Teleconferéncia Smiles — 2720
29 de julho de 2020

Operadora:

Bom dia, senhoras e senhores, e obrigada por aguardarem. Sejam bem-vindos a teleconferéncia
da Smiles para discussado dos resultados referentes ao 2T20.

Logo apOs a apresentagdo da Empresa, iniciaremos a sessao de perguntas e respostas. Para
entrar na lista de espera para fazer uma pergunta, por favor, digite *1. Caso algum dos senhores
necessite de uma alguma assisténcia durante a conferéncia, queira, por favor, solicitar ajuda de um
operador, digitando *O.

Informamos que algumas informacdes contidas nesta teleconferéncia podem conter proje¢cdes ou
afirmacdes sobre expectativas futuras. Tais informacdes estdo sujeitas a riscos conhecidos e
desconhecidos, e incertezas que podem fazer com que tais expectativas ndo se concretizem, ou
sejam substancialmente diferentes do que era esperado.

Estdo presentes hoje conosco o Sr. André Fehlauer, CEO; o Sr. Hugo Reis de Assunc¢éo, CFO; e a
Sra. Maria Laura Pessoa, Head de Rela¢des com Investidores.

Por favor, Sr. André, queira prosseguir.
André Fehlauer:

Bom dia a todos. Gostaria de agradecer a presenca de vocés em mais este call de resultados da
Smiles, desta vez referente ao 2T20. Gostaria de passar com vocés um pouco pela apresentacao,
dar alguns destaques, e depois vamos para perguntas e respostas.

Comecgando a apresentacdo no slide namero 1, dois depois da capa, destaques do 2T20, tem
alguns pontos que eu gostaria de destacar. Primeiramente, ndo precisa dizer, todo mundo tem
acompanhado qual foi o desafio da nossa industria, a indUstria de turismo e viagem, e obviamente
a fidelidade é muito afetada por isso, em relagdo ao COVID.

O 2T foi o pico da pandemia, da parte mais dificil do que afetou o nosso negécio, principalmente no
més de abril. Mas tivemos alguns destaques interessantes. Quando olhamos o0 nosso negécio, ele
sempre foi e continua sendo muito voltado para viagens, mas sempre tivemos uma plataforma que
vai além do universo de passagens aéreas, que se demonstrou bastante resiliente nesse processo
de pandemia. No 2T, tivemos um crescimento de 68,8% nas transacdes de resgate no que
chamamos de Universo do Viajante.

Aqui, principalmente, vemos toda a parte no Shopping Smiles, em que temos hoje um marketplace
com os principais varejistas do pais, como Magazine Luiza, Fast Shop, Via Varejo, dentre outros
gue tiveram um crescimento expressivo em resgate de produtos.

As pessoas, como tinham mais dificuldade de planejar suas viagens, ou realizar suas viagens mais
proximas, muita gente acabou optando por resgatar produtos no nosso shopping. Coisas para a
casa, para atuar no home office, como computadores, eventualmente um upgrade em
eletrodomeésticos, cadeiras de escritorio; enfim, tudo o que vocés puderem imaginar de varejo, foi
resgatado, e continua em um ritmo muito forte. Veio crescendo ao longo do trimestre, de abril a
junho, e continua muito forte até hoje.

Entdo, a plataforma se mostrou muito resiliente e funcionou de forma muito robusta, o que €
bacana de acompanhar, também.



Uma caracteristica do nosso negocio, a Smiles € um gerador de caixa bastante robusto. Neste
trimestre, apesar de toda a pandemia e toda a dificuldade, conseguimos gerar R$328,4 milhGes de
caixa. Isso demonstra a for¢a do negocio e do modelo de negdcio que temos junto aos bancos e as
pessoas fisicas; ou seja, a capacidade de ter a confianca do cliente e continuar, ainda que em um
patamar menor do que pré-pandemia, atraindo milhas, oferecendo para o cliente uma proposta de
valor interessante, o que, como consequéncia, nos gerou esses R$328 milhGes de caixa no
trimestre que passou.

Como falei, indo para o crescimento de emissédo de bilhetes aéreos, crescemos 95% dentro do
trimestre. Obviamente, tivemos um efeito muito forte do final de margo, e também nos meses de
abril, maio e junho, mas um o efeito de cancelamento de passagens, que teve seu pico no final de
mar¢o, comeco de abril, com muito estorno de receita, obviamente. Mas as emissGes comecaram a
voltar. Os cancelamentos se reduziram bastante ao longo do trimestre e as emissdes de bilhetes
tém voltado de forma bastante expressiva, como até, inclusive, soltamos ontem, no Fato Relevante
falando sobre julho, que abordarei um pouco mais no final desta apresentacgéo.

Entdo, vemos uma recuperacdo interessante, que acompanha principalmente o mercado
domeéstico, que temos visto através da nossa principal parceria, que é a GOL.

Nosso faturamento bruto, obviamente, foi bem menor do que vimos no 1T, em funcdo da propria
pandemia. Os clientes de bancos, principalmente os bancos um pouco mais receosos N0 comego
da pandemia em fazer promog¢des, em conversar com o0s clientes sobre um aspecto mais
promocional; os clientes ainda um pouco indecisos, em duvida sobre as viagens gue eles deveriam
fazer ou néo, e isso afetou o faturamento.

Porém, de novo, quando olhamos, a parte mais baixa do trimestre foi abril, e tivemos um
crescimento, ao longo do trimestre, de quase 55% de crescimento no faturamento, demonstrando,
mais uma vez, a confianca dos clientes em retomar seus planos de viagem e comecar com o
acumulo de milhas.

Aqui, vemos que foi afetado, obviamente, pelo Smiles & Money. O Smiles & Money também é um
fator importante de faturamento, e obviamente, quando temos menos emissdes, esse produto
também sofre.

E outro ponto que também nos afeta é o acimulo de milhas nas parceiras areas, tanto GOL quanto
as outras parceiras, porgue durante esse periodo, obviamente, as pessoas viajaram muito menos
e, consequentemente, acumularam menos milhas.

Um ponto importante, dando um pulo para a esquerda dessa tela, falando da receita diferida, como
temos um negécio que € um pouco diferente, quando temos esses cancelamentos de passagem
aérea ou as pessoas deixam de resgatar um pouco, a consequéncia que eu tenho, também, por
outro lado, é meu volume de receita diferida, que cresceu bastante ano contra ano. Vamos entrar
em detalhes um pouco a frente na apresentacao.

Obviamente, continuamos crescendo nosso volume de clientes. Aqui, falamos de volume de
cadastro, chegamos a 17,6 milh8es de clientes na nossa base, e 0 que vemos € uma retomada

desses nudmeros, que mostraremos mais a frente, quando falarmos do més de julho,
principalmente.

Por dltimo, ndo menos importante, uma coisa que sempre tivemos como estratégia, e neste
momento se mostrou extremamente importante, é a estrutura enxuta que a Smiles tem. Somando
Brasil e a Argentina, a Smiles tem 148 funcionarios, e como somos uma empresa praticamente
nativa digital, temos uma estrutura que conseguiu operar muito bem em home office; a Empresa



inteira esta em home office h& praticamente quatro meses, e temos conseguido fazer o negécio
funcionar de forma bastante produtiva nesse modelo de home office.

Mas o ponto importante que eu queria destacar aqui € que ter uma estrutura enxuta nesse
momento de crise d4 uma tranquilidade. N&o precisamos demitir nenhum funcionario, cortar salario
etc.; conseguimos manter a maquina funcionando no sentido de gerar inovacdo, investir em
tecnologia e continuar trabalhando para que, a medida que essa pandemia passe, voltemos para o
mercado muito mais fortes que nossos concorrentes, com capacidade de inovar e nos
diferenciarmos no mercado.

Seguindo adiante, falando um pouco dessas iniciativas do trimestre, passarei alguns destaques.
Um, ja vimos falando ha bastante tempo, e acho importante reforcar, € nosso cartdo de crédito co-
branded, gque temos hoje emissao através de trés bancos: Banco do Brasil, Bradesco e Santander.
Falamos aqui que é mais do que um cartdo, € um novo jeito de viajar. Transformamos esse cartéo,
guando vocé o combina com o Clube Smiles, vocé ganha a melhor conversdo por USD gasto do
mercado. Estamos falando de até 4 milhas por USD gasto.

Sabemos que esse produto € extremamente fidelizador, as pessoas que o tem, além dos
beneficios na companhia aérea, de embarque antecipado e, dependendo da variante, bagagem,
acesso a sala VIP etc., € um produto que traz muito menos fricgdo. Vocé, automaticamente,
consome no seu cartdo, paga a fatura e, logo depois, as milhas caem na sua conta. Vocé ndo tem

gue transferir as milhas.

Com isso, através de dados e informagfes, vemos um nivel de aderéncia e fideliza¢do do cliente a
todo o ecossistema, quando ele possui esse cartdo combinado com o Clube.

Entdo, temos, hoje, o cartdo com o maior multiplicador de milhas do mercado, e acho que isso é
um ponto fundamental que temos visto. Quando langamos esse cartdo com o marca GOL junto, no
proprio site da Smiles, a procura pelo cartdo aumentou em 3x; e também, junto com nossos
parceiros, Banco do Brasil e Bradesco, conseguimos negociar, para esse langamento, a anuidade
gratis, o que tem trazido uma demanda bastante interessante. Como eu falei, acho que é chave na
nossa estratégia de relacdo com o consumidor final esse cartdo co-branded.

Agora, no ecossistema, vocés viram que devemos, ao longo deste ano ainda, colocar esse produto
nos canais de venda através do site da GOL. Obviamente, a GOL tem um volume de clientes no
seu site bastante grande, praticamente 3x superior ao da Smiles. Entdo, acreditamos que a
proposta de valor para quem estiver comprando uma passagem da GOL, em poder ter acesso a
esse tipo de produto, terd uma aderéncia bastante grande e, sem divida alguma, conseguiremos
transformar em mais um canal de venda vencedor para este produto.

Seguindo para o slide quatro, aqui € um ponto importante quando falamos em relagdo a outros
produtos que a Smiles tem em sua plataforma. Temos uma parceria de algum tempo com a Shell,
uma parceria muito produtiva com eles, e agora, durante a pandemia, as pessoas comegaram a ter
um olhar um pouco diferente para outros produtos, ndo sé o aéreo, e o fato de termos isso no
portfolio de oferta de produtos para resgate foi muito interessante.

Junto com a Shell, trabalhamos para melhorar a proposta de valor do produto, para dar algumas
facilidades de ele escolher, por exemplo, o quanto quer resgatar de gasolina etc. E, durante o més
de junho, conseguimos ter um volume 13x maior de resgates do que tinhamos de janeiro a maior.
Ou seja, tivemos um recorde de mais de 150 milhdes de milhas resgatadas em produtos. Fica claro
que ter outras ofertas € muito importante, e o fato de termos esse portfolio bem desenvolvido faz
toda diferenga.



As pessoas também mudaram um pouco de habitos, entenderam como podem usar as milhas para
outras coisas. Isso ficou claro quando tivemos esse volume de procura por esse produto. E bacana
olhar isso.

Seguindo para o slide nimero cinco, também temos um papel de educacdo, de mostrar para as
pessoas como funcionam as milhas. Como o principal player do mercado, temos esse papel de
ajudar a explicar como isso funciona, de que forma podemos trabalhar.

Nosso canal Te Levo de Milhas é o maior canal de milhas do YouTube do Brasil. Temos mais de
40.000 inscritos e mais de 7 milhdes de visualizacBes. E também, lancamos esse novo formato,
qgue é o ABC das Milhas. Explicamos como funciona, como falei, e é importante mixar um pouco de
entretenimento com aprendizado.

Tem sido um sucesso, e deveremos continuar com essas iniciativas, que tém trazido 6timos
resultados, ndo s6 para a marcar, como para a Smiles, obviamente.

Seguindo para o slide numero seis, temos uma iniciativa muito importante, que é 0 nosso
compromisso com a sociedade. J& haviamos falado um pouco disso. Através do nosso programa
Milhas do Bem, que ja vem operando ha bastante tempo, temos algumas instituicbes as quais
doamos. Fizemos uma iniciativa de a Smiles doar 10 milhdes de milhas, e convidamos os clientes a
participarem através de doacdo de milhas. Para cada milha que eles doassem, doariamos outra,
como ja € parte do programa, e tivemos sucesso, conseguimos doar cerca de 60 milh6es de milhas
destinadas a essas instituicdes que participaram do nosso Milhas do Bem.

Acho importante podermos, nesse momento tdo dificil, conseguir contribuir com essas
organizacdes que tém suas atividades, e muitas delas tiveram que interromper suas atividades, e
passaram também a ajudar as comunidades onde estao inseridas de forma muito bacana.

Entdo, meus parabéns as instituicdbes e a todo o time da Smiles, que conseguiu trazer essa
iniciativa, e, obviamente, agradecer a nossos clientes todos que participaram junto conosco dessa
doacéo de milhas.

Aqui, falando um pouco de numeros, para entrar um pouco mais em detalhes, falamos de
faturamento bruto. Tivemos um faturamento bruto que caiu, quando olhamos contra o trimestre
anterior, 48,9%. E uma queda expressiva, mas, diante do que vimos acontecer neste mercado,
tivemos algumas iniciativas que nos ajudaram.

Tivemos um efeito negativo, como eu ja falei: primeiro, as companhias aéreas parceiras, e a propria
GOL, com muito menos acumulo de milhas nesse modelo; tivemos também um volume de milhas
menor de acumulo de Smiles & Money, dado que as emissdes foram em um patamar muito abaixo
do que vinhamos acostumados a fazer. E, além disso, quando vocé tem as pesagens com prego
um pouco menor, a tendéncia que tivemos foi de uma concentracdo em emissdes 100% milhas.
Entdo, tivemos um efeito aqui.

O lado que conseguimos crescer, e que foi muto bom, deu muita resiliéncia ao nosso faturamento,
foi nas nossas iniciativas, que ja vém acontecendo, de co-branded. O portfélio de co-branded vem
sofrendo muito menos na reducdo de acumulo de milhas por suas caracteristicas, pelo tipo de
cliente que é atraido por esse tipo de produto.

Em nosso Clube Smiles, obviamente, tivemos uma resiliéncia bastante grande do nosso cliente
mais fiel, e sofremos um pouco, como ja mencionei, em relagcdo as transferéncias de milhas que
vém de banco, principalmente transferidas. Os clientes estavam um pouco mais receosos, 0S
bancos um pouco mais reticentes em fazer campanha.



Mas, indo para o slide seguinte, a noticia boa é que vimos recuperando gradualmente o
faturamento desde abril. Quando vocé compara o faturamento bruto entre abril e junho do
trimestre, vimos um crescimento de quase 55%; e a mesma coisa, mas em um patamar um pouco
mais alto ainda, vemos a evolugédo do acumulo de milhas, que cresceu, dentro do proprio trimestre,
89,5%.

S&0 numeros que nos ddo bastante confianca de entender que nosso modelo de negdcio e a
confiangca do cliente vém fazendo a diferenga neste momento. O cliente entender que a Smiles é
uma empresa solida, que tem uma proposta de valor atrativa e forte, faz com que eles mandem
suas milhas para ca. E tem, além disso, uma série de ferramentas, que vou comentar um pouco
mais, sobre como usar essas milhas, como planejar sua viagem no futuro.

Seguindo para o slide numero 11, estamos falando de receita liquida. Obviamente, tivemos aqui,
do lado negativo, como ja falamos, um volume de emissdo de passagens bastante reduzido em
funcdo da disponibilidade de voos. Aqui, tem também um efeito de cancelamento de passagens,
um estorno de receita que reconhecemos; fizemos, no outro trimestre, uma provisdo que foi
mantida agora.

E, por outro lado, tivemos um ganho em receita de resgate de outros produtos, como falei, do
nosso Shopping Smiles, Shell etc., que nos trouxeram o lado positivo dessa histéria. Mas, ainda
assim, obviamente, ndo o suficiente para compensar a perda que tivemos em nosso principal
segmento, que € o aéreo. Entéo, tivemos essa queda de receita do 1T para o 2T de 67%.

Seguindo adiante, mostramos um pouco do volume de transacdes que temos do nosso universo de
viagens; ou seja, pessoas resgatando em alternativas a sua passagem aérea, entendendo que néo
viajardo logo. Houve um crescimento de transagfes nesse universo de 68,8% dentro dos trés
meses. E aqui, principalmente, estamos falando de Shopping Smiles, como comentei no inicio da
apresentacao.

Seguindo para o slide 15, este slide é bastante significativo, mostramos a esquerda a média/dia
das emissdes, na barra laranja, e, na barra vermelha, o cancelamento. Podem ver que, no final de
margo, tivemos um cancelamento bastante grande, e, a partir de abril, jA em um patamar bem
baixo, com crescimento constante ao longo dos meses. Entdo, crescimento de emisséo de bilhetes,
95%, e uma queda no cancelamento de 45%.

E olhamos a direita, nas barras, no dia a dia do més de junho, uma crescente na média diaria de
emissdes e uma reducdo de cancelamentos. Temos visto isso também ao longo do més de julho,
de forma até mais intensa, essa recuperagao.

E o bacana de ver é que os clientes, de fato, tém intencdo de voar, querem voltar a voar. Fizemos
uma pesquisa com os clientes, e a pergunta era “o que vocé mais sente falta durante a pandemia,
durante a quarentena?”’, e 89% responderam “viajar a lazer”. Entdo, vemos que existe uma
demanda reprimida enorme de viagens, e, sobretudo, pelo que vemos na recuperacao, viagens
domésticas. Viagens nacionais, sem duvida, estdo retomando muito mais rapidamente do que
viagens ao exterior, por razdes Obvias, como fechamento de fronteiras, muitas incertezas em
relacdo ao que pode acontecer em uma viagem para fora do pais.

Nossa margem de resgate foi de 37%, um crescimento de 10 p.p. em relacdo ao trimestre anterior.
Aqui, temos alguns efeitos importantes. Primeiro, j& vinhamos, desde o ano passado, em uma
estratégia de recuperacgéo de precos das vendas das milhas, ou pelo menos vendas de milhas com
menos diluicdo, sendo mais racionais na bonificagdo. 1sso nos deu um efeito também na ponta da
receita unitaria, e também um efeito grande dos insumos que consumimos, com precos de
passagem aérea e um mix diferente de resgates que tivemos, principalmente em funcéo de outros
produtos, como o préprio Shopping, e alguns efeitos também de cancelamento de passagens.
Ent&o, tivemos um crescimento importante de margens no 2T20.

5



Seguindo para o slide 17, tivemos um prejuizo de R$400.000. Este, obviamente, ndo foi um
trimestre bom. Estamos com um lucro acumulado até agora de quase R$56 milhdes no year-to-
date. Acreditamos que o pior j& passou, fizemos bastante esforco para recuperacdo de receita,
faturamento e, principalmente, reducéo de despesas. Conseguimos fazer uma boa licdo de casa e,
pelo fato de sermos uma empresa enxuta, com muito custo varidvel, conseguimos passar por este
trimestre extremamente desafiador para todas as empresas.

Obviamente, ndo estamos satisfeitos com esse resultado, e queremos voltar, nos préximos
trimestres, a resultados positivos, sem duavida alguma. Esse é o resultado, tivemos um prejuizo de
R$400.000.

Seguindo adiante, um ponto que falei no comeco e acho que vale destacar aqui, o crescimento da
nossa receita diferida. Quando comparamos o 2T19 com o 2T20, crescemos 29,4% em receita
diferida. Aqui, tem um ponto de um acumulo de milhas maior, e também de um ganho de preco, de
uma diluigdo menor na hora de vender as milhas para 0s nossos principais parceiros.

Entdo, temos aqui um futuro de receita garantido, que, esperamos, saira através de resgate de
passagem aérea, mas, aqui dentro, estamos vendo a receita diferida como um todo, tanto resgate
guanto breakage.

Mas temos um crescimento importante aqui, e esse € um modelo de negécio diferente. Essa
receita esta aqui, ela vai acontecer no futuro, assim que o mercado retomar.

Aqui, dando uma pausa, excepcionalmente dessa vez, resolvemos que seria importante divulgar as
informagfes gerenciais de julho de 2020. Lembrando que sdo resultados ndo auditados, mas
temos bastante confian¢ca nos nameros, obviamente, para divulga-los. E acho que o importante da
mensagem aqui é 0 quanto o negdécio tem mostrado resiliéncia e capacidade de recuperagdo ao
longo do més de julho.

Passando para o slide 17, mostramos essa recuperacdo em cinco principais indicadores, que sdo
indicadores importantes de demanda. O primeiro, a esquerda, em cima, mostra o volume de
sessfes site e aplicativo, ou seja, pessoas voltando a acessar nosso site e aplicativo para buscar
passagem, acompanhar promogdes, ver o que esta acontecendo. Tivemos uma subida. Quando
comparamos em relacdo a 2019, no mesmo periodo, ja esta representando o equivalente a 55% do
gue estava no ano passado. Quando comparamos o 2T contra julho, um crescimento de 7 p.p.

Descendo um pouco, olhando novos cadastros, 28 p.p. Ou seja, ja estou operando a niveis que
equivalem a 63% do que eu operava em julho de 2019, quando olho os meses 25 dias. 1SS0 nos
mostra, de forma muito interessante, a busca dos clientes por cadastros.

Aqui, tem cadastros que vém, obviamente, de clientes que estdo voando com a GOL, clientes que
estdo fazendo seu cadastro pela primeira vez ao comprarem um cartdo co-branded, e também
resultado de milhas de performance, que temos buscas orgénicas no site, clientes interessados
organicamente em fazer um cadastro na Smiles.

Voltando um pouco para cima, falamos de faturamento total. Aqui, € um indicador muito
interessante, que ja estamos operando, quando comparamos 0s primeiros 25 dias do més de julho
com o mesmo periodo do ano passado, com 56% do que faziamos no ano passado, e vindo de
uma recuperacao ao longo do 1T para julho, saindo de 46% para 56%, crescimento de 10 p.p.

Descendo, quando olhamos receita de milhas resgatadas, aqui € 0 mais expressivo, vemos que as
pessoas, de fato, comegaram a procurar e a resgatar novamente, principalmente passagens
aéreas, e vimos subindo. Quando comparamos com 2019, fechamos o trimestre no equivalente a



13% do que era no ano passado, e em julho, nos primeiros 25 dias, estamos apontando a niveis
equivalentes a 46% do que faziamos em 2019, um crescimento expressivo de 33 p.p.

E, por dltimo, em cima, falamos dos bilhetes emitidos; faltou o titulo aqui. Crescemos em um
volume bastante expressivo, estamos operando a niveis de 57% do que operavamos em 2019, um
crescimento de 35 p.p., saindo de 22% para 57%.

Aqui, temos alguns pontos importantes, inclusive quando falamos, principalmente, de receita e
bilhetes emitidos. No més de julho, ja comecamos a ter reflexos da negociacdo comercial que
fizemos com a GOL. Se lembrarem, um desconto de 11% na tarifa padrdo, e ja conseguimos ter
um aumento de demanda significativo em fungcéo dessa maior competitividade que conseguimos ao
obter essa tarifa com desconto. E também, aqui 0 nosso percentual de tarifas promo, que
negociamos de forma garantida com a GOL para os préximos trés anos, e ja comeca a dar seus
reflexos em aumento de demanda.

Porque o grande negdcio da Smiles é garantir para o seu cliente final a proposta de valor. Ou seja,
guando alguém acorda de manha e fala que faz sentido mandar milha dele para a Smiles, é porque
ele vé valor nesse programa, e isso deriva principalmente do fato de ele conseguir viajar através de
nossas parceiras aéreas, sobretudo a propria GOL.

Na medida em que eu garanto a proposta de valor e competitividade para o consumidor, essa
magica continua acontecendo, eu continuo trazendo milhas, gerando caixa e receita através dos
resgates.

Entéo, jA comegcamos a ver esse resultado no més de julho, o que nos deixa bastante animados em
relacdo a retomada que pode acontecer. Obviamente, ainda temos muitas davidas em relagéo a
como sera o COVID, uma eventual segunda onda, as aberturas dos mercados, a retomada dos
voos, das ofertas de assento nacionais e internacionais. Ainda ha muitas davidas pairando, mas
estamos esperangosos de que, mesmo que 0 mercado ndo volte ao que era antes no curto prazo,
consigamos ser mais eficientes que os concorrentes e ganhar mercado nessa retomada, através
do fortalecimento de todo o ecossistema Smiles, através da nossa parceria com a GOL, e de todas
as companhias areas que eu acesso através dessa parceria com a propria GOL.

Langamos recentemente, na semana passada, a parceria de SSP com a Air Europa, tem dado
muito bons resultados, tanto no Brasil quanto na Argentina. Entdo, estamos bem esperangosos na
retomada.

E aqui, quando falamos de venda de bilhetes, é importante lembrar que temos o produto Viaje
Facil, que vocé reserva agora e decide depois, esse é o mote do produto. Como vendemos
produtos para os proximos 330 dias, vemos uma mudangas no ABVP, com muita gente ja emitindo
passagens para o final do ano, comec¢o do ano que vem, e até meados do ano que vem, ja se
planejando para garantir os bons precos agora e ter sua viagem garantida. Lembrando que o
cliente tem até 60 dias antes do voo para poder guitar a sua passagem.

E uma ferramenta que facilita muito o planejamento dos clientes, e temos visto isso como um
tremendo diferencial na hora de os clientes decidirem para onde mandaréo as milhas.

De apresentacdo, o que tinhamos eram esses principais slides. Eu gostaria agora que pudéssemos
abrir para vocés tirarem duavidas, fazerem as perguntas. Estamos aqui a disposicdo para
responder. Mais uma vez, muito obrigado pela atencdo, por acompanharem esse call de
resultados, e estamos abertos as perguntas que vocés tenham. Muito obrigado.



Lucas Barbosa, Morgan Stanley:

Bom dia. Obrigado por pegarem minha pergunta. Eu tenho duas, na verdade, a primeira sobre
breakage. Queria entender como vocés estdo vendo a dindmica de breakage em julho, e se
imaginam que ja veremos uma melhora no 3T. Eu imagino que tenha melhorado com a queda nos
cancelamentos, mas queria ouvir um pouco da sua perspectiva. Depois eu faco a segunda
pergunta. Obrigado.

André Fehlauer:

Bom dia, Lucas. Muito obrigado pela pergunta. Vou comecar de trads para frente. Acho que esse
trimestre € bastante atipico nesse sentido, tivemos bastantes efeitos quando olhamos o breakage,
nao so das milhas efetivamente expiradas, mas das nossas politicas também de conseguir facilitar
para o cliente que ele consiga voar. Entdo, eventualmente tinhamos clientes com passagens
emitidas que cancelaram, também tivemos politicas mais flexiveis nesse sentido de extenséo de
validade de milhas, um pouco de bonificagdo com datas diferentes. Mas também tem um efeito
claro do volume de emissbes de faturamento que tivemos, menor, 0 que afeta, também, a nossa
provisao.

Mas acho que, de fato, esse foi um trimestre bastante atipico em relagdo ao breakage, e as
medidas que tomamos, sejam elas em relacdo a extensdo de validade de milhas para alguns
clientes ou cancelamento de passagens, o importante € que acreditamos que, ao longo do ano,
isso tudo va se normalizar. Nao tem nada com efeito de muito longo prazo. Acreditamos que,
dentro do préprio ano, conseguimos equilibrar esses niameros de breakage a patamares mais
normais.

Lucas Barbosa:

Perfeito, André. Muito obrigado. Minha segunda pergunta é sobre como vocés estdo vendo
competicdo. O seu maior competidor esta enfrentando dificuldades financeiras da companhia
aérea. Queria saber se vocés viram algum movimento diferente na politica de bonificagcdo ou de
precificacdo de passagens deles. Obrigado.

André Fehlauer:

Lucas, n6s acompanhamos e monitoramos permanentemente nossa competitividade versus o0s
principais players do mercado. E o que temos visto, 0 que enderecamos, principalmente nessa
negociacao recente que tivemos com a GOL, um dos pontos principais dessa discussdo das
condicbes comerciais foi aumentar a competitividade. E isso, ja vimos claramente acontecer no
momento em que entramos com essas novas condi¢des.

Entdo, ganhamos muito em competitividade, ndo s6é em relagdo aos principais competidores de
companhias aéreas, como outros programas de fidelidade, também. Ganhamos bastante
competitividade, também por causa da padrdo como da promo, e j& estamos colhendo resultados
disso.

O que temos de beneficio neste momento é o fato de continuarmos sendo a Unica empresa
independente aqui. O fato de estarmos focados muito fortemente em nosso préprio negécio, em
inovacdo, tecnologia, CRM, experiéncia de cliente, nos ajuda a, sem duvida alguma, continuar
evoluindo e sair mais fortes que nossos concorrentes quando essa crise comecar a passar.

O nosso trabalho aqui serd muito forte no sentido de cada vez mais oferecer para o nosso cliente
uma proposta de valor imbativel, seja pela experiéncia, seja por produtos inovadores, como 0
proprio Viaje Fé&cil, o Clube Smiles, que foi o primeiro do mercado e é, sem duvida alguma, 0 mais
completo, na facilidade de emissédo, Smiles & Money, emissdo de taxa de embarque com milhas,
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assento especial, bagagem, nosso app. Enfim, temos muitas novidades para trazer ao longo deste
ano, comec¢o do proximo, que enderecardo de cara a proposta de valor e, principalmente, a
experiéncia do cliente no que ele faz hoje em fidelidade.

O que queremos, de fato, € mudar a industria de patamar. Vamos subir a régua em relacdo a
experiéncia de cliente quando se fala de loyalty.

Lucas Barbosa:
Perfeito, André. Muito obrigado. Bom dia.
Felipe de Souza, Mirae:

Bom dia. Obrigado pelo call. Minha pergunta é muito focada nessa operacdo feita com a
controladora da Smiles, a GOL. E importante ressaltar que a acdo da Smiles, um dos motivos pelo
qual ela tem um desconto tdo grande em relacdo ao mercado é essa relagdo entre ela e o seu
controlador, e eu queria entender como a lideranga da Companhia consegue explicar melhor as
vantagens oriundas desse acordo, em um movimento muito forte, onde a Smiles antecipara um
montante expressivo em passagens para a GOL. Apesar de vermos diversas vantagens listadas no
anancio desta operagdo, a Companhia, até agora, ndo foi capaz de avaliar ou precificar parte
relevante dessas vantagens, como o cartdo co-branded. Inclusive, eu queria entender qual é a
dificuldade para avaliar essas outras vantagens. Agradeco a oportunidade.

André Fehlauer:

Otima pergunta. Obrigado pela pergunta. Na nossa visdo, na visdo da lideranca da Smiles, os
beneficios que explicamos dessa transagdo estdo claros. Sdo beneficios expressivos, mas
podemos sempre detalhar um pouco mais, explicar um pouco mais, caso tenha algum ponto
importante, como vocé colocou.

Primeiro, temos uma clareza de que boa parte do valor desse nosso negécio, a capacidade que
temos, como mencionei algumas vezes na apresentacao ha pouco, é a capacidade de atrair
clientes para este negécio, o que vem, fundamentalmente, da minha capacidade de comprar
passagens a prec¢os exclusivos e descontados do meu principal parceiro aéreo, que € a GOL.

Logo, tendo a GOL, de alguma forma, fortalecida, eu também me fortaleco, porque eu preciso
desse negdcio funcionando, oferecendo para os meus clientes essa proposta de valor.

Além disso, todos os negdécios que tenho com outras companhias areas, como a prépria American
Airlines, que fechamos recentemente um acordo, Air France-KLM, Air Europa, todas as outras
derivam dessa relacdo que tenho com a GOL, que é a necessidade de essas companhias aéreas
distribuirem seus passageiros no Brasil. E, consequentemente, entramos junto na negociacdo do
frequent flyer. Com isso, eu consigo garantir meu principal ativo, que é oferecer passagens com
precos competitivos para os meus clientes.

O que deriva no final da histéria, é a capacidade e o interesse que o cliente tem de mandar as
milhas para c4, e toda a mégica acontecer. Ou seja, gerar caixa, gerar receita, gerar resgate, criar
esse circulo virtuoso de fidelizagao.

Logo, 0 meu negdcio hoje € vender passagens areas com margem. E, para isso, eu preciso ter
condi¢Bes comerciais interessantes. Eu ja tenho isso através do meu contrato com a GOL. Entéo,
nessa negociacao, fizemos um pacote, desde que comecgou esse negocio; ele foi criado, de alguma
forma, 1a no IPO, j& com uma transacdo de antecipacdo. Foram, historicamente, 15 contratos que
tivemos de antecipacdo com a GOL, e esse foi mais um que fizemos.



E a ideia, principalmente desse novo contrato, ele € um contrato diferente, no seguinte sentido:
além da taxa de remuneracdo do saldo remanescente que temos, negociamos condigdes
comerciais, e as duas principais que colocamos sdo 11% de desconto sobre a tarifa padréo até o
final de 2020, o que ja tem dado resultado em competitividade, como mencionei, e também em
ganhos de emissao de bilhetes e proposta de valor, entdo é fundamental; e o outro foi um
percentual relevante garantido de tarifas promo. N&o sei se vocé sabe mas, durante 0 nosso
contrato, a GOL pode oferecer tarifas promo a critério dela, e o que conseguimos fazer agora foi
garantir, pelos préximos trés anos, um percentual grande, alto e relevante em relacdo a essas
tarifas promo, que também trazem competitividade e capacidade de atrair negécios dos meus
parceiros, principalmente os bancos, Clube Smiles, co-branded etc. E isso hos da uma taxa que
tem que ser analisada em conjunto, de 8,3% ao ano em relacdo a isso, além de fortalecer o nosso
negaocio.

Temos outros beneficios que colocamos, temos essa medi¢do. Olhando aqui, taxa de embarque
com milhas no site da GOL. Hoje, temos esse produto na Smiles, € um produto em que fomos
pioneiros e que funciona muito bem na Smiles, melhora a experiéncia do cliente e tem uma
atratividade bastante grande, como uma nova possiblidade de o cliente usar suas milhas.

Na GOL, 100% de quem compra a passagem, necessariamente, precisa pagar a taxa de
embarque. Oferecer para esse cliente a capacidade de resgatar, com as suas milhas Smiles, a taxa
de embarque, é bastante atrativo. Nao temos divida de que isso trara um volume bastante
interessante de receita para a Companhia.

Em relacdo ao cartdo co-branded, eu falei um pouco na nossa apresentacdo, € um produto
estratégico para nés, e agora sera colocado, de forma muito clara, dentro do ecossistema da GOL,
na experiéncia do cliente da GOL, principalmente falando de venda de produto, venda do cartéo
para aqueles que estdo comprando passagens aéreas. Faturamento do préprio co-branded,
obviamente, e também faremos isso acontecer de forma bastante interessante.

Hoje, quando olhamos o site da GOL, ele tem 3x mais volume que o site da Smiles. Temos certeza
de que sera uma estratégia campea.

E, por ultimo, o Clube Smiles. Asseguramos o direito de exploracdo do Clube até 2032. Esse Clube
nasceu pos-parceira com a GOL, previsto no contrato original. Criamos, obviamente foi tudo
acordado com a GOL, e agora temos essa garantia de explorar esse produto, que, para nos, é
muito importante.

Entendemos que esses trés ultimos itens que falei trardo resultados, sim. Ndo divulgamos esses
resultados, quais sdo, e entendemos que, por si s6, quando olhamos as duas primeiras condices
comerciais que negociamos, isso ja traz um retorno significativo, muito interessante para o negocio,
além de fortalecer nosso ecossistema.

Entédo, estamos muito tranquilos em relacdo a como esse negdcio foi feito, toda a governanca que
foi seguida e, principalmente, aos beneficios que eles ja estdo trazendo para a Smiles, hoje.

Nao tenho duvidas de que, ao longo dos proximos trimestres e anos, colheremos muitos resultados
dessa negociagdo que foi feita com a nossa principal parceira, que é a GOL.

Felipe de Souza:
OK. Eu queria solicitar se, apés o call, eu poderia falar em mais detalhes. Porque eu ainda queria
entender como precificar todas essas oportunidades que néo estao escritas. Porque eu entendo

gue R$85 milhdes a valor presente que vocés colocam como resultado das vantagens comerciais
s6 faz referéncia a duas dessas, talvez, cinco vantagens que vocé citou, além da remuneracéo do
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CDI. Eu queria saber se é possivel falarmos sobre isso, porqgue eu ndo consigo pegar essa
matematica.

André Fehlauer:

Estamos a disposicdo para lhe falar. E 6bvio que ha informacBes que decidimos que sio
estratégicas para a Companhia, como a prépria discussdo do Clube Smiles e algumas outras
coisas, mas podemos discutir com vocé, explicar um pouco do modelo. Talvez valha a pena
passarmos um pouco de como funciona o nosso modelo, como compramos passagens da GOL, de
gue forma resgatamos na Smiles, como isso afeta, de fato, outros produtos que eu tenho, como o
proprio Clube Smiles, transferéncia de milha de banco, nossa competitividade.

Enfim, temos todo o nosso time a disposicdo para conversar com vocé e explicar o que vocé
precisa para poder modelar o seu numero.

Acho que vale reforcar aqui que, de todos os contratos que fizemos até hoje, esse, sem duavida
alguma, traz uma inovagdo importante, que s&o os beneficios comerciais, que enderecam, de
forma frontal, o principal negdcio que a Smiles precisa fazer, que é oferecer uma proposta de valor
atrativa para os seus clientes, porque ai, como eu falei, tudo acontece, seja a venda de Clube, a
transferéncia de milha de bancos. A magica vai acontecer, porque eu ganharei a preferéncia do
cliente.

Esse é o grande ponto que devemos colocar aqui. Isso que foi feito é inédito, e consegue
enderecar, de fato, esse principal ponto. N&o sei se vocé lembra mas, no ano passado, vinhamos
de um processo bastante dificil com a quebra da Avianca, os avides muito cheios, nossos insumos
de passagem muito mais caros, e vinhamos tendo dificuldade no ano passado de enderecar
proposta de valor; ou seja, como eu consigo garantir que o cliente veja valor nisso? Através dessas
negociacdes, enderecamos isso pelos préximos trés anos, principalmente através das tarifas promo
e, obviamente, este ano, através da tarifa padréo.

Um ponto importante também é o seguinte: temos, hoje, através da tarifa promo, uma capacidade
de consumir todo o saldo que eu tenho adiantado com a GOL, ou boa parte dele, através de
passagens que ndo vao onerar no futuro o meu transfer price. Ou seja, estou colocando
passageiros em voos que a GOL consegue me oferecer, voos que nao gerardo um displacement
no futuro.

Ou seja, eu tenho capacidade de conseguir passagens, de forma bastante expressiva, através do
percentual que eu garanti, sem ter que onerar de forma expressiva 0 meu transfer price no futuro.

Felipe de Souza:
OK. Obrigado.
Victor Mizusaki, Bradesco BBI:

Bom dia. Acabei ndo pegando o comeco do call, mas tenho duas perguntas. A primeira, quando
olhamos os nuameros de julho que vocés divulgaram e vemos |4 o resgate, vocé pode comentar um
pouco sobre como esta o perfil desse resgate? Vocés deram uma sinalizacdo de que, de repente, a
recuperacao de voos mais para o final do ano deve vir mais forte. Se vocé tiver alguma quebra que
possa compartilhar entre doméstico e internacional.

A segunda pergunta, a margem direta de resgate, vimos uma melhora expressiva no resultado do
2T, e tem mais todos esses beneficios desse acordo com a GOL. O que podemos esperar para
frente? O que seria, de repente, uma margem sustentavel de resgate, a0 mesmo tempo em que
VOCé precisa manter a competitividade do programa?
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André Fehlauer:

Victor, € um prazer falar contigo. Obrigado pela pergunta. Quando falamos da recuperacdo de
julho, vale falar um pouco dos efeitos que tivemos da pandemia. Temos |4 o nosso famoso ADVP,
gue é com qual antecipacdo o cliente estd comprando sua passagem para viajar. Normalmente,
historicamente, em passagens domésticas, passagens GOL, estamos falando de 45 dias, e em
passagens internacionais, em torno de 120 dias. 45 e 120 dias é um pouco do padréo que sempre
aconteceu de concentracdo de ADVP.

O que vimos com a pandemia foi que tivemos muitos cancelamentos, e o perfil que voltou a emitir
durante a pandemia, principalmente nos trés meses do trimestre passado, foi com concentracdes
nas pontas; ou seja, ou um ADVP muito longo, falando de GOL, acima de 60 dias, e as
congéneres, nossas parcerias aéreas internacionais, para mais de 180 dias, entre 180 e 270 dias.
E uma concentracdo, por outro lado, um pouco menor, em ADVP muito curto, pessoas que,
aparentemente, precisavam viajar no curtissimo prazo, e houve essa concentragao.

Ao longo do més de julho, vemos uma tendéncia de voltar esse ADVP para condi¢des normais.
Estou chegando ja proximo de 45 dias com GOL, ainda um pouco maior que o historico, e a
mesma coisa com o ADVP de companhias areas parceiras. Temos muitas passagens sendo
emitidas para o final do ano, comec¢o do ano que vem, e a isso nos ajuda ter a ferramenta que € o
Viaje Facil. E um pouco dessa ideia.

Vocé também perguntou de doméstico e internacional. Claramente, Victor, a recuperagdo que
vemos forte, que traz esses numeros, € doméstico, GOL. A recuperacdo de venda de tarifas
internacionais, apesar de ter crescido, e vir crescendo, € em um patamar bem mais timido do que
vemos no mercado domeéstico. Entdo, esperamos, ja temos visto isso, uma recuperagdo bem mais
rapida de GOL do que das internacionais, por razbes 6bvias.

Em relagdo a margem, tivemos, tanto no 1T como no 2T, efeitos da pandemia, tanto no final de
margo quanto no 2T, nos trés meses, que deram uma variada na margem. No 1T, em torno de
26%, e agora estamos falando de 37%. Entdo, houve efeitos ai, sim, que conseguimos ver no
equilibrio entre o que eu estou conseguindo de insumo de passagens aéreas a precos melhores
Vversus o quanto eu consigo estimular de demanda; tem efeito também dos cancelamentos e da
mudanca de mix, principalmente com resgate em Shopping etc.

Nés tiramos o guidance, ndo temos mais 0 guidance de margem, e eu ndo quero dar guidance
agui, mas, se eu tivesse que colocar, acho que temos alguma coisa no meio do caminho entre 1T e
2T.

Victor Mizusaki:

Esta 6timo. Obrigado.

Operadora:

A sessdo de perguntas e respostas esta encerrada. As perguntas enviadas pelo webcast seréo
respondidas pelo time de RI por e-mail. Gostariamos de passar a palavra agora ao Sr. André, para
gue faca suas consideracdes finais.

André Fehlauer:

Eu gostaria de agradecé-los pela presenca em nosso call e pelas perguntas, muito boas perguntas,
e nos colocar a disposicao para discultir.
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Mas, como mensagem final, acho que passamos, sem duvida alguma, pelo pior trimestre da
histéria da Smiles e da industria. Foi um trimestre bastante dificil, que testou os limites e a
resiliéncia do nosso modelo de negdcios e da nossa Empresa, e conseguimos nos sair muito bem
em disciplina de custos, disciplina de gestdo comercial, de produtos, experiéncia de cliente,
margem.

Conseguimos, apesar de toda a crise, gerar um caixa bastante robusto, o que reforca nosso
modelo de negdcio, e conseguimos nos manter ageis, leves, com poucas pessoas, mas produzindo
muitas coisas novas em relacdo a experiéncia de cliente, CRM, dados, indicadores, e baseados
também em uma relacdo que tem bastantes frutos através das negociacdes que fizemos com a
propria GOL e com os parceiros aéreas, para oferecer muitas coisas boas para os nossos clientes.

Assim que o mercado demonstre essa recuperacao, temos expectativa de que estaremos muito
mais preparados para aproveitar essa retomada do mercado do que 0s concorrentes, e 0s clientes
podem esperar muitas novidades interessantes da Smiles para deixar sua vida mais facil, mais
tranquila para fazer suas viagens, gerenciar suas viagens, suas milhas. Produtos como Viaje Facil
e Clube, o proprio co-branded.

Temos muitas coisas bacanas. De fato, queremos mudar o patamar que as pessoas estdo
acostumadas em relacéo a fidelidade. Temos uma marca fantastica, que estamos trabalhando para
cada vez mais fortalecer, nossos canais digitais através do aplicativo, nosso préprio site.

Entdo, acho que tem muita novidade bacana para vir, e os clientes podem esperar que mudaremos
essa industria de patamar no que tange a experiéncia de cliente e capacidade de fidelizago.

No mais, queria agradecé-los. Esperamos que vocés se cuidem, das suas familias, que estejam
todos bem. Temos que fazer a nossa parte para que consigamos superar 0 quanto antes essa
pandemia, esse momento téo triste do mundo e do Brasil que temos vivido. Entéo, protejam-se,
protejam suas familias, e vamos torcer para que isso tudo logo fique para tras e possamos voltar a
ter uma vida mais normal.

Muito obrigado a vocés. Tenham uma boa semana, e que venha o 3T, porque continuaremos
trabalhando muito duro para fazer esses nimeros cada vez melhores. Muito obrigado.

Operadora:

A teleconferéncia da Smiles estd encerrada. Agradecemos a participacdo de todos, e tenham um
bom dia.

“Este documento é uma transcricdo produzida pela MZ. A MZ faz o possivel para garantir a qualidade (atual, precisa e completa) da
transcri¢do. Entretanto, a MZ néo se responsabiliza por eventuais falhas, j& que o texto depende da qualidade do audio e da clareza
discursiva dos palestrantes. Portanto, a MZ ndo se responsabiliza por eventuais danos ou prejuizos que possam surgir com 0 USo,
acesso, seguranga, manutengao, distribuicdo e/ou transmissdo desta transcricdo. Este documento é uma transcrigdo simples e ndo
reflete nenhuma opinido de investimento da MZ. Todo o contetido deste documento é de responsabilidade total e exclusiva da empresa
que realizou o evento transcrito pela MZ. Por favor, consulte o website de relagdes com investidor (e/ou institucional) da respectiva
companhia para mais condi¢des e termos importantes e especificos relacionados ao uso desta transcri¢cdo”
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