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+98%

R$ 6,9 bi 

15%

ON

MARKET 
SHARE*

GMV
1P

+23%

GMV

3P

VENDEDOR 
ONLINE

R$ 26,4 bi

VENDAS 
DIGITAIS

+39%

GMV   
BRUTO

R$ 44,6 bi 

+15%

Destaques

Crescimento acima do mercado e ganho consistente de market share:

Å Em 2021 apresentamos desempenho online (1P+3P) 1,6x superior ao do mercado

resultando em 2,0 p.p. de ganho de share para 15,0%*;

Å O ano da escalada de nosso marketplace: maior sortimento e amplitude de

categorias impulsionaram alta de ~100% no GMV para R$ 6,4 bilhões em 2021;

Å No 1P online, onde já somos ñdestinationòem categorias core, crescemos 23% para

R$ 16,8 bilhões em 2021 (+7,7% no 4T21). O forte desempenho online em 2021

mais que compensou o desempenho das lojas físicas, de modo que o GMV bruto

total cresceu 15% a/a para R$ 44,6 bilhões no ano de 2021;

Å Clientes Via: alta de 1,8 milhão na base de clientes ativos para 28 milhões em 2021

e de 6 milhões (+33% a/a) no MAU para 24 milhões em 2021.

Foco na rentabilidade, sem abrir mão de crescimento:

Å A margem bruta manteve-se estável no 4T21 em 29,2% e subiu 0,7 p.p. para

30,6% no ano. O EBITDA ajustado operacional totalizou R$ 734 milhões no 4T21,

com margem EBITDA ajustada de 9,0%, +1,8 p.p. vs. 4T20. Em 2021, o EBITDA

ajustado operacional foi 10% maior, para R$ 2,5 bilhões, com margem de 8,0%;

Å Lucro líquido operacional foi de R$ 125 milhões no 4T21 (margem líquida de 1,5%).

Em 2021, o lucro líquido operacional, ajustado pelos processos trabalhistas e

outros créditos não recorrentes somou R$ 538 milhões, alta de 32% vs. 2020.

Soluções Financeiras seguem escalando:

Å O TPV de soluções financeiras somou R$11,1 bilhões nos últimos 12 meses;

Å banQi atinge + de 4,3 milhões de contas no ano;

Å Carteira do crediário fecha em R$ 5,0 bilhões, com inadimplência estável em 2021.

Caixa robusto, alongamento da dívida e sólida liquidez:

Å Posição de caixa, incluindo recebíveis de cartão totalizou R$ 6,7 bilhões em 2021;

Å Dívida bruta estável vs. 2020, com cerca de 80% no longo prazo vs. 40% em 2020;

Å Capital de giro com forte tendência de redução de estoques e aumento do prazo

médio de pagamento a fornecedores;

Å Monetização de impostos de R$ 1,6 bilhão em 2021, com destravamento de liquidez

mais que suficiente para compensar os desembolsos das despesas trabalhistas;

Å Manutenção do status de investment grade** pela agência de rating S&P.

A plataforma de relacionamento e
consumo do brasileiro

EBITDA Aj. Operacional de R$ 734 milhões (margem de 9,0%) 
e Lucro Líquido Operacional de R$ 125 milhões no 4T21 

Capex recorde, com foco em tecnologia:

Å Realizamos investimentos de R$ 1,0 bilhão em 2021, aumento de 139% vs. 2020;

Å 60% dos investimentos foram direcionados para projetos de Tecnologia e

Infraestrutura, de forma a suportar a transformação e crescimento da Companhia;

Å Abrimos 101 novas lojas, das quais 74% em municípios novos para Via.

R$ 538 MM 

Margem Líquida 1,7%

R$ 2,5 Bi 

Margem EBITDA 8,0%

2021

R$ 125 MM 

Margem Líquida 1,5%

R$ 734 MM 

Margem EBITDA  9,0%

4T21

EBITDA Ajustado 

Operacional

LUCRO LÍQUIDO 
Operacional  

R$ 6,7 bi

POSIÇÃO DE 

CAIXA

*Fonte: Compre & Confie dados do ano de 2021      **Escala local da S&P
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Receita Bruta 9.566 11.274 (15,1%) 36.375 34.458 5,6%

Receita Líquida 8.127 9.470 (14,2%) 30.899 28.901 6,9%

Margem Bruta 29,2% 29,2% 0,0 p.p. 30,6% 29,9% 0,7 p.p.

EBITDA Ajustado 734 688 6,7% 2.471 2.251 9,8%

Margem EBITDA Ajustada 9,0% 7,3% 1,8 p.p. 8,0% 7,8% 0,2 p.p

LAIR 44 223 (80,4%) 91 119 (23,5%)

IR/CS 81 247 (67,2%) 447 288 55,2%

Lucro Líquido Operacional 125 470 (73,4%) 538 407 32,2%

(R$ Milhões) 4T21 4T20 % 2021 2020 %

GMV Total Bruto (1P + 3P + 

Lojas)
11.792 12.665 (6,9%) 44.604 38.827 14,9%

GMV Lojas Físicas Bruto 5.822 7.688 (24,3%) 21.405 21.912 (2,3%)

Vendas Digitais Brutas 6.565 5.972 9,9% 26.422 19.026 38,9%

Participação (%) Vendas Digitais 55,7% 47,2% 8,5 p.p. 59,2% 49,0% 10,2 p.p.

GMV Bruto  (1P + 3P ONLINE) 5.971 4.977 20,0% 23.199 16.915 37,1%

GMV Bruto  (1P ONLINE) 4.275 3.968 7,7% 16.825 13.692 22,9%

GMV Marketplace (3P ONLINE) 1.695 1.009 68,0% 6.374 3.224 97,7%

Part. Marketplace nas Vendas 

Digitais
25,8% 16,9% 8,9 p.p. 24,1% 16,9% 7,2 p.p.
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Reconciliação Contábil para Operacional 4T21 e 2021

GMV BRUTO

Receita Bruta

Receita Líquida 

Lucro Bruto

Desp. Vendas e Adm.

EBITDA Ajustado

Resultado Financeiro

LAIR

IR & CS

Lucro Líquido

-

-

-

(8)

(85)

(93)

(27)

(145)

49

(96)

11.792

9.566

8.127

2.364 29,1%

(1.784) (22,0%)

641 7,9%

(438) (5,4%)

(101) (1,2%)

130 1,6%

29 0,4%

4T21

Contábil

R$MM    |   %RL

11.792

9.566

8.127

2.372 29,2%

(1.699) (20,9%)

734 9,0%

(411) (5,1%)

44 0,5%

81 1,0%

125 1,5%

4T21

Operacional

R$MM    |   %RL

-

-

-

(124)

(971)

(1.095)
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(1.643)

558

(1.085)

44.604

36.375

30.899

9.327 30,2%

(8.198) (26,5%)

1.368 4,4%

(1.217) (3,9%)

(1.560) (5,0%)

1.263 4,1%

(297) (1,0%)

2021

Contábil

R$MM    |   %RL

44.604

36.375

30.899

9.451 30,6%

(7.219) (23,4%)

2.471 8,0%

(1.221) (4,0%)

91 0,3%

447 1,5%

538 1,7%

2021

Operacional

R$MM    |   %RL

-

-

-

-

(8)

(8)

-

(8)

258

250
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O ano de 2021 representou a consolidação da estratégia transformadora da Via. Executamos,

tudo o que nos propusemos a fazer ao desenhar a retomada da Companhia. Mantivemos nosso foco

na consolidação da transformação digital, adquirimos e nos associamos a novas companhias que

vão contribuir na aceleração do nosso negócio. Mudamos nossa marca e nosso posicionamento,

fortalecemos nossa posição omnicanal e digitalizamos nossas operações. Assim, a Via chega a 2022

colhendo os frutos das escolhas que fizemos ao assumir a empresa. E chega madura para ver os

resultados da decisão de transformar uma Companhia, então focada em varejo, em uma plataforma

aberta de soluções para atender as demandas de seus milhões de clientes ativos e parceiros.

Todos os passos de nossa transformação foram dados com transparência e apresentaram resultados

que comprovamos aqui, no segundo ano completo da nova gestão. Hoje, mostramos que nosso

universo expandido - nossas soluções de crédito e logística como serviço - começa a apresentar

números que ratificam nossa estratégia. Como consequência do investimento em tecnologia e do

crescimento de nosso ecossistema, entregamos crescimento de 15% do GMV bruto em 2021 para

cerca de R$ 45 bilhões, dos quais 59% vieram das vendas digitais, uma evolução de 10,2 p.p. em

relação ao valor de 2020.

Afirmamos que 2021 seria o ano do marketplace, e assim foi. O GMV do 3P dobrou vs. 2020,

alcançando um patamar de R$ 6,4 bilhões, valor alcançado com velocidade inédita no setor e

respondeu por 24% das vendas digitais (+7,2 p.p. vs. 2020). Construímos um marketplace robusto e

chegamos ao fim do ano com mais de 130 mil sellers e um amplo sortimento de 41 milhões de SKUs,

no qual os itens de cauda longa representaram 60% dos pedidos realizados no 4T21. Oferecemos

aos sellers serviços que incluem desde capacitação (Via Academy) até o aumento da visibilidade das

lojas virtuais, utilizando nossas ferramentas de publicidade (Via Ads), entre muitas outras iniciativas

que contribuirão para aumento da rentabilidade desta vertical. Desenvolvemos uma plataforma que

recebe e dá condições para que esses sellers cresçam e nos ajudem a ampliar nosso

relacionamento com clientes em todos os pontos de contato. Buscamos estimular a recorrência de

compras dos clientes ativos e atrair novos clientes com o apoio dos nossos mais de 22 mil

vendedores online que, em conjunto, geraram R$ 7 bilhões em GMV online em 2021, dos quais 19%

foram das vendas de produtos do 3P.

No desenho de cauda longa, refletimos a estratégia da Companhia: o cliente no centro, para

que ele resolva todas as suas necessidades em nosso ecossistema. Em 2021 conquistamos 1,8

milhão de novos clientes. A cada trimestre implementamos diferentes ações de parceria atreladas à

compra de produtos e acesso a conteúdos gratuitos de serviços como HBOMax, Buser, Game Pass,

entre outros, o que nos permite elevar a fidelização e aumentar o valor do cliente ao longo do tempo

(life time value). Adicionalmente, no 4T21 lançamos o VIP Casas Bahia, nosso programa de

fidelidade focado em reconhecer os nossos clientes com benefícios progressivos de acordo com o

engajamento dos participantes. É o primeiro programa do varejo 100% gratuito que oferece

benefícios no site, loja e app de forma omnicanal, através de cupons de descontos, frete rápido,

atendimento exclusivo e benefícios em marcas parceiras.
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Logística, um novo capítulo deste pilar essencial. Em janeiro de 2022, com a aquisição da logtech

CNT (mais detalhes à frente), iniciamos o serviço de fulfillment de forma agnóstica e multi-plataforma.

Esse é mais um marco atingido no nosso plano de expansão dos serviços logísticos, que reforça

nossa direção de operar a logística Via as a service, colocando os valiosos ativos da nossa malha

logística (os 2,8 milhões de m² de CDs e lojas, a malha de transportes e a tecnologia embarcada em

tudo isso) a serviço de nossos parceiros comerciais, sejam eles fornecedores 1P, sellers ou parceiros

do mar aberto. Em paralelo seguimos promovendo diariamente eficiência operacional, traduzida em

melhores níveis de serviços aos nossos clientes e em uma operação mais eficiente. Isso acontece

ancorado em um processo de digitalização e incorporação de tecnologias, tanto em armazenagem

como na distribuição de produtos leves e pesados, processo iniciado com a compra da Asaplog em

2020 e gerido por centenas de profissionais de logística e tecnologia.

Soluções financeiras conectadas com o cliente. Se 2021 foi o ano em que o marketplace decolou

em nosso ecossistema, 2022 verá nossas soluções financeiras se conectando cada vez mais com

nosso universo de consumidores, da forma, no momento e onde eles desejarem. Nos relacionamos

com a totalidade da população economicamente ativa do Brasil através do crediário online e offline. A

isso juntamos, novamente, tecnologia, ferramentas de inteligência artificial e dados que nos permitem

encontrar a medida certa para acolher brasileiros em uma nova jornada financeira, descomplicada e

totalmente grátis. O banQi nasceu para incluir o brasileiro. Com tecnologia intuitiva e a mais adequada

oferta de produtos e serviços, nossa fintech triplicou o número de contas, alcançando 4,3 milhões ao

final de 2021, e passou a oferecer empréstimo pessoal, com um dos menores custos de aquisição

entre as fintechs brasileiras. Adicionalmente, tivemos a entrada em nosso ecossistema da

subadquirente Celer e o investimento em startups financeiras como GoPublic, PoupaCerto, byebnk e

Uffa.

Avançamos consistentemente em nossa jornada omnicanal. Como definido em nossa estratégia,

seguimos o plano de expansão em 2021 com 101 novos pontos. Muito mais que lojas, são hubs de

relacionamento com clientes, originação de crédito e apoio à nossa estrutura logística. A melhor

tradução é a megaloja Casas Bahia na Marginal Tietê, em São Paulo, inaugurada em novembro de

2021. Com mais de 18.000 m², ela é um laboratório de experiências repleto de inovações, com o

cliente no centro de todas as ações. Assim como a megaloja, todas os nossos pontos no país estão

preparados para operar como conexões logísticas e financeiras, em sinergia com o nosso

ecossistema. Em 2022, não será diferente. Seguiremos expandindo nossa malha omnicanal e

adentrando municípios novos, fortalecendo assim a oferta de serviços financeiros e crediário e

aumentando exponencialmente as vendas online.

No 3T21, comunicamos ao mercado nossas provisões em relação a ações trabalhistas passadas e

presentes e informamos nossa estimativa de monetização de créditos tributários, a fim de mitigar os

efeitos no caixa e nos resultados da Companhia. De forma transparente, continuamos comprometidos

e absolutamente dentro dos planos e da estratégia traçada e apresentada ao mercado para

monetização dos créditos tributários, que ao final de 2021 somaram R$ 9,4 bilhões.
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Amadurecemos nos temas ESG. Incluímos o ESG nas metas de todos os colaboradores da

empresa e aprovamos nosso Plano de Ação com indicadores, objetivos e quantificações de

resultados ligados diretamente ao negócio até 2025. Mais que isso, 2021 foi o ano em que passamos

a compor, pela primeira vez, o Índice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da B3, um

reconhecimento concreto para as nossas práticas ambientais, sociais e de governança. Foi também o

ano em que lançamos em nosso marketplace produtos inclusivos e sustentáveis, vimos o percentual

de mulheres em nossa liderança chegar a 34% da Companhia e o ano em que as ações da Fundação

Casas Bahia beneficiaram mais de 400 mil pessoas. A sustentabilidade, para nós, está atrelada ao

negócio, à nossa estratégia de inovação e ao nosso propósito. Mais que um tema esporádico, é um

valor da Via e do qual nunca abriremos mão.

Nosso país sempre foi repleto de desafios e 2022 não deve ser diferente. Mas, somos especialistas

em Brasil, com mais de seis décadas de relacionamento com o consumidor brasileiro. Nesses

momentos mais duros, aprendemos muito. Aprendemos a nos adaptar rapidamente, a reagir a

situações inesperadas com agilidade. E continuamos aprendendo a ouvir.

Escutar cada vez mais nossos clientes, nossos colaboradores, todos os nossos stakeholders.

Estamos hoje mais bem preparados no que diz respeito à tecnologia, estratégia comercial e logística,

sem falar da mais eficiente operação de crédito, com a melhor força de vendas e com o maior

conhecimento do cliente, por mais distantes que estejam no território nacional. Estamos preparados

para seguir sendo uma plataforma, cada vez mais aberta, de relacionamento com o brasileiro. E

estamos preparados, sobretudo, para continuar aprendendo.

Agradeço a todos os nossos colaboradores, nossos milhões de clientes, nossos milhares de sellers

no marketplace, nossos acionistas, nossos conselheiros, analistas, parceiros de negócios e

fornecedores pela confiança depositada. Renovo a importância da nossa parceria para seguirmos

nessa jornada, sempre com o cliente no centro de todas as nossas ações e decisões.

Roberto Fulcherberguer

CEO
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Total Contabilizado 3.625 2.679 6.304 3.141 9.445

Não reconhecido 464 464
(c) DFs 2021  

- NOTA 16 b iii

Total 3.625 2.679 6.304 3.605 9.909

ANO ESTADUAIS FEDERAIS TOTAL DIFERIDO TOTAL OBS.

2021

REALIZADO 

vs. PREVISTO

(a)

Previsto 2021 461 580 1.041 481 1.522 (a) DFs 2020  

- NOTA 8 b 

- NOTA 16 dRealizado 2021 747 825 1.572 0 1.572

2022 - 2027 

PREVISTO 

(b)

2022 487 1.143 1.630 596 2.226

(b) DFs 2021 

- NOTA 8 c  

- NOTA 16 d

2023 804 982 1.786 299 2.085

2024 789 394 1.183 331 1.514

2025 683 47 730 372 1.102

2026 661 113 774 385 1.159

2027 Demais 201 0 201 1.158 1.359

Impacto Caixa e Resultado vs. Realizado 4T21

ÅCaixa: o desembolso real ficou 7,5% acima do intervalo superior totalizando R$ 430 milhões. Este desvio é 

resultado de uma estratégia pró-ativa da Companhia de acelerar acordos que julgou convenientes.

ÅResultado: as despesas trabalhistas totalizaram R$ 195 milhões, dentro do intervalo previsto. 

ÅOs valores esperados para 2022, em relação ao efeito Caixa e Resultado, permanecem inalterados.
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Plano de Monetização on track e Estratégia 

* Projeções futuras segundo fato relevante  publicado em 11/11/2021

1. Eliminação dos riscos da Operação (troca de folha, digitalização da documentação, novos

sistemas de controle de remuneração, etc);

2. Melhoria na condução da defesa dos novos processos (foco e especialização dos

advogados e troca dos escritórios de defesa);

3. Defesa em qualquer fase do processo;

4. Saneamento do Estoque em andamento ïdesvio no caixa é justificado por uma estratégia

pró-ativa da Companhia em liquidar, com deságio, algumas ações com custo de cerca de

R$ 200 milhões (ações mais antigas de mais alto custo);

R$ Bi
4T21 

previsto (*)

4T21

realizado
%

Caixa

Resultado

0,3 ï0,4

0,1 ï0,2

0,4

0,2

+7,5%

-2,5%

Créditos
Cronograma de monetização 

de créditos fiscais

ÅContínuo crescimento das receitas e rentabilidade;

ÅCumprimento de obrigações burocráticas para habilitar créditos (dar liquidez);

ÅInteligência logística-tributária;

ÅUso de novas ferramentas para ganho de eficiência na compra/ estocagem de produtos;

ÅCorreto enquadramento dos CDs na substituição tributária;

ÅVenda, quando viável, de créditos (exemplo contrato de R$ 200 milhões, celebrado em janeiro/22). 
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33%

As iniciativas de engajamento com nossos clientes seguem em ritmo acelerado com diversas

ofertas diferenciadas de entretenimento, streaming e conteúdos que estimulam a recorrência e

aumentam a fidelização. Essas iniciativas contribuíram para o aumento de 8% a/a da base ativa de

clientes para 28 milhões ao final de dezembro/21. Já somos moblie first: cerca de 75% dos acessos para as

vendas digitais no 4T21 vieram do uso dos nossos aplicativos e mobile site. Nosso MAU (monthly active

users) também segue em franca evolução, com aumento de 33% em 2021.

Em 2021 realizamos importante ampliação de sortimento que resultou em aumento de participação de itens

de cauda longa em nosso mix, tanto de 1P quanto de 3P. Esses fatores explicam o forte aumento de 16%

no gasto médio de nossos clientes omnicanal em 2021.

Dando continuidade às iniciativas de fidelização da nossa base de clientes lançamos o VIP Casas Bahia.

Um programa de fidelidade para reconhecer os nossos clientes com oferta de benefícios progressivos de

acordo com o engajamento dos participantes, que já nasceu grande e atualmente conta com mais de 8

milhões de usuários. É o primeiro programa do varejo 100% gratuito que oferece benefícios no site, loja e

app de forma omnicanal, através de cupons de descontos, campanha de frete grátis, atendimento exclusivo

e benefícios em marcas parceiras.

Participação por tipo de acesso 

(vendas digitais)

Evolução da Base Ativa Via e MAU

(em milhões)
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VIP CASAS BAHIA 

+16%

4T20 4T21

Crescimento do spending de clientes 

multicanal no 4T21

4T21 4T214T204T20

26

28

18

24
8%

O programa possui uma estratégia ñfreemiumòde

gamificação na qual todos os clientes podem

participar realizando um cadastro. A partir do

comportamento de consumo (físico ou digital), os

usuários podem subir de categoria e desbloquear

benefícios mais agressivos, além de parceiros

incríveis selecionados para que a experiência com a

nossa marca seja relembrada em outros momentos

especiais em família.

Base Ativa MAU 

(Apps)

42% 34% 35% 31% 27% 25% 25% 24%

39%
34% 30%

27%
26% 25% 25% 25%

20%
32% 35% 42% 48% 50% 50% 51%

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

Desk Mobile App



4T21

8

Visando reforçar a oferta de itens de

cauda longa lançamos no inicio de

2022 a campanha ñTudoque a vida

pede, pede Casas Bahiaòvisando

melhora significativa na percepção da

marca como destino de compra

também para itens de cauda, através

da estratégia de expansão de

sortimento e amplitude de categorias do

marketplace

A elasticidade da marca Casas Bahia é muito alta. A marca é top of mind, não só para as categorias

tradicionais como também para diversos produtos de cauda. Seguimos empenhados nas campanhas que

fomentam o marketplace da Via, promovem a entrada de novos clientes e o aumento da frequência de

compra de itens de cauda longa. Essa estratégia trará maior receita por usuário (ARPU) a um custo menor

de aquisição (CAC), consequentemente gerando maior fidelização e maior recorrência (LTV).

Estamos trabalhando para

aumentar o ñawarenessò da

marca ampliando o sortimento

oferecendo de tudo, do alfinete

ao foguete, visando aumentar a

recorrência e portanto o Life-

time-value (LTV) do cliente

Percepção de imagem pós campanha

Atributos avaliados na análise de 

percepção
Ganho na 

percepção

É fácil de encontrar o que preciso +11p.p.

Nas lojas físicas encontro tudo +7 p.p.

Ótima experiência de compra no site +8 p.p.

Melhores formas de pagamento +6 p.p.

Tem ótimo serviço pós venda +6 p.p.

Clientes reativados
com venda no 3P

Pedidos
venda 3P

+38%

4T20 4T21

4T20 4T21

+63%

Frequência
dez/21

Cliente 1P Cliente 1P e 3P

+17%
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O constante progresso no nível de serviço é fundamental para sustentar nossa evolução e crescimento da

plataforma de negócios. Ao final de dez/21, o net promoter score (NPS) consolidado da Via alcançou 73,

confirmando a tendência positiva e crescente na experiência e avaliação de nossos clientes nos últimos 24

meses. Metas de NPS, também fazem parte da política de remuneração variável de todos os colaboradores

da Companhia.

O Ponto e a Bartira já contam com classificação RA 1000 do Reclame Aqui e estamos no caminho certo

para alcançar esta meta também nas demais marcas, inclusive banQi. De um modo geral, todas as notas

do Reclame Aqui para todas as bandeiras apresentaram importante melhora vs. 2020.

Evolução do Net Promoter Score

9

Dez/19 Dez/20 Dez/21

63 67 73

+10 p.p.
vs 4T19

Dez/19 Dez/20 Dez/21

63 7465
Lojas

Físicas

+11 p.p.
vs 4T19

Dez/19 Dez/20 Dez/21

63 68 73

Online

+10 p.p.
vs 4T19

Apresentamos crescimento acima do mercado pelo 2º ano consecutivo. Nos últimos 2 anos, o

desempenho das vendas online da Via superou o do mercado em mais de 1,6 vezes, reflexo da

consistência da estratégia adotada. A Companhia já é reconhecida como destino de compras em diversas

categorias no 1P e agora podemos afirmar que temos um marketplace robusto, com atraente proposta de

valor. Segundo dados do Compre & Confie, nossa participação de mercado saiu de algo em torno de 9% em

2019 para 15% ao final de dezembro/21.
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9%

13%
15%

2019 2020 2021

Evolução da participação de mercado online (1)

23%

68%

27%
1.1%

142%

43%

2019 2020 2021

Mercado Via

Crescimento da Via vs. mercado de e-commerce a/a (1)

(1) Fonte: Compre & Confie amplo. 

Casas Bahia 6,7 7,2 Bom

Ponto 6,8 7,6 Bom

Extra.com.br 6,9 7,5 Bom

Casas Bahia 7,1 7,7 Bom

Ponto 7,4 7,7 Bom

Extra.com.br 7,1 7,7 Bom

Casas Bahia 7,2 7,2 Bom 

Ponto 8,9 8,4 RA1000

Bartira 9,0 RA1000

banQi 8,1 Bom

Online 1P

Online 3P

Lojas Físicas

NOTAS

2020 2021

NOTAS
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O conceito de vendas digitais aqui apresentado considera a origem do canal e inclui:

i. As vendas realizadas em nossos sites, mobile sites e apps de e-commerce;

ii. As vendas realizadas do Vendedor Online;

iii. As vendas realizadas online que são retiradas em lojas na modalidade Retira Rápido.

As vendas digitais representaram 56% do GMV total no 4T21, perfazendo um GMV bruto total de R$ 11,8

bilhões, com crescimento de cerca de 8% no e-commerce (1P) e 68% no marketplace (3P). No ano, as

vendas digitais representaram 59,2% de um GMV bruto total de R$ 44,6 bilhões (+15%), impulsionado

pelo avanço do GMV 1P de 23% e do 3P que dobrou de tamanho, alcançando R$ 6,4 bilhões (24% da

venda digital).

O Vendedor Online (VO) contribuiu com R$ 1,7 bilhão do GMV no 4T21 e participou com 26% das vendas

digitais. No acumulado do ano, o vendedor online gerou cerca de R$7 bilhões de GMV. Atualmente o VO

está habilitado para realizar venda de produtos 1P e 3P, além de oferecer a opção do pagamento via

crediário digital e diversos outros serviços para alavancar suas vendas. Esse é um diferencial competitivo

que só a Via tem.

Participação do Vendedor Online  
nas vendas digitais (R$ bilhão)
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Evolução da participação das vendas 

digitais no GMV totalGMV
BRUTO TOTAL

R$ 11,8 bi 
trimestre

Lojas Fechadas 

por conta de 

restrições 

relacionadas à 

pandemia 

15% 17%

4T201T20 2T20 3T20 1T21

1,21,2

0,70,8

2,1

2T21

0%

1,9

3T21

21% 21%

29% 29%

R$ 44,6 bi   
ano

29% 32%

73%

47% 47%
56%

65%
60% 56%

4T19 1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

4T21

26%

1,7

Clientes 

Reativados

55%
15%

30%

Já 

Clientes

Novos 

Clientes

OFFLINE

70% de 

novos ou 

reativados

Resultados Lojas Novas

Clientes Fisicamente 

nas Lojas

3x
Aumento de 

vendas online nas 

praças onde foram 

abertas novas lojas

Omnicanalidade = Confiança = Conversão

200%

ONLINE

0%

13% 12% 13%

16%
18% 19% 19%

Part. (%) Vendedor Online ïGMV 3P

Mais um diferencial da Via 

para o marketplace

4T201T20 2T20 3T20 1T21 2T21 3T21 4T21

Leves: redução do Custo 

Unitário last mile de +30%

Pesados: redução no Custo 

Unitário last mile de +16%

Crediário: lojas já nascem com 

penetração entre 25/30%
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O GMV do marketplace no 4T21 alcançou R$ 1,7 bilhão (+68%), contribuindo para que o GMV de 2021

dobrasse para R$ 6,4 bilhões ïpatamar recorde para o canal 3P. Este crescimento foi consistente ao longo

do ano, reflexo do destravamento do processo de onboarding de sellers, aumento do sortimento de novas

categorias, campanha de degustação com comissão zero para pequenos sellers de, entre outras estratégias

adotadas.

Evolução GMV 3P

Share 3P Cauda Longa de Pedidos 
(trimestres de 2021)

(R$ Milhões)

Evolução # de sellers Evolução # de SKUs
(Milhões)
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Share 3P Clientes Top 5 categorias vs. 

Cauda Longa

5 6 6 8 10 
26 

59 

108

133

4T19 1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

(Milhares)

54%

46%

47%

53%

Clientes Compradores 

Top 5 Departamentos:

Å Telefones e Celulares

Å Móveis

Å Eletroportáteis

Å Eletrodomésticos

Å TV e Vídeo

Clientes compradores 

cauda longa

4T20 4T21

+7p.p

+3x

2 3 3 5 7

24
28

34
41

4T19 1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

R$ 548 

R$ 1,009 

R$ 1,695 

4T19 4T20 4T21

53% 55%
48%

40%
47% 45%

52%
60%

1T 2T 3T 4T

Core Cauda

Evolução do número de Pedidos 

Categorias Cauda Longa 

(4T21 vs. 4T20)

Em 2021, mesmo com o foco em investimentos na maior oferta de produtos no marketplace, começamos a

observar resultados positivos relacionados ao comportamento do consumidor. De forma espontânea,

percebemos aumento na conversão de clientes comprando categorias de cauda longa (aumento em 7p.p.

vs. 4T20, chegando a 53% dos clientes do marketplace) e, consequentemente, a cauda longa atingiu 60%

dos pedidos da plataforma já no 4T21. A maior oferta de produtos já trouxe excelentes resultados para a Via.

Os efeitos no marketplace e no ecossistema Via são nítidos, a medida que acelerarmos nossas novas

campanhas de ativação de clientes, ampliarmos as ofertas de serviços financeiros (crediário 3P) e de

serviços aos sellers (omnicanalidade, logística e gestão financeira), além do contínuo aumento do

sortimento. Essas alavancas serão fundamentais para aumentar a receita da Companhia, reduzir CAC e

ampliar o nível de serviço, contribuindo assim para melhoria da rentabilidade do marketplace.

Categorias % Cresc. Categorias % Cresc.

Pet Shop 446% Alimentos 232%

Calçados 366% Automotivo 195%

Moda 296% Produtos de Limpeza 160%

Livros 283% Perfumaria 148%

Papelaria 274% Bebidas 132%

Beleza e Saúde 248% Bebês 126%
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7,697 
6,033 

8,400 
9,304 8,915 9,707 10,326 11,053 

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

6,793 6,583 7,059 8,056 8,729 9,250 10,348 10,971 

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

Clientes Totais 
(# mil)

Clientes Ativos 
(# mil)

+16%
a.a

+36%
a.a

+19%
a.a

Total TPV*
(R$ milhões)

Principais Números
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6,676 6,332 6,577 7,213 7,509 7,794 8,248 8,356 

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

Nossa oferta de soluções financeiras retroalimentam o ecossistema Via, abrem novos canais de conexão

com nossos clientes, reduzem o custo de transação e aumentam recorrência, fidelização e LTV.

O que vem por aí:

Å Aceleração do Crediário no Marketplace
Å +170 sellers conectados

Å Produção de R$ 10 milhões em menos de 2 meses

Å Vendas em novas regiões e destaques para categorias

com maior volume de pedidos: artesanato, papelaria,

alimentos e bebidas, instrumentos musicais, perfumaria

e casa e construção.

Å banQi Pague + PJ
Å Piloto já iniciado com 20 sellers

Å banQi Pague + MEI

Å CaaS ïCrédito para terceiros

Plataforma 

Soluções 

Financeiras

Financiamento direto de produtos ligados ao varejo físico, online e 

marketplace para pessoas físicas, pequenos negócios e sellers

Crédito Direto 

Consumidor

Cartão

Co-branded
Crediário

Ofertas de Serviços Financeiros e 

Não Financeiros para Indivíduos, 

Empreendedores e Sellers

Cartão 

Próprio
Carteira 

Digital

Super App

Finanças 

Pessoais

Crédito 

PF / PJ
Conta Digital

Processamento de 

pagamentos para plataformas 

online / offline e provedores de 

serviços individuais

Acquirer

com Conta

Gateway de 

Pagamento

Antecipação 

de Recebíveis

Crédito no 

POS

Crediário 

Marketplace
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39 80 86 138 180 1717 12
50

131

217

354

534

705

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

6 14
53

130 214 399 595 65610 23
76 206

420

820

1.415

2.071

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

13 32
143

288 402 784 1,238 1,35123 55 196
484

887

1,671

2,909

4,260

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

101 175 407 596 653 596 979 712 
212 387 

794 

1,391 

2,044 

2,640 

3,619 

4,331 

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

205 308 673 
1,088 1,205 1,246 2,660 2,847 

557 864 
1,538 

2,626 

3,831 

5,077 

7,737 

10,584 

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21 2T21 3T21 4T21

Downloads App 
(# mil)

Trimestre

Acumulado

Abertura de Contas 
(# mil)

Total de Transações
(R$ milhões)

Total TPV
(R$ milhões)

3x
vs. 4T20

4x
vs. 4T20

9x
vs. 4T20

10x
vs. 4T20

O banQi promove inclusão no Brasil por meio da oferta adequada de serviços financeiros, com tecnologia

intuitiva, transparência e informação precisa aos clientes. Mais do que um aplicativo, uma plataforma de

reconhecimento, capacitação e educação, concessão de crédito e suporte ao consumo. Os clientes banQi

apresentam alta recorrência, totalizando cerca de R$ 2,1 bilhões de TPV transacionados até final de

dezembro 2021 e com baixo custo de aquisição. Continuamos crescendo os KPIs em ritmo acelerado.

Transações em lojas  

(R$ milhões)

5x
vs. 4T20
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*Fonte: BofA Global Research

Média da Frequência de uso do banQi

# de vezes/360 dias  

+2,6x
vs. 4T20
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O Shopping banQi começou como uma plataforma de vendas de gift cards e desde então continua

evoluindo tanto no que diz respeito à usabilidade, proporcionando uma compra fluida e transparente para

nossos usuários, quanto na arquitetura técnica, permitindo escalabilidade.

Temos milhares de SKUs entre produtos oferecidos pelas Casas Bahia e de ofertas de gift cards e recargas,

gerando R$ 170 milhões em transações, sendo cerca de R$ 40 milhões dentro do app neste 4T21.

A partir do 4T21, ampliamos as formas de pagamento oferecidas no Shopping banQi para incluir além do

saldo/cartão pré-pago virtual banQi, cartões de crédito de outros emissores e o pagamento por QR Code.

Olhando para combinação carnê e banQi, atualmente já ultrapassamos a marca de R$ 1 bilhão de carnês

pagos no app do banQi.

14

*Fonte: BofAGlobal Research

9 52
72

37
9

61

133

170

1T21 2T21 3T21 4T21

Shopping banQi

banQi no e-commerce  Casas Bahia

(R$ milhões)

+18x
vs 1T21

61 78 93

out/21 nov/21 dez/21

CONTRATOS
(Mil)

+ 93 mil
CONTRATOS

+ R$ 159 MM

PRODUÇÃO

acumulado

111 137 159

out/21 nov/21 dez/21

PRODUÇÃO
(R$ milhões)

+ 1,5x x + 1,4x

Agora em 2022, vamos expandir ainda mais as opções oferecidas e teremos a venda impulsionada pelo

carnê digital no Shopping. Essa modalidade possibilita que usuários parcelem suas compras sem a

necessidade de um cartão de crédito físico.

Uma avenida de crescimento e de

rentabilidade do banQi é o empréstimo pessoal

(EP). No 4T21 nossa produção acumulada

atingiu R$ 159 milhões.

Clientes Via, além do acesso ao crédito para o

varejo, também possuem acesso ao

empréstimo, uma forma complementar para:

Carnê

Pagamento de carnê no app banQi

(R$ milhões)

131
175

232 256250

425

657

913

1T21 2T21 3T21 4T21
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Nenhum outro player tem tanta autoridade, vocação e experiência para oferecer crédito quanto a Via.

Mesmo com o fluxo nas lojas reduzido por conta do cenário de pandemia, a carteira do crediário seguiu com

evolução positiva: crescimento de 10% a/a para cerca de R$ 5,0 bilhões no 4T21 (+R$ 459 milhões nos

últimos 12 meses). Destacamos o expressivo avanço do crediário digital em valor absoluto (já produziu mais

de R$ 500 milhões). A taxa de penetração passou de 2% para 6% das vendas online em apenas 12 meses.

Nossa expertise em dar crédito via crediário segue como uma ferramenta para o aumento de rentabilidade no

canal online (1P e agora também 3P) e de oportunidade de compras online, principalmente para a população

que não tem acesso a crédito.

Taxa de cobertura sobre a carteira do crediário

apresentou aumento de 0,5 p.p. vs. 3T21, mas

permaneceu basicamente estável ao longo do ano.

O nível de perda sobre a carteira apresentou melhora

de cerca de 0,9p.p. vs. 4T20. e o valor absoluto da

perda também reduziu cerca de 9% a/a para R$199

milhões.

*Carteira Ativa = Base de Carnês sem efeito dos juros a incorrer
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Produção Crediário

1.28

0.58

1.81
2.39

1.55 1.69 1.83 1.70

1T20 1T212T20 3T20 4T20

Evolução da Carteira Ativa de Crédito

3.549
3.115

3.539

4.488
4.611 4,737 4,861 5,006

6.8%
13.5%

7.8% 4.9%
7.9% 7.4% 7.4% 8.7%

1T20 2T20 3T20 4T20 1T21

Carteira Ativa* Taxa Over 90

PDD

408 399 415
479

610 643 621 656

11,5% 12,8% 11,7% 10.7% 13,2% 13.6% 12.8% 13.3%

Saldo PDD Saldo PDD / Carteira Ativa

Perda sobre Carteira

111
132

225 218

110

224 

170 
199 

3,1% 4,2%

6,4% 4,9%

2,4%

4.7% 3.5% 4.0%

Perda Perda / Carteira Ativa

(R$ milhões)(R$ bilhões)

Participação do CDC Digital ï(%) 

nas vendas online

2T212T21

1T20 1T212T20 3T20 4T20 2T21 1T20 1T212T20 3T20 4T20 2T21

3T21 3T21

3T21 3T21

%CDC Digital

62 65 73
99 89

140

208

1T212T20 3T20 4T20 2T21 3T21

CDC Digital - Produção

+3x

1.7
2.2 2.0

4.1

2.8

4.0

6.1

3T202T20 4T20 1T21 2T21 3T21

Reabertura 

das lojas

4T21 4T21

4T21 4T21

4T21 4T21

(R$ milhões) (R$ milhões)
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Temos parceria com dois dos melhores e maiores bancos privados brasileiros na operação dos cartões de

crédito: Bradesco na Casas Bahia e Itaú no Ponto. Seguimos evoluindo na nossa operação de cartões em

ritmo acelerado com forte crescimento em todos os canais: televendas, lojas e online. O TPV gerado pela

operação de cartões alcançou R$ 5,5 bilhões ao final do 4T21, aumento de 12% vs. 3T21 e de 17% a/a.
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Total de Novos Cartões

1T212T20 3T20 4T20

~2,1x

Novos Cartões: Lojas + Televendas

TPV Total Cartões*

(# mil)
(R$ bilhões)

2T21* 1T20 1T212T20 3T20 4T20 2T21

61.6

120.4

185.5
206.2 196.6

270.7

397.5

1T212T20 3T20 4T20 2T21

Total de Novos Cartões: Online

(# mil)(# mil)

12x

59.1
115.9

180.4 192.8
165.2

220.5

338.3

*impacto das lojas fechadas por 

conta da pandemia

1T212T20 3T20 4T20 2T21*

+88%

4.2

2.9

4.8 4.7
4.1

4.6
4.9

5.5

*Total de compras on-us e off-us nos cartões Casas 

Bahia e Ponto obtido junto às financeiras parceiras.

2,5 MM de clientes em 

cartões co-branded

Revisão da jornada do 

cliente

Redução do tempo de 

contratação

Fortalecimento das 

ações comerciais

Maior engajamento do 

cliente

3T21

2.7 4.5 5.1
13.4 31.4

50.2 59.2

3T21

3T21 3T21

4T214T21

4T21 4T21
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Já somos uma plataforma aberta de logística, servindo tanto o ecossistema Via como o mar aberto

(logística as a service). Seguimos firmes em nossos objetivos de (i) excelência em nível de serviço, (ii)

eficiência operacional e (iii) geração de receita incremental rentável com novos negócios que diluem o

custo de servir ao utilizar nossa malha omnicanal e trazem maior volume de entregas.

A omnicanalidade é um pilar da Via, e não só está apenas no centro de nossa estratégia como vem sendo

executada em diversas frentes, algumas das quais destacamos abaixo:

Å Cerca de 50% das vendas digitais da Via passam pelas lojas físicas.

Å +100 lojas capacitadas como ponto de drop-off para sellers do marketplace.

Å Nossa malha própria (entregas que passam apenas pela infraestrutura de lojas e CDs da Via)

representa 59% de todas entregas, 3x o que se fazia em 2019 (gráfico abaixo).

Å A Asaplog entrega rápido pois usa nossa infraestrutura de lojas. Mais de 90% de suas entregas são

feitas em 24 horas ou menos.

Å Retorno nas lojas físicas de produtos comprados no online.

A ominicanalidade é parte integrante de nosso desempenho e sustenta as de entregas que realizamos no

mesmo dia (até 15%), +40% entregues em 24 horas e 65% em até 48 horas, isso considerando tanto

produtos pesados como leves, e em todo território nacional. Vale reforçar que nossa malha omnicanal

permite entregas em 24 horas em localidades que representam 93% do PIB brasileiro.

Relembramos que no final de 2020 iniciamos a extensão de nossos serviços logísticos para os sellers do

marketplace. Iniciamos com o serviço do Envvias Postagem, seguido pela introdução do Envvias Coleta,

nos quais os sellers podem postar ou colocar na nossa malha (CDs e lojas) produtos para envio aos clientes

finais. Depois de aproximadamente um ano em operação já podemos registrar que 85% dos sellers ativos

estão cadastrados para uso dos nossos serviços, um salto de +13p.p. vs. 3T21 e +80p.p. vs. o 4T20, uma

adesão rápida e que fortalece nossa relação tanto com os sellers como com nossos clientes.

Mas, não paramos por aí...
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Malha Própria - Via

7% 7% 2%

76%

52%

39%

16%

41%

59%

Correios Fracionado Malha Própria

Dez/19 Dez/20 Dez/21
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CNT na Via
Com a aquisição da CNT, o modelo de operador logístico da Via ganha maior escala de forma rápida e

eficiente, consolidando a Companhia como um dos maiores ecossistemas de logística do Brasil.

Juntas, Via e CNT otimizam a retenção dos clientes atuais e destravam recursos para captação exponencial de

novos clientes e serviços. Dos 1,2 milhão de m² que a Via já possui em seus depósitos, até 250 mil m² serão

alocados para operações de fulfillment e fullcommerce ao longo dos próximos anos, e servidos por uma frota de

4.000 veículos que circula diariamente e cobre todas as 5.570 cidades brasileiras.

A aquisição da logtech CNT em janeiro de 2022 nos colocou definitivamente no fulfillment e no fullcomerce. A

aquisição segue o mesmo princípio de transações anteriores realizadas pela Via: encontrar ativos de qualidade e

bem geridos, idealmente com intensidade tecnológica elevada, que serão integrados e acelerados e trarão mais

robustez ao ecossistema, permitindo soluções on-us e off-us. Esta aquisição trouxe variados benefícios (quadro

abaixo) para a logística de produtos leves e pesados, mas também para o sortimento cauda longa que está se

expandindo rapidamente tanto no 1P como no 3P.

o Redução de capital de giro ao 

concentrar estoque. Só possível no 

modelo agnóstico da Via;

o Menor risco de ruptura / quebra de 

estoque;

o Diminuição de custos operacionais.

o Diluição nos custos de 

armazenagem e nas entregas;

o Mais agilidade nos prazos de 

entregas, logo maior conversão.

o Melhor experiência no 

marketplace: entregas 

rastreadas com maior 

acuracidade e velocidade.

Marketplace

Larga experiência no ramo de atuação: track-record de 11 anos

na operação de fulfillment e 4 anos na operação de fullcommerce,

além de amplo histórico de atuação no D2C (direct to consumer);

+3 milhões de pedidos atendidos e +13 milhões de itens

entregues em 2021;

Atendimento de 98,7% dos SLAs;

Certificação ISO 9001.

Logtech especializada em ofertas completas para operações de e-commerce, multi-marketplace e plataformas

no modelo plug & play, atuando em (i) fulfillment e (ii) fullcommerce (white label) através de soluções

personalizadas e baseada em tecnologia proprietária;
Carteira de clientes com diversificação 

de atuação

Baixo churn 5%

Retenção de  92%
90% Fulfillment

10% Fullcommerce

CNT ïquem é?

GMV

Média sinergia Alta sinergia Altíssima sinergia
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