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SOLIDARIZZE |

Juntos pela
retomada da cadeia
cal¢cadista do RS

Nossa atuacao tem sido zelar
pela integridade socioeconémica
dos nossos colaboradores,
empresa e stakeholders diretos.

O que estamos fazendo e come
voce tambeém podea ajudar;

AREZZO
co

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI piRvVAN  ALME

1. Lar seguro

Estamos acolhendo e transferindo
funcionarios desabrigados para
notels, pousadas Cu I""l‘}f('}‘a{_".('){':.‘;
subsidiadas pele Arezzo&Co até o
momento em cus eles possam

retornar as Suas cesas.

AREZZO
co

VANS Reserval. Baw ®

"OFF THE WALL"

AREZZO
CO

2. Auxilio e imediato

» Doacgoes de cestas basicas, kits
de limpeza e higiene até quando
for necessario, além de roupas,
cal¢ados, colchdes e travesseiros.

= Auxilio financeiro para 05 cases

mais graves

AREZZO
co

TROC cArROLBASSI  Vicenz a)

PARIS TEXAS
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SOLIDARIZZE |

3. Cadeia de produ¢ao,
franqueados e
clientes multimarcas

* Apoio emergencial para todos os
lejistas do estedo;

* Criagcdo de um plano de medidas
customizado para oS parceircs
severamente afetados

AREZZO
cO

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI B IRVIAN

ALMG _VANs

4. Setor calgcadista

Através do movimento “Préximos
Passos RS lideramos a criagcdo de
um fundo para a recuperacédo do
ecossistema do setor calgadista do
Rio Grande do Sul, tendo ao nosso
lado com Abical¢ados Assintecal e
CICB além de outros empresarios
da cadeia.

AREZZO
(0]

"OFF THE WALL"

ReseRrval Baw ®

AREZZO
CO

5. Como vocé pode
ajudar?

Toda ajuda é bem-vinda e fara a diferenca.

Doacdo financeira através de PIX:
* Campo Bom Solidario
campobomsolidario@amail com

* CUFA
doacoes@cufa.orglbr

* Misturai (POA)
09.154.647/0C01-42

+ Igrejinha
94.725.306/C001-59

Ainda esta semana, informaremos PIX do
movimento “Proximos Passos RS”, que sera
d(}f;:mg—]:i:) com exclusividace a cadeia

calcadista

AREZZO
co

TROC cArROLBASSI  Vicenz a)

PARIS TEXAS
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AREZZO
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MENSAGEM DA ADMINISTRAGAO 1T24
DESTAQUES MARCAS E CANAIS
DESTAQUES FINANCEIROS

UPDATES DEAL COM GRUPO SOMA
Q&A

G puN

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI 5i:iiAN  ALME@  VANS = Reservat Baw® TROC  carossss Vicenza) PIRSTENS og
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AREZZO
DISCLAIMER CO

AS DECLARACOES A RESPEITO DE PERSPECTIVAS FUTURAS SOBRE OS NEGOCIOS E PROJECOES DE RESULTADOS
OPERACIONAIS E FINANCEIROS DA COMPANHIA SAO MERAS ESTIMATIVAS E PROJECOES E, COMO TAL, ESTAO
SUJEITAS A DIVERSOS RISCOS E INCERTEZAS, INCLUINDO, DENTRE OUTROS, CONDICOES DE MERCADO,
DESEMPENHO ECONOMICO NACIONAL E INTERNACIONAL DE MODO GERAL E DO SETOR DE ATUACAO DA
COMPANHIA. TAIS RISCOS E INCERTEZAS NAO PODEM SER CONTROLADOS OU SUFICIENTEMENTE PREVISTOS PELA
ADMINISTRACAO DA COMPANHIA E PODERAO AFETAR DE MANEIRA SIGNIFICATIVA SUAS PERSPECTIVAS,
ESTIMATIVAS E PROJECOES.

AS DECLARACOES SOBRE PERSPECTIVAS FUTURAS, PROJECOES E ESTIMATIVAS NAO REPRESENTAM E NAO DEVEM
SER INTERPRETADAS COMO GARANTIA DE DESEMPENHO. AS INFORMACOES OPERACIONAIS AQUI CONTIDAS, BEM
COMO INFORMACOES NAO DERIVADAS DIRETAMENTE DAS DEMONSTRACOES FINANCEIRAS, NAO FORAM OBJETO DE
AUDITORIA OU REVISAO ESPECIAL PELOS AUDITORES INDEPENDENTES DA COMPANHIA E PODEM ENVOLVER
PREMISSAS E ESTIMATIVAS ADOTADAS PELA ADMINISTRACAO, PODENDO ESTAR SUJEITAS A ALTERACOES.

AREZZO ~ SCHUTZ  ANACAPRI 5iRiiaN  ALM@  VANS = Reservat Baw® TROC  carolssss Vicenza)  PIRSTENS o7
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RESULTADOS AREZZO

1T24
RECEITA BRUTA ROIC
1124 1T24 LTM DE ROIC RECORRENTE
+5,6% VS 1T23 +12,5% VS 1T23 LTM
+30,4% VS 1T22 +52,0% VS 1722 LTM
MERCADO INTERNO
MARGEM BRUTA e o 5
DE MARGEM BRUTA RECORRENTE N
RECORRENTE T4
NO 1724 DE MARGEM EBITDA RECORRENTE NO
LUCRO BRUTO DE R$ 570MM, +6,3% VS 1T23 1724
EBITDA RECORRENTE
(+5.5% VS 1T23) MERCADO EXTERNO
MARGEM EBITDA p:16,2% DE EXPANSAO NA MARGEM

LUCRO LIQUIDO RECORRENTE  EBITDA RECORRENTE DO 1724 VS 17123

DE LL #+7,7% VS 1T23
MARGEM LIQUIDA ot 7,3%

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI 5i:iiaN  ALME@  VANS = Reservat Baw® TROC  carossss Vicenza)  PIRSTENS o9
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RECEITA BRUTA | MERCADO INTERNO
1T24

RECEITA BRUTA MARCAS RECEITA BRUTA CANAIS
(R$ MM) (R$ MM)
1.359
1.285 +6%
+23% n2
17z
1.042 /
125

=

191

1T22 1T23 1T24 1T22 1T23 1T24

Variagdo % vs 1T23 Variagdo % vs 1T23

= AREZZO +9% SCHUTZ -3%
=AR&CO +11% = ANACAPRI +3%
OUTROS +8% MERCADO EXTERNO -4%

# FRANQUIAS +1% LOJAS PROPRIAS +14%
= MULTIMARCAS -4% = E-COMMERCE +19%
MERCADO EXTERNO -4%

AREZZO ReseRrvai

ALMG _VANs

"OFF THE WALL"

SCHUTZ  ANACAPRI  BIRMAN

Baw ®

AREZZO
CO

OUTROS AREZZO

ANACAPRI

15%

SCHUTZ
AR&CO

FRANQUIA
E-COMMERCE

26% MULTIMARCAS

LOJA PROPRIA

TROC CAROL BASSI

Vicenza) — PARIS TEXAS
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MARCAS CORE
AREZZO E SCHUTZ

CRESCIMENTO DE 8,6% VS 1T23

VS FORTE BASE DE COMPARACAOQ: +13,4% (1T23 VS 1T22)

DESTAQUE PARA CRESCIMENTO DO CANAL DE LOJAS PROPRIAS (+38%) E
E-COMMERCE (+28%).

GISELE BUNDCHEN ESTRELOU O PRIMEIRO LANCAMENTO GLOBAL DA
MARCA, NA CAMPANHA DE INVERNO INTITULADA “ON MY WAY”. AS
BOLSAS DA CAMPANHA APRESENTARAM GIRO DE 57% EM MARCO (MES DO
LANCAMENTO).

O SCARPIN AMELIA ALCANCOU SELL OUT SUPERIOR A 22 MIL PARES E GIRO
DE 54%, COM SOLD OUT EM TODOS OS CANAIS.

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI piRviAN  ALME VANS

"OFF THE WALL"

ReseRrval

AREZZO
CO

T ap b
AVANCOS NA REFORMULACAO DA ESTRATEGIA DA

MARCA
PROJETO DE BRANDING COM A AGENCIA MACSIOTTI.

A INFLUENCIADORA AMELIA GRAY FOI A ESTRELA DA CAMPANHA DE INVERNO,
INTITULADA “ALL EYES ON”, TRAZENDO ELEMENTOS QUE EVOCAM A
FEMINILIDADE E A SENSUALIDADE.

A CATEGORIA DE PUMPS APONTOU CRESCIMENTO DE 250% E A DE TENIS 71%,
IMPULSIONADA PELO BEST SELLER ST-00L1.

SCHUTZ IGUATEMI DEFINIDA COMO ILHA DE EXCELENCIA, ONDE
IMPLEMENTAMOS UMA SERIE DE INICIATIVAS E JA APRESENTAMOS
RESULTADOS POSITIVOS COM PERFORMANCE DE +13% NO PERIODO
ANALISADO.

Baw ® TROC CAROLBASSI  Vicenz a) PAHIS TEXAS 12



MARCAS CORE AREZZO
ANACAPRI E ALEXANDRE BIRMAN Co

CRESCIMENTO DE #2,9% VS 1T23 CRESCIMENTO BRASIL DE 20,6% VS 1T23
+99,5% VS 1722
FORTE BASE DE COMPARAGAO: +22,8% (1T23 VS 1T22)
TODOS OS CANAIS APRESENTARAM CRESCIMENTO NA CASA DOS DOIS

CANAL DE FRANQUIAS ENTROU ABASTECIDO NO INICIO DO ANO DE 2024, DIGITOS. DESTAQUE PARA O E-COMMERCE, QUE REGISTROU

IMPACTANDO CRESCIMENTO DO TRIMESTRE CRESCIMENTO DE 39% VS 1T23.

E-COMMERCE OBTEVE RESULTADOS HISTORICOS, COM EXPANSAO DE 52,4% VS VESTINDO MAIS DE 15 CELEBRIDADES, A ALEXANDRE BIRMAN

1T23, ATINGINDO REPRESENTATIVIDADE DE 34,3% REFORCOU SEU POSICIONAMENTO GLOBAL NA AWARD SEASON. A
MARCA OBTEVE MAIS DE 300 PUBLICACOES E UM ALCANCE DE MAIS

A ESTACAO ANACAPRI ATINGIU UM SELL OUT DE R$1 MILHAO. ADEMAIS, A DE 50 MILHOES DE IMPRESSOES.

MARCA JA DEU INICIO AO ROLL OUT DAS FRANQUIAS-MODELO.

A MODELO DA CAMPANHA DE INVERNO FOI VIRGINIA FONSECA. O VIDEO DE
LANCAMENTO CONTOU COM 4 MILHOES DE VISUALIZACOES NO INSTAGRAM.

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI g RVAN  ALME VANS =~ Reserval. Baw® TROC  caroiesss Vicenza)  PIRSTEHS 13
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AREZZO

MARCAS ADQUIRIDAS
GRUPO RESERVA E VANS

CRESCIMENTO DE +11,0% VS 1T23

VS FORTE BASE DE COMPARACAOQ: +22,8% (1T23 VS 1T22)

A RECEITA DOS CANAIS B2C FOI DESTAQUE, COM AUMENTO DE 16% VS
1T23. A BASE DE CLIENTES TEVE EXCELENTE DESEMPENHO, CRESCENDO
29% NA MESMA BASE DE COMPARAGCAO.

A CASA RESERVA, LANCADA EM JANEIRO, NO SHOPPING MORUMBI, REUNE,
PELA PRIMEIRA VEZ, TODAS AS MARCAS PICA-PAU, COM PRODUTOS
COMPLEMENTARES E PARA TODA FAMILIA. NO PRIMEIRO MES DE
OPERACAO ULTRAPASSOU R$1,5 MILHAO EM VENDAS E MAIS DE 3,7MIL
PECAS COMERCIALIZADAS.

SCHUTZ  ANACAPRI  &RiiAN  ALME@  VARS

AREZZO
CO

ReseRrval

CRESCIMENTO DE 1,8% VS 1T23

VS FORTE BASE DE COMPARACAOQ: +56,0% (1T23 VS 1T22)

A MARCA APRESENTOU CRESCIMENTO APESAR DA FORTE BASE DE
COMPARAGCAO. ALEM DISSO, HOUVE BOA EXPANSAO DA MARGEM
BRUTA, +3,8P.P - RESULTADO DE UM MIX DE PRODUTOS DE MELHOR
MARGEM.

EM JANEIRO, A VANS REALIZOU UMA PARCERIA COM O SKATISTA
ROWAN ZORILLA. EM MARCO, HOUVE O LANCAMENTO DA CAMPANHA
SPITFIRE - UNIAO DA VANS A UMA DAS PRINCIPAIS MARCAS DE RODAS
DE SKATE MUNDIAL.

A LINHA KNU SKOOL, QUE PRESTIGIA O CLASSICO DOS ANOS 90, SE
DESTACOU COMO NOVO BEST SELLER

Baw ®

TROC CAROL BASSI

Vicenza) — PARIS TEXAS
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MARCAS ADQUIRIDAS

VICENZA, CAROL BASSI E NEGOCIOS INTERNACIONAIS

Vicenz a)

CRESCIMENTO DE +11,0% VS 1T23

DESTAQUE PARA OS CANAIS DE E-COMMERCE, QUE
APRESENTOU CRESCIMENTO DE 318% EM RELACAO
AO 1T23, RECORDE DE FATURAMENTO PARA O
TRIMESTRE

O CANAL DE MULTIMARCAS TAMBEM OBTEVE
EXCELENTE RESULTADO, REGISTRANDO AUMENTO
NA ROB DE 98% VS 1T23.

Nota: Para o 1723, foram considerados dados gerenciais da Vicenza pré-aquisicdo.

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI B IRVIAN

CENARIO AMERICANO ADVERSO

A ARZZ CONTINUA IMPACTADA PELO CENARIO
AMERICANO DESAFIADOR. ENTRETANTO, HOUVE
MELHORA NA RENTABILIDADE, COM MARGEM EBITDA
EXPANDINDO 295 BPS.

A MARCA AREZZO VEM EXPANDINDO NO MERCADO
AMERICANO E JA AUMENTOU EM 20% SUAS PORTAS NA
MACY’S DESDE O SEU LANCAMENTO NO MERCADO.

VANS

"OFF THE WALL"

ALMC ReserRval. Baw ®

TROC

AREZZO
CO

CELEBRAGAO DE 10 ANOS DA MARCA

A RECEITA BRUTA DA MARCA APRESENTOU
CRESCIMENTO DE 16% VS 1T23.

FOI DESENVOLVIDA UMA COLECAO ESPECIAL COM A
RELEITURA DE 10 PECAS ICONICAS DA MARCA.

LANCAMENTO DA 52 COLLAB CAROL BASSI & MARIA
RUDGE, EM HOMENAGEM AO DIA DAS MAES.

HOUVE A INAUGURAGCAO DE MAIS UMA LOJA DA CAROL
BASSI NO SHOPPING FLAMBOYANT, EM GOIANIA.

Vicenza)  PARISTEXAS 15

CAROL BASSI



CRESCIMENTO EXPRESSIVO AREZ<Z:8
NO SELL OUT

SELL OUT
LOJAS FiSICAS (FRANQUIAS, LOJAS PROPRIAS) + E-COMMERCE
(R$ MM)
v' SELL OUT E-=COMMERCE: CRESCIMENTO
% VS ANO ANTERIOR 1.617 DE 15,9% VS 1T23
v RECEITA TOTAL DOS APPS: +20,5% VS 1723
1167 1118 v TRAFEGO TOTAL: +24,5% VS 1T23
: 1.036
947
» v SELL OUT LOJAS PROPRIAS:
. CRESCIMENTO DE 10,9% Vs 1723
1T23 2T23 3723 4T23 1T24

v CRESCIMENTO DE 9% SOBRE BASE DE COMPARAGAO DE +22% NO 1T23 vs 1T22

v" SELL OUT FRANQUIAS: CRESCIMENTO DE

R$ 1 ,OBI 9’4% 4,8% Vs 1723

SELL OUT DTC 1T24 CRESCIMENTO VS 1T23

AREZZO ~ SCHUTZ  ANACAPRI 5iRiiaN  ALME@  VANS = Reservat Baw® TROC  caossss  Vicenza)  PIRSTENS 1@
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CANAIS DE VENDA AREZ(Z:S

MONOMARCA
LOJAS PROPRIAS: R$288MM (+14,2% vs 1123)

FRANQUIAS (SELL-IN): R$30TMM (+0,9% vs 1123)

CRESCIMENTO DOS CANAIS MONOMARCA DE 7,0% NO 1724 VS 1T23

DESTAQUE PARA A ABERTURA DA CASA RESERVA, NO SHOPPING MORUBI, EM SP, QUE REUNE, PELA PRIMEIRA VEZ, TODAS AS
MARCAS PICA-PAU

PERFORMANCE DOS CANAIS DE FRANQUIAS IMPACTADA POR EFEITO DE CALENDARIZACAO

IMPLEMENTACAO DO NOVO PROJETO ARQUITETONICO DA AREZZO, COM A REFORMA DA FLAGSHIP DO IGUATEMI - SP

MULTIMARCAS
R$322MM (-4,1% vs 1T23)

« IMPACTO PELA REDUCAO DAS VENDAS DA MARCA RESERVA NO CANAL, SEGUINDO A ESTRATEGIA DE BRANDING DA MARCA

+ AS MARCAS DA COMPANHIA FORAM DISTRIBUIDAS ATRAVES DE 7.586 PONTOS DE VENDAS (SEM OVERLAP)

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI g5 IRMvAN  ALME VANS  Reservai. Baw®  TROC  caroLssssl  Vicenza)  PARIS TEXAS

"OFF THE WALL"
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CANAL ECOMMERCE

receiTa 1724: RS 332 MILHOES (+19,3% vs 1123)

TRAFEGO TOTAL: 92 MILHOES (+24,5% vs 1123)

RECEITA TOTAL pos Apps: R$98 MILHOES
(+20,5% vs 1T23)

PARTICIPACAO TOTAL DOS APPS NA RECEITA: 29,6%
TICKETS DO E-COMMERCE: #8,4% vs 1723

PARTICIPACAO DO DIGITAL NO SELL OUT DAS LOJAS FiSICAS:

59,8%

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI g RMAN  ALME  VANS = Reserval Baw®

AREZZO
CO

R$269MM

VENDA INFLUENCIADA
(+8,7% vs 1T23)

R$98MM

RECEITA TOTAL DOS

APPS NAS MARCAS
AREZZO&CO E AR&CO

VOLUME DE
5,8MM

CLIENTES ATIVOS NA
BASE

(BASE ATIVA: COMPRA NOS
ULTIMOS 12 MESES)

TROC cAROLBASSI  Vicenza)

PARIS TEXAS
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Receita Bruta
Receita Liquida
CMV
Depreciacdao e amortizagcao - Custo
Lucro bruto
Margem bruta
SG&A
% Receita
Despesas comerciais
Lojas proprias e E-Commerce
Venda, logistica e suprimentos
Despesas gerais e administrativas
Outras (despesas) e receitas
Depreciacdo e amortizacdo - Despesa
EBITDA
Margem EBITDA
Lucro liquido

Margem liquida

AREZZO

SCHUTZ  ANACAPRI

AREZZO
CO

DESTAQUES 1T24 VS 1T23
CRESCIMENTO DE 5,6% NA RECEITA BRUTA

1.358.586 1.358.586 1.285.947 5,6% DESTAQUE PARA OS CANAIS E-COMMERCE (+19,3%) E
1.072.182 1.072.182 1.025.291 4,6% LP (+14,2%)
RS GO ARG o DESTAQUE PARA AS MARCAS AREZZO (+9%) E
AR&CO (+11%)
(1.641) (1.641) (1.346) 21,9%
566.857 570.450 536.824 6,3% MARGEM BRUTA RECORRENTE: +80BPS
52.9% 53.2% 52.4% 0,80 p.p
i IMPACTO POSITIVO PELO AUMENTO DA
R Sl (419.914) 8.2% REPRESENTATIVIDADE DOS CANAIS B2C, QUE MAIS
(42,9%) (42,4%) (41,0%) (1.4 p.p) DO QUE COMPENSOU A CONTRACAO NA MG BRUTA
(327.288) (322499 (304.484) 5 9% DA OPERACAO NORTE-AMERICANA
167.856 166.155 140.392 18,4%
( ) ( ) ( ) MARGEM EBITDA RECORRENTE: +20BPS
(159.432) (156.344) (164.092) 4,7%)
(78.802) (78.11) (70.539) 10.7% IMPACTO POSITIVO PELA EXPANSAO DA MARGEM
. BRUTA
1.793 1.793 1141 57.1% IMPACTO NEGATIVO DA ARZZ INTERNATIONAL,
(55.390) (55.390) (46.032) 20,3% APESAR DA EXPANSAO DE 3 P.P NA MARGEM BRUTA
164.201 173.274 164.288 5,5% »
MARGEM LIQUIDA RECORRENTE: +20BPS
15.3% 16,2% 16,0% 0.2 p.p
71.562 78.730 73.088 7.7% IMPACTO POSITIVO DA ALIQUOTA EFETIVA DO
6.7% 7 3% 7 1% 02 pp IMPOSTO DE RENDA (EFICIENCIA TRIBUTARIA)
IMPACTO NEGATIVO PELA DESPESA FINANCEIRA
LIQUIDA
BIRVIAN  ALME  VANS =~ Reserval Baw® TROC  cwroisasst  Vicenza)  PHISTES 20



ol AREZZO

ROIC RECORRENTE DE 25,3% NO TRIMESTRE

EBIT (LTM) 561.128 587.310 493.800 511.407 14,8% . IMPACTO POSITIVO DO CRESCIMENTO DE
+IR e CS (LTM) 36.594 37.202 (8.721) (10.289)  (461,6%) 24.6% DO NOPAT VS 1723
NOPAT (LTM) 597.722 624.512 485.079 501.118 24,6%
Capital de giro' 978.733 1140312 1007.566  1.007.566 13,2% * IMPACTO NEGATIVO DO MAIOR CAPITAL
Contas a receber 902.621 902.621 743.011 743.01 21,5% FNMVPEZEIGI\;TEDI\?'ILCE?EDME88$Sg§i{¢|\[/)8$s E’I?IORES
Estoques 920.200 920.200 842.526 842.526 9,2% LONGO PRAZO
Fornecedores (647.535)  (647.535) (571.535) (571.535) 13,3%
Outros (196.553) (34.974) (6.436) (6.436) 443,4% « CAPITAL DE GIRO COMO % DA ROL DE 20,0%
Ativo permanente 2.415.184 1.101.798 2.143.553 1.076.747 2,3% (-28 P.P. VS 1T23)
Outros ativos de longo prazo? 445,769 445,769 170.753 170.753 161,1% « CAPITAL DE GIRO (VAR. DIAS 1724 VS 1T23):
Capital empregado 3839687 2.687.880 3321872  2.255.066 19,2%
Média do capital empregado® 3.580.780 2.471.473  2.787.068 1.841.434 34,2% « CONTAS A RECEBER: +6
ROIC* 16,7% 25,3% 17,4% 27,2% * ESTOQUES: -1

+ CONTAS A PAGAR: +1

(1) Capital de Giro: Ativo Circulante menos Caixa, Equivalentes de Caixa e Aplicagcdes Financeiras subtraido do Passivo Circulante menos
Empréstimos e Financiamentos e Dividendos a pagar.

(2) Descontados do IR e Contribuicdo Social diferidos.

(3) Média de capital empregado no periodo e no mesmo periodo do ano anterior.

(4) ROIC: NOPAT dos ultimos 12 meses dividido pelo capital empregado médio.

AREZZO  SCHUTZ  ANACAPRI i /kiiaN  ALME@  VANS = Reservat Baw®  TROC  carosassi  Vicenza)  PARISTENAS 21
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POSICAO DE CAIXA
E ENDIVIDAMENTO

- POSICAO DE CAIXA BRUTO 1T24: R$593 MILHOES
- DIVIDA LIQUIDA 1T24: R$506 MILHOES, COM ALAVANCAGEM LIQUIDA DE 0,6X (POS-IFRS)

AREZZO
CO

- AGING DA DIVIDA: AUMENTO NA DiVIDA DE LONGO PRAZO, INDO DE 18,4% NO 4T23 PARA 32,0% DA DiVIDA TOTAL NO 1T24

Caixa e Equivalentes de Caixa
Divida total
Curto prazo
% divida total
Longo prazo
% divida total
Divida Liquida
Divida Liquida/EBITDA pés IFRS
Divida Liquida/EBITDA pré IFRS

AREZZO

SCHUTZ  ANACAPRI

592.806 749.714 783.068
1.098.748 1081124  1.060.093
747.452 882.205 663.004

68,0% 81,6% 62,5%
351.296 198.919 397.089

32,0% 18,4% 37.5%
505.942 331.410 277.025

0,6x 0,4x 0,4x

0,8x 0,5x 0,5x

BIRVIAN  ALME@  _VANS  Reservati

"OFF THE WALL"

EVOLUGCAO DA DIVIDA LIQUIDA E ALAVANCAGEM

0,6
0,6

0,5
0,4 0,4

1T23 2T23 3T23 4T23 1T24

DIVIDA LiQUIDA
DIVIDA LIQUIDA / EBITDA PRE IFRS

=====D[VIDA LIQUIDA / EBITDA POS IFRS

Baw ® TROC CAROL BASSI Vicenz a) PAHIS TEXAS 22
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FRENTES ESTRATEGICAS AREZ%S Jgelaar:y

SUPORTE

FRENTE DETALHAMENTO

MODELO DE ATUAGAO, A partir do Codigo Fonte e das Premissas, estabelecer a cultura e o modus operandientre Holding e

LIDERANCA E CULTURA Unidades de Negocio, trazendo o equilibrio necessario entre autonomia e sinergia. Integration

REORGANIZACAO
SOCIETARIA

Reestruturagaoem Arezzo&Co comVicenza e Carol Bassie do Grupo Soma com Hering. Integration

S RSOSSN ANS Estruturar e gerir a preparagao da integragao entre Arezzo&Co e Grupo Soma, coordenando as

Integration

SHANSE atividades de integracao e gestao das frentes de trabalho sempre cuidando da gestao da mudanga.
MANAGEMENT
GERACAO DE VALORE Detalhar sinergias, fazer breakdown de metas de integragao e desenhar plano de capturamacro
FRENTES (Entregaveis: Quantificagao do potencial de valor, Metas & plano de captura & Mobilizag&o de times). BAIN & COMPANY (9
HABILITADORAS Planejar e gerenciar as atividades das frentes habilitadoras.
ESTRUTURAE
GOVERNANGCA DE Definir os novos participantes do Conselho e desenhar a governanca (reunices, frequéncias, etc). EgonZehnder
CONSELHO
POSICIONAMENTO E : ; : L L o
BRANDING DA HOLDING Criar a identidade do novo grupo e iniciativas concretas do posicionamento. tat“%
TECNOLOGIA / Alinhar planos das frentes estrategicas e habilitadoras com roadmap de Tecnologia viabilizando a ® NTT
SISTEMAS integracao.
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P&R NAS FRENTES ESTRATEGICAS AREZ%g YO

T DEsENHO IMPLEMENTAGAO VALIDAGAO TECNICA

- DESDOBRA- GESTAO
FRENTE OBJETIVOS, ANALISE E ;:%i%n:&?‘% Dig%m'ig; O cEstAoba SHANCE MENTO DAS INTEGRADA -
ESTRATEGIAE RECOMEN- EXECUGCAODO DEFINIGCOES NAS CEmEEe ClE COMITE TATICO

DE IMPLEMENTA
GAO

IMPLEMENTA- MANAGEMENT

interdependéncias
e gestdode
milestones

PLANO FRENTES

HABILITADORAS

DIAGNOSTICO DACAO

CAO

MODELO DE ATUAGAO
LIDERANCAE
CULTURA

B8 Integration B8 Integration

REORGANIZAGAO
SOCIETARIA SOMA

TECNOLOGIA/ @ NTT Em negociaco @ NTT ® NTT

BIETENSE Parcial

B8 Integration | |eainacomeany @| | BE Integration

B Integration

GERAGAO DE VALOR BAIN & COMPANY (9 PMO CMO PMO

BAIN & COMPANY (9

FRENTES

HABILITADORAS BAIN & COMPANY ()

POSICIONAMENTOE # .
BRANDING DA At1 TBD At
HOLDING tatil tatil

NA

ESTRUTURAE

GOVERNANGA DE EgonZehnder TBD EgonZehnder
CONSELHO
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MAPA DAS FRENTES ESTRATEGICAS

MODELODE ATUAGAO, LIDERANGAE CULTURA
POSICIONAMENTOE BRANDING DA NOVAHOLDING
ESTRUTURA E GOVERNANCA DE CONSELHO
GERACAO DE VALOR *

REORGANIZAGAO SOCIETARIA ONDA 1 (SOMA)
TECNOLOGIA / SISTEMAS

IMO - PROJECT AND CHANGE MANAGEMENT

BACK OFFICE

FINANCEIRO, FISCAL, CONTABIL E FP&A

JURIDICO

GENTE

TI

AUDITORIAINTERNA

RI

OPERAGOES

AREZZO + 5o
CO

88 Integration
tatil®
EgonZehnder

BAIN & COMPANY ()
88 Integration

® N1T

88 Integration

BAIN & COMPANY ()
FRONT OFFICE/CORE
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GOVERNANCA DO IMO

Definicao do CodigoFonte / Norte do Modelo de
Atuacao, Cultura e drivers de implementacgéo.

Traz a visdo da estratégia de médio /longo prazo da
Arezzo&Co e Grupo Soma e toma as decisdes
estrategicas.

Elabora a estratégia da integracao, aprova os planos
de implementacao dos Lider de Integracao e direciona
as decisdes e pontos criticos das frentes durante a
integracao.

Propée e coordena a discussao de estratégia de integracgao, &
guardiao da governanga, planeja as frentes com suporte do IMO
& garante que a geracao de valor segjla cumprida na execucgaoc do

projeto

Suporta o Lider de Integracao
com o plangjameanto e
acompanhamento das

atividades de integracgao.

IMO

COMITE DE ACIONISTAS

STEERING COMMITTEE

COMITE TATICO

LIDERDA INTEGRAGAO

AREZZO
CO

-—= PONTOS FOCAIS POR BU

Garante que individuos,
CMO times e as organizagoes

engajados e preparados.

Lideres de Frentes Habilitadoras
(Arezzo&Co e Grupo Soma)

Equipe Tecnica
(Arezzo&Co e Grupo Soma)

Garante as entregas técnicas da
frente, detalha os planosjunto ac
Lider deIntegracéao e executa a
integracao dentro da sua frente.

Apoia o Lider de Frente na
execucdo das entregas tecnicas e
das atividades da integragao da sua
frente.

Lideres de Frentes Estratégicas
(Arezzo&Co e Crupo Soma
+ Ponto Focal Consultoria)

Equipe Técnica
(Arezzo&Co e Grupo Soma)

O™
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RITOS DO IMO

NOME DA REUNIAO

COMITE DE
ACIONISTAS

COMITE
TATICO

1:1 FRENTES DE
TRABALHO

(HABILITADORASE
ESTRATEGICAS)

[ REUNIOESDE
EXECUCAO
DAS FRENTES
DE TRABALHO

ESCOPO

Definir o Codigo Fonte / Norte do
Modelo de Atuagao, incluindo
velocidade e cultura

Dar visibilidade das frentes de
integragdo para gue sejam
tomadas as decisdes
estrategicas.

Dar visibilidade do roadmap
macro de integragao, discutir
impactos entre frentes e
direcionar as declsdes e pontos
criticos durante a integragao.

Construir a primeira versao do
plano de integracao de acordo
com a estrategia, acompanhar a
evolugao das definicdes, detalhar
o plano e acompanhar a sua
execugao.

PAUTA

= Codigo Fonte / Norte do Modelo de
Atuacao

+ Validagdodas Diretrizes, premissas e
estrategiadaintegragao

Diretrizes, premissas e estratégia da
integragao

Dashboard de integracao

+ Andamento das frentes (estratégia
daintegracgao, principais focos,
pontos de atengao e resultados)
Deliberagoes

Roadmap de integracéo de frentes
habilitadoras e frentes estratégicas
* Andamentodas frentes de
integracao

Pontos de aten¢ao e interrelagao
entre frentes

Construcao dos planos de
integragao

Atualizagdoda evolugdo dos
entregaveis durante fase de
‘desenho”

» Atualizagdoda execucdo dos planos

Reunides de trabalho/validacao especificas que rodam dentro da frente (ex.:
reunioces de validagdo de sinergias, reunides para construcao do plano de
comunicagao, etc).

Consolidacao do status das frentes naintegracao e identificagao de conexao
entre as frentes (inclusive CMO e demais frentes) acontece no 1:1 com IMO.

AREZZ0O

PARTICIPANTES*

+ Alexandre Birman e Roberto Jatahy

+ Alexandre Birman e Roberto Jatahy
* ClO: Paulo Kruglensky

* Diretores Executivos Holding

* Lideresde BU ad hoc

* Lider daIntegracao

* Pontos focais

* Membros das consultorias ad hoc: Bain&Company,

EgonZehnder, Integration, NTT e Tatil

+ Lider daIntegracéo

Pontos Focais

Lideres de Frente

* PMO

« CMO

+ Membros das consultorias ad hoc

Lider daIntegracao
Lideres de Frente
PMO

+ CMO ad hoc

* Lideresde Frente
* Equipes Técnicas

CO

O™

FREQ. E DURAGAO

SEMANAL
(3 hrs - definir
pautas
semanais)

SEMANAL
(1hr - definir
pautas
sermanais)

SEMANAL
(60 min)

SEMANAL
(60 min)

CONFORME
NECESSIDADE
FRENTES
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CRONOGRAMA AREZ<Z:8 VEOLaa Y

PREPARAR O CLOSING (CO)OPERAR CONECTAR AVANGCAR

|
MODELO DE Alirinamemto de Socios - Codigo Fonte
ATUAQAO, Diagnaostico do

| Planc de Retengac /ILP NewCo [FUEiE R Rz

Plangjamento
inicial

L|DERANQA E maodelo de atuacao | posicoes
CULTURA Guiding principles do mogelo Detalharnento de ImteractionMadel (RACI e Roadma Plano Transicéo NewCo - Roll-out
(Brand days e Corp Dayls) Arquetipos das BUs Governanga-N1/N2) e
T apresentacac Ajustes erodadas Aprovacao
estrategia defeedback Ia Estratégia :
Aprofundarmento nas Escolhado nome
POSICIONAMENTO possibiidades de nomes (rodadas) :
E BRANDING DA TP apresentagac I Jantar Fremiagac I
HOLDING | Expressoes ]
| |
| | Brandbook
— - 1 I
Estrategia, Diagnostico
T 2 & Ambicao ! Benchmarks, Estruturas, '
GOVERNANCA | : _ |
Processos e Expertises EIZ T a2 B
| |
DE CONSELHO | de lmplementagao |
‘ GERAQAO DE : Diagnastico & Definicac do potencial Qgg;?;;?waogggsoggiilpaa- :
VALOR E FRENTES
Pedido de da!ﬁos Estrutura Organizacional |
HABILITADORAS , ,
ZA | |
REORGA_NI 950 Transfdréncia das Lojas e CDs de GMS paraSomaBrands |
SOCIETARIA |
|
|
I
I

TECNOLOGIA/
SISTEMAS

Diagnostico da operacac atual

Mapa do publico

Execucao do Plano de Comunicagaa Pré-Closing Hypercare NewCo
Preparacao para o D1{Plangjamento e Gestao) Pas;::tt;r: EE

Desenho plano de

|

IMO - PROJECT comunicagao I

AND CHANGE Diagnostico de Cultura & definicao da Cultura de Tranzsigao :

MANAGEM ENT Desenho da = |
Execucao da governanca

governanga |

Definigao da estrategia e premissas de Passagemde Y]

integracao bastéo |
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CRONOGRAMA AREZ%S JaeLaa =}

A CERACAO DE VALOR E FRENTES HABILITADORAS

2024

Onda1 Onda2 Onda 3 —_—

IMO

Expanséao calcados e acessorios e

(Hering, Farm, NV, Cris Barros)

Logistica e Fiscal
Modelos de Colegdo (Hering, Farm)

Otimizagédo investimento em Marketing

GTM Multimarcas (Hering)

Otimizagdo de G&A

Formalizag&o de metas, planos de captura e responsaveis: “Como”, “Quem”, “Quando” para

. . Inputs para orgamento 2025
capturar as sinergias P P e

Setup escritorio de integracao

Setup de ferramentas para acompanhamento de

Tracking dos planos e captura das metas de sinergias
planos
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PREMISSAS DA INTEGRACAO AREZZO + g

CO

Blindar o negécio, nao trazer distragoes e ter a menor fricgdo possivel, cuidando das pessoas e das marcas.

m DIRECIONADOR APLICACAO PRATICA

Cada empresa é
UNICA

Ser um GRUPO,
interdependente

Fortalecer a
NEWCO

Desenvolver
CULTURA e
respeitar
subculturas

O MUST HAVE é

garantir alinhamento, consolidacao

financeira e visibilidade da
performance

Ter um SISTEMA DE GESTAO
"minimo" para assegurar interacdes
estruturadas e estimulo as
MELHORES PRATICAS

Preservacao da IDENTIDADE e
REPUTACAO das marcas,
plataformas e grupo

Entendimento do espaco de
autenticidade da marca e
planejamento dos movimentos de
integracao

« Utilizacao dos padroes de relatorios Tinanceiros da Arezzo&Co e desenvolvimento
das interfaces necessarias - processos e sistemas.
Diretor Financeiro das BUs como "guardiao” das diretrizes da NewCo.

Sistema de gestao comum com deck de indicadores que representa cCompromissos
Rituais de acompanhamento e sinalizagdes que geram um plano de atuacao,
gquando necessario.

« Compartilhamento de melhores praticas potencializando o expertise das empresas.

* Nao tem “one size fits all” - Cada BU tera um arquéetipo que assegura o grau de
autonomia e interacao com a Holding.

« Holding composta pelas funcdes de CFO, COO, CTO e CHRO.

* Captura de sinergias prioritarias.

* Plano de comunicacao zelando pelos impactos da fusao nas marcas € na NewCo.

A diversidade que existe entre as BUs € marcas sera valorizada.
* Os s0cios, Alexandre e Roberto, mantendo um processo de co-construcao
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INICIATIVAS
DE SINERGIAS




EXPANSAO CALCADOS E ACESSORIOS

Entregaveis

=== Guidelines de colegao,
¥ - matriz de sourcing e
v = margem
’\T/* Potencial e modelo sell-
«—QO—| incanais Soma
<N | (mono/MM)

Potenciale GTM no
canal multimarca
calgcadista

BN

Frentes de trabalho

Plano de sortimento
calcados & acess.

Coordenacgao calendarios
sell-in e supply chain

Abastecimento lojas
monomarca /MM vestuario

GTM do mercado MM
calcadista

Business case & roadmap
de implementagao

AREZZO

co /O I

Data
request

Entrevis-
tas
internas

Kick off
do frente
de
trabalho

Mobiliza-
caoda
gover-
nanca

Suportar
NewCo para
lancamento

bem sucedido
das novas
colecdes
Hering & Farm
calcados no
evento
PULSAR

A

Kick-off

Formalizar o
processo de
desenvolvimento
de produtos entre
Arezzo e Soma

Entendimento
plano de
sortimentoe da
distribuicdo da
colecéao

Entendimento do
calendario de
colecao sell-in
entre as marcas e
canais

Benchmark linha
de calc. & ac. na
Reserva

Criar calendarios de sell-
infabastecimento coordenados em
diferentes canais/marcas, calgadista

Business case do impacto da linha de
calcados e acessorios nas marcas
Farm e Hering:

A

Sponsors

e de vestuario

Calcular full potential de
vendas no canal MM
calgadista:
— Segmentos de clientes
prioritarios
— Objetivo de market
share por micro-regiao

Update

ACB Sponsors

- Guidelines de volumes de por

marca/canal

- Impacto por marca/canal/regido
Full potential de vendas de calgados & - Rentabilidade/fluxo de caixa
acessorios em canais atuais das marcas Farm
e Hering (MM vestuario e lojas monomarca)

Avaliacdo dos custos de
servir por nivel de servico,
por marca e canal

Estruturacao do time comercial &
politicas comerciais/incentivos
— Equipe comercial por segmento
— Definicdo de metas e estrutura de
remuneracao de equipes
comerciais
— Desenho das politicas comerciais
para lojistas

A A

Update
Sponsors ACB Sponsors

Definir alocacao
de resultados e
investimentos
entre BUs

Macro roadmap
de implementa-
¢do nos canais/
regiao

Selecdode
escopo p/ piloto
do GTM MM

A

Sponsors

Update
ACB
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FULL POTENTIAL

Entregaveis

Aceleracdo de vendas
multimarcas e ajustes
na politica comercial

Ajustes de territérios
cobertos pelas equipes
de RCs.

Oportunidade no modelo
de Route-to-Market (Ex.:
digital vs fisico, etc)
Proposta de valor e
oportunidades em
sortimento

Frentes de trabalho

Redesenho da Politica
Comercial

Guidelines para ‘right-
sizing’ dos territorios

Revisdao de modelo de RTM

Ajustes de Sortimento

AREZZO + 5o
CO

Data
request

Entrev.
internas

Kick-off

Mobiliz.
dos
times e
govern.

Diagnostico do ponto de partida

Definicao de iniciativas e quantificagao Refinamento de

de potencial potencial MM

Jantificacao de resultados receita e margemde
2gmentacao de clientes e diagndsticoda performance Identificacao de principais RCs com gaps copt_nbuu;ao para

de performance vs peers proximos 5 anos

comercial através de pesquisa com base de clientes B2B

—efinicdo de guidelines pararevisadodos  Mapear em alto
territérios em funcao do territdrio coberto, nivel invest.

enchmarks de politicas comerciais vs concorrentes ~erformance de vendas e rentabilidade do necessarios para
~C implementar
'ensuracao da performance historica dos territérios e avaliagcao iniciativas

do desempenhodos RCs

Diagnostico de sortimento Hering Kids  Lista de Avaliagao do modelo de RTM Multimarcas Hering

anchmarks de sortimento (precos e
produtos) com competidores

ntrevistas/pesquisas com clientes para wlativa
entender percepc&o sobre produto e marca Prioritarias

A A

Sponsors

iniciativas e raliagdo de modelos de RTM (ex.: digital vs fisico, RC vs forga

gnpact:_tfg 50d de vendas propria) sob viés estratégico e financeiro (ex.:
inz;r:hl{;csagao 85 satisfagdodo cliente, custo de servir, etc)

astalhamento de segmentos de clientes mais aderentes por
modelo de RTM proposto

A A A A A A A

Sponsors SteerCo Sponsors Sponsors Sponsors
(Diagndstico)
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RESPONSIVIDADE IN SEASON

Entregaveis

Fashion/Core: Reducdo
de lead-time “concept to
store” e reatividade in
season

Essentials/
Permanentes:
Maximizagdo de volume
in-season e redugdo de
lead time para sourcing

Redefinigcao de
politicas de
abastecimentoe
comercial com
franqueados

Frentes de trabalho

Diagnostico de
performance da colegao

Classificagao de
Essentials

Revisdo do modelo
operacional e de produgao

Definicao de novo
processo in-season e
politicas de gestao

AREZZO

co /O I

Data
request

Entrevis-
tas
internas

Kick off do
frente de
trabalho

Mobiliza-
caoda
gover-
nanca

Mapeamento lead-times produgao interna e ajustes para novo processo

(por tipo de produto)

Entendimento da matriz de sourcing e
lead times de fornecedores

+ Avaliacdo de flexibilidade de leadtime
na cadeia para matérias
primas/produtos

Mapeamento calendario concept to store

Avaliacdo de necessidade de matéria
prima por tipo de produto

Entendimento do processo AS IS de
producgao por tipo de produto/colegao
(etapas, lead time, responsaveis,
gargalos)

A

Kick-off

Avaliagao de principais alavancas para
ajuste de lead time

e alavancas de redugao de lead time .

+ Entendimento do processo ASIS e
gargalos atuais, cobrindo OTB, lead
time, principais etapas e reposigao
automatica

Diagnostico desempenho histérico da cole¢ao (Masculino e Feminino)
Avaliacdo da performance de receita/margem do portfolio

*+ Analise do ciclo de vida e sell-through por categoria e segmento de piramide fashion

+ Entendimento de gestdo do prego cheio e uso de markdown por categoria e segmento
de piramide fashion

*+ Avaliacdo de cobertura e ruptura de produtos em loja

Identificacdode alavancas
de melhoria para gestao
de colegoes

Classificacao produtos Essentials (verao/alto verao)
= Entendimento da velocidade de vendas por produto

» Revisdo da classificagao dos produtos por
segmento de piramide fashion

A A

A

Definigao de espago OTB in-season e desenho do
processo/calendario para repeats (Fashion/Core)

» Desenho de novo processo para alocagao de OTB e
identificagao de produtos “repeat”

» Desenho do processo de produgdo/sourcing (reserva
de tecidos e capacidade)

Redesenho do processo de confirmagao in-season
para Essentials (produgao interna) e desenho de piloto

» Definicdo de processo de execugaoin season para
Essentials e identificacdo de performance de produtos

» Desenho do processo de produgao/sourcing (reserva
de tecidos e capacidade)

» Detalhamento de plano piloto para execucédo de novo
processo

Revisao de politicas de estoque para Permanentes

» Redesenhodo processo de Reposigao Automatica

- Defini¢cdo da politicas de estoque, com triggers e
estoques planejados por etapa de producgao

Politica de abastecimento e comercial franqueados

» Redesenhodo processo de abastecimento por tipo
de produto para franqueados

= Definicdo de racional de mudanga e potencial de
upside financeiro para franqueados

A

Leadership Leadership Ugga;e Leadership Leadership Update Leadership Leadership Ugga;e
meeting meeting meeting meeting meeting meeting
Alavancase Planao de
estimativa de implementacédo
potencial e piloto
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GO-TO-MARKET
FARM E HERING SHOES

3D DO STAND DA FARM

191 sku’s CRIADOS
13 PESSOAS NA ESTRUTURA
15 REPRESENTANTES

AREZZO + 5o
CO

3D DO STAND DA HERING

155 sku’s CrRIADOS
10 PESSOAS NA ESTRUTURA
17 REPRESENTANTES
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AREZZO
&CO

OBRIGADO!
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