Visao de Analistas e Investidores
Principais insights
o ENTS RO E LhYHA expectativa de que o Conselho assuma um

papel mais atuante nas deliberacoes estratégicas, com acesso para
apoiar e desafiar o Management.

9 (ENE BN RS ENIS RN ETI@ A escolha do Chair certo sera

fundamental no desenvolvimento de uma governanca mais rigorosa
do que a praticada nas empresas até agora. Deve ser alguém
habilidoso, e com vivéncia em M&A [ integracoes.

9 LGS LI ER LI ®D NF LT O tema mais citado entre analistas foi a

necessidade de revisar a composicao do Conselho, principalmente
para se estabelecer como realmente independente.

Enxergando que hi enorme valor na
capacidade criativa e estratégica dos heads das marcas, investidores
gostariam de ver a continuidade da lideranca e destaque dos
mesmos no negadcio.

9 IS EETN AT T Com a percepcao de que os estilos de

lideranca sdo ‘opostos’, hd preocupacio com a capacidade de trabalhar
como socios e definir uma cultura que reflita o melhor dos dois.

4]

Alocacao de Capital e Gestao de Riscos BRI EE1EN
oportunidades de sinergia para expansao. Porém, pela complexidade
maior a partir de agora, temas como alocacao de capital e gestao de
riscos precisam estar mais proximos do Conselho.

(6

45 EgonZehnder

Comentarios Selecionados

“O Conselho vai ter um papel crucial em ajudar as duas liderangas a crescerem; precisa ser muito
maduro, corajoso e ativo, e escutar o resto do C-level também."

“Gostaria de ver um Conselho que desafiasse o Management, com coragem para lidar com conflitos.”
“Os Conselheiros precisam ser discretos, ndo podem abrir informagées ao mercado para mostrar poder.”

“Para ter uma governanga crivel, o Chair precisa ser e parecer independente. Os comités deveriam ser
majoritariamente compostos, e idealmente liderados, por independentes.”

“Principalmente com esse acordo de acionistas que determina que as decisdes jd estardo tomadas antes
de levar ao Conselho, o papel do Chair em estabelecer a governanca ganha ainda mais relevancia.”

“A abordagem de governanca precisa melhorar, no aspecto da independéncia deveriam estar acima
do minimo exigido pelo Novo Mercado e ndo estdo.”

“Ter duas ‘chapas’ dentro do Conselho seria terrivel. Ndo pode ser Soma versus Arezzo. Se comegar
assim, vai dar errado. Precisa ter visdo coletiva, um grupo independente novo.”

“Ndo adianta comegar uma integragdo relevante se os criativos estiverem com risco de sair. Sdo
fundamentais para a esse deal dar certo."

“Os Heads das Marcas tem que ter o desejo de ficar. Precisam entender o que cada um quer. O
Conselho precisa ser guardido das relagoes com os criativos e escutd-los.“

“Rony, Katia e Marcello sdo casos gritantes para retenc¢do. Alguém precisa ver o modelo de retengdo
deles como prioridade!”

“Hoje, a organizacdo é complexa, culturas muito diferentes. Ambos empreendedores, criativos, e
trabalhadores. Mas dentro, os modelos de liderar sdo opostos.”

“As qualidades que trouxeram Alexandre e Roberto até aqui ndo sdo as mesmas para o futuro.

; . - eiceuA disdim S sordifie -
Precisam se reinventar, se enxergarem como socios. A dinamica tem que ser diferente do que era nas
companhias separadas.”

“O Conselho vai conseguir se envolver na alocagdo de capital? Tem aprendizados dos dois lados
pelas apostas do passado. A decisdo ndo pode ser pelas vontades individuais, e o Conselho, mais
isento, deve ser o guia nessa estratégia.”

“Nesse porte, precisam ter governanga e clareza na alocacdo de capital, mercado ndo quer ver
movimentos impulsivos.”

“O Conselho precisa entender dos riscos de integragdo e dos riscos tributdrios.”

2154



Calendario Governanca do Conselho | Conselho AZZAS 2154

Conselho de administracao

Pedro Parente Anna Chaia Sylvia Leao
Chair - Independente Vice president - Independente Conselheira Independente
Alexandre Birman Roberto Jatahy Ruy Kameyama
Acionista de referéncia Acionista de referéncia Conselheiro
r L] L] L] [ ] m
José Ernesto Bologna Guilherme Benchimol Edison Ticle O
Conselheiro Conselheiro Conselheiro g
|-
(0]
el A >
Comites Q
O
@
©
Comité de Auditoria Estatutario Comité de Pessoas, Remuneragio e Sustentabilidade Comité de Estratégia e Integragao g
Coordenador ©
-
(0]
Edison Ticle José Ernesto Bologna Ruy Kameyama 5
Composi¢do ' $
Sylvia Ledo, Carlos Elder Aquino (externo) e Pedro Parente, Sylvia Le3o, Alexandre Birman, Alexandre Birman, Roberto Jatahy,
Patricia Verderesi (externo) Roberto Jatahy Anna Chaia e Pedro Parente
Reunides 8 reunides por ano, no mesmo més das 6 reunides por ano, no mesmo més das reunides do 6 rel’_‘?iaes porano, no mesmo més das
reunides do Conselho e anterior a essas. Conselho e anterior a essas. reunides do Conselho e anterior a essas.
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Calendario Governanca do Conselho | Agenda 2024 — Reunides Ordinarias

47

ouUT/24
RCA (07/10)
CAE (07/10)
CPRS (21/10)
CEl (21/10)

3724
I
AGO/24 SET/24
RCA (05/08) RCA (09/09)
CAE (20/08) CAE (09/09)
RESULTADO (13/08) CPRS (23/09)
CPRS (26/08) CEl (23/09)
CEl (26/08)
Legenda:

RCA: Conselho Administracao

CEl: Comité Estratégia e Inovacgao

CPRS: Comite de Pessoas, Remuneracao e Sustentabilidade
CAE: Comité de Auditoria Estatutario

Resultados: Divulgagéo de resultado

Horarios:

RCA: 9:30 as 13:30
CAE: 16:00 as 18:30
CEI: 10:30 as 14:00
CPRS: 14:30 as 17:30

Nov/24 DEZ/24
RCA (01/11) RCA (09/12)
CAE (04/11) CAE (09/12)

RESULTADO (07/11)
CPRS (25/11)
CEl (25/11)

Local:

As reunides do Conselho de Administracdo e Comités serdo
realizadas de forma presencial, nha sede de Azzas 2154, em Sao
Paulo (Berrini One). Reunides do CAE serdo preferencialmente
online.

Observacao:

As datas das reunides do Conselho Fiscal serdo informadas
oportunamente.

2154



Frente de Trabalho

NAMING E PROPOSITO

MODELO DE ATUACAO

ESTRUTURACAO DO CONSELHO

FRENTES HABILITADORAS

GERACAO DE VALOR

TECNOLOGIA / SISTEMAS

Foco da Atuacao

Criou aidentidade do novo grupo ¢ iniciativas de posicionamento

A partir do Codigo Fonte e das Premissas, estabeleceu modelo de atuagio
entre Plataforma e Bus

Atuou na defini¢ao dos novos participantes do Conselho de
administracio e das diniamicas de governanca

Planejou e gerenciou as atividades das frentes habilitadoras

Detalhou sinergias e quantificou o potencial de valor com breakdown
de metas, plano de capturas e mobilizagio de times

Elaborara o roadmap de Tecnologia

Consultorias

tatil
BY Integration

EgonZehnder

BAIN & COMPANY ()

BAIN & COMPANY (X

®) nTTDaTa
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Entrega do plano de Dia 1 foi realizada a muitas maos, times de diversas areas

foram fundamentais para o sucesso!

FASE 1 +70 PESSOAS ENVOLVIDAS
Adriano Strider Marilia Pereira Bianca Faim
Elaine Anjos Gustavo Borges Mariana E. Santo
Anderson Vivas Rafael Juca Mariana Pimentel
Frentes Daniele Flor Karina Souza Fabio Ornellas
Aline Micaelia +Membros dos times  +Membros dos times

Alini Xavier Willian Santos Adriano Strider Lorena Loureco

Bianca Bastos Franciele da Silva Rodrigo Martins Veronica Belmont

Suzi Maia +Membros dos times  Amanda Brenner Anderson Barbosa

Ivana Ribeiro Fernanda Freitas +Membros dos times
Entregaveis : >

Mauricio Bastos Murilo Jovtei Paulo Kruglensky

Alisson Calgaroto Rafael Vargas Rodrigo Martins

Marcelo Manoel Patricia Nobre Marianna Fernandes

Gustavo Kasprzak Fernando Dias Juliana Knupp

Maikon Graeff +Membros dos times ~ +Membros dos times

Real Estate 4l Suprimentos

\ 4

.. Amanda Brenner Marilene Aratijo Amanda Brenner Patricia Castro
Atividades - - Lorena Loureco Liliana Meinh
Fernanda Freitas Carol Sciulli >na Loureg liana Meinhart
Juliano Colares +Membros dos times ~ Suzi Maia Ademir Freese

+Membros dos times

Bain > Integration >
Luis Frota Hugo Pontes Francisco Giuliana Armellin
Marina Ferrari Fernanda Costa Marilia José Leandro Camasaio

Roberta Nardinelli

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

ACOMPANHAMENTO PROXIMO

Reunido semanal com Sachete +
Kurt

Comité Semanal com lideres de
todas as frentes

Reunidao semanal de status com lider
de cada frente

Multiplas ferramentas de
acompanhamento (smartsheet,
relatorio de prontidao, relatorio
semanal executivo de status)

BAIN & COMPANY (O

2154
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Atividades do caminho critico no Plano de Dia 1 foram 100% entregues e times
anteciparam diversos assuntos nao criticos para o closing

24 entregaveis criticos para o closing foram cumpridos pelos times

FINANCEIRO

* Criacao de “de-para” de plano de contas para incorporagao
» Definir formato e desenvolver 12 onda de relatérios gerenciais e

24 de acompanhamento de resultados vs orgamento 2024
Sui rimentos 1 * Harmonizar relatérios contabeis
RelIJ séﬂtae 1 « Criar visdo consolidada de relatérios gerenciais
* Implementar algadas de investimentos (capex) nivel holding
» Implementar alcadas de aprovacao de contratos ndo produtivos
Juridico 5 nivel holding

» Centralizar gestédo de processos criticos nas aplicacdes de caixa,
endividamento e relagbes com bancos

:
Gestao 3
* Preparar comunicacao para Q&A da nova empresa
» Desenvolver reconstrucéo pro-forma de historico de 1 ano
RI'S » Executar Investor Day (Azzas Day One) no dia 15/08
* Integrar funcéo e porta-voz de Rl perante o mercado
» Estruturar emisséo da nova relagéo de troca de acdes AZZAS
. GENTE & GESTAO
Financeiro 7 N ~
* Promover eventuais migracdes de folha de pagamento com
evolugdo modelo societério
* Mapear riscos e passivos trabalhistas e implementar plano de
# entregaveis criticos para o mitigacao
closing « Promover e garantir requisitos para a elei¢cdo dos novos

estatutérios pelo conselho

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

JURIDICO

* Implementar 12 fase de incorporacao societaria

* Mapear e implementar ajustes em contratos impactados pela mudanca
de controle

» Mapear e entender implicagdes dos riscos vindos de passivos juridicos

* Realizar acerto em procuracdes e alcadas de aprovacao
financeira/contratos

* Realizar ajustes em certificados digitais

AUDITORIA INTERNA

» Definir nome e membros de regimento do Comité de Auditoria Estatutario
* Reviséo e atualizacdo do Formulario de Referéncia a CVM

REAL ESTATE

* Realizar mapeamento de contratos de aluguel, potenciais riscos e
acles de mitigacdo

SUPRIMENTOS

* Mapear e implementar ajustes em coberturas de seguros e D&O
impactados pela mudanca de controle

BAIN & COMPANY (3 50
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Outros entregaveis fora do caminho critico do closing foram trabalhados durante o
periodo, antecipando demandas do pds closing

Outros 15 entregaveis fora do caminho critico foram antecipados durante o periodo pre-closing

FINANCEIRO AUDITORIA INTERNA
* Realizar diagnostico de viabilidad_e de equalizacdo de prazo de * Recomendar e garantir aprovacdo da governanca e estrutura
pagamentos com fornecedores diretos organizacional das funcdes de Auditoria Interna
15 « Avaliar viabilidade de implementar na Arezzo&Co, AR&CO e . G,argntir a aproyagéo da Politica de Gerenciamento de Riscos Politicas
Suprimentos 1 Hering trava orcamentaria para compra de insumos/PA publicas requeridas
Real Estate 1 » Garantir aprovacao do Cédigo de Conduta Corporativo e da Cadeia de
TI Suprimentos
- « Definir e implementar requisitos de Dia 1 de tecnologia para * Recomendar e aprovar governanca e estrutura organizacional do grupo
Auditoria garantir continuidade do negdécio de Trabalho de Temas Sensiveis/Crise internamente
Interna 4
GENTE & GESTAO REAL ESTATE
Juridico 1 « Harmonizar visualizacdes de relatérios da alta lideranca » Desenvolver base de dados de Real Estate no grupo para direcionar
« Realizar mapeamento de cargos, salarios e beneficios e identificar analises e agoes futuras
Gente & pontos de divergéncia entre as cias
5 * Implementar descontos para funciondrios validos para as marcas
GEStE0 S 0 P P SUPRIMENTOS
AZZAS 2154
» Avaliar viabilidade de equalizacéo de prazos de pagamento com
f fornecedores de contratos ndo produtivos
Financeiro 4 JURIDICO

» Apresentar contingéncias civeis, trabalhistas e tributarias da empresa
Soma e suas subsidiarias

# entregaveis nao criticos para
o closing

BAIN & COMPANY (O 51

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent
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5 principais frentes de trabalho existem para a Fase 2; iremos aprofundar no plano
de 100 dias para Frentes Habilitadoras

v

Frentes de valor

Célculo de
sinergiais
potenciais e
construcéo de
planos de captura

This information is confidential and was

prepared by Bain & Company so

P

|

Tl

Célculo de savings
potenciais,
construcao de
plano de captura e
definicdes de
modelo futuro

lely for the use of our

client; it is not to be relied on by ar

8

i
jejiel}e

Modelo futuro
[

Implementacao do
modelo
organizacional
futuro definido
para Plataforma e
BUs

ny 3rd party without Bain's prior written consent

2.0
'

Change

Management
[

Implementacao do
plano de gestéao a
mudanca da
integracao

G7d

Habilitadoras
[ S

Planejamento e
acompanhamento
de atividades de
integracéao das
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Entregaveis para Dia 100 (1/7)

[PRELIMINAR

B Must Have [ Nice to have Qﬂ Dependéncia Tecnologia

AGOSTO

SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
# Entregavel 12-30 01-15 |  15-30 0115 |  15-30 01-15 |  15-30 01-15 15-30

Frente/

Harmonizag&o do plano de contas Definicéo de préaticas contabeis \ | Criacéo de DFs integradas Criacdo de backlog e cronograma para
- L gara Ivulgacao de resultado do ) | do 3T de acordo com préticas ) | harmonizagdo de préticas para divulgacao de
e praticas contabeis T harmonizadas resultados de 2024
Revisa ronoaram fechamen ntabil | Diagnostico do processo de ; =
F2 BN5:10 COCUINEINEED EEETETOCEER] (et definicao de Desenho e mgleryerétagao de
visando a reducao de prazo Nnovos prazos acoes para redugao do prazo
® | F3 Mapeamento de riscos e oportunidades Mapeamento de oportunidades e riscos | Validagdo de \ | Desenho de roadmap de Implementac&o de acdes para captura de [
2 de beneficios fiscais e utilizacdo de saldos fiscais |associados de beneficios fiscais e saldos fiscais / | oportun. implementagéo oportunidades e de mitigacdo de riscos =
2
= BBl Avaliacio de procedimentos e saldos contabeis | Diagndstico de procedimentos e saldos
= ¢ P contabeis entre BUs
< . o =
Melhoria de ferramentas e revisdo de processos inica Implementac&o de |
o Definicdo de ferramentas e processos de Roadmap de o
@) para consolidaco contabil chegada para a consolidaga% contabil implem. Ig(/rgg];éwstas € processos gfl
° Nl Transicéo da auditoria externa (transicéo Ajuste em contrato com KPMG e diagnéstico de> 5&%“&% 5‘8 ng:tlgnshgg"e”to >
= de EY para KPMG no Soma) praticas a serem ajustadas divulgacao, critérios, etc.)
@ — - = - =
o Auditoria de estoques do grupo e criacio de Definicdo de metodologia e P P Criacdo e implementacdo de processos e
c F7 d grup & fornecedor para realizacao da )| Realizacdo de auditoria de ferramentas integradas de acompanhamento
a ferramentas/processos de acompanhamento auditoria de estoques estoques de estoques
c . - —
i Realizar orgamento 2025 em base integrada i - - Definica Inclusdo de sinergias __\ |Validacéo
. para AZZAS 2154 ’ baseline 2024, targats 6 Gireitizes P oo Denigao de > mapeadas para 2025; Reviséo) | grgamento
’ a construcdo do orcamento
Equalizacdo da granularidade de abertura das Definicdo da granularidade das \ | Impl. de Refinamento de ) Criacéo de versdo final i
F9 q & ~ g . . DFs e diag, de tempo e mudancas demonstracg6es consolidadas - )| de DFs de todas as BUs com - E“ﬂ
demonstracdes financeiras gerenciais recursos necessarios — 1° release 2° release 3° release =
Melhoria de ferramentas e reviséo de processos Driggggggg%ge,:geéf@r?t?éagse _Roa}dmap de I:rg%iimentaqéo de mudancas em ferramentas e processos de Eﬂ
para FP&A Us e Plataforma impiem. =
Implementacéo de processos gestdo de Templates de . i .
. . - Real do e refinamentos n mité APEX
investimento de CAPEX revisados para AZZAS | requis. ealizagdo e refinamentos no Comité de C
Implementagdo de gestéo de algadas Implementacéo do roadmap
P gao de gest & _Roe}dmap de de adoc3o das alcadas de (5]
de compras ndo produtivas implem. compra ==
Revisdo da matriz orcamentaria e estrutura de o Desenho de mudancas e Implementacéo de mudancas ‘
Diagndstico roadmap para refletir modelo ) | nas estruturas de centro de Rﬂ
centro de custos e centro de lucro de Plataforma custo e lucro ==
This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent BAIN & COMPANY @ 53
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Entregaveis para Dia 100 (2/7)

[PRELIMINAR

B Must Have [ Nice to have Qﬂ Dependéncia Tecnologia

AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
Frente/ # Entregavel 12-30 01-15 |  15-30 01-15 | 15-30 01-15 |  15-30 01-15 15-30
Consolidagdo da visdo dos desembolsos de gonsolli)dallgéo de_\dvisécados > Pri%rizar fgrne(;edoregldgsembolsos e criar >
g e esembolsos e ident. de roadmap de otimizacéo de
caixa/pagamentos com visoes de LP oportunidades desemb%lsos/paqarr%entos
Analise exposi¢ado cambial e defini¢ao de Analise da exposigdo cambial Definigdo da estratégia de Criagdo de roadmap ~ i x :
estratégia para o grupo gurﬁlbg g(ljl(t)l;:aadsa(ée protecéo exposicao cambial de harmonizacao Implementacéo da estratégia de exposicdo cambial
Implementacéo de verséo definitiva das Definica P Implementacéo das
v ¢éo e validacao dos = o
.g © procuracdes bancérias procuradores/outorgados Reinias0es bancarias
| ® . - — —
ol = Melhoria de ferramentas e revisdo de processos Definicéo de ferramentas e Criagao de | x .
= . : mplementacéo de ferramentas e processos I_ﬂ
s 1§ para consoldago de caixa B an Gooaa Pora 8 )| loaiop e a0 /| reisados para a consalidagao de caica =
- — '_ - ~ . ~ . .
L Crla(;c?lo. de visdo consolidada de carteiras Diagnostico das carteiras de Desenvolvimento de visé@o de carteira de
de crédito crédito e politicas entre BUs crédito consolidada entre BUs
Andlise po_liFicNas de ConceSSé_O _de crédito das Andlise das politicas de crédito adotadas em cada \| Definicao e implementacao de mudangas nas politica de
BUs e definicao sobre potenciais mudancas BU e mapeamento de principais divergéncias crédito de cada BU

Implementacéo na Arezzo&Co e AR&CO

- Definicéo de Criacéo de - -
de trava orgamentaria para compra de model%/governanga aser > road%nap de Knplemen'&a}éggg ge trava orgamentaria em > B3
insumos/PA implementada implementacéo rezzoe ==
Entendimento compromissos publicos Diagnéstico de — : — — — —
e sustentabilidade & definicdo de novos COMDIOMISSOS > Defini¢éo de novos compromissos publicos de > Defini¢céo de estratégia de comunicagéo dos novos >
@ Compromissos pUbIﬁ:os sustentabilidade compromissos pulicos
ge]
@©
o Avaliar necessidade de atualizagdo de volumetria |4 ; A ; Definir necessidade de Definir plano de implementacéo
= g pear e avaliar plano estratégico de crescimento AnR : iy ¢
= de outorgas de &gua para AZZAS 2154 nos volumes de producao Hering gbutglrlégts;ao de volumetria de gstgtrléglézagao de volumetria de
-
Entendimento relatérios atuais e criagdo nica indi
() ~ . - L Definicdo de indicadores e |
» de 1° relatorio de sustentabilidade integrado éﬁsrtegnetgtg} Igg deedAl?gggstécg (;jn?] aEelatonos, de > inicia%ivéas a serem Construcéo do 1o relatério de sustentabilidade integrado Ef‘l
4] reportados
n Entendimento processos, matriz de

materialidade, métricas e politicas usadas nos Diagnéstico de processos, matriz de > Defini¢do de novos processos e plano de implementacéo de matriz de materialidade,
grupos & definicio de novo modelo materialidade, métricas e politicas Arezzo e Soma /| métricas e politicas

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY @ 54
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Entregaveis para Dia 100 (3/7)

B Must Have [ Nice to have Qﬂ Dependéncia Tecnologia

Frente/

# Entregavel

Analisar potencial mudanca na estrutura de
incentivos em 2025 para refletir novo modelo
de plataforma + BUs

Entendimento e potencial harmoniza¢éo de DP

Centralizacéo da gestdo de TACs, Investigacfes
e compromissos judiciais

Diagnéstico comparativo de produtividade

de cada area entre as BUs e identificacédo

de oportunidades de ganho de eficiéncia (frente
de valor de G&A)

Realizacao de diagnéstico de cargos/salarios e
beneficios e definicdo de potenciais mudancas

até N2

Criacdo de processos e politicas para migracao
de talentos entre BUs e Plataforma

Ajustes e acordos com sindicatos

Entendimento/potencial harmonizagéo de
treinamentos N1-N2

Entendimento e potencial harmonizacgéo de
pesquisas de clima e calendario de eventos

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

AGOSTO

12-30 01-15

Determinar pacotes de
beneficiados, e impacto para
refletir metas da integracéo e
captura de valor

SETEMBRO

[PRELIMINAR

OUTUBRO
01-15 15-30

NOVEMBRO
01-15 15-30

DEZEMBRO
01-15 15-30

15-30

Definir modelo de
acompanhamento
de atingimento de
metas

Comunicar
beneficiados de
pacote de metas e

Reviséo do orcamento
2025 para incluséo de
pacotes de beneficios
Incrementais

Avaliar processos e politicas
atuais de DP

Avaliar impacto e esforco requerido para

1 I lementar processos e
harmonizacéo das politicas

mecanicas
> iticas harmonizadas

)

Im
po

Definir_res(s)onsabilidade dagestaio
centralizada e implementar modelo definido

)

Dar suporte & frente de valor de G&A

Iniciar captura das oportunidades de otimizacéo de G&A
identificadas

Mapear principais divergéncias Definir ambig&o de harmonizagéo de politicas Desenvolver plano de . ‘
nas politicas em todas as de cargos, salarios e beneficios até N2 e harmonizagéo de cargos, salarios e rﬂ
BUs/Plataforma até N2 impacto financeiro beneficios até N2, onde necessario =Sl=
p?grf 'Q}nge"g?&?aer (r:]%rclterg;? 29 | Definir e implementar processos de migragéo ‘
de migracao de talentos de talentos entre BUs e Plataforma E?‘l
Realizar diagnostico de acordos \ | Avaliar impacto e implementar harmonizagéo
e praticas atuais com sindicatos / | dos ajustes de praticas
Avaliar processos e politicas P : :

; : Avaliar impacto e esforco requerido para Implementar treinamentos
ﬁltga's € treinamentos para N1'> harmonizagéo de treinamentos para N1-N2 harmonizados para N1-N2
poatuISas de clma & calendario | Definit maneira de incluir pesquisas de glima ') | FEENETRTHER CF, a0

; calendario de eventos no orgamento 2025 ; : ;
de eventos corporativos por BU integrado e pesquisas de clim
BAIN & COMPANY (3 55
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Entregaveis para Dia 100 (4/7)

[PRELIMINAR
B Must Have [ Nice to have qu Dependéncia Tecnologia

AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO

Frente/ # Entregavel 12-30 01-15 |  15-30 01-15 15-30 01-15 15-30 01-15 |  15-30

Harmor_1izac;éo de ir_ldicadores, granularidade e Mapeamento Implem. K3
cadéncia de relatorios de gestéo recursos neces /| relatorios ==
Definicéo e implementacao da governanca de Definicdo da governanca de Implementagdo da governanga de acompanhamento do orcamento integrado. Validagdo com CEO em 29/10 R‘ﬂ
acompanhamento do orgamento 2025 integrado | orcamento e com conselho em 29/11 ==
Definicdo e implementacdo da governanca da o i
discusgséo de rzsultadosgintegrzgdos (N 15? 1-1s) I%?Sflhrl]tlggg da governanca de > Implementac&o da governanca de acompanhamento do resultado integrado Eﬁl
1 N 1 |
Avall,ac_;ao e dem~an_das G2 tasnelgle v Mapeamento e consolidacéo das demandas para area de tecnologia Q\TQ,
relatérios de gestéo integrados
5 Definigao proposta de P Iniciar rotina de i
Constru_(;Aao de_propqsta para governancga governanca e criacao de Corlpuhm(l:dagao para comités de gestao de L\?l
de comités de investimento (CAPEX) processos stakeholders CAPEX/expansao
Realizar etapas subsequentes de incorporacao ' . i : N o
. Implementar requerimentos legais dos movimentos subsequentes da incorporacéo societaria
societaria
Harmonizacéo de regras para proviséo Sﬁj'{;} oS o regras e > Igarmonizag,éo de repositorio >
de perdas de processos judiciais avaliacdo impacto © processos
o
o . ~ Avaliar modelos de contratos (propriedade intelectual,
o Harmoniza¢do modelo de contratos fornecimento, prestacéo de servico, trabalho, NDA)
S
S L . L -
e Padromzagao & rgglqnallzagao (_je porFfO“cf . Avaliar contratos de advocacia\ | Determinar escritorios que regerao Criar plano de migracéo para Implementar gestéo de
de parceiros/escritorios (trabalhista, tributario, utilizados contratos existentes escritorios contratos
civel e INPI)
Harmonizacéo de politicas e processos da e o o o ~ .
i . Identificacao de politicas e Definicao de novas politicas e processos Implementacéo de ajustes em |’«Lj
funcdo juridica (workflows de atendimento processos das operacdes AZZAS 2154 politicas e processos ==

as areas e ferramentas da funcéo juridica)

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY @ 56
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Entregaveis para Dia 100 (5/7)

Ml Must Have

Frente/

Auditoria Interna

. |
Nice to have E‘ﬂ Dependéncia Tecnologia

# Entregavel

Al

BN N (o] ~ (o3} (631 E- w N

>

>

Pyl Py >
=

A
w

Entendimento e harmonizacdo de boas praticas
de Auditoria Interna

Entendimento e padronizacdo de praticas
politicas, procedimentos e metodologia

Recomendar e garantir aprovacéo da
governanca e estrutura de Auditoria Interna

Garantir a aprovacgao do Cdodigo de Conduta
pelo CAE e CA

Garantir a aprovacao da Politica de
Gerenciamento de Riscos

Garantir aprovacao da governanca e estrutura
organizacional do Grupo de Trabalho de Temas
Sensiveis/Crise

Unificacdo do canal de denincias e processos
de investigacao

Auditar contratos de servigos recorrentes

Preparar para Investor Day (Azzas Day One)
(até 15/08)

Desenvolver reconstrucao pro-forma de
historico de 1 ano

Garantir que portal de Rl do AZZAS 2154 esteja
completo e atualizado

Construir calendario de roadshows,
apresentacdes & reunides com investidores

AGOSTO
12-30

SETEMBRO
15-30

01-15 |

OUTUBRO
01-15 15-30

Mapear
raticas por

Interna, Compliance, Gestao de Riscos e Contr. Internos

Desenhar roadmap de implementagéo das praticas de Auditoria >

Mapear
praticas de
risco

Desenhar roadmap de padronizacéo de praticas politicas,
procedimentos e metodologia de avalia¢ao de riscos

Desenhar
proposta

Garantir validagdo CAE e CA > Publicar

Desenhar
proposta

Garantir validacdo CAE e CA

Publicar

Desenhar
proposta

)
)
)
)

Desenhar
proposta

Garantir aprovacao interna
(CFO e CHRO)

Garantir validagéo CAE e CA > Publicar

NOVEMBRO

01-15

15-30

[PRELIMINAR

DEZEMBRO
01-15 15-30

Definir modelo
2024

Definir responsabilidades e
goyernan_ga dos processos
e investigacao de denuncias

em 2025

Construir roadmap de unificacdo do canal de denulincias e dos processos de investigacao

L1l

Mapear
contratos

Auditar contratos para garantir prestacao de servigcos >

Execucao
Azzas Day One

Reconstrucéo e divulgacéo pro-forma do histérico de 1 ano consolidado para os principais indicadores

Garantir que portal Rl esteja
completo/atualizado

Desativar portais
e Soma

de RI Arezzo>

Estabelecer novo calendario
e reuniées com investidores

Definir politicas e
externa AZZAS 2

fggcedimentos de comunicacgdo >

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent
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Entregaveis para Dia 100 (6/7)

[PRELIMINAR
B Must Have [ Nice to have qu Dependéncia Tecnologia

AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO

Frente/ # Entregavel 12-30 01-15 | 15-30 01-15 15-30 01-15 15-30 01-15 15-30

Ll Criag&o de plano integrado para uso Criar diretorio unificado e Definir plano de implementagéo de o . o
o RE1 desenvolver proposta de . processos/ferramentas para gestéo integrada Iniciar implementacdo da gestéo integrada de Real Estate
do Real Estate governanca integrada de gestéo de Real Estate

Desenvolvimento dos projetos de valor da Fase i Revisdo dos planos de
proj Acompanhamento do desenvolvimento dos implementacao e resultados dos

2 projetos de valor da Fase 2 projetos de valor da Fase 2
Centralizar acompanhamento dos projetos Desenho govern. de Implementacéo da governanca e
de valor da integracio da Fase 1 acompanhamento relatérios de acompanhamento da Fase 1
0 ; A Priorizac&o de apdlices de x ; a1 i
g Ajustes de coberturas de apolices de seguros SegUIOS profitarios para ajustes Implementacéo de ajustes em apélices de seguros para cia integrada
=
S
§e) L —
Implementar alcadas de compras indiretas Definicéo roadmap da . . !
2 P o o & P implementacédo de alcadas Implementacéo das algadas de compras de indiretos L?-l
o que serdo nivel plataforma de aprovacio de compras
o
(v
C . ~ o
Equalizacdo de prazos de pagamento com Identificacdo de datas de — .
%) ~ . : Renegociagdo com fornecedores para equalizagéo de prazos de pagamento
@ fornecedores de contratos ndo produtivos vencimentos de contratos goclag P ; ¢ P pag
S
Q
£ r
o ~ . . - . . g
&) Integracdo de procedimentos de suprimentos Definir categorias a serem integradas na plataforma vs BUs > :Tl

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY @ 58
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Entregaveis para Dia 100 (7/7)

[PRELIMINAR

B Must Have [ Nice to have Qﬂ Dependéncia Tecnologia

AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO
Frente/ # Entregavel 12-30 01-15 | 15-30 01-15 15-30 01-15 15-30 01-15 15-30
A " el d dainf 5 Plano de impflem. poll'g[icas, >
umentar o nivel de seguranca da informacéo Formar GT com \Lprocessos e ferramentas o
para AZZAS 2154 governanca Matriz de exposi¢éo ao risco e> Acompanhamento de acoes do GT de cyber seguranca
priorizacao de temas
Lo . Avaliar implicacdes e decidir Elaborar roadmap e recursos

ol Delimitar o escopo de um ERP Unico AZZAS Definir perimetro do ERP (nico ) modulos, Hados o integracdes ) necessarios parapintegra(;éo e

2154, a luz do futuro CSC criticas convivéncia

T3

Avaliar viabilidade de solugéo para convivéncia | Avaliar viabilidade de solugdo \ Estabelecer roadmap de > Releases de implementacéo para convivéncia de ferramentas de gest&o entre >

entre ferramentas de gestdo Google e MS de convivéncia solugéo para convivencia as BUs
. . £ - R Implementar necessidades de
L' Habilitar conectividade de redes entre BUs EI;rgcr?gcceesr;?égge%ed%oggﬁgV|?ggg nter-BUS | conectividade e orientar
P P colaboradores
iabili i Selecionar casos de uso
Vlablhzar data Iake_ para ‘?'ados core (clientes, Refinar e validar arquitetura de prioritarios e dados a serem Elaborar roadmap e iniciar
gestdo de venda, financeiro) data lake Azzas 2154 escopo de ingestédo e/ou implementacdo
migragéo

v Definicao de estrategia para consolidagao de g%%'ggé%oggraéoj ec?r;eplgﬁqentar Avaliar potenciais sinergias de curto prazo (especialmente

governanca e gestéo de contratos de tecnologia governanca de alavanca comercial) e elaborar plano de captura

—
~

Avaliagdo das oportunidades de internalizagao de | analisar posigses de tecnologia e \| Avaliar oportunidades em contratos de Elaborar roadmap e dar inicio a
times de tecnologia patamar de internalizacao posicdes terceirizadas (bodyshop) transi¢des de curto prazo

—
(o}

(&)

Defini¢do integrada de projetos estratégicos para | Mapeamento de projetos atuais > Realizar priorizag&o de projeto e >

nas BUS e desenv. critério de aprofundar nos desdobramentos

desenvolvimento tecnolégico em AZZAS 2154 e racis Comunicar stakeholders e acompanhar projetos priorizados >

. . . Avaliar impacto das demais ;
Consolidacdo das demandas das demais frentes |frentes habilitadoras e de valor \| P€talhar modelo de atendimento das

. . itetura tecnoléaica demandas mapeadas de integragéo do Core
habilitadoras e de valor para tecnologia Razg,& U'2154 g tecnologico

—
©

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY @ 59
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Peers Globais

LVMH

KERING
N

+

MKT CAP

FENDI

KEY BRANDS

RECEITA
NIVELDE ABERTURA v" REGIAO
RELEASE v BU (SEGMENTO)
% RECEITA POR REGIAO

EXEMPLOS

= EUROPE

= USA

= OTHERS MARKETS
JAPAN
ASIA (EX JAPAN)

BVLCARI T1FFANY & CoO.

EUR 368 BI

H RIMOWA & DIOR

MOET & Ei‘i-IAN DON <
) Hennessy

LUCRO OPERACIONAL
v BU

%RECEITA POR BU (SEGMENTO)

= JEWELRY

= SELECTIVE RETAILING

= FASHION AND LEATHER GOODS
PERFUMS AND COSMETICS
WINES AND SPIRITS

EUR 39 BI

BOTTEGA  SAINT LAURENT Gguccl
VENETA BALENCIAGA

RECEITA
v' REGIAO
v’ 3 PRINCIPAIS MARCAS E EYEWEAR

% RECEITA POR REGIAQ % RECEITA POR MARCA

35% 28% 16%

WESTERN EUROPE Guccl

= NORTH AMERICA = SAINT LAURENT

= REST OF THE WORLD = BOTTEGA VENETA

= JAPAN OTHER HOUSES
ASIA (EX JAPAN) = EYEWEAR

EUR 19 BI

(Chaeels)  MITY MIY

Englich shoes

RECEITA
v" REGIAO
v" 3 PRINCIPAIS MARCAS
v' CANAL
% RECEITA POR % RECEITA POR % RECEITA POR
REGIAO MARCA CANAL
1% 1% 2%
12% “ 9%‘
35%
83% 89%
= EUROPE PRADA RETAIL
= MIDDLE EAST = MIU MIU
= AMERICAS . WHOLESALES
APAC = CHURCH'S
JAPAN = OTHER = ROYALTIES

2154
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Peers Globais
tapestry CAPRI

HOLDINGS LIMITED

MKT CAP USD 10 BI USD 4 BI
KEY BRANDS ; STUART kat N d @
COACH WEITZHAN ate spade JIMMY CHOO '
nEw e NEW VORK MICHAEL KORS VERSACE
RECEITA LUCRO BRUTO E SG&A RECEITA MARGEM OPERACIONAL
NIVELDE ABERTURA v MARCA OPERACIONAL v MARCA v MARCA v MARCA
RELEASE v CATEGORIA DE PRODUTO v' MARCA v' REGIAO DE CADA MARCA
v" PRODUTO
% RECEITA POR MARCA % RECEITA POR CATEGORIA COACH %RECEITA POR MARCA % RECEITA POR REGIAO % RECEITA POR PRODUTO
4% 405 4% 1%
37% I< ‘
EXEMPLOS
WOMEN'S HANDBAGS = FOOTWEAR
. . . . APPAREL
« COACH - WOMEN'S ACCESSORIES JIMMY CHO AMERICAS = EMEA = ASIA " LICENSED PRODUCTS
= KATE SPADE = MEN'S = MICHAEL KORS - (L)lﬁlr;;me REVENUE
= STUART WEITZMAN = OTHER PRODUCTS

2154



Disclosure AZZAS — Sugestao de Segmentacio - ROB

1. VISAO POR MARCA

BU DE CALCADOS E ACESSORIOS

ROB

MARCA % REPRESENTATIVIDADE

BU VESTUARIO FEMININO LIFESTYLE

(RS MM) MARCA (R:(l?/IBM) % REPRESENTATIVIDADE
AREZZO 1.547 13% YFARM 1.923 16%
SCHUTZ 1132 9% ANIMALET ., 6%

VANS 7 ANIMALE 270 2
"OFF THE WALL"
ANACAPRI NV
Sl M;F;‘I:IFAIL(S
PAH]S TEXAS B CRIS BARROS o
1.709 14% - 1.118 9%
Vicenza) | ™ CAROL BASSI
BRIZZA fabolat
AREZZO
OFFPREMIUM
ALMEC ] TROC
TOTAL 4.388 36% TOTAL 3.768 31%

2. VISAO POR CANAL

2154

= B2B

= LOJAS PROPRIAS

= E-COMMERCE

INTERNACIONAL

= LOJAS PROPRIAS

= E-COMMERCE

= B2B

INTERNACIONAL

BU VESTUARIO MASCULINO LIFESTYLE BU VESTUARIO DEMOCRATICO

ROB

MARCA (RS MM) % REPRESENTATIVIDADE MARCA (Rg(l\)/lBM) % REPRESENTATIVIDADE
ReseRrval\ 396 7% % HERING ]
] *
m:nil HERING
. — 2445 20%
gﬁ?iﬂa HERING ?
INTIMATES
PR
ot ! 6% _
Ssimples
Baw®
Clothing
\GO
TOTAL 1.647 13% TOTAL 2.445 20%

= LOJAS PROPRIAS = LOJAS PROPRIAS

= E-COMMERCE = E-COMMERCE

= B2B = B2B

63

NOTA 1: ABERTURA DE MARGEM BRUTA, EBITDA E LUCRO LIQUIDO SO NO CONSOLIDADO.



Frente de Trabalho

NAMING E PROPOSITO

MODELO DE ATUACAO

ESTRUTURACAO DO CONSELHO

FRENTES HABILITADORAS

GERACAO DE VALOR

TECNOLOGIA / SISTEMAS

Foco da Atuacao

Criou aidentidade do novo grupo ¢ iniciativas de posicionamento

A partir do Codigo Fonte e das Premissas, estabeleceu modelo de atuagio
entre Plataforma e Bus

Atuou na defini¢ao dos novos participantes do Conselho de
administracio e das diniamicas de governanca

Planejou e gerenciou as atividades das frentes habilitadoras

Detalhou sinergias e quantificou o potencial de valor com breakdown
de metas, plano de capturas e mobilizagao de times

Elaborara o roadmap de Tecnologia

Consultorias

tatil
BY Integration

EgonZehnder

BAIN & COMPANY (O

BAIN & COMPANY ()

®) nTTDaTa
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1° Investors Day
Frentes de geracao de valor Fase 1
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As frentes de valor foram organizadas em trés fases; a fase 1 com foco em receita,

a fase 2 com foco em COGS e despesas

eETIE-T REH:lIEN Calcados, bolsas e acessorios

sihergias COGS Hering Industria p/ demais marcas
Sourcing internacional

SG&A Logistica & Fiscal

Otimizacao invest. Marketing
Otimizacao de G&A

Otimizacéao de TI

Mudar o jogo GTM multimarcas vestuario
Responsividade in-season
Loyalty & CRM

Retail Full Potential

FARM Global

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consen

FASE 1
(Mai - Jul)

V Hering / Farm

VHering
VHering/Farm

FASE 2 | FASE 3
(Ago - Out) (Nov — ‘25)
V Licencing
acessorios
VReserva/Farm

CLKLKK

VFarm / Grupo

& Reserva
v
v
v

AZZAS BAIN & COMPANY (O 66
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As iniciativas de fase 1 devem adicionar ~ R$ 1B em receita

Faturamento incremental projetos FASE 1 (R$M)

2024 2025 2026 2027
Calcados, bolsas 672
e acessorios!?
36 i 462
<
|_
T GTM multimarcas
vestuario Herin
8 J 18 L 169 s
nd
Responsividade
In-season
55 136 181

Nota: (1) Marcas do antigo Grupo Soma BU Lifestyle Feminino e BU Vestuario Democratico

+R$ D4 +R$3D8m R$707m +r$1.093m

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prio

AZZAS BAIN & COMPANY (O 67
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As iniciativas de fase 1 devem adicionar ~ R$ 1B em receita

Faturamento incremental projetos FASE 1 (R$M)

2024 2025 2026 2027

Calcados, bolsas

oL 672
SR 36 -

RECEITA

Nota: (1) Inclui Farm Global

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZEE4AS BAIN & COMPANY @ 68



Calcados é uma categoria relevante para qualquer marca de moda, com penetracao
maior em marcas premium e no canal digital

Participacdo na receita por categoria — Venda Global marcas (% receita, 2023)

VALUE GOOD BETTER

— Marcas referéncia para Hering Marcas referéncia para Farm

18% 18% 180
15% " 15% 16% o
12% 137% 1%
s X > o © o © 7] c o n (] o c c ‘O
= & s 3 & 2 5 £ 5§ < £ 35 % &8 2 3
S = o) 7] n 5 Q £ >
- 0 0 = 3 s 5 2 @
) e 2
s c = £ 3
O ‘é’ N 2
o -

mFootwear (All channels) mFootwear and accessories (All channels) —Ecommerce

Fonte: Euromonitor, reports de divulgacdo das companhias, ECDB, Desk Research; *SMCP tem as marcas Sandro, Maje, Claudie Pierlot & De Fursac

AZZAS BAIN & COMPANY () 69

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent <



Arezzo ja desenvolveu com muito sucesso a categoria de calcados na marca
Reserva

Faturamento de calgcados por canal de vendas Reserval
(RSM)

CEED .
250 239
Exemplos classicos Web
Reserva Go: 200

I | .
: | Franquias
I 1
: | 150
I I Lojas Préprias

1
: .
| ! 100
1 |
I 1
1 I
I ! MM
1 1 50 . .
I ! Lojas multimarca
: !
I I
1 1 0

I
: : 2019 2023

|
: !
1 I
I I

Nota: (1) Para o faturamento de Franquias e Lojas Préprias, s6 foram considerados PDVs Reserva e Oficina. Para os canais MM e Web foram considerados faturamentos das marcas Reserva, Oficina e Reserva Go; (2) Penetracdo geral entre os canais / Em
2019 canal MM era operado por meio de licenciado parceiro — considerada receita total no canal operado por parceiro | Fonte: Reserva

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY @ 70
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Acelerar o crescimento de calcados em Farm e Hering demanda quatro frentes
de trabalho

Desenvolvimento de produto Calendario e processo de colegao

» Guidelines de estilo para calcados * NUmero de colecbes e calendario
(traduzindo DNA da marca) o de sell-in/sell-out

« Categorias chave e variedade da * Processo de colecéo (PREV) e

colecéo calendario de reunifes

* Range de preco * Papeis das marcas/BUs vs Arezzo

Gestao do P&L por BUs Canais de distribuicao

* Potencial em canais
monomarca: lojas proprias,
franquias, web

» Gestao do P&L por canal, papel
das marcas/BU vs. Arezzo

* Alocacéo de resultados entre |
BUs

« Go-to-maket canais multimarca:
segmentacao de clientes, potencial
por segmento, modelo de
atendimento/forca de venda

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY @ 71
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g@g Sandalias rasteiras e injetados s&o as principais categorias na Farm; ténis
waav | ainda fol pouco explorado

[PRELIMINAR

Participacdo das categorias de calgcados na colecdo de Alto Verao em
termos de quantidade de SKUs e vendas

[ o .
(% SKUs e Vendas, Alto Verdo 2024) Preco médio Exemplos de produtos por categoria

Alto Verédo (R$)?!
100 204 (R$)

7% ———Ténis 398
80 29%
60 68% Injetados 191 &
V1| R$ 198 V1| R$ 198
40
20 Sandalia -
Rasteira
V1| R$ 338 V1| R$ 598 V1| R$ 348
0
SKUs Alto Verdo Receita Alto Verao
Best seller

Nota: (1) Média simples dos pregos dos SKUs na categoria | Fonte: Dados cliente

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY C‘) 72
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Hering | Na Hering, sandalias rasteiras e ténis sao as categorias de maior potencial

[PRELIMINAR

g p——
[

Participacdo das categorias de calgcados na colecdo de Alto Verao em [ Masculino,
termos de quantidade de SKUs e vendas | I Feminino |

(% SKUs e Vendas, Alto Verao 2024)! -
Preco médio

Alto Verao (R$)?2

100 : :
Chinelo / Injetados (M) 108
314
80 21%  —————
: AV1 | R$ 385 V1| R$ 335
7% Ténis (F) 276 IRS RS
5%
60 12% 16% Chinelo / Injetados (F) 115
40
” e
52% 51% Sandalia Rasteira (F) 251 A =
AV1 | R$ 195 V1| R$ 345 V1| R$ 135
0
SKUs Alto Veréo Receita Alto Verao
Best seller

Nota: (1) Produtos All Gender foram listados como masculinos, Sandéalias com salto foram desconsideradas; (2) Média simples dos precos dos SKUs na categoria | Fonte: Dados cliente BAIN & COMPANY @ 73
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Optou-se por calendario de 4 colecdes + 1 capsula, com datas de sell-in alinhadas

ao vestuario para aproveitar o cross-sell

Sell-in . Sell-out @Langamento de colecdo Soma Shoes @ Capsulas de novidades Soma Shoes

Hering Farm Hering Farm Hering Farm Hering Farm
Marcas Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario Vestuario
Meses/ _ .
Verao Alto Verao Inverno Alto Inverno

Colecbes

16/01 - 27/02

P
E‘IE 16/01 - 31/03|16/01 — 31/03
Eﬂ
[E| 25/03 - 15/04
17/04 — 29/05
EE] 01/04 — 30/06 | 01/04 — 30/06
=
R
E
@ 24/06 - 07/07
N7 -
10/|3 21/08 =

01/07 — 30/09 | 01/07 — 30/09 R EEI
E|
e e m@

[E | 25/09 - 16/10

16/10-27/11
01/11 -15/01 | 01/11 - 15/01 =R

Fonte: Dados cliente

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

@ 05/01 - 22/%@

PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO(70 DIAS)

hﬁ P Planejamento

Preparacao do plano de sortimento
olhando para mix de categorias, faixas
de preco e estilo.

—— R Revisao

/ | \ Criacédo de fichas técnicas e amostras
dos produtos, com analise dos custos
e margens de cada linha.

¢ E Edicéo

Ajuste final do mix, quando modelos
sdo aprovados, rejeitados ou recebem
recomendacdes de mudancas.

ol V votume

Acompanhamento da carteira,
identificando as principais apostas e
cancelando baixos volumes.

BAIN & COMPANY (O 74
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A gestao dos canais de distribuicao sera de cada marca para 0s canais monomarca
e da Arezzo & Co para os canais multimarca

CANAIS MONOMARCA

CANAIS MULTIMARCA

Lojas Proprias Franquias Lojas de Vestuario | Lojas de Calcados
0 0
64 /O do potencial 36 A) do potencial
Gestao da marca Gestao Arezzo & Co

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZZAS BAIN & COMPANY @ 75
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Projeto de calcados, bolsas e acessorios deve atingir ~R$36M de faturamento ate

final do ano

Potencial faturamento calgados, bolsas

Colecdes MAI JUN

JUL AGO SET

ouT NOV DEZ

e acessorios (R$M, 2024) Verio
A
11 36 Lancam.
"""" Pulsar
(MM
Calc) @—_

Sell out Verao 1

Lojas MM LP + Ecommerce’ Total
Vest. + Franquia
Calc.

B Realizado Estimado?

A A
Lancam. Lancam.
MM Vest MM Calg.
(Showroo =+ Marcas
m Vest.) core

Nota: (1) Inclui B2B Digital; (2) Para lojas MM considera estimado ainda n&o realizado

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

Sell out

Alto Verao

BAIN & COMPANY (O 76
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As iniciativas de fase 1 devem adicionar ~ R$ 1B em receita

Faturamento incremental projetos FASE 1 (R$M)

2024 2025 2026 2027
<
|_
T GTM multimarcas
O RESUE R
LLI J 18 L 169 240
nd

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZEEAAS BAIN & COMPANY @ 77



Estrategia de GTM multimarca Hering foi construida em 4 pilares

Segmentacao de clientes e Politicas comerciais
cobertura de mercado
» Politicas de descontos, prazos de

+ Perfil de clientes e defini¢cao de pagamento e trade marketing

segmentos target
 Diferenciacao por segmento de

* Penetragdo e market share por cliente

regiao e porte de cidade GO TO
MARKET

> HERING

Modelo de atendimento e nivel de
servico

Estrutura da forca de vendas

» (Re)desenho dos territorios
« Atendimento em show room

* Forga de venda propria vs presencial, em campo ou virtual

representantes

. * Frequéncia de visitas
* Modelo de remuneracéo e
incentivos » (Re)abastecimento de produtos

(visita e B2B)

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZEEALAS BAIN & COMPANY @ 78



As iniciativas de fase 1 devem adicionar ~ R$ 1B em receita

Faturamento incremental projetos FASE 1 (R$M)

2024 2025 2026 2027

RECEITA

Responsividade

In-season
L 136 | 181

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZEEAAS BAIN & COMPANY @ 79



Modelo de gestao de colecoes pode ser compartilhado entre as marcas do grupo

Plataforma
compartilhada para
gestdo de colecdes

AREZZO AR&CO HERING (= FARM
ANACAPRI HIARIA VaNs CRIS BARRDS
Rreservas.  ANIMALE FARM RIO BIRMAN
R4 ANIMALE CRC Wt Baw ®

ALMEe fabola® PARIS TEXAS OFFPREMIUM

Vicenza ) CAROL BASSI DZARM HERINGKIDS

m gﬁ(‘:ina' HERINGINTIMATES HERING SPORTS

¢ En‘szg “ ReservalGo' SCHUTZ @Sij‘lwff’b
ZZMALL TROC  ™Sig%i

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

Calendario

Reduzir lead times do
calendario de
desenvolvimento

5 PRE SEASON - Prever melhor

Plano de Sortimento

Definir sortimento e
variedade de produtos por
clusters de loja

{ﬁ{l} IN SEASON - Reagir mais rapido

Alocacao Push & Pull

Otimizar abastecimento em
loja com base na demanda

(‘pull’)

Reatividade In-season

Reduzir ruptura em
produtos mais perenes

Repetir e criar variantes de
best sellers

FOCO FASE 1

Volumes Pre-season

Otimizar aposta de
volumetria de produtos

Markdown in-season

Otimizar remarcacéao
preventiva para reduzir
sobras de produtos

AZZAS BAIN & COMPANY (O 80
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A colecao pode ser segmentada em quatro tipos de produtos, em funcao de seus

papeéis para na colecéao

L _ PRODUTOS _ PAPEL NA COLECAO
Piramide Hering Adulto

(Receita/volume, 2023)

6 semanas
NEWNESS

6-12 semanas

12-26 semanas

RISCO COMERCIAL

SAZONAL

Principais tendéncias de moda e apostas
Novos produtos e colecbes capsula /sazonais que
seguem as principais tendéncias e com alto
conteudo de moda

Impulsionadores de volume

Modelos com performance comprovada, baixo risco
de moda que impulsionam o volume via renovagéo
da cartela de cores e estampa

ESSENCIAL

@ ‘ -~ y 52 semanas (anual)

v MENOR

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

“Must haves”

Modelos-cor de performance comprovada que
devem estar disponiveis durante todo ano / toda
estacao

BAIN & COMPANY (O

2154
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Diferentes modelos de reatividade in-season, em funcao do nivel da piramide

S _ _ MODELOS DE REATIVIDADE REQUERIMENTOS
Piramide Hering Adulto pre-season in-season

(Receita/volume, 2023) XX90... do volume comprado da coleg&o
AMA|OR REAL TIME FASHION
° — 0 leitura
10 /O tendéncias e i.‘;-W
NEWNESS ~70_80% teste novos -
produtos Estoque de  pesenvolvimento
... volume de compra tecido cru agil de novos
pre-season, com reserva produtos
:tl de OTB para repeats
- repeats e abertura 8°(3
::) variedade de best e
w sellers Reserva de
= capacidade e
8 - calendario
0 CONFIRMACAO confirmacdes
o ~ . L
Y 60 /0 0 leitura vendas inicial e
n ... compra pre-season ~4O /O confirmacéo de volumes top
SAZONAL o para abastecimento performers (novas entradas)
inicial

REPOSICAO

a reposicéo continua para manutencéo de ruptura em niveis Estoque de
Q D me " ¢ g produto acabado

minimos (never out of stock)
v MENOR

ESSENCIAL

BAIN & COMPANY (3 82

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent
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Colecao Hering Adulto possui potencial para reduzir rupturas de essenciais e
sazonais, reduzir sobras e trazer mais produtos best sellers durante a season

PRINCIPAIS KPIS

Piramide Hering Adulto MODELO DE
(Receita/volume, 2023) REATIVIDADE RUPTURA VELOCIDADE SOBRAS
DE VENDAS (MARKDOWN)
A MAIOR
“Reduzir ruptura de itens “Produzir mais rapido “‘Reduzir % de sobras de
° mais perenes” produtos que deram certo” produtos”
NEWNESS
.|
<
(&)
(14
Wl
=
(@)
(&)
O CONFIRMACAO
(&)
(7))
SAZONAL o

a REPOSICAO @
ESSENCIAL

v MENOR

BAIN & COMPANY (3 83

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent
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Cada layer da piramide tem seu potencial de responsividade em funcao da origem
da producéo e das bases de tecidos enderecaveis para rapida resposta

@ESSENCIAL Og SAZONAL @CORE/NEWNESS

Vendas por Origem Vendas por Origem Vendas por Origem
(Em Volume, 2023) (Em Volume, 2023) (Em Volume, 2023)
100% 100% 100%
Sourcing internacional
. . 25% Sourcing internacional
Sourcing nacional 38% Sourcing internacional

Sourcing nacional

Fabrica Hering

1 00% 23% (outras bases)
Fabrica Herin
g 75% Fabrica Hering
Fabrica Hering
21% (bases enderecaveis)

39%

18% Sourcing nacional

Responsividade apenas para produtos
gue compartilham as 11 malhas
prioritarias da fabrica

11 malhas prioritarias da fabrica concentram

~75% do volume de essenciais e sazonais

Parcela ndo enderecavel
BAIN & COMPANY (3 84

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent
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Atingir o potencial de reatividade da Hering sera feito em fases, priorizando o
modelo de Reposicéao

S2 2024

2025

FASE 1

Implementacéo da reposicéo e pilotos
para confirmacao e repeats

2026
FASE 2

Roll-out de reposicdo e implementacao

de confirmacdo e repeats

2027

FASE 3
Roll-out de confirmacéao
e repeats

Preparacéo - Revisao
volumes, calendario producéo
e formacao estoques

I Implementacéo para loja propria

Implementacédo para maiores
franqueados

Roll-out para demais franqueados

\ 4

Preparacéo - Selecéo bases
para teste, desenho processo
e estoque MP / reserva
capacidade

I Piloto para loja prépria

Implementacao para loja propria e
expansao para outras malhas

I Piloto maiores franqueados

Implementacao para maiores
franqueados

I Piloto para loja prépria

Implementacao para loja prépria e
maiores franqueados

Preparacdo [ Lojas Proprias M Franqueados maiores

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

Roll-out para toda rede de lojas

Roll-out para toda rede de lojas

2154

BAIN & COMPANY (O

\ 4

Demais franqueados
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As frentes de valor foram organizadas em trés fases; a fase 1 com foco em receita,

a fase 2 com foco em COGS e despesas

eETIE-T REH:lIEN Calcados, bolsas e acessorios

sihergias COGS Hering Industria p/ demais marcas
Sourcing internacional

SG&A Logistica & Fiscal

Otimizacao invest. Marketing
Otimizacao de G&A

Otimizacéao de TI

Mudar o jogo GTM multimarcas vestuario
Responsividade in-season
Loyalty & CRM

Retail Full Potential

FARM Global

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consen

FASE 1
(Mai - Jul)

V Hering / Farm

VHering
VHering/Farm

FASE 2
(Ago - Out)

VReserva/Farm

CLKLKK

VFarm / Grupo

FASE 3
(Nov — ‘25)

V Licencing
acessorios

& Reserva
v
v
v

AZZAS BAIN & COMPANY (O 86
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A escala do Grupo deve gerar sinergias na base de despesa de SG&A

Despesas de SG&A por unidade de negocio TOTAL: 1,8Bi
(R$M; 2023)

469 310 616 389

Hering Hering

Hering Hering

Arezzo&Co Arezzo&Co Arezzo&Co

Arezzo&Co

Logistica G&A Marketing Tecnologia

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZEE4AS BAIN & COMPANY @ 87



A escala do Grupo deve gerar sinergias na base de despesa de Logistica

SG&A

Despesas de Logistica por operacao e tipo
(R$M; 2023)

469 469

Arezzo&Co

Logistica Logistica

4,0% vs receital | 2,8% vs sell-out

Nota: (1) Receita Liquida de Devolugdes

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

Alavancas de valor

Revisdo de malha logistica com combinacéao de
rotas de distribuicdo e adensamento de cargas
(com manutencédo ou incremento de nivel de
Servico)

Ganho de escala em contratos, especialmente
em transportes

Otimizacéo de capacidade de armazenamento,
aumentando eficiéncia e utilizacao de CDs

Eventual revisao de footprint de CDs com
eliminacao de redundancias

Otimizacéo fiscal alavancando beneficios
estaduais Arezzo&Co e Grupo Soma

AZZAS BAIN & COMPANY () 88
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A escala do Grupo deve gerar sinergias na base de despesa de G&A

Despesas de G&A por operacao, pacote e funcao

(R$M; 2023)
_— Alavancas de valor

310 310 310

Ganho de eficiéncia com criacdo de centro de
Outros servicos compartilhados

AU Outros

Facilities Facilities Revisdo modelo equipes terceiras vs. proprias
Gente Indireto

Juridico

Governanga Ganho de escala em contratos nao produtivos:
Terceiros
» Sinergia comercial (“Precgo”):
Gente e Gestdo Analise detalhada dos termos e caracteristicas
dos contratos, com comparacdes entre

: fornecedores e servicos
Gente Direto ¢

RiEZEREICE Financeiro « Sinergia operacional (“Quantidade”):

Analise operacional e calculo de produtividade

G&A G&A G&A

2,6% vs receital | 1,8% vs sell-out

Nota: (1) Receita Liquida de Devolugdes

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZEE4AS BAIN & COMPANY @ 89



A escala do Grupo deve gerar sinergias na base de despesa de Marketing

SG&A

Despesas de Marketing por operacéo e natureza
(R$M; 2023)

616 616

Royalties

Hering

Demais canais
Arezzo&Co

Marketing Marketing

5,2% vs receital | 3,6% vs sell-out

Nota: (1) Receita Liquida de Devolugdes

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

Alavancas de valor

Otimizacao de gastos diretos em midia com
ganho de escala em contratos e eventual
consolidacao de fornecedores:

* Midias e eventos
* Material PDV
» Marketing direto

Otimizacdo em gastos indiretos de marketing
com ganho de escala em contratos e eventual
consolidacao de fornecedores:

* Producéo de conteudo
» Terceiros (PR, inteligéncia de consumidor, etc)

Compartilhamento de melhores praticas de
internalizacao vs terceirizacao entre as BUs

AZZAS BAIN & COMPANY ()
2154



A escala do Grupo deve gerar sinergias na base de despesa de Tecnologia

SG&A

Despesas de Tecnologia por operagao e natureza
(R$M; 2023)

389 389

Hering

Pessoas

Outsourcing

Infraestrutura

Arezzo&Co Software

Tecnologia Tecnologia

3,3% vs receital | 2,3% vs sell-out

Nota: (1) Receita Liquida de Devolugdes; (2) Despesas de Tecnologia incluem CAPEX e OPEX

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

Alavancas de valor

Pessoas (interno + bodyshop):

» Implantacdo de modelo operacional com funcgdes centrais,
federadas e em nivel BU

» Sinergia de “bodyshop” e revisita do modelo de
contratacéao

QOutsourcing:

« Ganho de escala em servigcos gerenciados (e.g. ‘baseline’)
Infraestrutura:

» Consolidacdo de data centers e reducao de hosting de apps
« Aprimoramento de descontos em nuvem com escala

« Ganho de escala em equip. e servicos (redes & telecom.)
Software:

» Consolidacado de aplicacbes de negdcio de baixa
diferenciacao

Dependéncia das decisbes de arquitetura

« Ganho de escala nos softwares e na arquitetura de dados
« Harmonizacéo de stack de cyber

BAIN & COMPANY (O 91
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Lancamento da FASE 2 em Agosto, permitindo incorporacao dos ganhos no
orcamento 2025

2024

FASE 1 FASE 2 FASE 3

Hering Industria p/ demais marcas Licenciamento acessorios

Calcados, bolsas e acessorios . :
Sourcing internacional - .
Responsividade in-season

Logistica & fiscal (Reserva)

Responsividade in-season

(Hering & Farm) Otimizacgéao invest. em Marketing Loyalty & CRM

Otimizagéo de G&A _ _
Retail full potential

: : Otimizacgao de Tl
GTM Multimarcas (Hering)

GTM Multimarcas (Farm & Grupo) Farm Global

METAS DE
SINERGIAS I Metas de sinergias incorporadas no orcamento 2025

PLANOS DE
CAPTURA I ) : . : :
Tracking dos planos de implementac&o e captura das sinergias vs metas

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solelyfor the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent AZEE4AS BAIN & COMPANY @
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Despesas do Deal

93 2154



Despesas do Deal

94

I BN N N e

Pré Deal

Advogados + Auditoria + Legais
Advogados

Auditoria + CVM

Bancos

Integragao e Sinergias

Modelo de Atuagdo e Estrutura Organizacional
Frentes de valor

Sistemas

Governanca

Marca e Comunicag¢ao

Consultoria, estratégia e Langamento AZZAS
Midia Divulgacao

Eventos Internos e Externos

Pessoas
Bonus de Retencao

TOTAL

2.848
2.848
2.848

4.308
3.965

343

893
655

238

7.811

24.462
3.181
2.708

474

21.281

18.099
5.100
10.961
1.600
439

5.896
2.515
2.500

881

60.000
60.000

105.077

3.181
3.181
2.708

474

21.836
2.989
16.808
1.600
439

4.435
1.054
2.500

881

24.071

30.491
9.210
7.839
1.371

21.281

44.244
12.054
27.769
3.199
1.222

11.224
4.224
5.000
2.000

60.000
60.000

145.959

2154



Alavancas Tributarias de Valor

95 2154



Alavancas Tributarias de Valor

v" Nova base de Juros sobre Capital Préoprio (JCP)

v" PLL.da NewCo - geracio de nova base de JCP

v Utilizacio do Agio da Hering

v Prejuizo Fiscal da Operagao Internacional

v" A¢des judiciais podendo ser utilizadas na uniao das Companhias

v" Nova base de calculo de subvencao

96 2154



Frente de Trabalho

NAMING E PROPOSITO

MODELO DE ATUACAO

ESTRUTURACAO DO CONSELHO

FRENTES HABILITADORAS

GERACAO DE VALOR

TECNOLOGIA / SISTEMAS

Foco da Atuacao

Criou aidentidade do novo grupo ¢ iniciativas de posicionamento

A partir do Codigo Fonte e das Premissas, estabeleceu modelo de atuagio
entre Plataforma e Bus

Atuou na defini¢ao dos novos participantes do Conselho de
administracio e das diniamicas de governanca

Planejou e gerenciou as atividades das frentes habilitadoras

Detalhou sinergias e quantificou o potencial de valor com breakdown
de metas, plano de capturas e mobilizagio de times

Elaborara o roadmap de Tecnologia

Consultorias

tatil
BY Integration

EgonZehnder

BAIN & COMPANY (O

BAIN & COMPANY (X

®) nTTDaTa
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Visao NTT e drivers de analises

O que foi 0 escopo do projeto e como foram direcionadas as analises

| S— CONTEXTO —e o—— ESCOPOEFOCO —e o——— DRIVERS —e

ASSESSMENT PARA AREZZO
ENTENDIMENTO DO &Co

CONTEXTO ATUAL DAS
PRINCIPAIS EMPRESA
DO G(I;UPOS oS MELHORIA DE PE,RFORMANCE
AR&CO DO NEGOCIO
Otimizacado da experiéncia dos diferentes tipos de

cliente, de produtividade e/ou otimizacdo de custos
pela evolugéo dos negocios

INOVACAO DIGITAL

Criacdo de vantagem competitiva e crescimento em
todas as unidades de negdcio

© 2004 NTT DATA, I o8 AZZAS @)nNTTDaTa
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Abordagem e Escopo de Trabalho

O escopo contratado com NTT Data foi dividido em modulos para foco e priorizacéo das atividades.

ESCOPO 1 - PONTO DE
PARTIDA TECNOLOGICO

ESCOPO 2 - TECNOLOGIA DE CHEGADA + ROADMAP

1. PLANEJAMENTO INICIAL

Estabelecimento das bases para o
andamento do projeto, identificando os
stakeholders, pontos de contato, riscos e
definindo a abordagem para as etapas de
coleta de informag6es.

PONTO DE PARTIDA DA TECNOLOGIA DE CHEGADA ROADMAP DE CAPTURA

TECNOLOGIA (DISCOVERY) E INTEGRACAO (DEFINE) DE VALOR (DESIGN)

POLOS DIGITAIS | LABS | ESPECIALISTAS DE SETOR | REDE DE EXPERTS

2. DIAGNOSTICO DA

OPERACAO ATUAL

Mapeamento da operacéo atual (stack atual Grupo Soma e
Arezzo&CO), abordando aspectos de arquitetura, infraestrutura,
aplicacdes, modelo operacional e dados.

Direcionamento de solu¢des backbone: ERP, Infraestrutura e
Operacdes, Cyber / Seguranca da Informacéo, Dados, Suite de
Colaboracéo e Plataforma de Integragéo.

ESTRATEGIA, NEGOCIO & FINANCEIRO | PROCESSOS & GOVERNANGA
| TECNOLOGIA & MODERNIZACAO | CULTURA & PESSOAS

i} AZZAS (©)nTTDETA

© 2024 NTT DATA, Inc.
2154



Assessment e principais milestones

Jornada do entendimento e principais milestones para composic¢éo do diagnostico atual das BUs

Mais de 130 horas de
entrevistas e de 44
reunidoes abordando 11
temas para coleta de
dados e informacdes, com
mais de 30 pessoas
envolvidas

Refinamento com
a confirmacéo dos
dados e informacdes
por BU e cruzadas

PLANEJAMENTO INICIAL ENTREVISTAS WORKSHOPS ANALISES E VALIDACOES DIAGNOSTICO E BACKBONE

Planejamento do
projeto e coleta de
dados e informacdes

Consolidacéo do

4 Worksh
orksnhop mapeamento do AS IS de

presenciais com

(mais de 340 times de tecnologia apllcagoeNS e direcionadores
docu'mentos das BU’s de Solugbes Backbone para
analisados) a proxima fase
© 2024 NTT DATA, Inc. 100 AZAS @ NTTDAartTa
2154



Macro temas e diagnoéstico

Quais serdo as teméticas abordadas na sessao para construcao da fotografia atual

1. Macroprocessos de Tl

» Cadeia de valor e mapa de macroprocessos em alto nivel

2. Aplicacbes 3. ERP 4. Arquitetura 5. Dados 6. Infraestrutura 7. Cyber
+ Mapa de principais * Entendimento de cenario « Capacidades Digitais . Estratégia + Gestdo de Infraestrutura . Assessment baseado
aplicagées comparativo de ERPs + Ativos & Ferramentas + Cultura de dados + Gestdo de Recuperagédo em NIST
« CRM * Mapeamento financeiro, « API & Integracéo + Plataformas de Desastres + Analise do mapa de
+ HCM Folha de contabil, fiscal, produtivo, W . Arquitetura - Ferramentas - Gestdode riscos cibernéticos
pagamento logistico * Cloud * Relatorios e dashboards Monitoramento
* Avaliagao de + Governanca de dados + Gestdo de Fornecedores
oportunidades e sinergias e Contratos

8. Governanca de Tl

» Projetos de TI, gestédo de desempenho e mudancgas, conformidade e gestéo de politicas

AZZAS O)NTTDaTa

2154




Macroprocessos | Modelo de referéncia

I
Utilizac&o de desenho de cadeia de valor para aprofundamento do suporte tecnoldgico do ciclo dos negécios através de
taxongmia de macroprocessos aplicavel a todas as BU's

CADEIAS DE VALOR PRIMARIAS - 61 MACROPROCESSOS

P&D, MERCHANDISING E PLANEJAMENTO COMERCIAL

Andlise e Definicéo e P~REV+E Showroom

. : Criac&o de estilo Cadastro ficha Produgéo de Negociagéo de Revisao da Definigéo de Definic&o de eletronico com \ Consolidagdo de
planejamento de Estampa Desenvolvimento = - - Metas por Canal Volume ordens de venda
categoria de MP e colegao técnica amostras precos Colecéo p

proposta de P
APOSTA N e reposicoes

PRODUCAO

Fraci. Sepa. e " Producéo fabricas
Negociacio de MP Producéo Controle de envio direto p/

Inspecao de
qualidade produto
acabado

) Entrega de pré-
= Desenvolvimento °
alocacéo dos Eull kit requisitos de

pedidos de compra, producdo

préprias Producéo fabricas
(clterceirizacdo de terceiras
operacdes)

pedldos cgmpra € Recebimento no Armazenamento Alocagéo Picking Faty FIEiD @\ Expedicéo estéo de Fretes ogistica Re~versa
inspecéo de CD : etiquetagem (Devolucéo)

) Packing
qualidade e volu.

Crossdocking

de MP Compra de MP qualidade MP fornecedor de MP

propria

LOGISTICA

Transporte Nacional
Transporte Importado

MARCAS, VAREJO E CANAIS DE DISTRIBUICAO GESTAO SELLOUT

‘ E-commmerce / marketplace Marketin Visual e Renosicio Remarcacéo/ Analytics Ativacédo

-— : Atendimento Expedico / —" 9 Merchandising q poSIG Liquidag&o vendas de cliente
Recebimento Armazenagem Venda

ao cliente Gestdo de fretes
l Lojas proprias
—

CRM

cliente (SAC) Classificagéo do Gestao fechamento do
chamado (Traceability) chamado

m
) Recebimento e Escalonamento e Resolugao e
Atendimento ao
-

© 2024 NTT DATA, Inc. Legenda: -Macroprocesso Canal de distribuicéo 102 AZAS @ NTT DaTa
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Framework de trabalho e materiais consolidados

Fluxo seguido para os macro temas abordados ao longo do mapeamento do Diagndstico AS IS e direcionamento das Solugcdes Backbone

erencias de mercado |
Benchmarks e boas REFERENGIAS S08RE 0 TEHA
préticas de mercado, e

de acordo com o tema

abordado

AZZAS 2154 (@wrroata

ALINHAMENTO CONCEITUAL BEST MATRIZ DE

etura | Fotografia e Andlise por BU

ANALISES

AZZAS 2036 @nrrcara

Anaélise SWOT,
destaques e
indice de
cobertura dos
temas avaliados
por BU

HIGHLIGTHS E

E METODOLOGICO PRACTICES COBERTURA

Andlise técnica comparativa
incipais pilares de anilise |
! e entre as BU’s

ura | Matriz de Cobertura |
micn o forra

itérios de andlise [ s
a2ty @ Crtirun de wistes J8smius ST o
PARAMETROS E NOTAS i‘:——-
Definigdo critérios de i
analises utilizados e [ ) el
sy
=
=== =
° AZZAS 2034 (@wrroata
AZZAS 2134 @wrroara
© 2024 NTT DATA, Inc. 103

OPORTUNIDADES

One page comparativa das BUs com
destaques de similaridades, benchmarks
internos e pontos de atengao

AZZAS @)nNTTDaTa

2154

AZZAS 2034 @wrroara



Proximos Passos

Ao final do trabalho realizado foram elencados temas prioritarios para continuidade

1. ERP 2. Dados 3. Seguranca
da Informacao
Visao e gestao Visao tnica de cliente, Padronizacao de
integrada AZZAS 2154 sell in, sell out e ferramentas e boas
faturamento praticas
Melhores praticas e rituais para potencializar
4. Governan(;a AZ7ZAS 2154 e todas as BUs

AZZAS O)NTTDaTa

2154




THIAGO HERING

HERING

AZZAS: 2154
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heranca

CENTENARIA

DESDE 1880, HERING E UM NOME
SINONIMO DE QUALIDADE, QUE VESTE O
BRASIL. A CAMISETA BRANCA TEM UM
SIGNIFICADO CULTURAL QUE SE
DESENVOLVEU AO LONGO DAS
DECADAS DE EXISTENCIA DA EMPRESA.
A CONFIANGA DO NOME HERING
COMO A UNIAO DO BASICO E DA
MODA SE TRANSMITE NESSE
MOMENTO UNINDO MODA E

DNA, EM UMA JORNADA 360
COM CALGCADOS, UNDERWEAR

E VESTUARIO.

enl
constante

EVOLUCAO

UMA REDE DE LOJAS QUE SE EXPANDE EM
VARIOS FORMATOS NO BRASIL INTEIRO, DE
LOJAS LIGHT A MEGA, UMA WEB
POTENCIALIZADA POR REDES SOCIAIS,
LEVANDO O BASICO DO BRASIL PARA
TODOS. A EXPERIENCIA HERING GANHA
AINDA MAIS FORCA COM NOSSA FORMA
UNICA DE ORGANIZAR TIMES E PENSAR
ESTRATEGIAS, OLHANDO TANTO PARA O
FUTURO QUANTO PARA SUA HISTORIA.

novos codigos
CULTURATS

EM RESPOSTA AS MUDANCAS
CULTURAIS EM EVOLUCAO, OS
CONSUMIDORES ESTAO ADOTANDO
UMA MENTALIDADE CARACTERIZADA
PELA BUSCA DELIBERADA PELO
AUTOENRIQUECIMENTO, QUE OS INSPIRA
A REDEFINIR O CONSUMO, ENFATIZANDO
AUTENTICIDADE E EXPERIENCIAS
SIGNIFICATIVAS E, PRIORIZANDO A
HERANCA ATEMPORAL EM DETRIMENTO
DAS TENDENCIAS PASSAGEIRAS.

WGSN, 2024






UNIAO DE GIGANTES: ANUNCIO DA FUSAO VISITA AO ESCRITORIO TOQUE DA

FUSAO HERING E AREZZO&CO + SP E SEDES BLUMENAU VISITA INDUSTRIA CAMPAINHA NA B3:
GRUPO SOMA GRUPO SOMA ECAMPO BOM GOIAS AZZAS 2154
& * L & < 2 L S . &
INVESTOR'S ENCONTRO ROADSHOW EVENTO ALTO VERAO

25 + INAUGURAGAO

DAY SOMA 25+ LOJAS NE CENTRO P&D
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nossomosad HERING

VICTORIA TONI
Dir. de Marketing

Lidera a estratégia de marca,
comunicagao, conteldo e
experiéncia com visao
analitica e foco no cliente

FILIPE ALBUQUERQUE
Dir. de Produto

Responsavel pelo desenvolvimento
do produto e estratégia comercial
para a Hering Masc., Sport e
Intimates, além da marca DZARM

MARILIA PEREIRA
Dir. de Gente e gestao e FP&A

GUSTAVO KASPRZAK
Dir. Tecnologia

Diretora Financeira e G&G
Responsavel pelo planejamento financeiro,
gestao do capital humano e alinhamento
cultural, além de garantir indicadores de
performance e a eficiéncia dos processos
administrativos da BU Hering

Direciona a estratégia
tecnoldgica, impulsiona a
inovagao, gerencia equipes de
Tl, garante seguranga e
conformidade

i

CAROLINA SCIULLI

GISELA NAJMAN RAFAEL IGREJAS

RAFAEL PASSOS

TESS QUADROS 7
Dir. de Produto

Responsavel pelo desenvolvimento
do produto e estratégia comercial
para Hering Feminino e Kids além

de pesquisa e inovagao

THIAGO HERING
CEO BU HERING

FAUSTO BRANDAO

Dir. de Planejamento
e Supply Chain

Responsavel por todo o
processo de planejamento de
ops. e GTM (produto) além do
sourcing de produto acabado e
logistica da Hering

N2

Canais
Direciona os esforgos comerciais,
executando a estratégia de RTM,
relacionamento com franquias e
MM e gestao de operacoes
proprias
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CONSIDERACAO

VISITA

COMPRA

65

37

15

atde de

MIARCA

2019

2021

2022 2025 2024

FONTE: INSTITUTO LOCOMOTIVA 2024

IDENTIFICAGCAO COM ESTILO
PESSOAL (6%) CORES E MODELOS
(6%) TAMANHO (4%) FALTA DE
TENDENCIAS (3%) FALTA DE
VARIEDADE (1%) CAIMENTO (1%)
BAIXA QUALIDADE (1%)

PRODUTO 27%

NAO LEMBRO DA LOJA
IMAGEM QUANDO ESTOU 0
FAZENDO COMPRAS (8%) 1 6 /o
NAO ME IDENTIFICO COM
DE MARCA A MARCA (7%)

DIFICULDADE DE SABER MEU
= TAMANHO (7%) VALOR DO
EXPERIENCIA  frere %) usasiinane (1]
o N LI N E (4%) FALTA DE FOTOS / o

INFORMAGAO (1%) PRAZO DE
ENTREGA (1%)

MA LOCALIZAGAO (9%)
LOJAS CONFUSAS /

DESORGANIZADAS (1%) 1 3 o/
AMBIENTE (1%) MAU o

ATENDIMENTO (1%)

EXPERIENCIA
DELOJA

BARREIRAS DE

consideracao



VISITA IMAGEM i
FAZENDO COMPRAS (8%) 1 6 %
76

COMPRA

70
67

65

40
37 39

15 14 15

72

42

17

IDENTIFICAGCAO COM ESTILO
PESSOAL (6%) CORES E MODELOS

(6%) TAMANHO (4%) FALTA DE o
P Ro D U To TENDENCIAS (3%) FALTA DE o
VARIEDADE (1%) CAIMENTO (1%)
BAIXA QUALIDADE (1%)

DE MARCA NAO ME IDENTIFICO COM

A MARCA (7%)

DIFICULDADE DE SABER MEU
= TAMANHO (7%) VALOR DO
EXPERIENCIA  frere %) usasiinane (1]
(4%) FALTA DE FOTOS / o
51 0 N LI N E INFORMAGAO (1%) PRAZO DE

ENTREGA (1%)

& MA LOCALIZAGAO (9%)
EXPERIENCIA  toasconrusas/ 0
A DELoJA ey 3%,

ATENDIMENTO (1%)

BARREIRAS DE

2019 2021 2022

FONTE: INSTITUTO LOCOMOTIVA 2024

20235

20 consideracao



CONSIDERAGAO

VISITA

COMPRA

FONTE: INSTITUTO LOCOMOTIVA

ANO

2023
2024

ANO

2023
2024

ANO

2023
2024

HOMENS

/7%
80%

HOMENS

42%
55%

HOMENS

19%
26%

MULHERES

/0%
/4%

MULHERES

41%
49%

MULHERES

16%
19%

82%
83%

54%
68%

27%
36%

69%
/4%

39%
46%

16%
17%

25-34

65%
/5%

25-34

33%
45%

25-34

1%
19%

35 - 44

74%
/7%

35 - 44

46%
60%

35 - 44

16%
24%



TOP OF WIIND ez,

2024 wente:

13 12

10

PEER1 HERING PEER 2 PEER 3 PEER 4 PEERS PEER 6 PEERY PEER 8 PEER 9

FONTE: INSTITUTO LOCOMOTIVA



BASE DE

CLIENTES

+3,90M SHOPPER MULHER

+1,1 PP

+3,42y  +3,05m

DE 2022 A 2024

CRESCIMENTO
& DEMOGRAFIA







+« HERITAGE DE MARCA %ORMAQAO DE MODA
BASICO DO BRASIL ~ GERARDESEJO AT’RAVE
DESDE 1880 DO PRODUTO “ISSO E HERING’
‘h"ht 8

‘.b_

JORNADA
"~ MESDO B

ﬂs
| COLEGOES

CAPSULAS
COLLABS



Y~
-
- -

DO BASICO DO BRASIL ESTA SEMPF
ADA, DIALOGANDO COM O ESPIRITO DO
EMPO, SEM PERDER O SEU DNA.




SATO + NICOLAS PRATTES

?E(L LEONE + CARLA SALLE
- +16%
=

DE IMPRESSOES

3.5M

REPR’&(

W\ | ; «-DE RECEITA NO SELL OUT ¢ ADR

DE SELL - THROUGH o Y RECEITA DE REGATAS b ~ VS 2023 I\;’;"»;»:aNAIS PROPRIOS
SITE + APP m R EM DUAS SEMANAS ~— 2

o )
COM SABR
« TAIS A

EM ALCANCE VS LY

DO ESTOQUE
- VENDIDO EM 24H
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digital x DESEJO  "gaste

+16% vs LY
RECEITA SITE 1524
LANCAMENTO 1 7 0 M

DE VERAO
AS ’ fiSPAﬂAA?[MPORADA .‘ ' L8 | +3.|% VS LY
' IR Bcia @ ;*
" _
&% SESSOES 1524

DIA DOS PAIS

AMELHOR SELEGAO DEPECAS
PARA PRESENTEAR




CONVERSAO 1524

+44,

vs By

GASTO MEDIO LTM

838

+92% vs média Hering

EXP

B

ENCIA

SITE + APP

SESSOES
ENGAJADAS 1524

0

+184
vs LY

CLIENTES MULHERES

79%

+12,1 p.p. X
Média Hering

ADICAO AO
CARRINHO

+49,

vslLy

AD COST

8,2%
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HERING x FEWVIININO v

RIBANAS
+57Mm

RECEITA SELL OUT 24
CRESCIMENTO DE

1° % 54%, %X
] A 0 23

ALFAIATARIA
BASICA

CONJUNTOS COM CRESCIMENTO

+86Mm +40% ‘

FILM NEGATIVE FILM NEGATIVE

LNIO 4%
+71 MM S // - 9

DE RECEITA SELL =

OUT EM 2024 \ )
(CRESCIMENTO v
5 ot RECEITA SELL V.SI23 E
DE +162% 24 X 23) el Wil



HERING x MA@@ULHN@

MEU ARMARIO LINHO ENA
PEGOU FOGO) HERING

FAMILIA COM
CALCA + CAMISA + REGATA
VS LY NOS 0
0 ULTIMOS 12
+33 A) MESES +110 A)
L12M
DE CRESCIMENTO E

+4 PP DE SHARE DE
VENDAS

CAMISETA + BERMUDA + POLO

VS LY NOS
+ 0 ULTIMOS 12
MESES

FAMILIA PIMA

BASICOS QUE VALEM MAIS
COM CRESCIMENTO DE

NOS
o ULTIMOS
12 MESES

+ DE 50 %5 oA recera SUPER COTTON PIMA

A ST 35% EM 2 SEMANAS
+15%VS LY NOS L12M -
(3PP ACIMA DO GIRO 2X MAIOR QUE A COLECAO

RESULTADO TOTAL). TOP 20 MAIS VENDIDOS EM LPS

BASICO E
NA HERING

NOSSO DNA E UMA FORTALEZA

TOP 10 ARTIGOS
REPRESENTAM




+100~

VS ILY

30p.p

ACIMA DO ORCAMENTO

4

ESSENCIALS
DE TREINO

PORTFOLIO PARA ATLETAS
INICIANTES A INTERMEDIARIOS
COM O MELHOR CUSTO
BENEFICIO DO MERCADO.

40+ %

DE SHARE

BIG NUMBERS

PRIMEIRO SEMESTRE 2024

:40% 4.5M 23Mm

DA AUDIENCIA CONTAS
ENTRE 18 E 34 ANOS ALCADAS ENGAJf;;ENTO
o (o)
+132% vs 2023

vs 2023
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poténcia
MEGALOJAS

435 (o 73 sss

AAAAAAAAAAAAA

+250/0 TICKET MEDIO 83 NPS

+15% PRECO MEDIO 72% Egl\?lLr\Il?Noo




| 024 20204026 2021

i

LOJASPROPRIAS | 24 32 37 42 |

FRANQUIAS 31 48 64 79 |

TOTAL MEGALOJAS | @b5 i 80/ JOV 5¢U 421 % |
CAPEX R$6.000/M?2 TIR 35% -3.6P.P.CTO -2.44P.P. HC

VS HERING STORE VS HERING STORE






90%

QUALIDADE
EXECUCAO

OPERAGAO

EXPANSAO

20

= Entrega DRE

» Bom pagador

= Operagao: cultura,
relacionamento, exposicao, redes
sociais, retaguarda

backoffice/gerente, treinamentos,

tecnologia.

= Saldo de lojas ativas
= Reforma ou Conversao de Loja

EXEMPLO PARA REDE
(y DO SHARE
PI MA 37 O DERECEITA

(ACIMA DE 85 PONTOS)

MATURIDADE NA GESTAO
0/ DO SHARE
M AL HA 42 O DERECEITA

(DE 65 A 84 PONTOS)

DETERMINADO CONTROLE GERENCIAL

FIO 8%  oerecea

(DES55 A 64 PONTOS)

FRANQUEADOS NOVOS

ALGODAO | 5% o




DIgNUMBERS TOP?25

+7P.P  +12%

SSS VENDA POR M? EM
VS REDE BASE COMPARAVEL
V'S REDE

65% 95%

LOJAS PIMA NO PEX
REFORMADAS 84,5 NOTA MEDIA

INFORMACOES DE PERFOMANCE DOS ULTIMOS 12 MESES

52% +17%

SHARE RECEITA MARGEM BRUTA
39% SHARE # DE LOJAS VS REDE

100% 255

LOJAS

PONTUALIDADE 22 MEGALOJAS



principais
INDICES

e 16,17

SATISFACAO DE
FRANQUEADOS BENCH: 64

SATISFACAO
FINANCEIRA

69,1% ...

PESQUISA DE
SATISFACAO DE
FRANQUEADOS

e 83,97

ENGAJAMENTO DE
FRANQUEADOS BENCE272

ENTRARIA NOVAMENTE
NO NEGOCIO

87,8% wcun






VENDAS SAO FOCADAS NO SUDESTE, DIVIDIDAS ENTRE CAPITAIS E CIDADES PEQUENAS;
EM NEGOCIOS COMPRADOS, MAIOR PARTE DOS CLIENTES SAO ADULTO E FAMILIA

DIAGNOSTICO MM
Receita Hering MM
(RSM, Brasil, 2022-2023)
743 743 743
713 Norte 21 (3%) 713 713 Outras Vendas
Norte 213%) [INEEEEEN Qutras Vendas = 42 (6%)
ng;;ge 57 Cent&iﬁg —— 48 (7%) DZARM 105
~ (B%) X i 0
Centro-Oeste 66 (9%) e Tier 60250 DZARM 102 (14%)
64 (9%) (3a%) (34%) (14%)
’ Hering Kids
Sul 193 (26%) Herlng Kids 116 (16%)
0 130 (18%
Sul 188 (26%) : Tier 5103 (18%) e
9
Tier 5103 (14%)
o : Adulto
(14%) Hering :
or a6 ooy TIET 446 (6%) e Mazcotgmo
Tl.er 346(6°/o) Tier 343 (6%) Masculino 185 7%
1or 546 (6%) pupm (26%) :
- ; 10%)
Tier2659%) ¢
Sudeste 383 Sudestoe 406 |
(54%) Gy Hering  Hering Adulto
Tier1210 Tier 1230 Adulto  Feminino 281
(29%) (31%) Feminino 249 (38%)
(35%)
2022 2023 2022 2023 2022 2023
TIER MARCA

REGIAO

743
713
Acima de Aeimacs
R$350k227 | pe3s0K 273
(32%) (37%)
R$200-350k
124(17%)  R$200-350k
130 (17%)
R$100 - 200k
127 18%)  RS$100 - 200k
142 (19%)
R$40Kk - 100 k
N9 (17%)  R$40k - 100 k
126 17%)

2022 2023
FAIXA DE SELL-IN

Nota: Tier 1: capitais e cidades com >1M hab, Tier 2: 500k — 1M, Tier 3: 250k — 500k, Tier 4: 100k- 250k, Tier 5:100k-40k, Tier 6: <40k. Outras vendas consideram Hering intima, Sports e demais vendas. Classificagéo boutique = minimo de 30% de receita DZARM no PDV Fonte: Dados interno canal Multimarca Hering

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent

BAIN & COMPANY (B



MULTIMARCA REPRESENTA ~2.0% DE MARKET-SHARE HERING, COM MAIOR RELEVANCIA NAS
REGIOES S, SE E CO E CIDADES MENORES; N E NE COM MAIORES DESAFIOS NO CANAL

aceleracao
M U LTl M A RCA NSL,IEEtI ?)3\% .IIQ.!J‘?S’ MULTIMARCA HERING

Market share AB2 Hering por canal por regiao Market share AB2 Hering por canal por tier de cidade
(%, 2023, Brasil) (%, 2023, Brasil)
10% :
10% 9.6 :
11 :
7.9 8 !
° 0.5 : 5.8 7.0 7.1
g i 0.4 0.3
6 . i
6| 5.8 5.7 5.5 o5 | 94 5.1 5.2
0.5 14 0.5 5.1 0.3 i 05 0.3 0.3 2.7
6.3 ' 0.3 i
4 i 4.5
ol 2.9 2.1 3.2 3.3 3.2 - 2.8 2.7 6.6
0.3 2.8 ; .
0.1 2 : 3.9
? & L/ 20 | 2.0 2.2 -
2.9 ; ; 0 . . 1.9
2.0 17 2.0 4.5 2.0 © 1.0
1.0 1.0 0 f
MEDIA 4 TIERT TIER 2 TIER3 TIER 4 TIERS TIER6
MEDIA SAOPAULO SAOPAULO OUTROS SUL CENTRO - NORDESTE NORTE DO !
DO RM EXCAPITAL SUDESTE OESTE MERCADO !
MERCADO E
SOTISMESSRIESg.gv, 0% 0.2% 0.4% 0.7% 0.9% 0.0%
Legenda i
ECOMMERCE LOJAS MONO MULTIMARCAS TOP QUARTIL - 2.1% i 1.6% 1.8% 1.9% 2.4% 5.8% 9.5%
MM ! 5

Nota: Considera marcas Adulto e Kids. Tier 1: capitais e cidades com >IM hab, Tier 2: 500k - 1M, Tier 3: 250k — 500k, Tier 4: 100k- 250k, Tier 5:100k-40k, Tier 6: <40k. Fonte: IPC Maps, IBGE, Receita Federal, Euromonitor, Dados internos Hering

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prior written consent BAIN & COMPANY @



MULTIMARCA HERING TEM POTENCIAL PARA INCREMENTAR 239MM
ATE 2027 ATRAVES DE ALAVANCAS DE GO-TO-MARKET

POTENCIAL DE GTM HERING MM - HERING ADULTO E KIDS

MARCA PI\?UT/O & MERCADO (R$M, SELL-IN)
PRECO ENDERECAVEL
+RS$S239M
SEGMENTACAO DE POLITICAS 'L
CLIENTES E COMERCIAIS 90
COBERTURA DE
MERCADO 'I 2 SHARE
OF
WALLET
149
EXP
FOOT
4 3 PRINT
MODELO DE
ESTRUTURA DA ATENDIMENTOE = e,
FORCA DE VENDAS NIVEL DE SERVICO BASE
FUNCOES DE SISTEMAS -
SUPORTE COMERCIAIS 2027 EXPANSAODE SHARE OF 2027 FP

FOOTPRINT WALLET

BAIN & COMPANY (&



EXEMPLO: AVALIACAO DO POTENCIAL DE MERCADO POR~MUNICI'PIO EVIDENCIA
IMPORTANTE ESPACO PARA AMPLIACAO DA PENETRACAO (EXEMPLO BAHIA)

_ OPORTUNIDADES MAPEADAS

POTENCIAL DE MERCADO ADULTO

(2023, R

Legenda:

$)

[ Até R$500k
Entre R$500k — R$3M
Entre R$3M — RS5M
Entre R$5M — R$15M

" Entre R$15M - R$70M

B Acimade R$70M

Nota: HeringAdulto e Herin

g Kids BAIN & COMPANY (3



INCREMENTO DE SHARE OF WALLET E FUNCAO DE RE-SEGMENTACAO DO CANAL E DE
UM NOVO MODELO DE INCENTIVOS POR SEGMENTO DE CLIENTE

PERFIL

FATURAMENTO
HERING

BOUTIQUE
(4% DA RECEITA)

SHARE OF
WALLET E PAPEL
HERING

PAPEL DA MARCA LIMITADO
AO BASICO/PRECO DE
ENTRADA

AVALIAR
OPORTUNIDADE DE
AUMENTO DE
PENETRACAO NAS
BOUTIQUES DO GRUPO
AZZAS, COM
PROPOSTA VOLTADA
PARA PREMIUM
BASICS

ADULTO MISTO FAMILIA
(24% DA RECEITA) (36% DA RECEITA)
SOLUCAO COMPLETA DE ]
O eI e SOLUCAO COMPLETA ADULTO
S & INFANTIL

AUMENTO DE SOW ATRAVES DE:

1. METAS DE CRESCIMENTO POR LINHA DE PRODUTO
2. PROGRAMA DE REPOSIGAO E EXPOSICAO DE BASICOS

AUMENTO DE SOW VIA INCENTIVO
DE FREQUENCIA / PEDIDO MiNIMO

DBS 20240731 - Fechamento Ondal+...

INFANTIL
(1% DA RECEITA)

PAPEL DA MARCA FOCADO
NO PREMIUM

BAIXA
OPORTUNIDADE EM
LOJAS
ESPECIALIZADAS
INFANTIL NO
POSICIONAMENTO
ATUAL DE PRECO
HERING

BAIN & COMPANY (Y



NOVAS

CAT

EGORIAS




FILM NEGATIVE

IRILHA DE
EVOLUCAO

SORTIMENTO DE CATEGORIAS
CHAVE, INJETADOS
PRESENTEAVEIS, PRODUTOS
BASICOS COM SHAPES
MODERNOS, MATERIAIS
NATURAIS COM DNA HERING.

FILM NEGATIVE

FILM NEGATIVE

HERING SHOES

HERING DOS
PES A CABECA

UNINDO A MARCA HERING A
HERANCA DE QUALIDADE
AREZZO, VEMOS, NO CALCADO, A
OPORTUNIDADE DE TRAZER UMA
JORNADA 360° PARA AS LOJAS

LANCAMENTO
HERING SHOES

E OLHANDO PARA BAIXO, PARA OS
PES, QUE ENXERGAMOS UM VALIOSO
CAMINHO DE CRESCIMENTO

O LANGAMENTO DE HERING SHOES
CONECTA O MOOD NATURAL E
TERROSO DA COLEGAO DE VERAO DA
MARCA MAE EM UMA LINHA BASICA E

SOFISTICADA, DESTACANDO (@) @
CALCADO SOLAREO TENIS WORLD. v ] !‘
A } ‘

CURADORIADE | L \B
TENDENCIAS ‘

COLEGAO QUE ALIA

TENDENCIAS E ELEMENTOS DE

DESIGN DO VESTUARIO HERING -

COMO  CARTELA, MOOD E ‘@
MATERIAIS - COM O UNIVERSO -

DOS CALGCADOS. F

SOLAR >



PLANO DE COMUNICACAO

NOSSO OBJETIVO

E OFERECER

A JORNADA DE
COMPRA COMPLETA
PARA O NOSSO CLIENTE,
TRANSITANDO POR
TODAS AS CATEGORIAS
DO SEU ARMARIO
EFORTALECENDO

HERING sHOES

O LOOK COMPLETO

HERING



HE%RING SHOES

PLANO.DE COMUNICAGAQ

=

LANCAMENTO

.;{

COM IMAGEM PROPRIETARIA HERING




PLANO DE COMUNICACAO HERING sHOESs

BIG NAME SEEDING 3D
de alto impacto criativo valorizando tecnoldgico e inovador
o produto para engajar o publico

ol M' v

LELE BURNIER
@leleburnier
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PILARES ESTRATEGICOS

AUMENTO DE _
CONSIDERACAOE
PREFERENCIA DE COMPRA
EM HOMENS E MULHERES
ABI25 A 34 ANOS

mw &
|Novm;Ao FORTFOLIO COM
EM Pﬁ@UT@ VALOR PERCEBIDO

RN k. mmmmﬂmlm

‘n..._._‘ {  FORTALECIMENTO DO
Wi, D2C-MEGALOJASE

|

WMJPANﬁ

R DE @ AN Al]* S%EI%EAIT_ACAO DO

—
EXCEEENClA SN
ORI IO L R

ESCALAR ANOVA USO DO DIGITAL
EXPERIENCIA DE MARCA COMO ALAVANCA DE
CONHECIMENTO E

RELACIONAMENTO
COM O CLIENTE
‘ [ |
MELHORIA CONTINUA DESENVOLVIMENTO
EM BASICOS ENOVAS DE NOVAS
TECNOLOGIAS CATEGORIAS

(SPORTS, SHOES)

REDUCAO DA AUMENTO DO SHARE OF
A WALLET NOS MAIORES

EE%BELRFS:[?O%EN A CLIENTES E EXPANSAO DE
PORTAS EM MERCADOS COM

REDE DE FRANQUIAS MENOR PRESENCA

e d

OTIMIZACAO REDUCAO DE ESTOQUES,

DE G&A MELHORIA DO CICLO DE
CAIXA E RECUPERACAO
DO ROIC



1 DE.SAFIO

« "AMIGO DE INFANCIA" - GAP DE
CONSIDERACAO E INTENCAO DE
COMPRA,;

PRODUTO SEM IDENTIDADE -
DISTANCIAMENTO DO ESTILO
PROPRIETARIO;

EXPERIENCIA DEFASADA: LOJA
ANTIGA E EXPERIENCIA DIGITAL COM
FRICCAO

RETRAGAO NO B2B: DISPERSAO DE
RESULTADOS EM FRANQUIAS E
MULTIMARCAS SEM PROPOSTA DE
VALOR.

TRANSFORMAGAO CULTURAL: NOVO
FOCO ESTRATEGICO ERENOVACAO DE
TIME.



1 DE.SAFIO

« "AMIGO DE INFANCIA" - GAP DE
CONSIDERACAO E INTENCAO DE
COMPRA,;

PRODUTO SEM IDENTIDADE -
DISTANCIAMENTO DO ESTILO
PROPRIETARIO;

EXPERIENCIA DEFASADA: LOJA
ANTIGA E EXPERIENCIA DIGITAL COM
FRICCAO

RETRAGAO NO B2B: DISPERSAO DE
RESULTADOS EM FRANQUIAS E
MULTIMARCAS SEM PROPOSTA DE
VALOR.

TRANSFORMAGAO CULTURAL: NOVO
FOCO ESTRATEGICO ERENOVACAO DE
TIME.

NOVA LINGUAGEM E ESTETICA:
CONTEUDO DIGITALE COLLABS;

EXPERIENCIA DE COMPRA: PROJETO
BOSSA ENOVO LOOK AND FEEL DO
DIGITAL/APP;

INOVAGAO EM PRODUTO: RESGATE
DA SMART CHOICE, EVOLUCAO DE
ATRIBUTOS ERENOVACAO DOS
BASICOS;

D2C FORTE: MEGA LOJAE
ACELERACAO DIGITAL;

GESTAO DE REDE: PEX ROBUSTO E
ENGAJAMENTO DO TOP 25

CULTURA E TIME: FOCO EM MARCAE
PRODUTO E CONSOLIDACAO DE TIME



1 DE.SAFIO

3 ACELERACAO
@

« "AMIGO DE INFANCIA" - GAP DE
CONSIDERACAO E INTENCAO DE
COMPRA,;

PRODUTO SEM IDENTIDADE -
DISTANCIAMENTO DO ESTILO
PROPRIETARIO;

EXPERIENCIA DEFASADA: LOJA
ANTIGA E EXPERIENCIA DIGITAL COM
FRICCAO

RETRAGAO NO B2B: DISPERSAO DE
RESULTADOS EM FRANQUIAS E
MULTIMARCAS SEM PROPOSTA DE
VALOR.

TRANSFORMAGAO CULTURAL: NOVO
FOCO ESTRATEGICO ERENOVACAO DE
TIME.

NOVA LINGUAGEM E ESTETICA:
CONTEUDO DIGITALE COLLABS;

EXPERIENCIA DE COMPRA: PROJETO
BOSSA ENOVO LOOK AND FEEL DO
DIGITAL/APP;

INOVAGAO EM PRODUTO: RESGATE
DA SMART CHOICE, EVOLUCAO DE
ATRIBUTOS ERENOVACAO DOS
BASICOS;

D2C FORTE: MEGA LOJAE
ACELERACAO DIGITAL;

GESTAO DE REDE: PEX ROBUSTOE
ENGAJAMENTO DO TOP 25

CULTURA E TIME: FOCO EM MARCAE
PRODUTO E CONSOLIDACAO DE TIME

P&D 2.0 EDIGITALIZAGAO DO GTM:
MELHORIA CONTINUA DO PORTFOLIO E
MAIOR VELOCIDADE NOS
LANCAMENTOS;

MODELO DE REATIVIDADE: ESCALAR
MODELO PARA TODA A PIRAMIDEE
TODOS OS CANAIS ECLUSTERS

ESCALARNOVA EXPERIENCIA DE LOJA:
EXPANSAO DE MEGA, REFORMAS EM
LOCAIS CHAVE E MELHORIA NA
EXECUCAO EM FRANQUIAS;

GTM MULTIMARCAS: ENDERECAR GAPS
DE TERRITORIO E DESTRAVAR SHARE OF
WALLET - MUDAR A DINAMICA DO
CANAL;

NOVAS CATEGORIAS : MATURACAO DO
SPORTS ELANCAMENTO HERING SHOES.






ROBERTO JATAHY

FARM BRASIL E FARM GLOBAL









Share da receita
no Portfolio da BU Soma

Portfolio demais marcas

FARMRIo Brasil

@ r~rRVRio Global

33%

166

47%



Evolucao Portfolio BU Soma

RSMM

FARMRio Global | 46%
@ ~rviRrio Brasil | 22%

‘ Portfolio demais marcas | 19%

167 2021 2022 2023 AZZAS

2154



Evolucao Portfolio demais marcas

RSMM

Animale | 16%
@ 245
‘ Maria Filo | 12%

Cris Barros | 409%

‘ Foxton | 33%
TOTAL
1.303,6

1.636,6 7270

Fabula | 25%
670,1
. Desc./OFF premium | -10%

168 2021 2022 2023 AZZAS

2154



EVO Zu ng (R$I\/I I\/I) @-risco DbiamAaL
FARM RIO Brasil @ srronco

1,400.00

1,200.00

1,000.00

800.00 s

355,3
600.00

400.00

200.00

169 2021 2022 2023 AZZAS

2154



EVOlugaNO (R$|\/IM) @-risco piaiTAL
FARMRIO Global ® v

800.00

700.00

600.00

500.00

400.00

300.00

266,6

200.00 232,1

150,3

100.00

170 2021 2022 2023

2154



FARM etc

FARM Rio ()

Avenidas de areEe
Crescimento

() FARM LATAM

FARM RIO

Responsividade (¥ Digital 2.0

171 AZZAS
2154






FARM RIO

FARM ETC

estilo de
vida FARM

tudo comecou em 1997 com
um pequeno estande numa feira
cde moda. o estande virou loja,
que virou uma rede de lojas,

que conquistou o Rio de Janeiro
e até outros paises, encantando

e vestindo pessoas em todos

)8 cantos do mundo.

2154



FARM, RIO’

FARM ETC

».'f

. ¥

}; Cod
d-

- @ um projeto de expansao de marca, que vai reunir linhas
LR cde produtos ligadas ao estilo de vida FARM e funcionar
o como vetor de crescimento para os apaixonados pela >



FARM RIO

FARM ETC

me leva

Sa0 0S NOSSOS acessorios
com maior apelo comercial

Exemplo: bolsa, mochila,
Mala, carteira, sapato,
ténis, sandalia, pochete,
garrafinha, etc.

175

2154



Crescimento méedio anual
(CAGR) de 91% no ano

VALOR VENDIDO
’ CRESCIMENTO YOY

176



FARM RIO Ve it PR S | FARM ETC

inha guero

Nossos produtos mais ligados
a estilo de vida e objetos do
dia a dia.

Exemplo: caixa de som, vela,
roupa de cama, prato, copo,
fone de ouvido, prancha,
gsuarda-chuva, baralho, skate,
barraca de camping, tapete
de yoga, etc.

177




FARM ETC

achadinhos

Nossa curadoria de produtos para
presentes de final de ano focado
em Mmix e valores acessiveis

Exemplo: mesa de natal, pijamas,
silks, cadernos, garrafinhas,
havaianas e etc.

2154



FARM RIO FARM ETC

b P9
‘.
St LN
’ b

v Diig
-

'~

parcerias

Para traduzir nossa esséncia, desde
sempre fazemos collabs para ajudar
a contar nossas historias. Muitas
delas sdo desejos de moda, outras
sobre nosso Brasil e muitas sobre o
nosso lifestyle.

Exemplo: Adidas, Havaianas,
Starbucks, Smiley, Flamengo,
Jansport, Mate Leao, Tok Stok, Kibon,
bicicleta LEV, Pantone, etc.

179




FARM RIO FARM ETC

dlobal

Nosso estilo de vida transpassa
as fronteiras brasileiras!

E um lifestyle que independe de
onde vocé esta. Esta expansao ja
€ algo que estamos praticando
instintivamente, como Starbucks,
House of Hackney e linha Ski.

2154



FARM ETC

pop-ups

Nosso primeiro teste com

0 FARM etc aconteceu em
Dezembro de 2023, onde fizemos
2 pop ups, formatadas de uma
maneira simples, com os produtos
do me leva + linha quero, para
testarmos a performance
comercial do projeto.

Tivemos um resultado
surpreendente nesse teste,
mesmo sem o planejamento
e Mmix de produto adequacdo.

2154
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FARM RIO

Potencial
FARM etc

- Atingimento de novos publicos
para a marca Farm, principalmente
a geracao alfa

- Preco médio acessivel e um
mercado enderecavel com
possibiliclade de termos mais
lojas do que temos hoje na farm

185







FARM + LATAM

Expansao na América Latina através dos canais de atacado e digital.

RECEITA (RSMM)
b -

<
) TN 1 - Mercado consumidor potencial similar ao co Brasil.
t’. - Product-market fit da colecao desenvolvida pela Farm Brasil.

. 25 (21) 2,2
5 S, |
15 e [
1 —_ -
0,5 | — L1
0
1s23 2823 1s24

185 AZZAS

2154



FARM RIO

186

digital e
comunidade

- Digital com sites dedicados para cada pals,
entregando a partir do Brasil para Chile,
Coldémbia, Peru, Paraguai, Uruguai, Argentina,
Ecquador, Bolivia e Panama.

- Entrada em marketplaces locais fortes, como
Mercado Livre, Falabella e Paris Cencosudl.

- Criacao da comunidade Farm na América
Latina através de seedings, nos alavancando
na estética instagramavel das estampas.




FARM RIO

multimarcas
e lojas fisicas

- Estamos em 22 multimarcas em 11 paises.
Aumentar a presenca da Farm em mais
multimarcas.

- Ganhar capilaridade através de franquias em
diversos paises. Ja temos potenciais parceiros
na América Central, Chile, Peru e Paraguai.

- Abertura de flagships em lugares estratégicos
para o posicionamento da marca.

187







Destaques Canal DIGITAL

R$ GMV Somaplace + Receita Afiliados

« Receita 1S24 de 180 MM em 2024, representando 42% da receita B2C.

« Omnicanaliclade com o canal de atacacdlo:
* Multimarca vendendo estoque Farm (Receita R$46 MM no 1524)
» Farm vendendo estoque da multimarca (GMV R$27 MM no 1S24)
* +Views (400+ vendedoras multimarca treinadas, 1000+ aulas)

22,6
. : . . 13
« Implantacao dos servicos de omnicanalidade como
carteira digital, cashback, pdv mobile e prateleira infinita. 1s23 2823  1s24
Somaplace @ Caodigo Multimarca

« Amadurecemos tambhém (EMVRSIYY \Recaits B

a gestao do app Farm, _
hoje responsavel por 48% Vs
da venda digital. '

Share da venda digital - APP Farm

1
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Estratégia Canal DIGITAL

Experiéncia de compra
personalizada 10S

« Para o proximo ciclo do canal, acreditamos
em 3 grandes alavancas de crescimento:

» Experiéncia de compra nos canais digitais.
» Personalizacao em escala.
» Otimizacao do investimento em midia paga.

destacapara0 ——————>p
feature de busca

cOMo uma parte

integral da jornada

decompra
Produtos mais

caros baseado
no perfilde
consumidor 10S

/Meta Performanc; /

Paid Search
Performance Max

—m__.

Display

Meta Topo de FUID

N

N

9% a 13%

cle crescimento

cle receita de
midia paga

X

Personalizagdo
de e-mail marketing
VERSAOA:
nao personalizada

SUB: 202 offnasua
segunda compra

E-mails entregues

_

E-mails abertos

190

N(mero de cliques

Conversdes
(comprou om a7 dias apds o anvich

2154

Bannerse
elementos de
complexidades
diferentes para se
adequar a
performance

de cada device

VERSAO B:
personalizada
SUB: 20% off nasua
categoria favorita

VERSAO A VERSAO B VARIAGAO
31.903 31.560 taxa de abertura
22% 22% +19
7078 7.045 click through rate
1.9% 2.5% +28%
138 178 taxa chquo-conversio
10,1% 12,5% +23%
14 22
taxa de conversao total (sbertum + comversso)
0,2% 0,3% +58%






Ao longo da cadeia de valor temos 38 momentos em que revisamaos

O volume de compra...

Multimarcas )

PRODUCAO
MOSTRUARIO

Showroom venda REACAO AO
de atacado ATACADO

DEFINICAO DE =
ORCAMENTO

OL-35 DL-3

Lojas proprias )

Prototipagem de produtos LN\

REACAO VAREJO

ETAPAS ' ' K
CRIATIVAS EROVEQ J \“
‘ Preseason ‘
APOSTA
==le)V/Ye)

40

Cadeia produtiva

Lojas préprias )

PROCESSOS
DE PRODUTO

Multimarcas )

DL~10

Produtos viaveis a atuar
Input da nota do provao

Input de venda atacado

Input de venda cliente final

192

L4
DL-8 DL-25 Data Loja (DL)

APOSTA PROVAO REACAO ATACADO REACAO VAREJO

2154



Para preseason, a pirdmide de produtos permite ser mais assertivo. Com os pedidos
das MMs, aperfeicoamos a compra. Com a venda nas lojas, capturamos o que faltou.

SOBRE OS ALGORITMOS

Conhecimento de multiddes em diferentes etapas da cadeia, iniciando

pelo Provao, 6 meses pré venda, com estilistas e vendedoras dando nota
aos produtos e finalizando na venda do atacacdo, 3 meses pré colecao.

METODOLOGIA

PROVAO
Como cada produto tem sua nota,
consolidamos ¢/ historico e respectivos
atributos para gerar a 12 recomendacao

cle profundlidade com base no passacdo.
Por ter menos informacao, esse &
o modelo menos assertivo dos 3.

Newness: mocdelos e
linguagem de estampas

com alta inovacao

Core: modelos e linguagem
de estampas ja testados,
COMo caixas e paleta de cores

Sazonal: modelos consagrados
e de baixa inovacao c/
estampas comerciais ou lisas

Essencial: modelos e cores
193 que nao se aplica na Farm.

2154

PRE REQUESITOS

REACAO ATACADO
Correlacionamos o histérico
de vendas do atacado e outras
diversas variaveis, produto a produto,
para prever a profundidade cle venda
do futuro, melhorando assertividade

Reacdo c/ chegada

s/ reacao | defasada | simultanea | % verba

90 a 120 dias

120 & 165 dias

165+ dias

TOTAL  PA PA  VISCOSE MALHA VISCOSE SLUB  LINHOS OUTROS
PENT, DiF.

REACAO VAREJO
A partir de 14 dias de venda, montamaos
a curva de venda com 6tima
assertividade. Com isso, podemos

comprar mais cle produtos que vao faltar
e criar produtos similares. Sera necessario
45d de lead time, precisando ter bases
apostadas necessitando concentracao
de materiais

100% 22%

“—_21%

7.7% % % 8.4%
4.9% 4.9% _om 23%

IMPORT. NAC., CHAR



Com isso, enxergamos um potencial de aumento de giro até a liquidacao de 249
nestes produtos reativos, além de aumentar o ROIC por antecipar as vendas

REACAO ATACADO

Em processo de evolugao, o algoritmo foi
idealizacdo em 2018. Iniciou visando ler os best
sellers e a Gltima melhoria do modelo esta em

teste Ecommerce p/ colecoes 2524

REACAO ATACADO

9% VENDA PRE LIQUI VENDA A CADA 100M CMV

|— +24% o
= ————(+21%)
flmﬂ_‘l

343

GANHOS*
(&
) <

Colegdo 18 Colegdo 18

Aposta (@@ Método Antigo @) Simul. Melhoria

REACAO VAREJO

Atualmente é realizado de forma pontual pelas
marcas, mas ja esta desenvolvido um método
de predicdao com excelente assertividace.
Ainda nao priorizamos os testes

REACAO VAREJO

9 VENDA PRE LIQUI VENDA A CADA 100M CMV
0L
9% )

e [

Colegéo 1S Colegéo 1S

Aposta (@ Reacdo varejo

Mesmo com alta assertividacde no modelo inseason estamos priorizando as melhorias
no modelo preseason e cle reacao ao atacado daclo o esforgo vs ganhos esperacos

194

2154

!

*Nao consideramos atrasos e restricoes de cadeia nos modelos simulados
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Timeline Internacionalizacao FARM Rio

Lancamento de site
dedicadoem UK e
das primeiras lojas
em Londres e Paris

Lancamento
FARM global Europa
no Atacado
(Le Bon Marché, Paris)

Primeira colecao
FARM x Anthropologie

2014 2017 2019 2022 2023 2024 2024

Primeira colecao
FARM x Adidas

Lancamento FARM Lancamento de site & Aceleracao do canal
Global USA com Loja dedicado na Europa — ' de master franqueados
Soho e site dedicado \' com primeira loja
“ ’ em Dubai

196 AZZAS

2154



LOJAS

4 EUA | 2EUROPA | 3 FRANQUIAS

CONCESSIONS

4 PARIS | 1 LONDRES

2(510) g



Marca desejada com crescimento solido desde o seu lancamento

Evolucdo da Receita Anual (USD)

$ 117MM

2019 2020 2021 2022 2023



Base para a expansdo global

POSICIONAMENTO E
PROPOSTA UNICA DE VALOR

ABORDAGEM
MULTI-CANAL

ESG

6 pilares
estratégicos

DIFERENCIACAO
DE PRODUTO

INOVACAO

ESTRATEGIA DE
RECONHECIMENTO DE MARCA

199 AZZAS

2154



POSICIONAMENTO E PROPOSTA UNICA DE VALOR

POSICIONAMENTO E
PROPOSTA UNICA DE VALOR

ABORDAGEM

208 MULTI-CANAL

Posicionamento de marca
contemporaneo com
mensagem auténtica inspirada
pela natureza e sentimentos
de felicidade e alegria

INOVACAO DIFERENCIACAO

DE PRODUTO

ESTRATEGIA DE
RECONHECIMENTO DE MARCA

200




POSICIONAMENTO E PROPOSTA UNICA DE VALOR 6 PILARES ESTRATEGICOS

Proposta Unica de valor:

Estampas exclusivas, originais
e sofisticadas em modelagens

versateis que fazem voceé se
sentir especial. Tudo em uma
faixa cdle preco acessivel e
com uma mensagem de
marca auténtica, inspirada
pela natureza, pela cultura
brasileira e pela feliciclacde.

201

LUXURY +$700
COMO SOMOS | JSABEL
PERCEBIDOS CONTEMPORARY
$401 + $700

FARM RIO
m OPENING
CONTEMPORARY

$171 + S400

FAST FASHION

SO + 8170

ONDE
ESTAMOS

AZZAS

2154



ABORDAGEM MULTI-CANAL

POSICIONAMENTO E
PROPOSTA UNICA DE VALOR

ABORDAGEM

ESG :
MULTI-CANAL

Distribuicao multi-canal
estratégica para
posicionamento,

alcance e rentabilidade.

INOVACAO DIFERENCIACAO

DE PRODUTO

ESTRATEGIA DE
RECONHECIMENTO DE MARCA

202




ABORDAGEM MULTI-CANAL

6 PILARES ESTRATEGICOS

WHOLESALE
KEY ACCOUNTS

205

N USA

Sk S Aperve  ANTHROPOLOCIE bDlmmingdoles  shopbop NORDSTROM

N EUROPA
@&mf‘ﬂlﬁyﬁ MATCHESFASHION NET-A-PORTER
RINASCENTE PRINTEMPS -I-lm).mls deBijenkorf@
N RESTO DO MUNDO

AJIOTUXE Glouis DAVID JONES HARVEY
@ o ird

NICHOLS

Beijing Inclia Dubai Australia Riyadh | kuwait

AZZAS
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ABORDAGEM MULTI-CANAL

DISTRIBUICAO
MUNDIAL
E-COMMERCE




ABORDAGEM MULTI-CANAL

EXPANSAO
LOJAS
FISICAS

N EUA E
EUROPA

Y lojapropria

Y. concession




DIFERENCIACAO DE PRODUTO

POSICIONAMENTO E
PROPOSTA UNICA DE VALOR

e ABORDAGEM
Estampas exclusivas, originais e MULHECANAL
sofisticadas em modelagens
versateis para se vestir de
felicidade o ano todo que
oferecem alto valor percebido.
INOVACAO

DIFERENCIACAO
DE PRODUTO

ESTRATEGIA DE
RECONHECIMENTO DE MARCA

206







DIFERENCIACAO DE PRODUTO

(

6 PILARES ESTRATEGICOS

N Snapshot of sourcing

Com base na gestao de
riscos, capacidades e preco

0,2%

20,8%

272%

® china inclia turquia @ brasil
® marrocos @ colombia @ italia

208

<

( N Centros de distribuicdo

\L 2

1

- N
1_Baja California
2_New Jersey
3_Belgium
4_UK ‘

Q
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 JE .
ESTRATEGIA DE RECONHECIMENTO DE MARCA 6 PILARES ESTR

POSICIONAMENTO E
PROPOSTA UNICA DE VALOR

o ABORDAGEM
o @ Estetioadepr @
: Estética de produto como um MULTI-CANAL

1; asset principal de marketing,
além de parcerias estratégicas |

|

. com marcas renomacdas como '

\ meio de conseguir um alcance /

) amplo, rapido e qualificado. [
INOVACAO ‘
/

/ DIFERENCIACAO
A DE PRODUTO

ESTRATEGIA DE
RECONHECIMENTO DE MARCA

209



WHOLESALE EARNED MEDIA DIGITAL MEDIA COLLABS | IRL EXPERIENCES




INOVACAO

POSICIONAMENTO E
PROPOSTA UNICA DE VALOR

ABORDAGEM
208 MULTI-CANAL
A inovacao é a forca que
nos possibilita alcancar um
nivel cada vez maior de sucesso
e criatividade.
INOVACAO

DIFERENCIACAO
DE PRODUTO

ESTRATEGIA DE
RECONHECIMENTO DE MARCA

211




INOVACAO 6 PILARES ESTRATEGICOS

Ainovacao é a forca que
nos possibilita alcancar
um nivel cada vez maior

cle sucesso e criatividacde.




ESG

POSICIONAMENTO E
PROPOSTA UNICA DE VALOR

4 \ ABORDAGEM
ESG MULTI-CANAL

/ A natureza como nossa \.
' inspiracao e responsabilidade,

|

1 com ESG no centro .

\ dos nossos esforgos. /
\ /

/
INOVACAO ‘
/

/ DIFERENCIACAO

/ DE PRODUTO

ESTRATEGIA DE
RECONHECIMENTO DE MARCA

215




@

Certified

®
[e———————""""""—=&

Corporation

1.5MM iz

o plantadas

10 O carbono neutro /
/O neutralizado

arvores plantadas
na amazonia

895 o
recuperados
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Crescimento consistente com rentabilidade em linha com a BU

Evolugdo da Receita Semestral Evolugao da Rentabilidade Semestral
(USD) (EBITDA)

@ usa

os
EUROPA —

1S 19 15 20 1s 21 15 22 15 23 1S 24 15 21 15 22 15 23

1S 24

1s 20

216 1819 AZZAS
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Resultados do Atacado demonstram continuo desejo pela marca

Sell in Key Accounts Sell Out

217 2021 2022 2023 2024 1S5 21 18 22 1S 23 15 24 AZZAS

2154
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Bonjour / Melle |

W nre S arey B VAN ARy A8
- W
who believe in the existence
of happiness.

DRESS IN HAPPINESS

para aer folix hols

PR R

More than a fashion brand,
we create enlightened culty
movements, evolving ir” 4
a lifestyle, celebroti :
culture and creating r.
experiences to connect
people around us.
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? GALERIE LAFFAYETTE, PARIS
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Lojas fisicas . s

¥ o

[

| Estados Unidos

Potencial de 40
lojas nos EUA

Europva

Potencial de 20
lojas na Europa
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Produto

- Evolucao do sortimento de RTW

- Relancamento de Shoes
—>Lancamento de Bolsas e Acessorios
- Expansao do Beachwear

- Exploracao de novas categorias

R A

- e AN
: '*.\‘:d“r'a:‘sfa;c:s,; swﬁ!’“}v
W R .

»
o, VLI P PO PP
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Selecao Nordstrom

247
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Selecao Anthropologie

248 AZZAS
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Selecao Saks

249 AZZAS
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Selecao Bloomingdale's

A g AT

250
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Selecao Shopbop

Y-
o)
N
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ALEXANDRE BIRMAN

GESTAO DE POERTFOLIO DE MARCAS E "
CONSIDERACOES FINAIS



AZZAS

Gestao Marca Canal (1/2)

Analise de Marcas e Canais conforme classificacio por Mature Brands, Turnaround Brands, Growth Brands e New Brands

MATURE BRANDS 4.064 33% 1581 | 39% | 732 | 18% | 651 | 16% |1.065 | 26% | 33 1%
AREZZO 1.565 22% 13% 787 | 49% | 210 | 13% | 351 | 22% | 237 | 15% | 33 2%
HERING 2445 15% 20% 794 | 32% | 522 | 2% | 300 | 12% | 828 | 34% - 0%
TURNAROUND BRANDS 1.859 15% 141 | 8% | 496 | 27% | 383 | 21% | 538 | 29% | 300 | 16%
SCHUTZ 1132 12% 9,2% 4| 12% | 138 | 12% | 212 | 19% | 340 | 30% | 300 | 206%
ANIMALE 727 16% 5,9% - 0% | 358 | 49% | 170 | 23% | 199 | 27% - 0%
GROWTHBRANDS 5400 44% 381 | 7% | 1765 | 33% | 1269 = 24% | 1323 | 25% | 637 | 12%
RESERVA 989 33% 8% 87 | 9% | 464 | 47% | 309 | 31% | 126 | 13% - 0%
FARM 1923 28% 16% - 0% | 501 | 26% | 382 | 20% | 460 | 24% | 580 | 30%
VANS 780 39% 6% 66 | 9% | 171 | 22% | 188 | 24% | 354 | 45% : 0%
ANACAPRI 448 23% 4% 199 | 44% | 10 | 2% | 8t | 18% | 159 | 35% : 0%
NV 425 32% 4% : 0% | 270 | 63% | 15 | 27% | 41 | 10% - 0%
ALEXANDRE BIRMAN 231 27% 2% - 0% | 110 | 48% | 31 | 13% | 13 | 6% 77 33%
CRIS BARROS 171 40% 1,4% - 0% | 108 | 63% | 47 | 28% | 16 | 9% - 0%
RESERVAGO 261 63% 2,1% 29 | W% | 20 | 75% | 79 | 30% | 134 | 51% - 0%
OFICINA 171 52% 1% - 0% | 1 | 63% | 39 | 23% | 21 | 12% - 0%
ROBAZZAS 2154 12305 25% - 2.119 3.422 2503 3104 1145

% REPRESENTATIVIDADE - - - 17% 28% 20% 25% 9%

== -
200 NOTA: 1. ROB DE 2023, 2. CAGR CONSIDERA 2021 A 2023, 3. ABERTURA POR CANAL CONSOLIDADO NAO CONSIDERA A RECEITA DE OUTROS



GestaoMarca Canal (2/2)

Analise de Marcas e Canais conforme classificacio por Mature Brands, Turnaround Brands, Growth Brands e New Brands

= .
206 NOTA: 1. ROB DE 2023, 2. CAGR CONSIDERA 2021 A 2023, 3. ABERTURA POR CANAL CONSOLIDADO NAO CONSIDERA A RECEITA DE OUTROS

OTHER 655 5% 15 2% 350 | 50% 110 17% 175 | 27% 26 4%
MARIAFILO 218 12% 1,8% 15 7% 117 54% 41 19% 46 21% - 0%
FOXTON 130 33% 1,1% - 0% 102 79% 15 12% 15 10% - 0%
CAROLBASSI 114 50% 0,9% 0% 72 63% 3 2,5% 40 35% - 0%
FABULA 115 25% 0,9% - 0,0% 57 353% 435 58% 32 29% 0%
VICENZA 80 16% 0,7% - 0% 2 2% 8 10% 44 55% 20 32%
NEW BRANDS 259 2% 0 0% 57 22% 93 36% 109 | 42% 0 0%
ALME 4 -27% 0,0% - 0% 5 58% 1 20% 1 25% - 0%
REVERSA 18 129% 0,1% - 2% 5 29% 10 56% 2 12% - 0%
BAW 77 40% 0,6% 0% 17 22% 40 52% 20 20% - 0%
PARIS TEXAS 95 51% 0,8% 0% 0% 9 10% 85 90% - 0%
OFF 65 -5% 0,5% 0% 33 50% 33 50% - 0% - 0%
ROBAZZAS 2154 12.305 25% - 2.119 3.422 2.503 5.104 1.145

% REPRESENTATIVIDADE - - 17% 28% 20% 25% 9%

AZZAS
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Gestao do portfolio de marcas

Estratégia de alocacao de capital conforme métricas de crescimento, tamanho, representatividade e potencial futuro

CAGR 21-23
70%
ReservalGo
50% s 4 Oftctna
0

BAortec
30% v
w ANACAPRI
1 OO/O AAAAAAAAA
OFFPREMIUM
-10%
ALMEe
-30%
0.0%

VANS

“OFF THE WALL"
ReseRrval
R$ 1,0bi

ANIMALE SCHUTZ
R$ 1,1bi

5.0% 10.0%

257 NOTA: PARIS TEXAS, NV, RESERVA, REVERSA, GO, BAW, OFICINA E TROC CAGR de 21-23

AREZZO
R$ 1,6bi

(2FARM
R$ 1,9bi

15.0%

HERING
R$ 2,4bi

20.0%

% DA ROB DE
AZZAS 2154 NA ROB DE 2023
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Conclusoes

8

Transa¢io aprovada em tempo recorde (minimizando distragio)

Implementamos um processo muito robusto de definicio da governanga, modelo de gestao e estrutura organizacional. Investimos muito
tempo, envolvemos muito todos os socios e gestores!.Muita conversa de modo a preservar o que temos de melhor

Modelo de plataforma vai dar autonomia pras BUs, preservando nossas fortalezas em criacio, desenvolvimento de marcas e canais, a0 mesmo
tempo que contar com o apoio direcionador da plataforma

Temos um portfolio de marcas fantastico que nos traz potencial de crescimento continuo combinado com uma geracao de caixa forte vindo
de marcas mais maduras

Fizemos um trabalho muito detalhado de mapeamento de sinergias e estamos muito convictos na entrega. Hoje divulgamos pra vocés a fase 1
(basicamente foco em receita), mas ja estamos mapeando e nos preparando pra implementar as fases 2 (custos, G&A) e 3 até o final do ano
Quando pensamos em sinergias, vale ressaltar por exemplo que como o Roberto falou, nesse novo modelo de BU ele tem 30% mais tempo pra
pensar em marcas, crescimento. Isso deve ter ficado claro pra vocés quando ele falou da Farm e demais marcas

Espero que ao terem vindo pra Blumenau e terem tido a oportunidade de conversar com nosso time da Hering , € os demais, vocés possam ter
sentido como o business ¢ a vibragio mudaram e muito!

Nos sécios estamos alinhados, até pelo nosso patriménio, por uma década no minimo, mas estamos construindo dia a dia uma empresa

perene que chegue até 2154 no minimo

2154






NASCE O MAIOR
GRUPO DE MODA
DA AMERICA LATINA

BRASIL, AGOSTO 2024

ALEXANDRE BIRMAN
ALME
ANACAPRI
ANIMALE
AREZZO
BAW

BRIZZA
CAROL BASSI
CRIS BARROS
DZARM
FABULA
FARM
FOXTON
HERING
MARIA FILO
NV

OFICINA

OFF PREMIUM
PARIS TEXAS
RESERVA
RESERVA.INK
RESERVA MINI
REVERSA
SCHUTZ
SIMPLES
TROC

VANS
VICENZA

ZZ MALL

AZZAS

2154
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