Transcricao de Teleconferéncia
Smart Fit
Resultados do 2T25

Matheus Nascimento:

Bom dia a todos e bem-vindos a teleconferéncia da Smart Fit para discussao do resultado do
2T25.

Apresentando-me para aqueles que ndo me conhecem, sou Matheus Nascimento, gerente de
Relacées 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
second 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, 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”.

Estao presentes hoje, conosco, os senhores: Edgard Corona, CEO; André Pezeta, CFO; Diogo
Corona, COQO:; José Luis Rizzardo, IRO, Diretor de M&A e Tesouraria; e Juana Melo Pimentel,
Diretora Juridica e ESG.

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

Lembramos a todos que a apresentacdo de resultados que guiara a teleconferéncia esta
disponivel no site de Relagdes com Investidores da Smart Fit, na CVM e na plataforma da web.

Antes de prosseguir, gostaria de esclarecer que eventuais declaragdes que possam ser feitas
durante essa teleconferéncia, relativas as perspectivas de negdcios da Companhia, projegoes e
metas operacionais e financeiras, e informacbdes sobre o potencial do mercado de atuacao,
constituem-se em crencas e premissas da diretoria da Companhia, bem como informacées
atualmente disponiveis para a Companhia. Essas consideragdes ndo sido garantias de
desempenho e envolvem riscos, incertezas e premissas.

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

Edgard, por favor, pode prosseguir.
Edgard Corona:

Obrigado, Matheus. Bom dia a todos. E um prazer contar com a presenca de vocés na nossa
conferéncia de resultados do 2T25.

Gostaria de iniciar destacando os principais pontos de mais um trimestre de resultados sdlidos,
um reflexo do trabalho incansavel, da dedicagcao e da entrega consistente de todo o nosso time.
Também, aproveito para compartilhar algumas mensagens estratégicas relevantes.



Falando do crescimento de rede de academias e guidance de abertura de 2025, encerramos o
2T25 com um crescimento solido de 19% da nossa rede de academias em comparagao ao 2724,
totalizando 1.818 unidades em 15 paises da América Latina.

Esse forte ritmo de expansao refor¢a a nossa posicdo de lideranga no segmento Fitness da
regido. Mantemos nossa confianga na execucao do guidance de abertura de 340 a 360
academias para 2025, e falaremos mais sobre isso ao longo da apresentagao.

Falando de Receita Liquida, nossa Receita Liquida atingiu R$1.8 bilhdo, um crescimento
expressivo de 32% na comparagéao frente ao mesmo periodo do ano anterior.

Esse resultado é reflexo do aumento de 16% na base média de alunos em academias préprias
da marca Smart Fit e dos continuos avangos da nossa agenda de Revenue Management, com
a consolidagao da estratégia de pricing como um pilar essencial para: fortalecer a competitividade
local e nossa proposta de valor em cada microrregidao com presenga; promover ganhos de
eficiéncia operacional e garantir resultados sustentaveis nos diversos mercados em que
atuamos.

Falando de Margem Bruta, o nosso forte crescimento de receita foi acompanhado por um
patamar record de Margem Bruta Caixa que atingiu 50,9% no trimestre, com uma expansao de
0,9 pontos percentuais (p.p) em relacdo ao 2T24 e de 0,2 pontos percentuais (p.p) frente ao
1T25.

As unidades maduras seguem com uma performance de destaque, apresentando 52% de
margem, patamar consistente nos ultimos nove trimestres e um Lucro Bruto Caixa anualizado
por unidade de R$2.5 milhdes.

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

EBITDA e Geragao de Caixa Operacional: das 1.430 academias préprias da nossa base, mais
de 30% ainda nado atingiram a maturidade. A medida que isso ocorre, os investimentos ja
realizados nessas unidades tendem a se converter em maiores patamares de rentabilidade e em
Geragéao Adicional de Caixa Operacional.

Apresentamos um EBITDA record de R$576 milhdes no trimestre, com um forte crescimento de
32% na comparacao frente ao 2T24, e uma margem de 32%.

Seguimos com alta conversao de EBITDA em Caixa Operacional, quando 90% do EBITDA do
trimestre foi convertido em Geracao de Caixa Operacional, evidenciando a forte capacidade de
geracao do nosso modelo de negécio, mesmo em um contexto de expansao acelerada.

Como mensagem final: estamos apenas no comego. Seguimos com muito entusiasmo e focados
para continuar transformando o setor Fitness. Agradeco, mais uma vez, aos nossos clientes,
colaboradores, parceiros e investidores, pela confianga e pela parceria. Conto com vocés na
sessao de perguntas e respostas ao final da apresentagao.

Passo, agora, a palavra ao Diogo Corona, nosso COO, que dara continuidade a apresentagao.

Diogo Corona:



Muito obrigado, Edgard.

Realmente, tivemos um trimestre muito positivo, e, agora, gostaria de falar um pouco sobre a
nossa expansao, parte importante do futuro da empresa.

As nossas ambicbes sdo ancoradas em fundamentos sélidos que vém se comprovando a cada
trimestre. A performance das unidades maduras segue consistente, com rentabilidade elevada e
comprovada por muitos trimestres consecutivos.

Também, temos colhido resultados concretos da nossa estratégia de expansdo, com novas
unidades demonstrando sdlido ramp-up de alunos e de margens. Vale lembrar que essas
unidades passaram por um rigoroso processo de selegao, negociagédo e implementagéo, o que
assegura a sua qualidade e potencial de entrega no longo prazo.

Além disso, seguimos com uma robusta Gestao Financeira, que nos permite manter um ritmo
acelerado de crescimento com a alocacao criteriosa de capital. E, por fim, atuamos como lider
em uma regidao que segue com forte potencial de expansdo. Em todos os principais mercados
em que operamos, 0 whitespace ainda € amplo, o que nos da muita seguranca e visibilidade para
continuar crescendo.

Apenas para lembrar, em nosso ultimo call, compartilhamos um estudo detalhado, desenvolvido
com o apoio de modelos preditivos e inteligéncia artificial, que estimou o potencial de mais de
1.500 novas academias nos principais paises em que atuamos, ou seja, temos visibilidade clara
de crescimento para além de 2025, apoiados por uma demanda consistente de um mercado em
expansao pela subpenetracio ainda relevante da categoria em nossa regido.

Para este ano, seguimos muito animados e confiantes em entregar o guidance divulgado, que
prevé a abertura de, aproximadamente, 350 academias. Essa entrega representaria um
crescimento de cerca de 15% versus o crescimento de 2024, e, mais uma vez, o crescimento da
base de academias superior a 20% quando comparado ao ano anterior.

Nosso pipeline atual reforga ainda mais essa confianga. Terminamos julho com 87 unidades
adicionadas e 145 em obras. Somado a isso, temos 138 contratos assinados com aberturas
previstas para 2025 ou 2026.

Com esse nivel de preparagéo, disciplina e oportunidade de mercado, seguimos muito
confortaveis em abrir essas academias, entregando, novamente, uma expansao record com
solida rentabilidade.

Passando para o préximo slide, gostaria de falar um pouco mais sobre a nossa presenca na
regido. A Smart Fit segue consolidando sua posicao como a maior rede de academias da América
Latina e uma das maiores do mundo, com um modelo altamente escalavel, flexivel e adaptavel
as diversas realidades regionais, entregando resultados comprovados ao longo do tempo.

Nos ultimos anos, temos observado uma sdlida trajetoria de crescimento nas principais
geografias. De 2019 a 2024, adicionamos mais de 1.100 academias a nossa rede. S6 em 2024,
foram 301 novas unidades, a maior expansao da nossa histdria, a ser superada em 2025.

Outro ponto de destaque ¢ a diversificagdo da receita por regido. Como uma empresa que nasceu
no Brasil, em 2019, o Brasil ainda representava 54% da Receita Liquida das academias Smart



Fit, enquanto o México e outros paises somavam 46%. Em 2025, essa relacido praticamente se
inverteu. Hoje, apenas 38% da receita vem do Brasil.

Isso mostra o sucesso da nossa estratégia de transformar a Smart Fit em uma multinacional,
com bom desempenho operacional e marca amplamente reconhecida em multiplos mercados.

Essa diversificagdo geografica certamente aumenta o nosso diferencial competitivo e potencial
de crescimento, pois reduz 0s nossos riscos por aumentar a nossa resiliéncia a ciclos
econdmicos locais e amplia o campo de oportunidades de crescimento, tanto em regibes ja
consolidadas quanto em mercados com grande potencial ainda a serem explorados.

De acordo com o cenario de cada regiao, podemos adaptar rapidamente a nossa estratégia de
expansao e operagao. Hoje, temos um posicionamento competitivo bem definido, que, aliado a
nossa disciplina de alocagéo de capital, gera retornos sustentaveis de longo prazo, como pode
ser visto na ultima apresentagcdo, onde mostramos como as unidades maduras sustentam um
forte ROIC ao longo dos anos.

Seguimos evoluindo constantemente, com decisdes cada vez mais pautadas em dados e
analises robustas, que garantem as melhores escolhas para o futuro da Companhia. Com isso,
permanecemos confiantes de que temos o melhor modelo para continuar liderando o setor
Fitness da América Latina, com um crescimento sustentavel e geracéo de valor de longo prazo.

Agora, gostaria de falar um pouco mais sobre o México, nossa segunda principal geografia.

A Smart Fit, ao longo dos anos, tem escrito uma incrivel histéria no México, com mais de 1 milhdo
de alunos e uma marca com alta penetracédo no pais. E um orgulho poder falar que conseguimos
fazer tudo isso, combinando exceléncia, rentabilidade e lideranca. Certamente, essa nossa
histéria na regido € um longo filme, de mais de 14 anos, no qual ainda ha muitos capitulos por
vir.

Falando um pouco mais sobre os ultimos anos, € notavel o nosso crescimento na regido. Desde
2021, dobramos o numero de unidades, passando de 201 para 403 academias. Esse avanco &
um reflexo de uma estratégia clara de presenga nacional, que evoluiu de uma grande
concentragcao na Cidade do México para uma rede com presenca em, praticamente, todos os
estados do pais.

Na frente de Gestdo de Receita, somos muito estratégicos na agenda de pricing e demos um
passo relevante em 2023 com a introdugao do Plano Fit e reprecificagdo do Plano Black.

Também, avangamos, significativamente, na eficiéncia de custos, revisamos contratos,
renegociamos com fornecedores e aplicamos solugdes mais sustentaveis e inteligentes de
consumo de energia. Tudo isso tem contribuido diretamente para a nossa margem e
escalabilidade do modelo no pais.

No 2T25, nossa Margem Bruta Caixa no México foi de 46%, valor superior ao entregue em 2023
e apenas 1 ponto percentual (p.p) inferior ao resultado do 2T24. As unidades maduras seguem
entregando uma boa rentabilidade, enquanto os novos vintages estdo em um processo de
maturagao consistente.

Vale destacar que a base de alunos do trimestre apresentou uma dinamica de adicao diferente
dos anos anteriores, por duas principais razdes. Tivemos o menor niumero de aberturas no



primeiro semestre, se comparado ao ano passado. Foram sete adicbes em 2025 versus 30
adicdes em 2024.

Além disso, no 1T25, o México apresentou um crescimento de base de alunos mais forte que a
média histérica, mostrando a forca do inicio do ano no pais. Esse efeito foi parcialmente
compensado no segundo ftrimestre. Porém, no semestre, nossas unidades maduras
apresentaram ganho de base, assim como em 2024.

Além da performance operacional, outras frentes estratégicas vém fortalecendo a nossa
operacao no México. Aprimoramos a estrutura de gestdo, ganhando mais agilidade e
proximidade com a operagdo, evoluimos em marketing e vendas, com decisdes mais orientadas
por dados e foco no valor de longo prazo do cliente. Também tivemos melhora na eficiéncia de
capital, com projetos mais produtivos e investimentos que elevam a experiéncia do aluno.

Estamos atentos as particularidades do México, devido ao seu tamanho e potencial, e estamos
aplicando toda a nossa experiéncia e know-how para obter resultados ainda melhores na regido.

Passando para o préximo slide, falaremos sobre a evolugao da nossa presenca fisica, trazendo
uma atualizagdo sobre o crescimento recente da rede de academias. Nos ultimos 12 meses,
adicionamos 289 novas academias, totalizando 1.818 unidades ao final do segundo trimestre.

S6 neste trimestre, foram 59 inauguracgdes, o que reafirma o ritmo consistente do nosso plano de
expansao. Também vale destacar a diversidade geografica desse crescimento. Hoje, o Brasil
representa 47% da nossa base total, enquanto o México e outros paises ja somam 53%. Se
observado apenas Smart Fit proprias, o Brasil representa 41% da base.

Além disso, outro ponto relevante € a manutengdo do nosso ritmo de crescimento. Atualmente,
67% das nossas academias proprias sdo unidades maduras, o que corresponde a 954
academias, ou seja, temos, ainda, um terco das unidades que ainda ndo atingiram a maturidade,
e, a medida que isso ocorrer, isso ira se traduzir em maiores patamares de rentabilidade e em
Geragéao Adicional de Caixa Operacional.

Seguimos com foco em uma expansao disciplinada, eficiente e sustentavel, com uma operacgao
que combina a escala com a inteligéncia operacional. Todas essas entregas resultaram em
solidos resultados financeiros, que serdo apresentados pelo nosso Diretor de RI, José Luis
Rizzardo.

Muito obrigado a todos e nos vemos na sessao de perguntas.
José Luis Rizzardo:
Obrigado, Diogo.

Dando sequéncia na apresentagéo, gostaria de entrar na sessdo dos Resultados Operacionais
e Financeiros, comegando pela evolugéo da base de clientes e evolugao da receita por academia.

Podemos observar um crescimento continuo da nossa base de clientes e da receita por
academia. No 2T25, nossa base de clientes em academias alcancou 5,2 milhdes, com um
aumento de 11% em relagcdo ao mesmo periodo do ano passado. Desses alunos,
aproximadamente, 2,3 milhdes estdo no Brasil; 1,1 milhdo no México; e 1,8 milhdo em outros
paises da América Latina.



Acreditamos que nossa robusta base de alunos é um reflexo direto da nossa estratégia assertiva
de expansao, da maturacao das unidades e dos esforgos continuos para captar e reter clientes.

No mesmo periodo, a Receita Liquida média anualizada por academia prépria atingiu R$4,5
milhdes, representando um crescimento de 5% em relacdo ao 2T24, impulsionado,
principalmente, pelo incremento no ticket médio em fungao dos assertivos repasses de precos
realizados ao longo dos ultimos anos nas diferentes regides e das diversas ac¢des realizadas no
periodo para otimizar, de forma sustentavel, a receita por academia.

Esses resultados mostram a forga e a resiliéncia do nosso modelo de negadcio.

Dando sequéncia na apresentagao, gostaria de entrar na sessao dos Resultados Financeiros,
comecando pela evolugdo da Receita Liquida, que, no 2T25, apresentou, novamente, um
expressivo crescimento de 32% comparado ao 2T24. Este foi o 16° trimestre consecutivo de
crescimento da Receita Liquida.

A Receita Liquida atingiu, pela primeira vez, a marca de R$1.8 bilhdo em um trimestre,
principalmente em razao da expanséao de 16% na média de alunos em academias préprias Smart
Fit e do incremento do ticket médio de 10%, com destaque para a performance em outros paises
e no Brasil.

Em comparagéo ao 1725, a Receita Liquida aumentou 7%, devido, principalmente, aos mesmos
fatores citados anteriormente: aumento do nimero 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 captacgao e retengao de clientes, aliado ao incremento do ticket
médio, que tem ocorrido devido a combina¢cado da agenda de Revenue Management, otimizando
de forma sustentavel a receita por academia, conforme falamos.

Para finalizar este slide, vale mencionar a performance da linha de "Outras", que encerrou o 2725
com receita de R$156 milhdes, o dobro do montante registrado no mesmo periodo do ano
anterior, representando 8,7% da Receita Liquida Total, um incremento de 3,3 pontos percentuais
(p.p) frente ao 2T24.

Este incremento é explicado pelo crescimento do resultado das outras unidades de negdcio e
pela aquisicdo do grupo Velocity, concluida no 4T24, e do controle das operagdes da Fitmaster,
concluida neste trimestre, e que contribuiu com R$33 milhdes de receita.

Passando para o proximo slide, podemos observar que o Lucro Bruto Caixa totalizou R$911
milhdes no 2725, com um aumento de 34% quando comparado ao 2T24, superior ao crescimento
da Receita Liquida no periodo.

A Margem Bruta Caixa foi de 50,9%, o maior patamar ja registrado para um segundo trimestre,
e que representou uma expansao de 0,9 pontos percentuais (p.p) comparado com o0 2T24 e de
0,2 pontos percentuais (p.p) frente ao 1725, reflexo do sélido crescimento da Receita Liquida e
da gestao eficiente de custos que resultaram na diluicao dos custos fixos, mesmo em um cenario
de expansao record da rede de academias.

Nos ultimos 12 meses, o Lucro Bruto Caixa totalizou, aproximadamente, R$3.2 bilhdes,
resultando em uma Margem Bruta Caixa de 50,4%. Ainda, vale notar que a Margem Bruta Caixa,



antes dos custos pré-operacionais, ou seja, aqueles relacionados as aberturas, atingiu 51,8% no
periodo.

Passando para o proximo slide, podemos observar que, pelo 9° trimestre consecutivo, as
unidades maduras apresentaram patamar consistente de 52% de Margem Bruta, além de um
Lucro Bruto, por academia prépria, anualizado no trimestre, em R$2.5 milhdes, resultado das
iniciativas de otimizacdo de receita por academia, combinadas com intensos e assertivos
esforcos no pilar de eficiéncia operacional.

Outro importante destaque foram as unidades inauguradas em 2023, que apresentaram uma
Margem Bruta de 54%, acima do patamar de 53% do 1725, e com incremento no Lucro Bruto
por unidade anualizado de 5% versus o trimestre anterior, atingindo R$2.3 milhdes por unidade.

A sélida performance das unidades préprias do Vintage 20-23, que ainda esta em processo de
maturagdo, é resultado de uma combinacdo do forte crescimento de receita, reflexo da
inteligéncia de expansao e forca da marca Smart Fit, com o custo de ocupacéao estruturalmente
inferior ao das unidades maduras, resultando em um patamar de rentabilidade superior aos 52%.

Vale destacar, também, a sélida trajetéria de maturacao do Vintage 2024, que, ao final do
trimestre, ja alcangou uma Receita Liquida média anualizada por unidade de R$3.8 milhdes e
Margem Bruta Caixa de 51% no periodo, apresentando uma forte expansdo de margem versus
o trimestre anterior. Monitoramos, diariamente, o desempenho dessas unidades e
permanecemos confiantes de que elas gerarao bons resultados ao atingirem a maturidade.

Conforme comentado pelo Diogo, quando explicou sobre a aceleragao no ritmo de aberturas
para o ano de 2025, o bom patamar da margem das unidades maduras e o excelente ramp-up
das margens das novas unidades nos dao muita confiangca de que estamos no caminho certo
para a consolidacdo de um resultado consistente, com escolhas assertivas dos novos pontos
comerciais, forte gestdo de custos, inteligéncia de pricing em vendas, além da alta qualidade do
servigo prestado.

Agora, apresentaremos as Despesas Operacionais da Companhia no 2725, com foco nas
Despesas com Vendas, Gerais e Administrativas. Se comparado ao 1T25, as Despesas com
Vendas, Gerais e Administrativas ficaram estaveis, com sélida diluicio de 1,2 pontos percentuais
(p-p), comparando com o percentual da Receita Liquida.

Na comparacgao anual, as Despesas Gerais e Administrativas cresceram, principalmente, devido
aos maiores investimentos na estruturagcado de novos negécios, e, especialmente, relacionados
ao TotalPass, além de reforgos na estrutura de pessoal em outros paises.

O incremento das despesas com vendas nessa mesma base de comparacao é devido,
principalmente, ao maior numero de unidades inauguradas, além das iniciativas de marketing
para fortalecimento das marcas das diferentes unidades de negdcio.

Passo, agora, a palavra para o André Pezeta, CFO da Companhia, para dar continuidade a
apresentacgao de resultados.

André Pezeta:

Obrigado, Rizzardo.



Passando para o proximo slide, apresentamos a forte evolugédo do nosso EBITDA no 2T25, que
foi de R$576 milhdes, o maior nivel historico ja registrado em um trimestre, representando um
expressivo crescimento de 32% versus o 2T24. A margem EBITDA do trimestre foi de 32,1%,
estavel em relagdo ao 2T24, mesmo com o recente record de inaugurag¢des de unidades.

Vale destacar que, nos ultimos 12 meses, atingimos, também, um patamar record de EBITDA de
R$2 bilhdes, com uma margem de 31,5%, um dos maiores niveis histéricos da Companhia.

Por fim, considerando o EBITDA ajustado antes dos gastos pré-operacionais, também em
patamar record, atingimos a expressiva marca de R$600 milhdes no 2T25.

Agora, gostaria de comentar sobre o Lucro Liquido Recorrente, que foi de R$189 milhdes no
segundo trimestre, representando um expressivo crescimento de 32% em comparagdo ao
mesmo periodo do ano anterior, e uma Margem Liquida de 10,6%.

Essa performance reflete, principalmente, a Alavancagem Operacional do negécio, impulsionada
pela rentabilidade consistente das unidades maduras e pelo solido ramp-up das unidades
inauguradas nos ultimos anos.

Além do impacto positivo referente ao reconhecimento da Receita Financeira de R$10,8 milhdes,
essa receita esta ligada a atualizagdo do saldo de créditos a recuperar de trimestres anteriores.
Seguiremos com essa pratica de atualizagdo nos préximos periodos.

Nos ultimos 12 meses, o Lucro Liquido Recorrente atingiu R$651 milhdes, resultando em uma
Margem Liquida Recorrente de 10,1%.

Para falar dos nossos investimentos e do impacto na variacdo da Divida Liquida Ajustada,
passamos para o préximo slide. No 2T25, a Divida Liquida Ajustada da Companhia aumentou
em R$180 milhdes, reflexo dos investimentos realizados no periodo que foram parcialmente
compensados pela solida Geragao de Caixa Operacional.

A Geracao de Caixa foi positiva em R$521 milhdes, impulsionada pelo EBITDA record do periodo
e a alta conversao de EBITDA em Caixa Operacional, que alcangou 90% no trimestre.

As atividades de investimento totalizaram R$563 milhdes, devido, principalmente, ao CAPEX
referente a abertura de novas lojas. Adicionalmente, as outras atividades representaram um
aumento de R$137 milhdes na Divida Liquida Ajustada.

Seguimos avangando com o0 nosso plano de crescimento, o que resultou em um CAPEX de
expansdo de R$356 milhdes, um incremento de 20% frente ao mesmo periodo do ano anterior,
que reflete, principalmente, a construgdo de unidades que serao inauguradas nos trimestres
subsequentes.

Adicionalmente, no 2T25, o CAPEX de manutengéo foi de R$88 milhdes e o de inovagao de
R$13 milhdes, totalizando um CAPEX de R$457 milhdes, 25% superior ao mesmo trimestre do
ano anterior.

Por fim, vale mencionar que, nos ultimos 12 meses, o CAPEX de manuteng¢ao das academias da
marca Smart Fit atingiu R$290 milhdes, representando 7,1% da Receita Liquida das unidades
maduras, patamar esse compativel com a estratégia de oferecer uma experiéncia de alto padréo
para os nossos clientes.



Seguimos intensificando o nosso plano de expansao e investimentos, e distribuindo dividendos,
mantendo a disciplina com alavancagem devido a forte Geracdo de Caixa Operacional da
Companhia.

Vale comentar que o indice de Divida Liquida Ajustada sobre o EBITDA dos ultimos 12 meses,
excluindo os efeitos do IFRS 16 relacionados ao arrendamento de imoéveis, terminou 0 2725 em
1,63x versus 1,65x no 1T25.

Consideramos esse patamar saudavel, especialmente devido a alta previsibilidade de resultados
da Companhia e ao perfil de vencimento de divida bastante alongado. Além disso, 0 mesmo
indice relacionado ao EBITDA anualizado do 2T25 foi de 1,43x.

Por fim, vale refor¢car que a Companhia financia localmente suas necessidades de expansao, e,
ao final do periodo, Brasil, México e outros paises representavam, respectivamente, 29%, 29%
e 42% da Divida Liquida da Companhia.

Essa Divida Liquida distribuida em diferentes geografias nos da flexibilidade para investir,
considerando o custo de capital local, onde, em alguns casos, houve uma reducio da taxa de
juros.

Passo, agora, a palavra para a Juana Pimentel, Diretora Juridica, Compliance e ESG da
Companhia, para dar continuidade a apresentacao de resultados.

Juana Melo Pimentel:
Obrigada, André.

Na préxima sessao, eu gostaria de destacar alguns avangos na frente de Sustentabilidade do
grupo, que ocorreram no 2T25.

No Pilar Ambiental, encerramos o trimestre com 389 unidades operando com automacéo de ar-
condicionado, que corresponde a um crescimento de 42% versus o 2T24. A iniciativa contribui
para maior eficiéncia energética e redugao de desperdicio.

Ampliamos, também, o uso de Energia Renovavel, alcangando 257 academias com fornecimento
via Mercado Livre ou geracgéo distribuida, 34% acima do ano anterior. Isso representa 44% da
base de academias préprias no Brasil.

Na Gestao Hidrica, como destaque, temos a ampliagdo do projeto de monitoramento online do
consumo de agua, tanto no Brasil, que ja alcangamos 450 unidades, como no México, com 46
unidades. Esse projeto permite monitoramento em tempo real e gera economia de cerca de
R$130 mil por més, com redugdo de mais de 2.000 metros cubicos de agua.

Passando para o proximo slide, no ambito social, realizamos ag¢des em diversos paises da
América Latina, como a Campanha de Inverno Acolhedor no Brasil, na qual arrecadamos mais
de sete toneladas de roupas; doagbes de roupas e alimentos a familias atingidas por fortes
chuvas na Colémbia; apoio a Casa da La Mujer, no Chile, onde reaproveitamos materiais usados
para a construgdo de um espaco de acolhimento e apoio a mulheres vitimas de violéncia;
promocao de atividades fisicas para criangas no México e entrega de kits escolares para criangas
no Peru.



Avancamos, também, na capacitacdo de pessoas com diferentes agendas, incluindo Libras.

Como parte da governanga, iniciamos o diagndstico para avaliagdo de aderéncia as normas IFRS
S1 e S2. Ainda, publicamos o Relatério Anual de Sustentabilidade de 2024, em conformidade
com as diretrizes de CRI e SASB.

Passo, agora, a palavra para o Matheus Nascimento, que ird coordenar a nossa sessao de
Perguntas e Respostas.

Gustavo Fratini, Bank of America:
Bom dia, pessoal, tudo bem? Obrigado por pegarem nossas perguntas.

Tenho duas do nosso lado. A primeira é: vocés conseguem, talvez, comentar um pouco mais, ou
fazer um briefing do aumento de receita por membro no Brasil? Talvez quebrar um pouco entre
TotalPass, uma penetragao maior do Plano Black, algum repasse de preco, e, também, se vocés
puderem aprofundar, um pouco, sobre como foi o repasse do TotalPass da Smart Fit.

A segunda pergunta é: se vocés conseguem compartilhar, um pouco mais, os detalhes sobre a
Fitmaster. Seria bom ter uma visibilidade melhor do P&L, do que podemos esperar de Receita
Recorrente, Margem Bruta e Margem EBITDA.

Obrigado.
José Luis Rizzardo:
Fratini, € o Rizzardo falando. Obrigado pela participagéo e pelas perguntas.

Quando vocé pensa na evolugao do ticket médio do Brasil, em uma base anual, € importante
lembrar que fizemos, no inicio deste ano, um repasse de preco do Plano Black na ordem de 7%
na geografia.

Isso acaba sendo refletido, também, nos diferentes planos da Companhia, e que, também, nesta
comparacao anual, se vocé olhar o final do periodo, no 2T25 versus o 2T24, a penetragao do
Plano Black no Brasil esta relativamente estavel, entdo, ela cresceu 1 ponto percentual (p.p) e
esta ao redor de 72%. Um ano atras, estava mais proxima de 71% da base.

Entdo, quando vocé quebra esse crescimento de ticket anual no Brasil, dos 12%, vocé pode
atribuir algo préximo de 7%, que sao as iniciativas de Revenue Management e o aumento de
preco da Companhia, que, obviamente, ainda tem mais por vir nos préoximos trimestres, porque
vocé tem o /lag desse aumento de preco, considerando que € sempre para o0 novo entrante e o
restante do crescimento é basicamente atribuido ao TotalPass em uma combinagdo do
TotalPass ganhando mais representatividade dentro da nossa base de alunos, e, também,
gradualmente, diminuindo o gap entre a receita por visita do canal indireto e do canal direto do
cliente balcao.

A sua segunda pergunta é com relagao a Fitmaster. Entao, a subsidiaria que temos, que opera
principalmente no México, € um agregador focado em estudios. Era uma joint venture que
iniciamos ha alguns anos, e, em abril, adquirimos o controle.



Esse nivel de receita que vocé viu no trimestre &€ um nivel de Receita Recorrente. E uma
Companhia que tem uma base de subscription. Entdo, se esse volume de alunos do Fitmaster
continuar crescendo, essa receita continua crescendo para os proximos trimestres.

E um business com perfil de Margem Bruta e Margem EBITDA bem inferiores as margens da
Companhia, mas com uma Margem Liquida bem parecida. Entdo, vai entregar uma Margem
Liquida préxima dos seus 10% a 15%, mas as Margens EBITDA e Margem Bruta inferiores ao
nivel consolidado da Companhia, mas sem alocac¢do de capital para entregar esse nivel de
rentabilidade.

Logo, quando vocé pensa na contribuicdo em EBITDA do business neste trimestre especifico,
foi abaixo dos seus R$5 milhdes.

Gustavo Fratini:
Super claro. Obrigado, Rizzardo.
Victor Rogatis, Itai BBA:

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

Eu acho que é um follow-up da resposta anterior. Quando pensamos na rentabilidade do aluno
TotalPass, eu tenho duas duvidas em relagao a isso. A primeira é se podemos ter uma nocéo de
qual € a expectativa de niumero de academias da Smart Fit no Brasil que deveriam exigir o Plano
TP2 até o final do ano, e como esse numero se compara com o final do ano passado.

E, ainda nesse tema, quando vocés pensam no economics desse aluno TotalPass, a melhora
desse economics, na visao de vocés, passa mais pelos membros TotalPass que treinam na
Smart Fit assinarem Planos do TotalPass mais caros, os Planos com preco parecido com o preco
de balcao de vocés, ou essa melhora de rentabilidade, na verdade, vem por uma receita maior
proveniente das empresas clientes do TotalPass?

Entao, acho que esse é um primeiro bloco, a rentabilidade do aluno TotalPass, esse é o primeiro
bloco de pergunta.

Agora, tenho uma segunda pergunta, que também é um pouco do follow-up da resposta anterior.
O Rizzardo comentou que existe o gap entre check-ins e receita do aluno TotalPass. Entao, em
2024, foi 8% com 13%, 5 pontos percentuais (p.p) de diferenca.

A minha pergunta é a seguinte: hoje, esse gap, sdo os mesmos 5 pontos percentuais (p.p) ou
estd menor do que isso?

Esse gap, eventualmente, fecha em algum momento? Se sim, em quanto tempo?

Enfim, eu ndo quero saber o percentual, mas se vocés puderem comentar sobre o gap,
especificamente falando, sera 6timo.

Obrigado, pessoal.

Diogo Corona:



Oi, Victor, é o Diogo falando. Abordarei todos os temas de TotalPass. Temos que entender que
TotalPass é um business que, com a escala, ganha rentabilidade.

Entdo, o grande custo dele é o G&A. Vocé tem a receita, que é a receita que as empresas nos
dao, que € o fee, e o breakage, que € a diferenga do copay e o repasse, que temos do nosso
TPV. Vocé entra na receita e tem o G&A.

Esse G&A ¢ diluido com o tempo. Quanto mais escala vocé tem, mais margem vocé tem,
inclusive para pagar melhor a Smart Fit. Esse é o primeiro ponto. Hoje, ja estamos com bastante
escala. Estamos em uma posicdo muito mais confortavel do que estavamos ha dois meses atras,
e trimestre a trimestre, chegamos nesse patamar.

Entao, a situacdo, hoje, no TotalPass, de escala, é muito boa.

Falando um pouco, também, da légica que vemos de tier de TP2. Hoje, a Smart Fit ja tem mais
de 150 Smart Fits em TP2, e isso € um processo muito vivo. Més a més vamos ajustando,
subindo Smart Fits para esse plano. Vocé precisa de 30 dias, por exemplo, para subir, entdo é
um processo que é vivo e a todo momento esta sendo feito, e tem uma correlagdo com os tiers.

O tier do TotalPass tem uma correlagao com o tier da Smart Fit. A Smart Fit no Brasil, e vou falar
do Brasil, que é a maior representatividade do TotalPass, tem seis tiers, e as Smart Fits, hoje,
estdo no TP1 Plus e o TP2, e ficamos fazendo um de/para de um tier para o outro, porque, no
final do dia, vemos, também, como canais.

Entdo, tem o canal Balcdo e o canal Agregador, e tem que ter uma correlacédo de ticket entre
eles, ndo da para uma Smart Fit estar no tier (T1) e o outro estar no TP2, entdo tem um de/para
que fazemos para isso.

E, também, vemos lotac&o, até porque um tem 6 e o outro tem 2. Entdo, temos que ter algumas
outras variaveis para essa decisdo. Sempre olhamos para isso e o repasse de um que esta no
TP2 é diferente do TP1 Plus, porque tem um copay diferente. Estamos sempre fazendo essa
comparacgao, porque o que nos importa sdo os numeros que o mercado olha, com esse aumento
de representatividade do TotalPass, e acaba tendo um nuimero de alunos menor.

Entao, temos falado sobre isso. Acabamos n&o abrindo o nimero de TotalPass ainda por visao
de negocio, mas vocés veem um numero menor e um ticket maior. Essas distor¢gbes estdo mais
no Brasil.

Falando, um pouco, sobre o gap que tinha de receita e check-ins, que mostramos no fechamento
do ano passado, que era de 13% contra 8%, cinco pontos percentuais (p.p). O que podemos
dizer, hoje, € que esse gap diminuiu e estd diminuindo. Pretendemos abrir isso em uma
frequéncia anual. Nao vamos abrir o niUmero exato, mas quando fechar o ano, vamos mostrar, e
esse gap tem diminuido.

Sobre a tendéncia de ele zerar ou n&o, na visdo que temos € que o agregador nao vai fechar por
um motivo, porque nao tem o CAC. Entao, temos inadimpléncia e CAC, que deveria ser o delta,
0 preco, de um aluno balcao para um aluno TotalPass, para Smart Fit.

Entdo, comparamos um pouco isso, deveria chegar nessa diferenga de inadimpléncia e CAC, e
esse gap vem diminuindo a cada momento, dada a nossa escala.



Victor Rogatis:
S6 um follow-up rapido, Corona.

A questdo da melhora da rentabilidade, ao longo do tempo, vem mais pelo membro, assinando
um plano um pouco mais caro do TotalPass ou a rentabilidade da Empresa, ou igualmente os
dois, sdo importantes?

Diogo Corona:

Nao, na verdade, pela escala mesmo, porque vocé tem um G&A que é um business em que vocé
monta um grande G&A, que ele supera o seu fee da empresa, principalmente. Vocé precisa de
bastante empresa e investimento de empresa para ganhar essa escala.

Acho que a maneira mais facil de olhar isso € comparar bastante o SG&A, o SG&A junto do
TotalPass, com a receita que temos de empresa, e, em algum momento, tem essa inflexao e
esse business acaba sendo um Gerador de Caixa.

Entdo, € a escala que traz isso e vocé precisa montar esse time para sustentar isso. A pessoa
subir de plano n&o necessariamente aumenta a rentabilidade, porque aumenta o repasse
também.

A parte do breakage, que é o copay e repasse, € uma ponta de chegada, entrada e saida. Entéo,
nao necessariamente os planos mais altos sdo mais rentaveis.

Logo, ndo olhamos o ticket médio do copay, porque o maior copay tem maior repasse. Acho que
a melhor maneira é vocé olhar mais empresas e mais fee de empresas, essa escala contra o
G&A.

Tem partes, também, de melhorias. O que temos feito, também, para adicionar isso, claro, é a
eficiéncia de ter bastante plano, vocé consegue ser mais 6timo na alocagéo das academias, mas
isso é uma coisa bastante viva.

Quando comecou la atras, no comego do TotalPass, acho que tinha cinco planos, e hoje estou
falando de 10 planos, e, embora haja a complexidade para o aluno, ele deixa vocé mais eficiente
em precificagdo de copay e repasse, mas a escala esta mais na parte da empresa.

José Luis Rizzardo:

Sé um ultimo ponto, Victor, um complemento do que o Diogo falou.

Quando vocé olha para o TotalPass, e a trajetéria dele nos ultimos anos, temos conseguido
combinar um crescimento bastante acelerado no TotalPass, e isso tem melhorado a rentabilidade
da unidade de negécio, junto com o ganho de market share dessa unidade de negécio, e, ao
mesmo tempo, vocé tendo cada vez menos uma diferenga entre o check-in e a receita.

Entdo, tudo isso tem acontecido em paralelo nos ultimos anos e a ideia € que continue
acontecendo daqui para frente.

Victor Rogatis:



Perfeito, pessoal. Obrigado.
Felipe Husein, Citibank:
Bom dia, pessoal. Obrigado por pegar a minha pergunta.

Eu gostaria de pegar o ponto da expansido e entender, junto a vocés, qual é o nivel de
flexibilidade que vocés tém entre geografias para manter o ritmo de expansao. Quer dizer, se
uma geografia estd com um momento macro um pouco mais dificil, qual é a velocidade em que
vocés conseguem, eventualmente, realocar esse crescimento para outras geografias?

Obrigado.
Diogo Corona:
Felipe, é o Diogo falando.

Temos estruturas locais em todos os paises, entdo conseguimos acelerar um pais e diminuir
outro a hora que quisermos, mas, falando um pouco da ética e légica que vemos, olhamos a
rentabilidade projeto a projeto, loja a loja. Ndo vemos uma priorizagdo macro de um pais ou outro.
Um projeto no Peru pode dar mais retorno que um projeto no Brasil, e se ele passa da
rentabilidade minima que esperamos, sera feito, independente do pais que é feito. Acho que isso
€ importante.

Uma coisa que falamos na apresentacao, do beneficio de ser diversificada, estar em varios
paises, € que, além de vocé poder ter um whitespace e fazer muita loja, um nimero grande de
lojas, mantendo qualidade e critério, podemos usufruir de momentos mais dificeis de um pais.

Nao necessariamente um pais que esta em um momento dificil deveria desacelerar. Vocé pode
usar esse momento para ganhar market share.

Entéo, na nossa histoéria, ja vimos que, cada vez, é um pais em que o mercado bate. Agora, € o
Petro na Coldbmbia. Paramos de expandir Coldmbia, e voltamos. Estamos na América Latina,
entdo é uma coisa viva, mas, as vezes, olhando para tras, nesses momentos dificeis, deveriamos
ter investido e tomado o market share nesse momento, enquanto o mercado esta sofrendo.

Acho que pode ser olhado de varias éticas, e se olharmos em um long term, ndo deveriamos
acelerar e desacelerar, até porque a expansao ndo € um negocio que se acelera e desacelera
tao rapido. Ela tem um pipeline.

Acho que tem um beneficio muito grande de ser diversificado em paises como a América Latina,
por exemplo. Entéo, falando assim, resumindo, nao temos uma priorizagdao de um pais ou outro,
€ o projeto dar retorno ou ndo, e respeitando sempre estarmos de olho no whitespace do pais,
que diz quantos projetos que investimos e nos dao o retorno minimo desejado.

Felipe Husein:

Ta 6timo. Super claro. Muito obrigado.

Julia Rizzo, Morgan Stanley:



Oi, gente. Bom dia. Obrigado por pegar a pergunta. Eu queria explorar, um pouco, o ticket médio
no Brasil e 0 ambiente competitivo. Foi bom ter esclarecido que o ticket médio teria subido em
torno de 7% e nao os 12%, se vocé excluir o TotalPass.

Nesse sentido, eu tenho duas perguntas. Primeiro, como tem sido o churn, a receptividade, em
relacdo aos aumentos de preco que tém acontecido ja faz alguns anos.

E, pensando no TotalPass, como conseguimos analisar direito, porque uma das coisas que afeta,
além do ticket médio, talvez sejam os membros por unidade. Esse crescimento de membros. O
que seriam, talvez, os membros por unidade, incluindo quem vai pelo TotalPass.

Pergunto isso, ndo sé para tentar entender melhor um pouco do potencial do TotalPass, mas,
também, uma questdo de NPS das unidades. Sera que a academia esta cheia ou ndo?

E, por fim, para quando vocés esperam o breakeven do TotalPass?
Diogo Corona:
Julia, é o Diogo. Tudo bem?

Falarei um pouco sobre a parte do aluno TotalPass e o aluno do balcdo. E o que eu falei na
resposta passada, olhamos como canais de venda. Entdo, independente de um lado ou de outro,
o importante é o prego deles ter um gap muito grande, e nés mostramos, no final do ano passado,
e mostraremos nesse também, que esse gap tem diminuido, tem um de/para do preco de balcéo
com o preco TotalPass. Mais de 150 lojas no Brasil ja estdo no TP2. E sobre equilibrar pratos.
Olhamos a lotagao e olhamos o ticket dos dois canais.

E que, para o mercado, ndo damos o disclosure dessas informacdes, mas, para nés, &€ muito
claro. Entao, olhamos uma loja, olhamos o nivel de lotacao, satisfagdo, NPS e vamos mexendo
em um tier e fazendo um de/para do tier do balcdo e o agregador, fazendo um de/para para o
outro e equilibrando o prato enquanto o TotalPass vai ganhando escala, e, consequentemente,
melhorando os financials dele.

E como comentei no passado, que a situacdo, hoje, da TotalPass, é uma situagdo muito mais
confortavel, infinitamente mais confortavel, do que estdvamos no passado, e vem melhorando,
principalmente, devido a escala.

Agora, falando um pouco do churn, nos aumentos de precgo, nao vemos uma diferenga no churn
€ no cohort. O cohort tem sido 0 mesmo nos nossos planos, e ndo tem mudado de acordo com
os aumentos de precos que temos feito.

Edgard Corona:

Sé complementando, o que fazemos, Julia, € uma Gestao de Receita. Independente se é pessoa
fisica ou se é TotalPass. Ficamos com a unidade para dar margem. Légico que aquela conta de
numero de alunos é uma conta que, hoje, ja nédo é muito simples de fazer, e o TotalPass, com a
rentabilidade, tem um competidor muito agressivo. As vezes, agressivo até demais. Ent&o, isso
acaba nos pressionando um pouco, mas o importante é o crescimento, atender ao mercado.



S&o 27 - 28 mil academias, com esse mercado, hoje, tendo dois players, ao invés de um sé. Isso
acho que tem uma contribuicao importante para tirar a vulnerabilidade de ficar na mao de um
cara que tem 90% - 100% do mercado.

Entdo, o TotalPass foi muito bom e esta sendo muito bom para Smart Fit, e esta sendo muito
bom para o mercado. Vocé tem duas opgdes agora. Em algum momento, esse mercado se ajusta
€ vamos conseguir zerar o custo de operagao dele, mas esta dentro do nosso G&A, esta dentro
dos nossos numeros, e, perdendo ou ganhando dinheiro, esta la dentro.

Julia Rizzo:

Vocés ja sao donos de 30 mil academias. Ja é bastante, talvez, para o potencial. Quantas
academias vocés tém que ter dado que vocés tém vantagens competitivas significativas em
relacdo ao seu concorrente, para levar o agregador para o breakeven?

Diogo Corona:

Vou falar, respondendo rapidamente a essa ultima pergunta, e o Pezeta complementa a anterior.
Acho que, de escala no Brasil, lembrando que tem Brasil e México, mas, no Brasil, ja passamos
de 26 mil, e temos, praticamente, 1.800 cidades, quase 1.800 cidades no Brasil, que €, mais ou
menos, o que o iFood tem. Entdo, acho que temos que olhar mais para uma métrica dessa do
que o numero de cidades no Brasil.

Entdo, sofriamos muito |a atras, e nosso grande gap, com relagcdo ao concorrente, era a
capilaridade. Chegava a Enterprise, ndo conseguiamos fechar. Esse gap, hoje, sumiu 100%. Ele
foi sumindo, e, hoje, ndo existe uma empresa que percamos por capilaridade. Ja estamos em
todos os lugares, e a quantidade, se € 26-28 mil, na pratica, ndo muda na decisdo de uma
empresa.

Entédo, o tema capilaridade esta igual. O que eu acho que podemos discutir €, um pouco, sobre
marcas. Marcas de um lado, marcas do outro, e, talvez, brand awareness de um e de outro.

Na nossa leitura, hoje, estamos muito bem posicionados no mercado.
André Pezeta:

Julia, s6 vou fechar a sua pergunta, tentando juntar um pouco do que foi falado. E o André Pezeta
respondendo,

O breakeven, na verdade, depende muito de quanto é o repasse que fazemos para a Smart Fit.
Entao, acredito que o olhar correto, para facilitar as analises, é a divulgacao que fizemos no ano
passado, do percentual de TotalPass que vem na utilizagdo e do percentual de TotalPass que
vem na receita da Smart Fit.

Como o Diogo ja comentou anteriormente, esse gap vem diminuindo e nao temos a pretensao
de zera-lo, porque a dindmica do cliente, de um e do outro, é distinta.

Agora, 0 nosso olhar é de que conseguimos continuar reduzindo esse gap até o final deste ano
para um nivel satisfatério, onde conseguiremos manter o TotalPass perto do seu 0x0 e ndo tem
um gap tdo grande igual ao que tinhamos no ano passado, entre a receita da Smart Fit e a
utilizacao da Smart Fit, pelos clientes TotalPass.



Julia Rizzo:

Obrigada.

Ruben Couto, Santander:

Bom dia, pessoal, tudo bem? Obrigado por pegar minha pergunta.

Vocés podem dar um update sobre os trabalhos internos que vocés tém feito sobre a eficiéncia
e otimizagao do CAPEX de abertura de lojas?

O Diogo comentou, um pouco, sobre México, na apresentacdo dele, mas gostaria de ouvir,
também, sobre esse tema no Brasil e em Other - Latam. Entendo, também, que é um processo
continuo. Acho que vocés sempre estdo atras disso, mas sempre houve aquela ideia de
alavancas que poderiam ser mais significativas.

Gostaria de ouvir um pouco de vocés se algo nesse sentido tem evoluido e se podemos pensar
que esses esforcos de eficiéncia podem trazer algum tipo de reducdo nominal mesmo de CAPEX
por loja, ou se € mais aquele objetivo de manter o CAPEX parecido, compensando o crescimento
da inflago.

Acho que um update desse tema seria legal, ndo s6 para esse ano, mas para 0s proximos anos,
também.

Obrigado.

André Pezeta:

Oi, Ruben. Obrigado pela pergunta.

Nos fizemos um primeiro trabalho relevante no Brasil, no ano passado, de redugao de CAPEX,
que ja foi implementado. Entao, isso ja esta rodando nos numeros. Temos feito um trabalho,
também, levando esse trabalho do Brasil, e levando, primeiramente, para o México, que é a
segunda regiao onde temos 0 nosso maior dispéndio de CAPEX, e também ja comecgando a levar
esse trabalho para os outros paises.

Cada pais tem a sua dindmica. Em cada pais € mais facil ou mais dificil trabalhar no CAPEX.
Mas com um olhar macro da Companhia para os préximos anos, temos tentado offset a inflagao
no nosso CAPEX.

Entao, ja fizemos isso no ano passado, e devemos conseguir fazer no curto prazo, mas olhando
o médio e longo prazo, esse CAPEX deveria continuar crescendo junto com a inflagéo.

Ruben Couto:
Esta certo.

Se eu puder fazer mais uma. Entendo que o momento de taxa de juros do Brasil € bem proibitivo,
mas a alavancagem da Companhia segue sob controle, com Geragéo de Caixa boa, também.



Como esta a cabeca de vocés em relagao ao apetite para recompra de franquias? Isso tem
mudado ou nao é tema para 0 momento?

S6 um update nesse tema, também.
Obrigado.

André Pezeta:

Ruben, é o André, de novo.

Acho que é um bom ponto. Alguns paises tém reduzido a taxa de juros e temos tentado, nesse
momento de taxa de juros no Brasil mais alta, ter a menor Divida Liquida possivel no Brasil. O
nosso olhar, em relagdo a franquia, continua sendo muito oportunistico, porque a maioria das
nossas franquias estao no Brasil.

Entdo, quando olhamos para uma recompra de franquia, estamos olhando o nosso custo de
capital no Brasil, e, eventualmente, conseguimos comprar uma ou outra, mas ndo tem nenhuma
visdo de acelerar esse plano, dado que, o que temos procurado mais € abrir lojas em novas
regides, para aumentar, cada vez mais, a capilaridade da Smart Fit, e assim ganhar, cada vez
mais, forga estratégica no grupo.

Com isso, 0 nosso programa de recompra de franquias esta sempre aberto, mas nao tem
nenhuma indicacdo de acelerar nesse momento.

Ruben Couto:

Boa. Obrigado, Pezeta.

Yan Cesquim, BTG:

Bom dia, Corona, Diogo, André, Rizzardo.

Do meu lado, tenho uma pergunta sé. Gostaria de falar sobre a rentabilidade das lojas dos ultimos
anos. Vocés tém surpreendido positivamente a margem bruta do vintage 2023, e eu gostaria de
entender quais tém sido os principais drivers desse ganho de margem, € o que vocés veem para
frente.

Obrigado.

Diogo Corona:

E o Diogo falando.

Podemos ver que tem alguns motivos para isso. Temos negociado pontos com aluguéis
melhores, entdo, tem uma diferenga de aluguel no vintage 23, se comparado com a madura, e
também temos os nossos processos de escolha de ponto e analise que tém nos ajudado muito

a conseguir fazer uma expansao que, cada vez mais, ira bater records em nimero de expanséo,
e mantendo uma qualidade e o acompanhamento disso.



Entdo, tem uma estruturacido da empresa de know-how, de histdrico, dados, em que temos
bastante seguranga para sermos bem mais assertivos na escolha de pontos.

José Luis Rizzardo:

Para complementar o Diogo, e lembrar de uma dinamica, temos visto ramp-ups desses novos
vintages muito similares ao que vimos historicamente, e, no curto prazo, esses vintages também
tém um beneficio na comparacdo com as unidades maduras, porque, como sao vintages novos,
ainda nao tem custo, OPEX de manutencéo, significativo nessas academias.

Quando vocé observa, a nossa média de OPEX de manutengdo em cima da Receita Liquida das
unidades maduras, estamos falando de algo proximo dos seus 3 pontos percentuais (p.p) de
custo sobre receita.

Entado, obviamente, vocé tem um custo estruturalmente inferior, que o Diogo comentou, que sédo
os aluguéis, mas, a medida que essas lojas ficam maduras, vocé tem, junto com o incremento
da receita por vir com essa maturagdo, um incremento de custo por vir, que € o custo de
manutencio das academias.

Com isso, nesse sentido, miramos em um nivel de loja madura entre 51% e 53%, pontualmente,
e pode ficar um pouco para cima a depender do vintage, do cohort, do pais que estivermos
falando.

Yan Cesquim:

Esta claro. Obrigado, pessoal.

Joseph Giordano, JP Morgan:

Oi, Tudo bem? Bom dia a todos. Bom dia Edgard, Diogo, Pezeta, Rizzardo. Obrigado pela
pergunta.

Gostaria de explorar, um pouco mais, a questao do TotalPass. Gostaria que vocés pudessem
compartilhar um pouco conosco, talvez, algumas andlises mais iniciais, sobre qual seria a
diferenca de Lifetime Value de um membro que entra via TotalPass ou um membro que entra via
Smart Fit.

Entendo que tem uma diferenga muito grande de churn nessa equacéao. Entao, o churn estrutural
€ de 6-7% na academia, no TotalPass deve ser muito mais baixo, dado que acaba vindo de um
plano corporativo. Essa seria a minha primeira pergunta.

A segunda pergunta vai, um pouco, no perimetro do México. Muitos estao preocupados que o
México poderia ser um grande problema, e, no fim do dia, ndo foi a captagdo que gostariamos
de ver, mas também nao foi nenhuma catastrofe, olhando para os préoximos anos.

Entdo, como vocés enxergam uma oportunidade de mercado para capturar um pouco mais de
market share, e até acelerar nesse mercado, que deveria voltar ao longo dos proximos seis
meses.



E, por ultimo, o perimetro do Brasil. Talvez, a evidéncia seja um pouco mais anedética do que
em Sao Paulo. Comegamos a ver uma expansao muito mais acentuada de grupos de academias
menores.

Entdo, gostaria de saber se vocés enxergam, de alguma maneira, um aumento de ambiente
competitivo, de players que tinham, talvez, precos mais baixos que os de vocés. Gostaria de
entender se, de alguma maneira, afeta. A rentabilidade fala por si s6, mas gostaria de ouvir mais
de vocés nesse momento mais recente.

Obrigado.
Diogo Corona:
Joey, € o Diogo falando. Responderei a primeira pergunta de TotalPass.

Nao vemos como a melhor métrica olhar o Lifetime Value do cliente. Tem uma dindmica um
pouco diferente, claro, do cliente B2C, mas a melhor maneira de olhar € a relacao do que ele
paga e do que repassamos, uma conta de entrada e saida.

Essa é uma ¢6tica melhor de ver do que olhar o cliente. Como Lifetime Value, a melhor maneira
de olhar é o cliente Empresa, ndo o cliente Usuario Final. O Usuario Final tem o maior churn,
mas eu acho que nao € o melhor porque ele tem empresa, entao, as vezes, ele é demitido da
empresa, mas acho que nao é a melhor métrica, ndo € o que acompanhamos.

Acompanhamos a rentabilidade, quanto ele paga, o quanto ele repassa, e, de novo, a mesma
coisa que eu respondi para uma pergunta anterior: ndo necessariamente o plano acima ganha
mais dinheiro ou repassa mais. Entao, é a relacdo do que entra, o quanto fica do que entra, do
que sai, e isso tem uma sazonalidade envolvida. As pessoas vao dependendo do més, mais ou
menos.

Agora, s6 para dar um contexto do jeito que olhamos e dos indicadores que olhamos nesse
modelo de negécio, que € um pouco diferente, temos umas dindmicas diferentes do que olhamos
como Smart Fit.

André Pezeta:

Acho que, sobre México, como trouxemos na propria apresentacdo, o México esta em um
momento que sim, estamos acelerando, e sim, estamos ganhando o market share.

Crescemos duas vezes na nossa rede de academias nos ultimos cinco anos. Temos crescido
alunos e aumentado unidades. No ano passado, abrimos, mais ou menos, 80 lojas no pais.
Continuamos, esse ano, com o ritmo de crescimento de 20%, mais ou menos, de lojas, em cima
da mesma base de lojas.

Entdo, é um pais em que continuamos adensando, onde continua havendo oportunidade de
crescimento. E, em relagcdo ao intake um pouco menor, também tem a ver com essa nossa
propria dindmica de alto crescimento. Com isso, a nossa perspectiva continua a mesma.

Edgard Corona:

Quem esta falando é o Edgard.



Em relacdo ao ambiente competitivo, 0 mercado cresceu muito. A demanda cresceu muito, muito
mais no Brasil, Estados Unidos e paises mais desenvolvidos. O GLP-1, o Ozempic, toda essa
parte de internet, Instagram, tudo faz com que, se nos Estados Unidos cresceram 9 milhdes de
praticantes, na Europa 7 milhdes, o Brasil teve um crescimento muito importante, estando com
10% da populagcéo em academias.

Entao, parte do crescimento é porque as pessoas estdo praticando mais, e, outra parte, porque
vocé tem mais oferta préximo de onde reside. Com isso, a conveniéncia pesa e vocé passa a ter
um crescimento desordenado.

Vivemos nesse mercado desde 1996 e ha esses surtos. E mais concorréncia. O mercado vai
bem e mais pessoas abrem, depois o mercado pode dar uma piorada, mas o fato é que precisa
ter consisténcia.

O que estamos vendo é que esta cada vez mais consistente, cada vez mais focado em nuamero,
cada vez mais assertivo na escolha de ponto, que € meio contra intuitivo, porque imaginavamos
que as melhores lojas, os melhores pontos, ja estariam tomados e que deveriamos ir para pontos
piores, com resultados piores, e esta acontecendo exatamente o contrario.

A safra 23 no Brasil € muito boa, a 24 achamos que sera melhor que a 23, e a 25 vem com o
resultado ainda melhor em termos de estrutura, design e custo. Entao, o produto, como um todo,
€ muito mais acertado.

Isso nos da uma certa blindagem para fazer de qualquer jeito, porque quando vemos o pacote e
o que esta sendo implantado no mercado, muitas das academias sem estacionamento, sem um
ar-condicionado, sem uma estrutura que permita que essa turma, no futuro, venha a competir,
em condigdes de igualdade, com o produto que nés temos no ar.

Portanto, também exalto, olhando em como agimos, para lembrar que em alguns calls nossos,
de 2021 e 2022, faldavamos para o mercado que entendiamos que havia uma mudanca de
comportamento. A Empresa tinha detectado isso com mais pessoas usando musculagéo e
menos pessoas usando o cardio. N6s comegamos a fazer essa transformacao dentro da Smart
Fit, entendendo a necessidade do cliente, ja em 2021 e 2022.

Isso aqui € um navio que tem mais de 1.000 lojas para resetar o produto e para estar estruturado.
Nés comecamos la atras para chegar em 2025 competitivos, e, em 2026, estarmos mais
competitivos ainda, pois continuamos fazendo ajustes em fungéo da necessidade do cliente.

S6 para lembrar que o maior player do mundo, em 2025, acordou, na explicacdo dele para
investidores, acordou e falou: estamos fazendo uma mudanga. Nés tinhamos uma loja de 3.000
metros e passamos para 2.000 metros. Estamos vendo que tem uma tendéncia. Os caras
acordaram, ligaram um despertador, alguém foi e falou: parece que o negécio de musculagéo &
sério.

Entao, em 2025, essa turma esta comegando a fazer o que Smart Fit fez em 2021 e 2022. E por
essa razao que, desde 1996, conseguimos, em um dos mercados mais dificeis que os Estados
Unidos, nos manter a cada trimestre, a cada semestre, a cada ano, com um crescimento com
consisténcia, atuando em 16 paises com diversos formatos, e todos eles muito bem sucedidos.



Com isso, o que temos que fazer e fazemos, sempre, € ser o primeiro a chegar na segunda, ser
o ultimo a sair na sexta, entender que todo concorrente nds precisamos respeitar. Precisamos
entrar no rol do mundo, vendo o que tem de novidade e tendéncia, e a velocidade e o espirito
competitivo de equipe faz com que essa turma implemente antes e melhor que os outros, sem
prepoténcia, com muita humildade, mas entendendo que ndés vamos continuar dando muito
trabalho para a concorréncia.

Joseph Giordano:

Perfeito. Muito obrigado.
Danniela Eiger, XP:
Ja estamos quase na boa tarde. Obrigada por pegar a minha pergunta.

Eu tenho uma que, na verdade, acaba abordando dois angulos. Sao um pouco mais, talvez, de
opcionalidades de crescimento. Temos visto mais noticias, ou vocés mais vocais, em relagéo ao
crescimento da Bio Ritmo.

Gostaria de entender, um pouco, o que tem ocasionado esse crescimento, essa retomada de
crescimento. Se é uma questdo mais de complementaridade no TotalPass, de fortalecer essa
proposta de uma forma mais nacional, dado que vocés estdo negociando com empresas
maiores, ou se € uma questdo mais do nicho, em que vocés estdo vendo que ainda ha muito
espaco nesse mainstreaming. Gostaria de entender um pouco isso.

E, do outro angulo, a questao da internacionalizagdo. Gostaria que vocés pudessem trazer, um
pouco, um update de como esta a operagdo em Marrocos, com resultados e crescimento, sé
para termos uma ideia do potencial mais de médio prazo.

Obrigada.
Diogo Corona:
Oi, Danni, é o Diogo falando.

Falarei um pouco sobre a Bio Ritmo. Complementando, um pouco, do que o Edgard comentou,
achamos que ha um aumento de demanda no setor em geral, e esse aumento de demanda
acaba sendo em todas as layers, tanto no low-end quanto no high-end.

As pessoas estao priorizando mais a atividade fisica no seu bolso, no seu dinheiro, e as pessoas
que nao faziam academia passam a cortar outras coisas e fazer academia, e isso aumenta a
demanda no low-end. As pessoas que pagavam X para uma academia medium passam a pagar
2X. Entao, elas sobem também, e eu acho que a demanda aumenta proporcional em todos.

Temos feito expansdao de Smart Fit, durante muito tempo, focados em Smart Fit, TotalPass,
Estudios, varios. Acho que € uma agenda que, por muito tempo, ndo botamos muito foco, muita
forga, e deixamos um pouco de lado, sim.



E, no ano passado, por todos os motivos que falei, botamos foco de novo na Bio Ritmo e
comegamos a ter resultados agora, que sio as aberturas de loja. Entdo, demoram uns meses da
hora que vocé tem uma decisao de abertura, de focar e abrir para comecar a abrir.

Temos um pipeline de 10 lojas de Bio Ritmo esse ano, ou seja, fruto de uma decisdo do ano
passado, e tem mais demanda no high-end, e, também, evolug¢des de produto que temos feito,
porque o produto também do low-end evoluiu, a Smart Fit evoluiu e a Bio Ritmo tem que evoluir,
sendo a Smart Fit chega na Bio Ritmo.

Com isso, temos que evoluir muito o nosso produto, e tem bastante evolugao nesse cenario. As
rentabilidades e retornos estdo muito bons, e olhamos bastante para isso, também. S&o vistos
projeto a projeto, igual a Smart Fit. Estamos de olho nisso, e também tem correlagdo com o
aumento dessa demanda, e, também, tem um componente estratégico para oferta de TotalPass.

Entao, tudo faz total sentido. Tanto o retorno para o investimento individual, quanto o componente
estratégico para o TotalPass, sdo super importantes de se ter uma oferta robusta de high-end, e
estamos focando nisso, além da expansdo, em garantir uma entrega que ninguém no setor esta
fazendo no high-end.

Temos que subir a entrega, melhorar o servico, e, com todo o know-how que temos de diferentes
BUs e paises, temos um super know-how para, também, pegar tudo isso e colocar esse esforgo
e esse diferencial no high-end.

Falarei, um pouco, rapidamente, sobre Marrocos. A nossa expectativa é que a primeira abertura
da academia em Marrocos seja nesse trimestre, sim. Entdo, estamos super ansiosos e com
grande expectativa do aprendizado que teremos inaugurando a operagdo em Marrocos.
Danniela Eiger:

Esta 6timo. Obrigada.

Vinicius Strano, UBS:

Boa tarde, pessoal. Obrigado por pegar minha pergunta.

Vocés podem comentar, um pouco, sobre como tem evoluido a frequéncia de alunos nas
academias, e um pouco da dindmica de custos para frente, e, até gostaria de relacionar isso com
o clima. No Brasil, tivemos um inverno um pouco mais frio do que no ano passado.

Com isso, se vocés puderem comentar como isso afeta a dinAmica de captacdes, custos,
frequéncia, e até um pouco a receita do TotalPass. No México, temos visto, também, bastante
chuva. Entao, gostaria de entender se isso pode ter impactado, um pouco, as captagdes por la.
E isso. Obrigado.

Edgard Corona:

Eu sei que nao fechou o trimestre ainda, mas, por experiéncia, o frio incomoda, um pouco, e
chuva afeta muito. A chuva € um componente para o setor de piorar o transito, fazendo as

pessoas tirarem mais o carro de casa. Entdo, vocé acaba se atrapalhando mais para ir para o
escritorio, para pegar o transporte publico, e acaba nao parando na academia.



Com isso, o clima seco € um clima que ajuda na venda. Estamos passando pelo inverno. Em
Sao Paulo, o pessoal esta mais acostumado com tudo; no Sul do pais esta mais rigoroso, e no
Rio de Janeiro também afeta, um pouco, porque o carioca ndo esta muito acostumado com o
frio.

Acho que, ao longo do trimestre, tende a se recuperar. Episodicamente, a frequéncia pode piorar
um pouco, mas quem esta treinando nao fica sem treinar. Quando o cara cria o0 habito, ele acaba
vindo.

Entao, o frio impacta menos. A chuva atrapalha um pouco, atrapalha um pouco aqui, atrapalha
um pouco, acho que em alguma regiao fora do Brasil, em tudo. No México, atrapalha um pouco
mais, mas o frio acho que n&o é um desafio, nao.

José Luis Rizzardo:

Ola, Vinicius, complementando a resposta do Edgard, no qual ele focou bastante no nivel intake.
Quando vocé pensa nas outras variaveis que vocé acabou abordando na sua pergunta, a nossa
base de custo é fixa, majoritariamente.

Mas, obviamente, quando se tem temperaturas mais amenas, mais frio, ndo o frio ao ponto de
vocé ter que ligar o aquecedor em algum tipo de unidade, em que vocé tem climas mais severos,

isso tem uma ligeira melhora no seu custo de eletricidade nas unidades.

Entdo, vocé acaba gastando um pouco menos do que vocé geralmente gasta, do que vocé
gastaria, em casos com muito mais calor. Logo, € isso que vemos na parte da dindmica de custo.

Quando falamos de frequéncia, usualmente, estamos falando de Brasil. O més junho tende a ser
um més de menor frequéncia, estando préximo de férias, mais frio. No México, a dinamica é
diferente, tendo um més de bastante frequéncia de alunos. E, quando vocé pensa na ética de
frequéncia, nos meses e trimestres em que vocé tem uma frequéncia média nas academias
menor, isso tende a ser mais positivo para a unidade de negécio do agregador.

Vinicius Strano:

Perfeito. Obrigado, Edgard e Rizzardo.

José Luis Rizzardo:

Obrigado, Vinicius.

Matheus Nascimento:

Encerramos, agora, a sessdo de Perguntas e Respostas. Agradecemos a todos pela

participacao. O time de Rl se mantém a disposi¢cao de vocés para eventuais duvidas. Uma étima
sexta-feira para todo mundo.



