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Matheus Nascimento | Gerente de Relagdes com Investidores

Bom dia a todos e bem-vindos a teleconferéncia da Smart Fit para a discusséo do resultado do
1T25.

Apresentando-me para aqueles que nao me conhecem, sou Matheus Nascimento, gerente de
Rela¢cbes com Investidores (RI). Antes de iniciar, tenho uma mensagem para aqueles que
optarem por escutar a conferéncia em inglés:

Good morning, everyone, and welcome to Smart Fit Conference call to discuss the results of the
first quarter of two thousand twenty five. This call will be translated in English and to access the
English mode, please, click on the interpretation button to the icon at the bottom of the screen
and choose your preferred language. There is also an option to mute the original audio in
Portuguese by clicking on mute Original audio.

Estéo presentes hoje, conosco, os senhores: Edgard Corona, CEO; André Pezeta, CFO; Diogo
Corona, COO; e José Luis Rizzardo, IRO, Diretor de M&A e Tesouraria.

Os participantes estardo apenas ouvindo a teleconferéncia durante a apresentacdo da
Companhia, e, em seguida, iniciaremos a sessdo de perguntas e respostas, quando mais
instrucdes serdo fornecidas.

Lembramos a todos que a apresentacdo de resultados que guiar4 a teleconferéncia esta
disponivel no site de Relac6es com Investidores (RI) da Smart Fit, na CVM e na plataforma da
web.

Antes de prosseguir, gostaria de esclarecer que eventuais declaracdes que possam ser feitas
durante essa teleconferéncia relativas as perspectivas de negocio da Companhia, projecoes,
metas operacionais e financeiras e informagfes sobre o potencial do mercado de atuacéo,
constituem-se em crengas e premissas da diretoria da Companhia, bem como informacdes
atualmente disponiveis para a Companhia. Essas consideracbes ndo sdo garantias de
desempenho, envolvem riscos, incertezas e premissas.

Gostaria, agora, de passar a palavra ao nosso fundador e CEO, Edgard Corona, que iniciara a
apresentacao.

Edgard, por favor, pode prosseguir.
Edgard Corona | CEO

Obrigado, Matheus. Bom dia a todos. E um prazer contar com a presenca de Vocés na nossa
conferéncia de resultados do 1T25.

Gostaria de iniciar destacando os principais pontos de mais um trimestre de resultados sélidos,



reflexo do trabalho incansavel e dedicacdo na entrega consistente de todo 0 nosso time.
Também, aproveito para compartilhar algumas mensagens estratégicas relevantes: o
crescimento da rede de academias e o guidance de abertura em 2025.

Encerramos o 1T25 com crescimento robusto de 20% da nossa rede de academias em
comparacgado ao 1T24, totalizando 1.759 lojas em 15 paises da América Latina. No acumulado
dos dltimos 12 meses, adicionamos 290 unidades ao nosso portfélio. Esse forte ritmo de
expansao refor¢ca a nossa posicao de lideranga no segmento fitness da regido.

Mantemos nossa confianca na execucéo do guidance de aberturas de 340 a 360 unidades para
2025, sustentados por uma performance consistente das academias maduras e o sélido ramp-
up das unidades abertas nos ultimos anos. A disciplina ha execucéo e na alocacao de capitais
para novos projetos, a robustez da posicao financeira da Companhia, as condi¢cdes de mercado
favoraveis, com destaque para o pipeline qualificado de imdveis e uma demanda crescente por
servicos fitness impulsionada por tendéncias estruturais.

Falando de Base de Alunos. A base de clientes seguiu uma trajetoria de expansdo com adigéo
de 414 mil alunos no trimestre, atingindo um patamar recorde de 5,3 milhdes, um crescimento
de 9% em relagdo ao 4724 e de 16% frente ao 1T24. Essa evolugéo reflete, principalmente, o
forte desempenho comercial do periodo, impulsionado por uma sazonalidade histérica favoravel
a captacado de alunos em diversos paises onde atuamos.

Falando de Receita Liquida, que atingiu R$ 1,7 bilhdes, representando um crescimento
expressivo de 33% na comparacao frente ao mesmo periodo do ano anterior. Esse resultado é
reflexo do aumento de 19% na base média de alunos em academias proprias da marca Smart
Fit e dos continuos avangos da nossa agenda de Revenue Management, com a consolidag&o da
estratégia de pricing como um pilar essencial para fortalecer a competitividade local e nossa
proposta de valor em cada microrregido com presenca, promover ganhos de eficiéncia
operacional e garantir resultados sustentaveis nos diversos mercados em gue atuamos.

Falando da Margem Bruta. O forte crescimento da receita foi acompanhado por um patamar
elevado de Margem Bruta Caixa, que atingiu 50,7% do trimestre, uma expansao de 0,3 p.p em
relacdo ao 1T24 e de 0,6 p.p frente ao 4T24. As unidades maduras seguem com uma
performance de destaque, alcancando 53% de margem, e um Lucro Bruto Caixa analisado por
unidade de 2,5 M.

Também vale ressaltar o desempenho das academias abertas em 2023, cujos resultados ja sdo
bastante expressivos, além da promissora curva de maturagcdo das unidades inauguradas em
2024.

EBITDA e Geracdo de Caixa Operacional. Das 1.389 academias proprias da nossa base, mais
de 30% ainda ndo atingiram a maturidade. A medida que isso ocorre, 0s investimentos ja
realizados nas unidades tendem a se converter em maiores patamares de rentabilidade e em
geracao adicional de caixa operacional.

Apresentamos um EBITDA recorde de R$520 milhdes no trimestre, um crescimento de 32% na
comparacgéao frente ao 1T24. Seguimos com alta conversdo de EBITDA em caixa operacional,
guando 95% do EBITDA do trimestre foi convertido em geragdo de caixa operacional,
evidenciando a forte capacidade de geracdo do nosso modelo de neg6cio, mesmo em um
contexto de expanséo acelerada.



Falando do Lucro Liquido. O Lucro Liquido Recorrente totalizou R$ 141 milhdes do 1T25, um
crescimento de 22% em relagdo aos R$ 115 milhdes registrados no 1T24. Esse desempenho
reflete, principalmente, a alavancagem operacional da Companhia, com destaque para a
rentabilidade das unidades maduras e o ramp-up das academias abertas nos ultimos anos.

Como mensagem final: estamos apenas no comeco, seguimos com muito entusiasmo e focados
para continuar transformando o setor de fitness. Agradeco, mais uma vez, aos nossos clientes,
colaboradores, parceiros e investidores, pela confianca e parceria. Conto com vOcés na sessao
de perguntas e respostas ao final da apresentacao.

Passo, agora, a palavra para o Diogo Corona, nosso COO, que dara continuidade a
apresentacao.

Diogo Corona | COO
Bom dia a todos, e muito obrigado, Edgard.

Novamente, esse trimestre foi de muitas conquistas. Estamos muito felizes em ver como a Smart
Fit estd conseguindo expandir a sua rede, e, a0 mesmo tempo, mantendo suas margens e
resultados com muita consisténcia.

Mas, antes de entrarmos mais a fundo em nossos resultados, gostaria de apresentar duas
pesquisas sobre o mercado fitness na regido da América Latina. A Health & Fitness Association,
ainda conhecida por muitos como IHRSA, divulgou uma pesquisa sobre as tendéncias de
consumo nas principais cidades da América Latina, onde temos forte presenga, e, em muitos
casos, a lideranga consolidada.

E sempre bom ver que os dados externos reforcam aquilo que ja percebemos em nossas
operagdes, como no caso desta pesquisa. O publico latino-americano € assiduo na pratica de de
exercicios fisicos, com 78% deles se exercitando multiplas vezes no més e 61% deles com
multiplas vezes em uma mesma semana, reforcando a nossa crenca de que as pessoas tém
valorizado, cada vez mais, a pratica de exercicios fisicos.

A demanda por academia sai inconsistente e continua sendo um servigo aspiracional para grande
parte da populagcédo que ainda néo teve acesso. De acordo com a pesquisa, 53% das pessoas
gue nunca se matricularam em uma academia tem intencdo de se matricular nos proximos 12
meses.

Habitos saudaveis estéo, cada dia mais, permeando a vida das pessoas, e sabemos muito bem
gue esses habitos demandam rotina, foco e propésito. S&o caracteristicas que parecem estar
presentes em nosso publico. As respostas indicam que uma parte relevante do publico tem
incorporado a sua rotina habitos como uma melhor alimentagéo, sono, além da execucao de
atividades fisicas e treinos de for¢a, com alta frequéncia semanal.

Além disso, os beneficios da pratica de exercicios fisicos estdo cada vez mais associados a uma
saude integrada das pessoas, como a busca por bem-estar fisico, reducdo de estresse,
prevencdo de doencas, entre outros. Essa crescente conscientizacdo da populacdo latino-
americana sobre os impactos positivos da atividade fisica nos da uma grande confianca de que
estamos no caminho certo como lideres da regido, e, sem duavida, importantes catalisadores
desse movimento rumo a geragfes mais saudaveis, com propdsito, autocuidado e qualidade de
vida.



Estes sdo apenas alguns dos destaques dessa interessante pesquisa. Como complemento a
essa visdo, encomendamos um estudo especifico para entender melhor 0 nosso posicionamento
e as oportunidades nas principais regides em que atuamos.

Nesse slide, podemos traduzir, em nimeros, um pouco de nossa lideranca e oportunidades de
expanséo dentro de um mercado em crescimento e maturagdo. Atualmente, existe o potencial
de implementar 1.600 academias nas regides analisadas. Esse niumero em muito se assemelha
as 1.726 academias Smart Fit que temos na América Latina, demonstrando o enorme potencial
gue a regido ainda apresenta.

Atualmente, contamos com 801 academias no Brasil, e esse estudo apresenta o potencial para
a abertura de mais 800 unidades no pais. O estudo indica o adensamento em cidades em que
ja estamos presentes, com 87% das unidades em cidades que ja possuimos presenca.

Nessas cidades, 61% do total de academias poderia ser aberta em microareas sem uma Smart
Fit e 28% em microdreas que ja contam com a presenca de, ao menos, uma Smart Fit. 1Sso
também se aplica aos mercados do México, Coldémbia, Chile e Peru, onde operamos 776
unidades e foi identificada a oportunidade de mercado de mais 720 academias.

Essas conclusdes séo pautadas em metodologias de anélise modernas, que incorporam modelos
preditivos baseados em inteligéncia artificial, que consideram varidveis como o ambiente
competitivo, o perfil demogréfico, os dados internos da Smart Fit e demais fatores de mercado.

Também vale ressaltar que ainda ha potencial de crescimento adicional em outros paises da
América Latina, que ja contam com o presidente da marca, que refor¢a a nossa viséo estratégica
de longo prazo. Vemos com entusiasmo o potencial dessa magnitude e, ao olhar 0 nosso
crescimento recente, nos sentimos preparados e confiantes para esse desafio. Somos lideres na
regiao, com capacidade e qualidade de entrega comprovada nos ultimos anos, como poderemos
ver nos préximos slides.

Vamos comecar falando sobre a nossa forte expansdo observada ao longo destes ultimos
trimestres. Nos Ultimos 12 meses, acrescentamos 290 novas unidades, com um crescimento de
20% em relacao a nossa base inicial. Isso nos levou a finalizar o trimestre com a marca de 1.759
academias na América Latina.

A expanséo nos ultimos 12 meses foi bem distribuida entre nossas regides de atuag¢éo, com 38%
das novas unidades no Brasil, 26% no México e 36% nos outros paises. Isso demonstra, mais
uma vez, a diversificacdo de nossa base e menor representatividade de academias no Brasil.

No final do 1T25, aproximadamente 47% de nossas academias estdo no Brasil, que conta com
831 unidades. O México representa 22% da base com 395 academias, enquanto a regiao Outros
Paises possui 533 academias, ou seja, 30% de nossa operacao.

Terminamos o periodo com um mix de 69% de unidades maduras, totalizando 956 academias,
considerando a definicdo de que uma unidade é madura quando possui, pelo menos, 24 meses
de idade no inicio do periodo.

Sabemos que temos um ambicioso desafio de expansao para esse ano, que é de abrir,
aproximadamente, 350 unidades, representando o crescimento de cerca de 15% nas aberturas
totais em relacdo a 2024, em um avanc¢o anual entre 20 a 21% na base de academias. E, para



esse desafio, sentimo-nos confiantes.

Encerramos 0 més de abril com 104 unidades em obras e 278 contratos assinados de unidades
a serem inauguradas parcialmente em 2025, indicando que ainda teremos muitas nhovas Smart
Fit ainda esse ano. Como sabem, a nossa estratégia para a selecdo de pontos segue sendo
extremamente criteriosa e pautada em dados, com sélida governanca e disciplina no processo
de alocacgéo de capital.

Prezamos pelas localizac6es Unicas e com investimento em imoveis estratégicos e parcerias de
longa data, garantindo presenca em pontos comerciais, com sdlido potencial. Um pouco do
resultado de nossas unidades irei detalhar nos seguintes slides.

Gostaria de entrar na sessdo de Resultados Operacionais e Financeiros, comecando pela
evolucéo da base de clientes e evolugdo de receita por academia.

Podemos observar o crescimento continuo da nossa base de clientes da receita por academia.
Vamos observar valores muito positivos, impactados por um alto volume de aberturas ao final de
2024, um 1° tri com sazonalidade positiva em diversas de nossas regiées e uma marca e servicos
capazes de se comunicar e encantar inUmeros clientes.

No 1T25, nossa base de clientes em academias ultrapassou 5,2 milhdes, com aumento de 16%
em relagdo ao mesmo periodo no ano passado, e de 9% em relacdo ao trimestre anterior.
Acreditamos que nossa robusta base de alunos é um reflexo direto da nossa estratégia assertiva
de expansao, da maturagdo das unidades e dos esfor¢os continuos para captar e reter clientes.

No mesmo periodo, a Receita Liguida Média Anualizada, por academia propria, atingiu R$ 4,4
milhdes, representando um crescimento de 8% em relacdo ao 1T24, impulsionado,
principalmente, pelo aumento no nimero médio de alunos e pelo incremento no ticket médio.
Isso é um reflexo dos assertivos repasses de precos realizados ao longo dos ultimos anos nas
diferentes regides e das diversas acdes realizadas no periodo para otimizar, de forma
sustentavel, a receita por academia.

Mesmo com a manutengdo de um forte ritmo de inauguragdes, conseguimos manter a evolugéo
da performance média por unidade. Esse resultado demonstra, ndo apenas a resiliéncia do nosso
modelo de negécios, mas também, nossa capacidade de alavancar crescimento com eficiéncia
operacional e sustentabilidade das margens, como pode ser visto no préximo slide.

No 1T25, a Margem Bruta Caixa das academias Smart Fit maduras atingiu o expressivo patamar
de 53%, muito consistente com o resultado de 52% que observamos nos oito trimestres
anteriores. E, se observado o Lucro Bruto Caixa Anualizado dessas unidades, o valor atingiu R$
2,5 milhdes, também apresentando um crescimento e consisténcia.

Essa performance de nossas unidades maduras reflete a disciplina na gestéo de custos e o foco
continuo em iniciativas que maximizam o valor com unidades resilientes ao longo do tempo.

Nas unidades inauguradas em 2023, nosso Vintage 23, também se destacaram, com Margem
Bruta Caixa de 53% e crescimento sequencial de 10% no Lucro Bruto Anualizado por unidade,
atingindo R$ 2,2 milhdes.

Essa performance robusta decorre de escolhas estratégicas na expansdo de uma estrutura de
custos eficiente, especialmente ocupacéo, e as unidades do Vintage 24, que ja contam com 2,7



mil alunos por unidade, apresentaram uma receita anualizada média de R$ 3,2 milhdes e uma
margem bruta de 42%.

Cabe lembrar que metade dessas academias foram inauguradas no 4T24, o que reforga ainda
mais o potencial de ramp-up que tem por vir. O desempenho consistente das unidades maduras
e a velocidade de maturacdo dos novos Vintages reforcam a nossa convicgcdo na
sustentabilidade e estabilidade do modelo.

Essa jornada tem se mostrado assertiva e € sustentada por escolhas precisas de localizacéo,
disciplina de custos, inteligéncia em pricing e foco inegociavel na experiéncia do cliente. Como
reflexo, nosso NPS evoluiu de 66 para mais de 70 pontos entre marco de 2024 e marco de 2025,
um importante reconhecimento por parte dos nossos clientes.

Com essa base sdlida, seguimos ainda mais motivados para continuar entregando o crescimento
com qualidade e rentabilidade ao longo de 2025. Temos convicgdo de que estamos construindo
um circulo virtuoso de crescimento, com impacto positivo na vida das pessoas.

Agora, passo a palavra para José Luis Rizzardo, que daré continuidade a nossa apresentacao,
com um pouco mais de informacdes sobre os solidos resultados financeiros do trimestre.

José Luis Rizzardo | IRO, Diretor de M&A e Tesouraria
Obrigado, Diogo.

Passando para o proximo slide, gostaria de apresentar para vocés o solido retorno sobre o
Capital Investido atingido no ano de 2024 pelos diferentes Vintages de unidades maduras.

Como podem observar, o retorno médio sobre o capital investido das nossas unidades maduras
no ano de 2024 foi de 28%. J& incorporando nesses retornos os gastos tedricos em SG&A das
academias e Imposto de Renda e Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido alocado nessas
unidades.

Os nossos diferentes Vintages possuem nivel de Lucro Bruto Caixa muito consistentes entre si,
sendo que a principal diferenca de retorno entre eles é uma questéo temporal. A medida que as
nossas academias maturam, o reinvestimento necessario em manutencdo desses ativos para
continuar entregando os mesmos niveis de rentabilidade e mantendo a sua proposta de valor
diferenciada é acima do nivel de Depreciacdo Contébil dessas academias, principalmente sob a
Otica da diferenga entre o investimento inicial em obra civil versus a necessidade de manutengéo.

Isso fica evidente ao comparar o Capex manutengdo investido em cada um dos Vintages versus
a sua Depreciacao Contabil, onde podemos ver que, para as academias mais recentes, entre 3
e 7 anos de vida, o Capex é de 4% da Receita Liquida e a Depreciacdo Contabil de 12%, mas,
nas unidades mais antigas, ou seja, aquelas com mais de 12 anos, o Capex de manutencao
representa 0s mesmos 7% da Receita Liquida que a Depreciacdo Contébil representa desses
Vintages.

Dessa forma, ao longo do tempo, a base de ativos fixos dessas unidades fica menor ao mesmo
tempo que o solido nivel de NOPAT se mantém, consequentemente, aumentando o retorno sobre
a base de ativos liquidos dessas academias.

E importante destacar que esses niveis de retorno acima n&o consideram potenciais diluicbes do



SG&A nem os retornos de outras unidades de negécio, como de franquia, e das nossas
academias ainda ndo maduras, que, como mencionado pelo Diogo, vem performando muito bem.

Dando sequéncia na apresentacdo, gostaria de entrar na sessdo de Resultados Financeiros,
comecando pela evolucdo da Receita Liquida que, no 1T25, apresentou, novamente, um
expressivo crescimento de 33% se comparado ao 1T24. Este foi 0 15° trimestre consecutivo de
crescimento da receita.

A Receita Liquida atingiu, pela primeira vez, a marca de R$ 1,7 bilhdo em um trimestre,
principalmente em razao da expansao de 19% na média de alunos em academias proprias Smart
Fit e do incremento do ticket médio de 12%, com aumento em todas as regides de atuacao.

Em comparacado ao 4T24, a Receita Liquida aumentou 9%, devido, principalmente, aos mesmos
fatores citados anteriormente: aumento no numero médio de alunos e do ticket médio.

Este forte crescimento da Receita Liquida no trimestre é reflexo dos assertivos esforgos
comerciais e operacionais para a captacao e retencéo de clientes, aliada ao incremento do ticket
médio, que tem ocorrido devido a combinacdo da agenda de Revenue Management, otimizando
de forma sustentavel a receita por academia.

Falando da performance da receita das regides, iniciando pelo Brasil, a Receita Liquida das
academias Smart Fit no pais, apresentou crescimento de 24% versus o0 1T24, devido ao sélido
aumento de 14% na base média de clientes em academias préoprias e do incremento de 9% no
ticket médio.

No México, a Receita Liquida expandiu 14% frente ao mesmo trimestre do ano anterior, que
reflete, principalmente, o crescimento de 13% na base média de clientes em unidades proéprias.

A regido Outros Paises foi, novamente, o principal destaque positivo de crescimento de receita
em nossos mercados de atuacdo, com expressivo incremento de 61% quando comparado ao
1T24, o que reflete, principalmente, o crescimento de 30% da base média de alunos e da
expansdo de 24% no ticket médio.

Para finalizar esse slide, vale mencionar o crescimento de 50% frente ao mesmo periodo do ano
anterior, na linha de Outros, que encerrou o 1T25 com receita de 95,6 milhdes. Esse incremento
é explicado, principalmente, pela aquisi¢cdo do grupo Velocity e pelo forte crescimento da receita
em outras unidades de negdcio do grupo.

Passando para o préximo slide, podemos observar que o Lucro Bruto Caixa totalizou R$ 851
milhdes no 1T25, um aumento de 34% quando comparado ao 1T24. Superior ao crescimento da
Receita Liquida no periodo.

A Margem Bruta Caixa foi de 50,7%, 0,3 p.p superior, se comparado ao 1T24 e de 0,6 p.p superior
frente ao 4724, reflexo do solido crescimento da Receita Liquida e da gestéo eficiente de custos
gue resultaram na diluicao de custos fixos, mesmo em um cenario de expansao recorde da rede
de academias.

Nos ultimos 12 meses, o Lucro Bruto Caixa totalizou, aproximadamente, R$ 3,0 bilhdes,
resultando em uma Margem Bruta Caixa de 50,2%. Ainda, vale notar que a Margem Bruta Caixa,
antes dos custos operacionais, ou seja, aqueles relacionados as aberturas de novas unidades,
atingiu 51,3% no 1T25.



Vale reforcar os pontos ja comentados pelo Diogo, de que esse sélido resultado da Margem Bruta
€ consequéncia da excelente performance das unidades maduras, combinado com a
performance muito positiva dos novos Vintages.

Agora, vamos apresentar as Despesas Operacionais da Companhia no 1T25, com foco nas
Despesas com Vendas, Gerais e Administrativas. As Despesas com Vendas, Gerais e
Administrativas totalizaram R$ 324 milhdes no 1T25, representando 19,3% da Receita Liquida
do trimestre.

As Despesas Gerais e Administrativas somaram R$ 174 milhdes no 1725, com um aumento de
37% em relacdo ao 1T24, em razdo dos maiores investimentos na estruturacdo de novos
negocios, reforcos na linha de pessoal e do maior volume de eventos corporativos internos
realizados no periodo.

As Despesas com Vendas apresentaram crescimento de 50% nessa mesma base de
comparacao, reflexo da expanséo recorde da rede de academias aos maiores investimentos para
vendas, historicamente realizados no inicio do ano, e das iniciativas de marketing para
fortalecimento das marcas das diferentes unidades de negdcio. Se comparado ao 4T24, as
despesas com Vendas, Gerais e Administrativas cresceram 15%.

Passando para o proximo slide, apresentamos a forte evolu¢ao do nosso EBITDA no 1T25, que
foi de R$ 520 milh&es, o maior nivel historico ja registrado em um trimestre, representando um
expressivo crescimento de 32% versus 0 1T24. A margem EBITDA do trimestre foi de 31% com
sélido patamar, mesmo com o recente recorde de inauguracdes de unidades.

Vale destacar que, nos ultimos 12 meses, atingimos, também, um patamar recorde de EBITDA
de R$ 1,9 bilhdo, com uma sélida margem de 31,5%, um dos maiores niveis historicos de
margem EBITDA da Companhia.

Por fim, considerando o EBITDA ajustado antes dos gastos para operacionais também em
patamar recorde, atingimos R$ 538 milhGes no 1T25, que representa 31% de crescimento em
relacdo ao 1T24. A margem EBITDA ajustada antes dos gastos pré-operacionais foi de 32,1%.

Passo, agora, a palavra para o André Pezeta, CFO da Companhia, para que ele dé continuidade
a apresentacédo de resultados.

André Pezeta | CFO

Obrigado, Rizzardo. Bom dia a todos.

Passando para o proximo slide, vemos que o Lucro Liquido recorrente foi de R$ 141 milhdes no
1T25, representando um crescimento de 22% em comparagcdo ao mesmo periodo do ano
anterior, com uma margem liquida de 8,4%.

Essa forte performance reflete, principalmente, a alavancagem operacional do negdcio,
impulsionada pela rentabilidade consistente das unidades maduras e pelo sélido ramp-up das

unidades inauguradas nos ultimos anos.

Esse Desempenho Operacional foi parcialmente compensado pelo aumento da Depreciacéo,
Amortizacdo e das Despesas Financeiras no periodo, um reflexo temporario da aceleracao dos



investimentos na expansao da rede de academias realizadas pela Companhia.

Além disso, vale ressaltar que o resultado do 1T24 foi positivamente impactado pelo
aproveitamento de créditos tributarios decorrentes do prejuizo fiscal acumulado, que explica
parte do incremento da aliquota efetiva no Imposto de Renda e Contribuicdo Social no 1T25, se
comparado ao mesmo periodo do ano anterior.

Passando para o proximo slide, vamos comentar sobre a variagédo da Divida Liquida Ajustada da
Companhia e os principais investimentos realizados no periodo. No 1T25, a Divida Liquida
Ajustada da Companhia aumentou em R$ 11 milhdes, reflexo da sélida geracdo de caixa
operacional, que, mais do que compensou o0s investimentos realizados no periodo e o pagamento
de juros sobre capital proprio.

A geracdo de caixa operacional foi positiva em R$ 493 milhdes, impulsionada pelo EBITDA
recorde do periodo e a alta conversdo do EBITDA em caixa operacional, que alcancou 95% no
trimestre.

As atividades de investimento totalizaram R$ 452 milhdes, devido, principalmente, ao Capex
referente a abertura das novas unidades, que ja detalharei em seguida. As outras atividades
representaram uma adi¢do de R$ 51 milh6es na Divida Liquida Ajustada, reflexo, principalmente,
do pagamento de juros sobre capital préprio declarados no 4T24.

Detalhando os investimentos realizados no periodo, seguimos avangando com o0 nosso plano de
expansao. Isso resultou em um Capex total de R$ 441 milhdes, crescimento de 46% em relagéo
ao 1724, reflexo, principalmente, do avanco no Capex de expansao de 43%.

Esse aumento reflete o fluxo de investimento das unidades abertas no 4T24, especialmente as
unidades inauguradas durante o més de dezembro, além de investimentos na construgcdo de
unidades com expectativa de abertura nos proximos trimestres.

Por fim, vale mencionar que, nos ultimos 12 meses, o Capex de manutencao das academias da
marca Smart Fit atingiu R$ 260 milhdes, representando 6,3% da Receita Bruta das unidades
maduras, patamar esse compativel com a estratégia de oferecer uma experiéncia de alto padrao
para os nossos clientes.

Conforme mostramos no slide anterior, seguimos intensificando o nosso plano de expansao e
investimento, mas mantendo patamares confortaveis de alavancagem. Vale comentar que o
indice de Divida Liquida Ajustada sobre EBITDA dos ultimos 12 meses, excluindo os efeitos do
IFRS 16 relacionados ao arrendamento de iméveis, terminou o primeiro trimestre em 1,65x
versus 1,76x no 4T24.

Consideramos esse patamar saudavel, especialmente devido a alta previsibilidade de resultados
da Companhia e o perfil de vencimento da divida bastante alongado. Além disso, o indice divida
liguida ajustada sobre o EBITDA do 1T25 anualizado, excluindo os efeitos do IFRS 16
relacionados ao arrendamento de imoveis é de 1,50x.

Por fim, vale refor¢car que a Companhia financia localmente sua necessidade de expanséo, e, ao
final do periodo, Brasil, México e Outros Paises representavam, respectivamente, 29%, 30% e
40% da Divida Liquida da Companhia.

Essa Divida Liquida, dividida em diferentes geografias, nos da flexibilidade para investir na maior



parte dos paises onde operamos com academias proprias. A perspectiva atual € de continuidade
da reducéo da taxa de juros nos locais.

Gostaria de encerrar a apresentacao agradecendo a todos os que contribuiram com 0 nosso
resultado e a todos os nossos investidores.

Passo a palavra para o Matheus, que ira coordenar a nossa sessao de perguntas e respostas.
Victor Rogatis, Ital BBA:

Bom dia, pessoal. Bom dia, Corona, Pezeta, Rizzardo e Matheus, todo o time da Smart Fit.
Obrigado por pegar as minhas perguntas. Eu tenho duas.

A primeira € sobre Outros - América Latina. Eu entendo que essa regido € a regiao que tem a
maior Margem Bruta de loja madura, e, no ano de 2024, vimos a Margem Bruta consolidada da
regidao Outros - América Latina caindo em uma visdo ano contra ano. Entendo que talvez tenha
um efeito importante no crescimento de lojas préprias que vocés fizeram nesse ano dessa regido.
S6 que, agora, nesse 1T25, tanto a Margem Bruta como a Margem EBITDA volta a expandir em
uma visdo ano contra ano.

Entdo, queria entender com vocés quais foram os drivers dessa expansédo. Se, enfim, foi a
agenda de pricing ou, também, se tiveram outros motivos, e pedir ajuda para entender como é
gue podemos pensar nessa dindmica de Margens nessa regido daqui para frente. Essa é a
primeira pergunta.

A segunda pergunta é sobre México. Quando olhamos a Margem Bruta do México no 1T25,
observamos uma queda nao s6 sequencial, mas, também, em uma visao ano contra ano, e essa
dindmica nés nao observamos nem no Brasil e nem no Outros - América Latina.

Entéo, eu queria tentar explorar com vocés, para entender mesmo, qual é o diagnéstico de vocés
para essa queda, especificamente, no México.

Obrigado, pessoal.
André Pezeta:
Fala, Rogatis, Pezeta aqui. Bom dia, vamos la.

Comecando pelo Others - Latam. Acho que temos dois efeitos no Others - Latam. Acho que vocé
comecou comentando do ano passado, nds vimos adicionando muita unidade na base madura.
E a regido que mais adicionou unidades na base madura. Um pouco do efeito do ano anterior é
gue tinhamos, anteriormente, poucas unidades, e, entdo, o grosso de unidades comecou a entrar
com um pouco menos de margem do que tinhamos no passado. Isso, falando do trimestre do
ano passado.

Agora, falando sobre esse trimestre, especificamente, tem duas coisas que contribuiram bastante
para o aumento de margem, uma vez que o Others - Latam ja tem muitas unidades, fizemos um
ajuste de preco nos principais paises da regido Others no final do ano passado, entdo isso
contribuiu para um aumento do ticket médio, agora, nesse primeiro trimestre.



E, além disso, as novas unidades que abrimos no ano de 2024 vieram ja com uma margem muito
boa e superior as margens que tinham vindo la no primeiro trimestre do ano passado. Entao, isso
fez com que tivéssemos um aumento da Margem Bruta na regido Outros Paises.

José Luis Rizzardo:

Sobre a sua segunda pergunta, Victor, sobre México, trazendo, de novo, um breve contexto do
do ano passado na regido. O ano passado no México foi um ano em que tivemos o primeiro
reajuste de preco do plano Black implementado, que fizemos no final de 2023, e o primeiro
grande ciclo de captacdo de alunos aconteceu no inicio do ano passado.

Comecamos 0 ano passado muito fortes, com uma captacao historicamente acima do histérico
da regido, e depois tivemos um segundo semestre em um pais com uma performance de
captacdo de alunos, principalmente, no final do ano, inferior ao que, historicamente, tinhamos no
pais. Lembrando que, sempre, no segundo semestre do México, a tendéncia é perdermos base
de aluno e a tendéncia é ganharmos base de aluno nas unidades maduras no primeiro semestre.

Quando viemos para o 1T25, foi um trimestre, novamente, assim como foi o 1724, acima do
historico de captacdo de alunos nas unidades maduras, mas ele ainda ndo foi suficiente para
offsetar um quarto trimestre, um final de ano no México, pior em captagéo do que o que tivemos
historicamente, o que junto com o impacto inflacionario de reajuste de salario minimo de novo no
pais, explica uma queda da performance da regido quando se olha sobre a 6tica de Margem
Bruta.

Ainda assim, € importante lembrar que os novos Vintages no México tém performado muito bem.
Entdo, o Vintage 23 esta vindo muito sélido. O préprio Vintage 24, que ainda é um vintage muito
novo, ja € um vintage que apresenta mais de 40% de Margem Bruta. E temos, para o ano de
2025, exportado um pouco do conhecimento e dos aprendizados que tivemos no Brasil nos
Gltimos anos, principalmente, para parte de Capex de academia para o pais.

Entdo, devemos conseguir manter bons niveis de retorno nos novos Vintages e nas unidades
maduras.

Victor Rogatis:

Perfeito. Obrigado, Rizzardo e Pezeta.

Danniela Eiger, XP:

Bom dia, pessoal. Obrigada por pegar a minha pergunta. Eu tenho duas do meu lado.

A primeira em Total Pass. H4 muito uma discusséo do quanto que ele esta sendo um ofensor na
métrica de olharmos os alunos por academia, quando olhamos para a Smart Fit. Entdo, se vocés
pudessem nos ajudar, talvez trazendo um pouco de uma penetracdo desse Total Pass dentro da
base da Smart Fit, ou algum tipo de economics em que consigamos entender melhor o net desse
efeito. Acho que seria bacana.

A minha segunda pergunta € que chamou aten¢éo essa melhora de rentabilidade das academias
maduras, por 53%. Tudo bem que ja estdvamos vendo algumas safras mais novas nesse nivel,
mas, dado que parece ser um movimento mais, vamos dizer, estrutural, das maduras, eu queria
entender qual é a cabeca de vocés em relacdo ao trade-off dessa melhora de margem versus



crescimento, ou seja, se ndo faz sentido essa melhora operacional, eventualmente, se converter
em uma competitividade maior.

Essas séao as minhas perguntas.

Obrigada.

André Pezeta:

Oi, Danni. Bom dia, é o Pezeta que esta respondendo. Obrigado pelas perguntas.

Em relacdo ao Total Pass, ainda ndo abrimos muita informacéo, e a penetracdo de Total Pass
gue divulgamos € o Unico nimero que temos falado que divulgamos com uma penetracao média
do ano passado. Obviamente, ao longo do ano passado, veio crescendo. Entdo, terminou em um
patamar um pouco maior do que o numero divulgado, e essa penetracdo continua crescendo
esse ano.

Devemos divulgar, de novo, o numero no final desse ano sobre como ficou a penetragéo de Total
Pass na base da Smart Fit Brasil. Em relacdo aos economics dessa conta, o Total Pass também
vem repassando mais valores para a Smart. No ano passado, tinha um gap muito grande, e esse
ano, devemos fechar um pouco desse gap, ndo vamos fechar o gap 100%, mas deve ser um
pouco fechado.

O Total Pass, como vocés sabem, vem, cada vez mais, sendo representativo no business da
Smart Fit. E, sobre o Total Pass em si, ele ndo tem sido um grande ofensor do nosso resultado,
mas grande parte, uma parte da estruturacdo e do aumento do G&A que temos feito, esta
relacionado a ele.

Sobre a sua pergunta de Margens, sempre olhamos para o ROIC das lojas, como esta o retorno
das nossas lojas, e nossa meta ndo € maximizar o retorno das lojas. Nossa meta é maximizar a
abertura de lojas, mantendo um ROIC saudavel.

Entdo, comecando a responder, posso dizer que o0 53% é um reflexo da boa performance das
lojas da agenda de Revenue Management, e, também, da nossa agenda de contencéo de custos,
mas deveria ser um ndmero pontual.

Olhamos para um range de 51 a 53% na soma de tudo. Neste trimestre, ele acabou superando,
mas 0 nosso objetivo ndo é manter nesse mesmo patamar. Pode ser que ele venha nesse
patamar, dependendo do mix do que esta acontecendo, especificamente com cada regido, mas
a nossa visao é manter esse range de 51 a 53%.

Danniela Eiger:

Ok. Obrigada, pessoal. Parabéns pelo resultado.

André Pezeta:

Obrigado, Danni.

Felipe Rached, Goldman Sachs:



Oi. Bom dia, pessoal. Obrigado por pegarem a minha pergunta.

Eu queria voltar para o tema do México. Eu queria entender, um pouco melhor, como vocés estéao
vendo a evolug¢ao do cenario macro por la. Os economistas tém uma expectativa de aceleracéo
no crescimento na regido, mas, a0 mesmo tempo, varios desses locais tém comentado que a
dindmica de consumo deveria ser incrementalmente positiva daqui para frente.

Entéo, o que eu queria entender, um pouco melhor, € se vocés acham que tem espaco seja para
um novo aumento de precos, ou seja para acelerar a agenda de Revenue Management no
México, considerando o cendrio atual por 14, ou vocés acham que uma potencial alavancagem
operacional ao longo do ano deveria vir da prépria melhora das captacbes?

O que vocés puderem dar de detalhes sobre esse tema seria muito interessante.
Obrigado.

Joseé Luis Rizzardo:

Oi, Rached. E o Rizzardo aqui. Obrigado pela pergunta.

Temos sempre um feedback muito vivo e diario do que esta acontecendo na ponta da operacao,
porgue vemos a captacdo, vemos 0 que esta acontecendo em receita e custos das nossas
academias. O nosso business, historicamente, sempre teve uma performance, de certa forma,
muito desatrelada do macro, na medida do possivel.

E, como comentamos até na prépria performance do 1T25, o que vimos, até o momento, foi uma
captacdo acima do que vimos historicamente para a regido. Obviamente, dentre os paises que
operamos, o México, hoje, eu diria que, na margem, é o pais com um grau maior de incertezas,
e 0 nosso foco para esse ano continua sendo a disciplina na gestao de custos.

O tema do eventual aumento de preco € um tema sempre muito vivo dentro da Companhia e
ongoing, mas até como falamos na ultima call de resultado, neste momento, ndo antecipamos
nenhum novo aumento de preco para a regido, e o foco do ano deveria ser para o México, estar
muito mais focados em retomada dos bons niveis de captacdo e nessa agenda de maiores
eficiéncias, tanto em custo quanto em Capex por loja.

Felipe Rached:

Excelente. Obrigado, Rizzardo, muito claro.

Bob Ford, Bank of America:

Bom dia a todos e parabéns pelos resultados.

Como avaliamos o ritmo de crescimento da demanda em comparagdo com as taxas de
crescimento da capacidade do setor, e quando se trata de valor percebido, o que os alunos
clientes corporativos mais valorizam e como devemos pensar sobre as areas criticas de
diferenciagédo?

Obrigado.



Edgard Corona:

Bom, obrigado pela pergunta. Eu acho que, resumindo, o setor de atividade fisica entrou na
moda, passou a ser uma coisa que a turma estéd olhando mais. Vocé pode ver que existe uma
expectativa, ou uma projecdo, de se gastar e investir US$ 72 bilhdes nos Estados Unidos em
compras de GLP-1, Ozempic, Mounjaro, 9% da populacdo americana usando esses produtos
gue levam ao emagrecimento, que levam a perda de massa muscular, e que, por conta disso, a
solucdo é praticar atividade fisica.

Ja nessa linha, o mercado americano cresceu 3 p.p no ano passado, de 20 para 23, que
achavamos que era um mercado saturado, que ndo tinha muito espago para crescimento. Ele
apresentou o crescimento de 9 M de novos praticantes. Na Europa, segundo dados da Europe
Health and Association, o numero nao foi muito diferente, também, foi 3% da populacéo, e vemos
a mesma coisa acontecendo no Brasil. Esse mercado esta crescendo muito forte.

Essa quebra de patente do Ozempic, no ano que vem, deve tornar acessivel uma coisa que
algumas empresas do setor jA vem fazendo, que é pegar uma lifetime nos Estados Unidos, ja
concilia a medicdo de gordura corporal com o balanco da bicimpedancia, com um treinamento
especifico, o uso do préprio produto GLP-1, para diminuir, vamos dizer assim, o indice de
obesidade do praticante, do cliente, e ainda mais, o indice de obesidade nos Estados Unidos,
gue caiu 2 p.p de um ano para o0 outro, 0 que é muito impressionante.

Brasil e América Latina, olhAvamos um cenario de, quem sabe um dia, chegar a 7%. N&o temos
muitos ndmeros, mas vemos que nesse mercado, as unidades ndo estdo conseguindo
acompanhar a demanda. Existe uma demanda muito mais forte do que estava projetada. Acho
gue isso pode suprir por mais procura de um lado, e, por vocé que esta colocando produtos,
academias, instalagfes, em lugares em que ndo existia oferta, olhando um pouco para isso,
vemos um mercado que ainda tem um bom potencial de crescimento.

O André apresentou o potencial dobrado de tamanho no nosso caso, mas acho que, para mais
gente, tem essa mesma condicdo. Entdo, estamos muito animados com isso.

No Mercado Corporativo, temos trabalhado usando primeiro a conveniéncia, proximidade,
adaptar o produto para essa nova demanda, com muito menos cardio e muito mais musculacao.
Temos algumas coisas muito interessantes como tops que podem medir sua gordura corporal,
gue tipo de treinos vocé tem que montar, e tudo a base da inteligéncia artificial, ou seja, temos
gue conciliar tudo isso para atender a essa atual demanda da populagéo.

Em como podemos ajudar em uma reducao de obesidade, um ganho de massa muscular, porque
hoje a musculacéo traz longevidade, ajuda o pais, ajuda o sistema de salude a ser menos
pressionado, trazendo uma populacdo mais ativa e mais saudavel.

Acho que essa contribuicdo que temos é uma enorme oportunidade que o setor de fitness e
academias tém, agora, nesses proximos anos, se Deus quiser, e por muito tempo.

Diogo Corona:
Bob, aqui é o Diogo, s6 complementando, um pouco, a fala do Edgard.

Acho que é muito interessante e curioso, que quando falavamos sobre o futuro, fazer
brainstorming sobre o futuro do setor, muito se falava que um risco era a tal da pilula do



emagrecimento. O dia em que alguém criasse essa pilula. No final do dia, alguém criou e nos
ajudou.

Acho que acabou fortalecendo o setor, esse GLP-1 tem aumentado a demanda das academias,
pois muitas pessoas, antes de ir para academia, falam que precisam emagrecer. Sempre falam
“Preciso emagrecer para poder ir para academia”, por mais contraintuitivo que seja. Entdo, acho
gue muito disso € o GLP-1, porque ele ajuda nesse sentido.

A pessoa que tem resultado, continua. A pessoa que nao tem, tem mais chance de sair. Entao,
tem ajudado bastante, e a tendéncia, nos préximos anos, é que isso se capilarize, cada vez mais,
com queda de patente e precos baixando. Isso ajudara muito em todas as geografias e no mundo
inteiro, mas, fora isso, jA estamos vendo a demanda acontecendo, e jA tem acontecido
independentemente disso.

Acho que temos aumentado nosso guidance, 0 nosso pipeline, todo ano, de lojas, e mantendo a
qualidade, as margens das maduras, ou seja, a canibalizacdo ndo esta afetando a margem das
maduras, estamos mantendo.

E os ramp-ups estdo rampando com margens, no minimo igual ao histérico. Entdo, isso mostra
gue estamos conseguindo aumentar o pace de expansdo e, minimamente, mantendo a
qualidade. Entdo, isso também é um reflexo de aumento na demanda do setor que interferiu bem
forte, mas o que sempre achamos, também, é que temos que fazer direito. Nao € porque esta
aumentando a demanda, que ndés estamos fazendo de qualquer jeito.

Rejeitamos muito, infinitamente, mais pontos, do que, de fato, aprovamos no comité, mesmo que
esse humero impressione, um pouco, os guidances que atualizamos. Entdo, é isso, aumentamos
a oferta para suprir essa demanda e sabendo que temos que fazer direito, porque se néo a conta
vem, cedo ou tarde, daqui ha alguns anos, a conta vem para quem néo faz direito. Temos isso
muito claro.

Em relacdo ao B2B, também, vemos que o cliente corporativo, 0 RH, minimamente, para ele,
uma enterprise, que € uma demanda mais dificil de atender, exige capilaridade. Ent&o, primeiro,
0 que fizemos para chegar nesses clientes, um dos pré-requisitos foi a capilaridade, ou seja, o
numero de academias em cidades atendidas.

Ent&o, isso foi, cada vez, aumentando mais, e, no ano passado, ja comecamos a atender bem

esses clientes, e, esse ano, ainda mais, essa tendéncia é cada vez maior. Precisa-se ter
capilaridade, ou seja, volume de academias na sua plataforma, e, também, precisa-se ter marca.

Trabalhamos no grupo para complementar essas marcas em muitas verticais, em quase todas
as verticais mais importantes, que sao High-end, os Studios, Low-end, Low-price. Ent&o, temos
focado em atender cada layer do setor com uma grande qualidade, ou seja, fazer um modelo
nessas layers, mais focado em uma experiéncia, uma marca forte.

Entdo, acho que temos tudo isso. A oferta de Total Pass esta muito forte, cada vez mais o RH
precisa de marca e capilaridade. Temos bastante disso, e, cada vez mais, vamos ter. O cenario
€ muito positivo nos proximos 12 meses. E, também, faltava um pouco de marca, porque, no final
do dia, seu produto pode ser muito bom, mas as pessoas ndao sabem quem vocé é, e vocé ndo
tem marca.

Entéo, temos feito, também, principalmente, nesse ano, nesse trimestre, trabalhos de marca para



gue as pessoas saibam quem € a Total Pass, pois, de novo, de nada adianta vocé ter um produto
muito bom, se ninguém sabe quem vocé é. Esse é o trabalho que temos feito, porque a decisao,
as vezes, do RH, também pode ser um pouco emocional, e ndo 100% racional.

Temos feito esse trabalho, e a tecnologia ndo € o maior desafio. Nao achamos que seja um
produto Core Tech, onde o grande diferencial é a tecnologia, mas ela tem que funcionar muito
bem para a experiéncia fluida e basica do cliente, que é o que ja esta acontecendo.

Obrigado.
Bob Ford:

Otimos pontos, mas um follow-up: 0 mercado tem grandes preocupacées com modelos de
franquias como Panobianco, Planet no México. O que vocés acham da concorréncia e areas
criticas de diferenciagéo?

Diogo Corona:
S6 complementando aqui, esses modelos ja tém ampliado bastante.

Acho que impedir que eles expandam néo vai acontecer, eles vao expandir infinitamente. Acho
gue temos que olhar, um pouco, para focar no nosso usuario, nossa experiéncia, nossa marca,
e é o0 que temos feito. Temos que olhar, um pouco, para dentro, nesse caso. JaA vemos uma
expansao muito grande deles, e o fato € que a nossa margem continua se mantendo.

Entdo, achamos que temos que focar em uma experiéncia e marca muito superior a eles, que o
mercado vai saber a diferenca disso. SGo modelos que expandem, mas expandem, também,
com o modelo que vocé financia o equipamento por muitos anos. Entéo, tem que perdurar por
muitos anos.

Se a oferta e a demanda se ajustarem mais rapido durante esse periodo, a conta vai continuar
vindo. Logo, estamos desde 2009 aqui, e ja tiveram varias ondas e varias coisas que
aconteceram. Acho que se sempre mantermos a disciplina, o foco, e olhar para dentro e focar no
cliente, vamos ter resultado, que é o que tem acontecido.

Entdo, embora tenham crescimentos em centenas de unidades, ndo afetaram em nada nossas
margens, que € o que temos mostrado. Eu acho que o México é um outro desafio. Vamos ver
como ira performar no México, mas a realidade é muito diferente do Brasil.

Bob Ford:

Claro. Muito obrigado, e, novamente, parabéns.

Jodo Soares, Citibank:

Bom dia, pessoal, s6 eu quero voltar nesse tema da expansao.

Temos feito um estudo usando, até, muito com base nessa andlise que vocés fazem de
whitespace, e uma premissa que sera crucial sdo, exatamente, as microrregides. Quanto que

deveriamos assumir de academias a cada 100 mil habitantes. Isso vai mudando, imagino, ao
longo do tempo, muito relacionado, justamente, ao que vocés comentaram sobre a adocao de



habitos saudaveis.

Entdo, usamos muito como base, aquele dado defasado do IHRSA, de 5% - 6% de penetragao,
mas se essa penetracdo for muito maior, entdo vocé ndo precisa estar, necessariamente, com
uma academia a cada 100 mil habitantes.

A minha pergunta é a seguinte: se conseguirmos, talvez, rodar esse exercicio tedrico dessas 800
academias, meu ponto é que esse tanto deveria ir aumentando, ao longo do tempo, pela adogao.
O ponto é justamente esse. Analisar a penetracdo aumentando ao longo do tempo. Nao sei como
vocés veem isso, hoje, esse nimero do IHRSA, e se da para pensarmos nesse whitespace ir
aumentando conforme a penetracdo também aumenta. N&o sei se ficou claro.

André Pezeta:
Oi, Jodo, Pezeta aqui. Respondendo o seu ponto, eu acho que entendi bem.

Até da para dar uma perspectiva dos ultimos 15 anos e do que vem acontecendo. Nés olhdvamos
para uma certa populacdo para abrir uma academia, e, obviamente, essa populacdo veio
diminuindo ao longo do tempo. Entdo, exemplos como Moema, em Sao Paulo; Tijuca, no Rio de
Janeiro; Neza, no México, onde tinhamos uma ou duas academias ha 15 anos atras, sao bairros
gue chegamos a ter mais de cinco academias.

Grande parte disso, obviamente, vem da propria evolu¢cdo do mercado. Entdo, como olhamos
para isso. Conseguimos ser muito mais precisos olhando os nossos numeros internos do que
olhando os numeros externos, no seguinte sentido: olhamos como é a performance das nossas
lojas, como é o bairro onde ela esta localizada, e, entéo, calculamos nosso whitespace com base
nessas premissas, ou seja, quais sao 0s outros bairros que tém o mesmo perfil e que nao tem
uma loja nossa, ou, de concorréncia, dependendo de como tiver a concorréncia no local, para
calcularmos o tamanho do nosso whitespace.

E, conforme o tempo passa e mais lojas abrimos, mais aprendemos e mais precisos
conseguimos ficar nessa conta. Entdo, no final do dia, e conforme o tempo passar, se a
penetracdo do mercado aumentar, vocé terd uma melhora no tamanho desse whitespace.

O que conseguimos afirmar é que com o perfil das lojas que temos na nossa base, hoje, e com
os perfis de penetragdo que o mercado apresenta, hoje, 0 nosso whitespace € o que mostramos
na apresentacao, ou seja, dobrar de tamanho nas principais geografias onde atuamos.

Porém, esse nimero ja mudou do ano passado para esse ano, porque aprendemos com as
novas aberturas, e, também, pela evolugdo de mercado, que esse numero incrementou do ano
passado para esse ano, apesar de termos aberto muitas lojas nesses ultimos 12 meses.

Entdo, olhando para frente, € muito dificil prever o que ira acontecer com o mercado. O que
podemos dizer é que, na histéria, 0 mercado cresceu, e 0 que conseguimos afirmar é que,
olhando para nossa base de lojas, hoje, e perfil de bairros em que estamos, hoje, existem esses
outros bairros onde ndo estamos, que tem o0 mesmo perfil e que ndo tem lojas da Smatrt Fit.
Esse € um ndimero que conseguimos dizer que conseguimos executar na data de hoje.

Jodo Soares:



Pezeta, isso reflete uma penetracdo condizente com, mais ou menos, o numero que eu falei ou
deveria imaginar uma penetracao maior ja?

André Pezeta:

Reflete a penetracéo que temos nos bairros em que ja atuamos, mas, obviamente, uma vez que
possamos ir para outros bairros onde néo tem oferta de produto, ele deveria levar a penetracédo
do mercado para cima.

Jodo Soares:

Certo. Obrigado.

Julia Rizzo, Morgan Stanley:

Oi, gente. Bom dia. Obrigada por pegar minha pergunta. E bem rapidinha, simples.

Acho que eu queria entender melhor um pouco da dindmica das despesas. E sobre o crescimento
das despesas, é entender onde estamos, para onde vamos, se a expectativa de diluicdo de 30-
40 basis points que tinhamos, mais ou menos, por ano, ainda se mantém, e como isso vai
acontecer. Acho que, talvez, essa seria bem simples. Essa € a pergunta.

José Luis Rizzardo:
Oi, Julia, obrigado pela pergunta. Rizzardo aqui.

Eu dividirei a resposta nos dois grandes componentes da despesa: Marketing e G&A. Explicarei,
primeiro, eles.

Marketing, € importante sempre lembrar que o primeiro trimestre é sempre um tri sazonalmente
mais forte de despesa de marketing, dada a sazonalidade mais favoravel para a captagéo de
alunos. Entdo, acabamos concentrando um pouco mais de investimento nessa linha, nesse
periodo, e, além disso, nesse ano especifico, também aceleramos 0s investimentos em outras
linhas de marketing mais relacionados a branding e marketing institucional.

Isso aconteceu em todas as marcas. Entdo, na Smart Fit, na Bio Ritmo, nos Studios e nas outras
unidades de negécio do grupo, foram investimentos bem planejados e que também trazem um
impacto positivo de vendas, mas um pouco mais dificil de mensurar no curto prazo versus o
nosso tradicional investimento em growth, que é o grosso do que gastamos na linha de marketing.

Quando se olha para frente, para os préximos trimestres no curto prazo, a expectativa é que essa
linha ndo tenha uma mudanca de patamar quando vocé pensa hominalmente nos gastos de
marketing, porgue enquanto de um lado vai haver alguns desses gastos ndo se repetindo na
mesma proporgdo, vocé, naturalmente, deveria ver o proprio crescimento da Companhia e as
novas unidades também demandando investimento de marketing, uma coisa, basicamente e
potencialmente, compensando a outra.

Quando vocé vai para a linha de Despesas Gerais e Administrativas, tivemos, no primeiro
trimestre, o incremento recorrente de despesa de G&A que é, basicamente, explicado pelos
investimentos em outras unidades de negécio, dissidios e reajustes de salario minimo em outros
paises, que ndo no Brasil, e o proprio reforco de time e estruturas para o crescimento da



Companhia. E, além disso, no primeiro trimestre, usualmente, promovemos 0S N0SS0S encontros
de lideres, os principais paises de operacéo, o que implica sempre um gasto adicional que é
pontual no primeiro trimestre.

Entdo, esses fatores, em conjunto, explicam a maior parte do incremento do G&A em uma base
sequencial, quando vocé compara o 1T25 com o 4T24, e, quando se olha para frente, a
mensagem € muito semelhante a do préprio marketing, no sentido que é entre o que foi ndo
recorrente ao proprio crescimento da Companhia para os proximos trimestres.

A expectativa é que essa linha se mantenha, nominalmente, em um patamar parecido. Entéo,
vocé deveria enxergar, sim, uma diluicdo ao longo do ano nas despesas da Companhia.

Julia Rizzo:

Muito obrigada, Rizzardo.

Matheus Nascimento:

Bom, encerramos, agora, a sessdo de perguntas e respostas. Agradecemos a todos pela

participacdo. O time de Rl se mantém a disposi¢do de vocés para eventuais duvidas. Uma otima
sexta-feira para todo mundo.



