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DESTAQUES DO RESULTADO

¥ Crescimento de 5,6% da Receita Liquida, atingindo RS 217, 7 milhoes.
“ Expansao de 2,5% nas vendas em mesmas lojas (SSS).

¥ Continuo crescimento de 160,2% nas Vendas Digitais, em relagcao ao 1T20,
representando 7 1,4% do faturamento do 1T21.

" Consolidacao do Projeto Joias em Acao, que registrou 36,6% de participagao nas
vendas digitais do 1T21.

" Em abril as vendas atingiram 92% da venda de 2019

¥ Melhor Dia das Maes da histéria da companhia, com crescimento de 10% de
SSS, comparado a 2019.

“ Langamento do Relatorio de Sustentabilidade da Companhia.




CONTINUO GANHO DE MARKET SHARE

Ganho de Market Share

Consolidacao da Lideranca de Mercado

Ganhode*+ 1,7 .. de Market Share

v Fortalecimento de uma 14.3%

operacao digital bem 13.6%
estruturada. 13.1%
S0 —
11.8% 12.1%

11.4%

2019 1T20 2T20 3T20 47120 2020 1T21

4 Fonte: Euromonitor, ICVA e Dados Companhia. \/ I \/[ S R / \




EVOLUGCAO DA RECEITA OPERACIONAL

Receita Bruta (liquida de devolugoes)

-0,2%
105,939 97,213 96,865
83,634
26,233 l26,728I
1T19 1T20 1T21 Abril Maio
® 2019 2020 m2021*

« Fechamento significativo de lojas até o dia 23 de abril

5 * Informacéo gerencial, ndo auditada, até o dia 12 de maio, para cada ano. V I \/[ S R [ \




RECEITA OPERACIONAL

(em R$ mil e %)

RECEITA POR CANAL RECEITA POR PRODUTO

Receita por canal (R$ mil) 1T21 1T20 A % 2.7% 0.5%
Receita Bruta (Liq. de devolucdes) 273.328 263.829 3,6% tea

Lojas Fisicas 213.007 238.249 -10,6%

Vendas Digitais 57.930 22.260 160,2%

Qutros 2.392 3.321 -28,0%
Deducdes (55.598) (57.598) -3,5% 29.6%
Receita Liquida 217.730 206.231 5,6%
SSS (lojas fisicas + e-commerce) 2,5% -7,4% na

EVOLUGAO DAS VENDAS
3.4% 0.6%

3 1% +4, o %
e 268 857 260,509 270,936

Mesmo nivel

pré-pandemia

29.0%

mJoias Life = Relégios  Acessorios ™ Servicos

1T19 1720 1T21
© Lojas Fisicas = Vendas Digitais
6 Considera apenas venda de lojas fisicas e vendas digitais v I VARA




RECEITA OPERACIONAL]| LOJAS FISICAS




RECEITA OPERACIONAL| VENDAS DIGITAIS

(em R$ mil e %)

Evolucdo do desempenho do e-commerce

MARCA AINDA MAIS
RELEVANTE NO ONLINE
21.0% 16.8% 29.6%
C= e =
o)
43% de Share of
102.0% 112.6% 255.2%
Search
(0
4° |lugar do
ranking
Janeiro Fevereiro Marco
“=Vendas e-commerce (2020vs2019) 1% Participacdo Joias em acao
~—=%pParticipacao na Venda Total . Cresc. Vs 2019

49% de Market Share de
acessos ®

& Fonte: (1) Relatério E-commerce no Brasil- Conversion; link para acesso: https://Ilp.conversion.com.br/relatorio-setores-ecommerce V I VARA




MIX DE VENDAS DIGITAIS

Mix de Vendas do Canal Online ) Joias em A(;éio
3.5% _
13.1% X v +1.60(_) vendedorag ativas;
v Atendimento proativo e sob
demanda originada no site;
45.6% v Venda assistida e consultoria
1121 online;
37.9% 36,6%
il das Vendas do
e-commerce
4.6%
2.4%
27.1%

1T20

23.3%

66.1%
39.0%

_ _ _ _ ~Joias Life Relégios  Acessorios
= Joias Life = Relogios  Acessorios

9 (*) Inclui as vendas do Projeto Joias em A¢&o V I VARA




LUCRO BRUTO E MARGEM BRUTA

(em R$ mil e %)

v “ :
66.5% 1,0 p.p. 65,504 Gestéao de~ custos que combina a adequada |
° ® composicdo de estoques em todas as categorias,
com a correta politica de precificacao.

v Aretracao de -1.0 p.p. deveu-se, principalmente,
of ao aumento no nivel de perdas de estoque,
4,070

gerado pelo maior volume de produtos para
{\ 142,693 derretimento.

137,075

v~ O efeito pontual de pressdo de margem no 1T21,
nao altera a perspectiva da companhia de manter
a rentabilidade de 2021, alinhada aos patamares
normalizados dos ultimos dois anos.

1T20 1T21

~ LucroBruto -« Margem Bruta (%)




DESPESAS COM VENDAS

(em RS mil e %)

+0,8 p.p.

v" Vendas Digitais — aumento das 38'.21/" o 3&'0%
despesas com frete e impostos, reflexo
da maior relevancia das vendas
digitais;

x1 ’80I°

v Marketing — Maior alocacgao de 84920
Investimento em marketing digital, 78,788
como parte da estratégia de
|

1T20 1T21

‘ Despesas com Vendas —@— Despesas com Vendas/Receita Liquida (%)




DESPESAS GERAIS E ADMINISTRATIVAS

(em R$ mil e %)

-0,1 p.p.
v Servicos de terceiros - maior investimento 15-.1% 159%
em servicos de terceiros, relacionados a
consultorias estratégicas, importantes para
sustentar crescimento de meédio e longo
prazo.
+4,5%
31,205 32,622
1720 1T21

A Despesas Gerais e Administrativas
—0— Despesas Gerais e Administrativas/Receita Liquida (%)




EBITDA AJUSTADO E MARGEM EBITDA

(em R$ mil e %)

14.5%

-9,7 p.p.
\ 4.8%

N v Creditos fiscais no 1T20 - Qutras receitas
operacionais de R$12,8 milhdes
beneficiaram o EBITDA no 1T20.

-65,09, v Projetos Estruturantes - Despesas com
projetos estratégicos foram priorizados e
,\ mantidos para sustentar crescimento de
médio e longo prazo.

29,953

10,495

1T20 1T21

" EBITDA Ajustado —o— Margem EBITDA Ajustada (%)

* O EBITDA Ajustado inclui o ajuste para eliminacdo de efeitos ndo recorrentes no resultado e, para melhor
13 comparabilidade, exclui-se também o efeito da adocdo do CPCO06/IFRS16, que entrou em vigor em 1 de janeiro de 2019. \/ I VARA




LUCRO LIQUIDO E MARGEM LIQUIDA

(em R$ mil)

Lucro Liquido (R$ mil)

Ebitda Ajustado 10.495
(-) Despesa de aluguel ( IFRS16) 14.504
(+) Depreciacao e Amortizacao (15.944)
(+) Resultado financeiro (8.684)
(+) IR/CSLL 3.542
Lucro Liquido 3.913

Margem Liquida (%) 1,8%

29.953 -65,0%
11.468 26,5%
(13.456) 18,5%
(13.716) -36,7%
4.762 -25,6%
19.011 -79,4%
9,2% (7,4 p.p.)




CAPEX

(em R$ mil e %)

Investimentos (R$ mil) 1T20

Capex Total 12.950 14.188 -8,7%
Novas lojas 4,787 9.633 -50,3%
Reformas e Manutencao 1.822 2.495 -27,0%
Fabrica 3.502 1.009 247,1%
Sistemas/TI 2.838 1.034 174,5%
Outros 0 17 -100,0%

CAPEX/Receita Liquida (%) 5,9% 6,9% (0,9 p.p.)
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ENDIVIDAMENTO

(em R$ mil)

Divida Liquida (R$ mil) 1T21 2020 A %
Empréstimos e Financiamentos 295.222 390.321 -24,4%
Curto Prazo 61.863 277.821 =77, 7%
Longo Prazo 233.359 112.500 107,4%
Caixa e Equivalentes de Caixa 620.783 701.921 -11,6%
Caixa Liquido (325.561) (311.600) -4,5%
EBITDA Ajustado LTM (ultimos 12 meses) 196.861 216.319 -9,0%

Caixa Liquido Ajustado/Ebitda Ajustado - 1,7x - 1,4x na
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GERACAO DE CAIXA OPERACIONAL

(em R$ mil)

(5) Essa € uma medigédo gerencial, ndo contabil, elaborada pela Companhia, e ndo é parte integrante do escopo de trabalho da auditoria independente.

Geracao de Caixa (R$ mil) 1T21 1T20 A %
Lucro Liquido 3.913 19.011 -79,4%
(+/-) IR/ICSLL e Outros Ajustes (186) 5.120 -103,6%
Lucro Liquido Ajustado 3.727 24.131 -84,6%
Capital de Giro 12.290 8.741 40,6%
Contas a Receber 125.268 143.949 -13,0%
Estoques (47.521) (35.630) 33,4%
Fornecedores (9.023) (11.636) -22,5%
Impostos a Recuperar 23.817 666 3478,7%
Obrigacdes Tributarias (60.264) (50.206) 20,0%
Outros ativos e passivos (19.988) (38.403) -48,0%
Caixa das Atividades Operacionais Gerencial 16.017 32.872 -51,3%
Capex (12.950) (14.188) -8,7%
Geracao de Caixa Livre (5) 3.067 18.684 -83,6%

VIVARA
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Existimos para fascinar os
nNnossos clientes, oferecendo a

melhor experiéncia na escolha
do presente perfeito.

Missao
Ser a marca mais desejada
da América Latina para

celebrar momentos
especilals.

VIVARA
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ALAVANCAS ESTRATEGICAS

Mercado altamente fragmentado,
com amplo potencial de

consolidacao

Transformar o
Core

Digital/Omnichannel

Vivara =Player 2 mPlayer 3 mPlayer 4 m=mOQutros

Criar turbinas de
crescimento

Novos modelos de negdcios

Desenvolver
Adjacéncias

Novas Categorias e Canais

VIVARA



AVENIDAS DE CRESCIMENTO

Diversas oportunidades de Criagcao de

Valor no médio e longo prazo

. . [ B B BN
m ' @ 0 000 00
o Mmenane
Canais Marca Segmento Categoria Geografia Posicionamento
Lojas Proprias Vivara Feminino Joias Ouro Sudeste A+
Quiosques Life Ty Joias Prata Sul A
Relégios - A-
E-commerce Reldgios Fashion Infantil Seulos S GOl
; ; B+
Consultoria Online - - Nordeste
Reldgios Premium Masculino ot o o
Marketplace Novas Marcas Perfume orte
: : Sem Gé - -
Social Selling . em benero Semi joias América do Sul B
Licenciamento - _
Franquias Bijuteria América Latina C+
Venda Direta Produtos Sustentaveis C-
C-

VIVARA



VIVARA DIGITAL

22 VIVARA




VIVARA

Tendeéencias do mercado de
jolas para 2021

Livestreaming e social Consultorias

commerce virtuais

Multiplas Opgdes de

Pagamento

. . Experiéncia de compra
Conceito online

para offline (020) mobile-centric



VISAO DIGITAL DE LONGO PRAZO

Usar a relevancia da marca Vivara e a
mudanca do comportamento do
consumidor para CONSOLIDAR a
posicao de lideranca, TRANSFORMAR a
Jjornada de compras e FASCINAR o

cliente em todos os canais

Gerar receita Incremental

e

Fidelizar os clientes frequentes

o
Adquirir novos clientes

s VIVARA




CONTEXTO ATUAL

Lider absoluta em buscas e acessos

© Marca destino para quem busca
presentes

© Solugcao omni completa

@ Prateleira infinita

@ Evolucao clusterizacao de clientes

© Régua de relacionamento pelo modelo

de resséncia, frequéncia e valor

» VIVARA




FRENTES ESTRATEGICAS 2021

VIVARA




Jornada unica

Extrair valor do CRM, aplicando
inteligéncia sobre
comportamento do consumidor,
para estabelecer
relacionamento personalizado e

fidelizacao

VIVARA
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Maquina de Trafego

Impulsionar o valor da marca,
criando oportunidades de
interacoes com clientes com
propensao de compra, para
reduzir o custo de aquisicao de
novos clientes e fortalecer a
fidelidade dos clientes

existentes.

VIVARA



OMNI-COMMERCE

Construir uma plataforma capaz
de receber pedidos de qualquer
canal, com o mesmo nivel de
servigco, onde e como o cliente

desejar.

0 VIVARA







EMPODERAMENTO LIFE

A MARCA LIFE

PRODUTO

PERFIL DO CLIENTE

NOVA LOJA




Empaderamento - /o

Impulsionar valor no
médio e longo prazo

Expansao (2021-2023) — 20 a 25 novas lojas/ano
Perfil de Shopping — Tier | e Il

Shoppings maduros - Top sellers de Vivara

Lojas de 60 m2/média

Aumento gradual de penetracao em shoppings

Aumento da Internalizagao da Producgao / 4

Sortimento mais amplo







mar ca %

A marca que se propoe a tornar
cada pessoa Uunica e especial

Jolas que te convidam a contar
sua historia

Pecas colecionavels que
marcam o seu estilo de vida




mait Ca

1

Para todos, marca
divertida,
descontraida,
moderna e antenada

3

Variedade de joias e
temas. Presente que eu
amo dar e receber.

VIVARA

2

Colecionavel,
personalizavel, introduziu
um publico mais jovem ao

universo da joalheria

4 _ Para todos que gostam de
Status mais andar na moda e
democratico. acompanhar tendéncias.

6

S6 a Life by Vivara tem a
forca da Vivara, a maior
joalheria do Brasil,
presente em todo o pais.






SORTIMENTO

Ampliacao do
portifolio de produtos

MATERIAIS

Prata, prata com
banho de ouro
amarelo, liga rosé
exclusiva Life e aco.

INTERNALIZAGAO
Ampliagcao do nivel de
Internalizacao, com
foco em qualidade da
producao.
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P&r&ixé do Oliente

Mulher | 20 a 25 anos

I
/

o)
ANTENADA L ,,*67 % pos L
0,8 m|Ihao ATIVOS SAO Frequéncia média/ano
DESCOLADA WW f@ COMPRADORES LIFE 1,4x
ROMANTICA — =
DELICADA §
. e Ticket médio
CRIATIVA Exclusivos R$280
LIFE 62 bos ;
ESTILOSA !
L= , COMPRAM SOMENTE J
0,5 milhao 7 /e

~ -
S ——_——-— -
Il

Itens por cesta
2,5



[ ]
@

LOVERS

Proporcionar uma experiéncia exclusiva para cada Life Lover

Comportamento
Life Lover
OO0 000 000 Frequénc;aol;édialano

Ticket médio
PREMIUM | R$515

12%

COMPRADORES
LIFE

Itens por cesta
8,0
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Jornada de consumo fluida e dinamica



taca

Iimen

setorizada com
destinados a
cada tipo de
portifolio em
para uma
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DISCLAMER

As afirmacoes contidas neste documento relacionadas a perspectivas sobre os negdcios, projecoes
sobre resultados operacionais e financeiros e aquelas relacionadas a perspectivas de crescimento
da Vivara S.A. sao meramente projecoes e, como tais, sao baseadas exclusivamente nas
expectativas da Diretoria sobre o futuro dos negdécios. Essas expectativas dependem,
substancialmente, das condicdoes de mercado, do desempenho da economia brasileira, do setor e
dos mercados internacionais e, portanto, sujeitas a mudanca sem aviso prévio.

Todas as variagoes aqui apresentadas sao calculadas com base nos numeros em milhares de reais,
assim como os arredondamentos.

O presente relatdorio de desempenho inclui dados contabeis e nao contabeis tais como,
operacionais, financeiros pro forma e projegcoes com base na expectativa da Administracao da
Companhia. Os dados nao contabeis nao foram objeto de revisao por parte dos auditores
Independentes da Companhia.

Otavio Lyra — CFO e Diretor de RI
Melina Rodrigues — Gerente de RI
Andressa Nunes — Analista de RI

E-mail: ri@vivara.com.br
Tel.: 11 3896-2736
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