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Operador Técnico:
Bom dia a todos e obrigado por aguardarem.

Sejam muito bem-vindos a videoconferéncia de divulgacdo dos resultados do quarto trimestre de 2024

do Assai Atacadista.

Destaco, aqueles que precisarem de traducdo simultdnea, temos essa ferramenta disponivel na
plataforma. Para isso, basta clicar no botdo Interpretation através do icone do globo na parte inferior da

tela e escolher o seu idioma de preferéncia, portugués ou inglés.

Informamos que esta videoconferéncia estd sendo gravada e sera disponibilizada no site de Rl da

companhia, no endereco ri.assai.com.br, onde ja se encontra disponivel o release de resultados.
Durante a apresentacdo da companhia, todos os participantes estardo com o microfone desabilitado.

Em seguida, daremos inicio a sessdo de perguntas e respostas. Para fazer perguntas, clique no icone

"Q&A" na parte inferior de sua tela e escreva seu nome, empresa e idioma para entrar na fila.

Ao ser anunciado, uma solicitacdo para ativar seu microfone aparecera na tela e, entdo, vocé deve ativar

seu microfone para fazer perguntas.
Orientamos, por gentileza, que as perguntas sejam feitas todas de uma Unica vez.

Ressaltamos que as informagdes contidas nesta apresentagdo e eventuais declaragdes que possam ser
feitas durante a videoconferéncia relativas as perspectivas de negdcios, projecdes e metas operacionais
e financeiras do Assai constituem-se em crengas e premissas da administragdo da companhia, bem como

informacgdes atualmente disponiveis.
Consideragdes futuras ndo sdo garantias de desempenho.

Elas envolvem riscos, incertezas e premissas, pois se referem a eventos futuros e, portanto, dependem de

circunstancias que podem ou ndo ocorrer.



Investidores devem compreender que condi¢gdes econdmicas, condicdes de mercado e outros fatores
operacionais podem afetar o desempenho futuro do Assai e conduzir a resultados que diferem

materialmente daqueles expressos em tais consideragdes futuras.

Apresento o time do Assai, composto por Belmiro Gomes, diretor-presidente, e os vice-presidentes
WIlamir dos Anjos, VP Comercial, Anderson Castilho, VP de Operagdes, Sandra Vicari, VP de Gestao de

Gente e Sustentabilidade, e Vitor Faga, VP de Finangas e Relagdes com Investidores.
Do time de R, estdo presentes Marcel e Ana Carolina, gerentes da area.

Agora, vamos dar inicio a apresentacdo dos resultados do quarto trimestre de 2024. Para isso, gostaria de

passar a palavra para o Belmiro, para iniciarmos a apresentacao.
Belmiro Gomes - Diretor-Presidente:
Obrigado pela palavra.

Em primeiro lugar, gostaria de agradecer a todos que estdo nos acompanhando. Pessoal do mercado, por

participarem da conferéncia do quarto trimestre de 2024, fechamento do ano.

Obviamente, a gente vai falar do quarto tri, mas vai dar um enfoque muito maior dentro do todo do ano

de 2024. Antes de iniciar, queria agradecer ao time do Assai.

No ano de 2024, foi 0 ano de 50 anos, em que a companhia completou 50 anos de existéncia, com mais

de 87 mil colaboradores.

Entdo, em primeiro lugar, agradeco o trabalho do time, das nossas pessoas em lojas, das diversas areas,
e 0 apoio do Conselho de Administragdo em um ano que se mostrou, obviamente, mais desafiador do que

eu esperava.

Na minha avaliagdo, ele termina bem, dados os desafios e as variacdes que nds tivemos ao longo de 2024,
seja na mudanca do ddlar ao longo do ano, na taxa de juros, nas perdas dos créditos de subvencdo e no

poder de compra da populacao, que ainda continua bem pressionado.

Foi um ano que termina ligeiramente abaixo das expectativas, um ano que ele foi desafiador,
especialmente para os acionistas da companhia, mas vamos passar pelos nimeros, dado que o término
de 2024 mostra que muitas das preocupagdes de mercado, e as preocupagdes do conselho e da

administragdo da companhia elas foram extremamente bem enderecgadas.



Comeco destacando pelas aberturas: as 15 inauguragdes feitas ao longo de 2024. O Assai segue numa
trajetdria de crescimento ainda. Muitas das unidades que foram inauguradas em 2024 s3o projetos que
eles tinham até sido postergados quando nds fizemos a aquisicdo e, em seguida, as conversdes das lojas

do Extra. E tivemos, em 2024, a entrada em pragas extremamente importantes.

Muita gente que é daqui de S3o Paulo, que tem acompanhado, viu a unidade de Barueri, ali na entrada

de Alphaville, na saida da Marginal Pinheiros. O quao bonita aquela unidade ficou, o quao bem localizada.

Assim como nds chegamos e conseguimos implantar a nossa primeira unidade ainda em S3o José do Rio
Preto, no interior de S3o Paulo, importantissima cidade, a unidade de Caraguatatuba e, no final do ano, a

primeira unidade do Assai no Guaruja.

A unidade vem respondendo extremamente forte, sendo um projeto que havia mais de sete anos de

trabalho da companhia para conseguir chegar |a.

Eu estou destacando essas aberturas em Barueri, Sdo José do Rio Preto, Caraguatatuba e Guaruja em Sao
Paulo, porque ainda que o mercado do Assai tenha uma forte presenca, por outro lado, nés também

temos um mercado ainda muito grande, em regiGes onde a marca da companhia ndo esta presente.

Foram seis lojas inauguradas agora no final do quarto trimestre. Com isso, a companhia ultrapassa mais
de um milhdo de metros quadrados de area de venda, somando as 302 lojas em operacdao em todo o
Brasil. Em termos de venda, nds tivemos um volume de R$22,1 bilhdes de reais obtido em venda bruta no

quarto trimestre deste ano. Isso é um acréscimo de R$1,8 bilhdo em rela¢do a 2023.

No total, a companhia chega a R$80 bilhdes de faturamento em venda bruta, acrescentando praticamente

guase RS8 bilhdes em relacdo a 2023.

Mesmo com as lojas, ele fica abaixo das expectativas, eu vou delinear um pouco dos motivos, um pouco
para frente tem uma evolugdo no quarto trimestre, muito impulsionada pelo préprio avanco da inflagdo
alimentar, mas nds trabalhamos ao longo do ano para fazer um equilibrio entre geracdo de margem e
manutencdo da competitividade para o consumidor final. Isso se repercute quando a gente olha a

evolugao do nivel de EBITDA.

A gente tem destacado no release e destaca na apresenta¢do uma visao mais forte do EBITDA pré-IFRS,
ou seja, ja impactado pelos valores de aluguéis, dado que, especialmente depois do projeto de conversao
das lojas de hipermercado, o nivel de aluguel que a companhia suporta, especialmente nas lojas mais

centrais, ele é um patamar de locagdo superior ao patamar histérico do atacarejo, dentro dessa



transformacdo e dentro desse projeto de levar o atacarejo para regides mais centrais, em cidades mais

importantes, e poder adentrar novos publicos-alvo.

A companhia, obviamente, nds tivemos no periodo daquele forte fluxo de inauguracées em 2022 e mesmo
em 2023 uma queda na taxa do EBITDA, muito motivado pela quantidade de lojas novas e na medida

agora que essas lojas maturam.

E na medida também que as novas estratégias comerciais, elas comecam a dar resultado, a gente passa a
ter um retorno gradual da margem EBITDA, é o que a gente observa no quarto trimestre, uma evolugao

de 30 bps sobre o quarto trimestre de 2023.

Na visdo pos, ela chega a 8,1%, mas como eu falei, a gente tem hoje uma correlagdo de EBITDA pré e pds
muito diferente do que nés tinhamos no passado, especialmente apds o projeto de conversao, e o EBITDA
pré em 2024 a 5,7% voltando ja proximo de atingir o patamar de 6%, que era o patamar que nds tinhamos

antes dos projetos das conversoes.

A gente traz também o avango do LAIR. O Lair teve um avango muito importante no ano, quase 83% de
aumento. Os 83% ndo estdo refletidos em cima do lucro liquido, uma vez que nds tivemos as mudangas
regulatérias com o fim dos créditos as subvencdes, que isso daria esse ano aproximadamente R$400

milhdes. Entdo hd um avanco importante no lucro liquido.

O Vitor vai comentar um pouco mais e abrir um pouco mais os detalhes disso. Entdo a gente trouxe o LAIR
porque ele traz uma base de comparagao em relagdao com o que era o antigo tratamento, quando se podia
tomar os créditos das subvengdes, a gente mantém ainda uma taxa de crédito, mas em patamares muito
inferiores do que o nosso registrado em 2022 ou 2023 ou 2021. E acho que o grande destaque do ano,
dado que a companhia — essa companhia, vamos lembrar — investiu mais de RS 8 bilhdes somente nos
ultimos dois anos, e aproximadamente RS 12 ou RS 11 bilhdes nos dltimos trés anos, foi o projeto de

aquisicdo e conversoes de lojas do Extra.

Essa decisdo foi tomada em 2021, em um cenario onde a taxa de juros ndo previa os patamares atuais.
Foi um investimento muito pesado, que trouxe pontos extremamente importantes para a companhia,
mas também resultou em um nivel de alavancagem elevado. Como todos vocés tém ciéncia, temos

trabalhado com um grande foco na desalavancagem da companhia.

Nosso guidance de divida previsto para este ano era de 3,2x, e, gragas a histdrica geracdo de caixa da

Assai, a matura¢do das lojas, a sustentagdao da margem do EBITDA pré, as dindmicas comerciais, a



disciplina na geracao de caixa operacional e a manutengao do capital de giro, conseguimos entregar um

numero de 3,04x, abaixo do guidance que nés mesmos haviamos sinalizado.

E uma reducdo no montante total, ou seja, ndo é apenas uma reducdo da alavancagem. Houve trimestres
em que essa reducdo ocorreu pelo aumento da taxa do EBITDA, mas, neste caso, trata-se de uma queda
real dos valores nominais da divida, chegando a 3,04x, quando consideramos a relacao entre divida liquida

e EBITDA pré-IFRS.

Um ponto que trouxemos, até para dar uma visdao mais ampla, é que, no inicio de 2025, os juros tém se

mostrado pressionados e o mercado de crédito talvez tenha sofrido algumas alteragdes.

O Vitor vai detalhar as captacGes e o trabalho de reperfilamento da divida realizado ao longo de 2024,
mas ja adiantamos uma visdo importante: atualmente, a divida da companhia estd em 3,04x, porém, uma
parte significativa das nossas vendas é feita via cartGes de crédito e tiquetes de alimentagdo, que geram
recebiveis. Esses recebiveis sempre podem ser antecipados, o que representa uma op¢do adicional para

a companhia.

Para efeito de calculo da divida, nds ajustamos isso, estornando qualquer antecipacdo de recebiveis, para
ficar num padrao de mercado. Mas, obviamente, a companhia sempre pode optar por fazer a antecipacao

de recebiveis. Sdo recebiveis sem direito de regresso, resultantes de vendas feitas no cartdo de crédito.

Se considerarmos um cenario em que a companhia precisasse realizar essa antecipac¢ado, a divida chegaria
a um patamar de 2,1x. Ou seja, ao analisarmos a divida total somada aos saldos de recebiveis, verificamos
um patamar significativamente inferior ao de 2023 e ainda mais reduzido em comparagdo a 2022,
demonstrando a capacidade da companhia de fazer frente totalmente aos niveis e patamares de juros

hoje estabelecidos pelo Banco Central, ou mesmo as previsdes que temos visto no mercado.

Podemos avangar para a proxima parte. Aqui, trouxemos uma abordagem que temos adotado ao longo
de todos os trimestres, dado o nivel de transparéncia e explicacdo sobre o projeto de conversdes e a
aquisicdo do EXTRA. Esse foi, sem duvida, o maior projeto ja realizado pela companhia em toda a sua

existéncia.

Um projeto que nao foi ousado apenas pelo volume de investimento e pela quantidade de lojas
envolvidas, mas, principalmente, pela complexidade da transformagdo. Além da expansdo, houve
também uma mudan¢a de modelo de negdcio, uma vez que o atacarejo passou a ocupar espagos
tradicionalmente destinados a hipermercados, especialmente em regiGes centrais, onde o publico tem

um poder aquisitivo mais elevado.



Entdo, esse é um projeto responsavel por uma boa parte da alavancagem da companhia, e por isso
trazemos os nimeros que mostram o desempenho das lojas abertas em 2022. Houve, inicialmente, muito
ceticismo do mercado quanto ao nivel de aluguel e IPTU dessas unidades, especialmente por serem lojas
centrais, como Congonhas, Santos, Anhanguera e Jodo Dias, e sua viabilidade dentro do modelo de

atacarejo.

O que observamos no quarto trimestre foi que o EBITDA, na visdao pré-IFRS, ja considerando todos esses
impactos, atingiu um patamar de 6,4%, representando uma evolucdo de 80 bps. No inicio do projeto,
tinhamos, sinceramente, uma expectativa de uma curva de evolugao da margem EBITDA talvez mais

acelerada. No entanto, o patamar atual ja é extremamente saudavel para o formato de atacarejo.

Vale ressaltar que a maioria dessas lojas ainda estd em maturacdo e sé completard trés anos de existéncia

em agosto de 2025.

Sim, o projeto foi iniciado em 2022, mas essas lojas ainda estdo em ramp-up, registrando um fluxo
acelerado de clientes. A venda média atingiu R$29,3 milhdes em dezembro, um avango de 5% em relagdo
ao mesmo periodo do ano passado, enquanto a venda média anual foi de R$27 milhdes. Dessa forma,

fechamos 2024 com uma margem EBITDA pré-IFRS de 5,7%.

Um detalhe importante a ser destacado: venda por metro quadrado. Sabemos que as lojas adquiridas do
Extra, por terem uma metragem maior, poderiam apresentar uma venda por metro quadrado inferior a

da primeira safra de lojas, que tinham um tamanho mais reduzido.

Os antigos hipermercados s3ao, de fato, maiores. Para otimizar essa caracteristica, realizamos um forte
trabalho na receita de galerias, conforme ja haviamos mencionado. Atualmente, a venda por metro
qguadrado dessas lojas estd em R$4.600,00, comparado a R$5.000,00 por metro quadrado nas demais

unidades.

Esse indicador é extremamente relevante para nds, pois o Assai, historicamente, apresenta ndo apenas a
maior venda média por loja do setor, um fator fundamental de competitividade e forca de marca, mas

também um dos melhores — se ndo o maior — indicador de venda por metro quadrado do mercado.

Além disso, no lado direito da pdgina, trazemos uma andlise das lojas inauguradas em 2023. Essas

unidades tém um tempo de operagdo menor —em torno de 13 a 14 meses — comparado a safra anterior,



estando ainda em seu periodo de ramp-up. No entanto, ja apresentam uma margem EBITDA pré-IFRS de

3%.

Pode avancar para a proxima pagina.

Dentro desse cendrio de transformacao, este slide é fundamental. Hoje, o Assai conta com 302 lojas, e,
considerando o tamanho do setor de atacarejo no Brasil e seus concorrentes, ficou evidente que esse

avanco no mercado também exigiu uma evolucao na experiéncia de compra.

Aqui, apresentamos uma série histdrica, que remonta a 2011, quando as lojas eram mais simples, focadas
no publico pessoa juridica, especialmente revendedores e consumidores das classes C, D e E. Naquela

época, nossa despesa pos-IFRS (excluindo aluguel) era de 9,5%.

Com as mudangas no setor, surgiram diversas discussGes sobre o atacarejo raiz e o novo atacarejo,

refletindo a evolucdo desse modelo de negdcio.

Primeiro, qual é a visdo da companhia? J4 tive a oportunidade de falar sobre isso em outros foruns e
ocasibes, e aproveito agora o quarto trimestre para reiterar. Havia um tamanho de mercado enderecavel
para aquele formato inicial de atacarejo. Acreditdvamos que esse formato, como estava, teria um limite,

gue se esgotaria por volta de 2018 ou 2019.

Com a entrada em regides mais centrais e as mudang¢as no modelo de negdcio, seguimos a tendéncia que
observamos em outros paises. Nesse periodo, fizemos um grande salto, passando de 6 mil para quase 12

mil SKUs, dependendo da estratégia adotada.

Além disso, implantamos cafeterias, empdrios de frios, agougues e outros projetos, que no inicio foram

fortemente criticados pelo mercado, mas que agora estdo sendo seguidos e adotados por outras redes.

Tudo isso foi feito com um ponto de equilibrio, sempre mantendo o nivel de despesas fora o aluguel.
Sabemos que o IPTU e o aluguel estdo diretamente ligados ao mercado imobilidrio. Por outro lado, ao
entrar em regides com maior poder aquisitivo, conseguimos aumentar o impacto e a atratividade das

lojas.

Essas mudangas, no entanto, ndo impactaram negativamente a estrutura de despesas do Assai. Ao
fecharmos 2024, estamos 20 bps abaixo do que operdvamos em 2011, e cerca de 40 bps menores do que

em 2015, mesmo com todas essas transformagdes.



Continuamos a entregar um pre¢o muito competitivo, o que, de modo geral, caracteriza o atacarejo, ndo

apenas o Assai. Esse canal tem sido o mais eficiente em termos de prego para a populagdo brasileira.

Com as discussdes atuais sobre inflagdo alimentar, nossa operagao se destaca como uma maquina para
vender produtos a precos baixos, especialmente em um momento de grandes preocupac¢des econOmicas.
No entanto, a nossa estratégia também envolveu a expansado para outras classes sociais, o que exigiu uma

mudanga no modelo de negdcio.

Hoje, contamos com mais de 618 unidades com servicos. Observando o impacto da pressao inflaciondria,
trouxemos uma abertura do final de 2024 para mostrar como estd a composicao de clientes. Atualmente,
58% da venda é realizada por pessoas fisicas e 42% por pessoas juridicas. Esse patamar devera se manter,

pois atendemos publicos distintos, com perfis de compra diferentes.

Gostaria de destacar que, dentro da pessoa fisica, que representa 58% das vendas, esse numero se refere
ao valor de venda, ndo ao fluxo de clientes nas lojas. A companhia ja alcangou 44% de participagdo no
valor de venda de pessoas fisicas das classes AB. Quando olhamos para a classe DE, ela representa 9%, e
a classe C, 47%. Isso proporciona um nivel de resiliéncia e solidez, pois estamos presentes em todas as

classes sociais, operando no setor alimentar.

Em relacdo a margem EBITDA, ou mesmo ao resultado da companhia, podemos nao ter atingido o SSS
gue gostariamos, mas as variagbes de resultado, mesmo antes da pandemia, durante o periodo
pandémico, com inflagdo, deflagao, e juros flutuando entre 12% a.a e 14% a.a, afetam muito pouco os

resultados. O negdcio é extremamente resiliente e altamente gerador de caixa.

Falando agora sobre o cliente pessoa juridica, que representa 42% das vendas e mais de 30 bilhdes de
faturamento, temos uma divisdo entre grupos de transformadores, com um publico muito importante

gue representa aproximadamente metade: o publico revendedor.

Este publico ndo é exclusivo do Assai. O cliente revendedor compra em nds e, também, em nossos
concorrentes, sempre buscando o melhor prego e, muitas vezes, melhores prazos. A razao pela qual estou
destacando isso é que, ao observarmos um movimento de parcelamento no mercado e outros fatores,

percebemos que isso pode ter afetado o publico revendedor.

E a grande questdo é: perdemos esse cliente? Nao, ndo perdemos esse cliente. Ele continua comprando
conosco, mas olhara cada negécio individualmente, com base no melhor preco ou melhor prazo que ele

consiga no mercado. A companhia sempre analisa a competitividade de maneira diferenciada, olhando as



condicbes do mercado e as necessidades de cada segmento, seja do ponto de vista de prego, prazo ou

outros fatores do mercado.

Se a companhia estiver perdendo mercado com o consumidor, € uma questdo séria e preocupante. No
entanto, o cliente revendedor estd apenas fazendo uma mudanca de mix de compras. Caso o cendrio
mude, ele retorna para os patamares anteriores, buscando o melhor negécio. Assim como nés, que ao
comprar, procuramos o melhor preco a cada produto, o revendedor também faz o mesmo, comprando o
produto mais vantajoso entre as diversas ofertas do mercado, que incluem n3o apenas o atacarejo, mas

também atacados de distribuidores e até mesmo a industria que atua diretamente com ele.

Pode avancar para o préximo slide.

Em relacdo ao lucro bruto, como mencionei anteriormente, ele reflete a maturacdo das lojas e a evolugao
dos servicos, especialmente devido aos fortes investimentos realizados em servigos nos uUltimos anos. A
margem bruta subiu de 16,2% para 16,5%, mantendo a competitividade em relagdo ao consumidor, gragas

a maturacdo das lojas, aos servicos e as estratégias eficazes implementadas.

Em seguida, temos um novo recorte do EBITDA, olhando para a base total da companhia. A empresa
registrou um aumento de 30 bps no quarto trimestre e 40 bps em relacdo ao ano anterior, retornando

aos patamares de EBITDA que sempre operou.

Agora, vamos abrir para um capitulo muito importante, que é a parte financeira. Para isso, pego que passe
o préximo slide, e passo a palavra para o Vitor Faga, nosso CFO, que tem liderado essa drea. Vitor, com

vocé. Obrigado!

Vitor Faga - VP de Finangas:

Obrigado, Belmiro. Bom dia a todos!

Vamos passar agora para alguns dos destaques financeiros e entrar um pouco mais nos detalhes dos

indicadores relevantes para a companhia.

Primeiro, sobre o resultado financeiro. Como podemos ver, houve uma melhora na comparagdo do quarto
trimestre de 2024 com o quarto trimestre de 2023, principalmente devido ao maior caixa médio aplicado,
mas também a linha de outras receitas, despesas e atualizagdes monetdrias, onde tivemos um efeito
positivo da marcagdo a mercado do nosso swap. Como muitos sabem, a companhia tem dividas

denominadas em IPCA, e com swap para CDI, além de denominagdes em moedas estrangeiras.



Essa atualizacdo monetdria foi positiva nesse trimestre. Também tivemos um efeito de atualizacdo

monetaria sobre créditos tributarios, que sdo reconhecidos no nosso balanco.

Esses efeitos fizeram com que a despesa financeira efetiva no nosso DRE e no 42 TRI de 2024 ficasse abaixo
do patamar nominal e, também, como um percentual das vendas liquidas, que passaram de 2,6% no
Ultimo trimestre de 2023 para 2,0% em 2024, devido ao crescimento da companhia, como o Belmiro ja

mencionou.

Em relacdo ao lucro da companhia, tivemos uma evolucao importante. O lucro pds-FRS cresceu 72% no
trimestre, passando de R$306 milhdes para R$528 milhdes. A margem liquida também teve um
crescimento, sendo que no ano de 2024, a margem liquida se manteve praticamente estavel, com um
aumento de 1%. Esse crescimento é reflexo da maturagdo das lojas, do aprimoramento da experiéncia de
compra, com foco em servigos (com mais de 600 unidades de servigcos implementadas até o final de 2024),
e do rigoroso controle de despesas. Mesmo com algumas pressGes em algumas linhas de despesa,
conseguimos, através de um comité de despesas mensal, controlar os gastos e garantir a saude do nosso

modelo de negdcio.

Passando agora para o fluxo de caixa e investimentos, a companhia realizou investimentos de RS8,1
bilhdes nesse periodo, e conseguiu financiar 95% desse valor com geracdo de caixa operacional. Durante
o periodo, geramos R$7,7 bilhdes em caixa, reflexo principalmente do crescimento do EBITDA, mas
também pela melhoria do ciclo de caixa. Uma melhoria importante foi vista nos trés indicadores de capital
de giro, que melhoraram do final de 2022 ao final de 2024, o que gerou um incremento significativo no

Nnosso caixa.

Evolucdo da alavancagem: A relagdo divida/EBITDA fechou em 3,04x ao final de 2024, abaixo do guidance
de 3,2x que havia sido divulgado. Isso representa uma reducado de 0,76x em relacdo ao final de 2023,
passando de 3,8x para 3,04x. Além disso, foi uma evolucdo com uma composicdo mais equilibrada, ou

seja, reducdo do endividamento enquanto o EBITDA cresceu no periodo.

Para 2025, o guidance da companhia é que a relagdo divida liquida/EBITDA alcance 2,6x até o final do ano,
refletindo o foco da empresa em continuar, e se possivel acelerar, a desalavancagem. Como parte disso,
decidimos reduzir o CAPEX para 2025, que devera ficar entre RS 1,0 e RS 1,2 bilhdo, com a abertura de 10

lojas em 2025, o que vai ajudar a acelerar o ritmo de desalavancagem.

Liability management: Em 2024, conseguimos levantar RS 6,6 bilhdes em captagdes, o que representa
praticamente metade da nossa divida liquida. Isso nos permitiu reduzir o custo da divida, que passou de

CDI + 1,49% para CDI + 1,36%, e também alargar o prazo médio da divida, que passou de 32 meses para



41 meses até final de 2024. A opera¢do mais destacada foi a 112 debénture levantada em outubro de
2024, no valor de RS 2,8 bilhdes, que ajudou a antecipar vencimentos de anos seguintes, trazendo

alongamento do perfil da divida.

Em relacdo aos vencimentos de 2025, a boa noticia é que a companhia esta totalmente equacionada para
2025, ou seja, ndo ha necessidade de novas emissdes de divida em 2025, a ndo ser que surjam

oportunidades favordveis no mercado.

Quanto a disponibilidade de caixa, no final de 2024, tivemos um aumento de 17% na disponibilidade,
passando de 6,4 bilhdes no final de 2023 para RS 7,6 bilhdes no final de 2024. Isso é fruto da gestdo de
divida, mas também da gerac3o de caixa da companhia. O caixa final foi de RS 5,7 bilh3es, com recebiveis

n3o descontados de RS 1 bilh3o.

Por fim, a companhia anunciou o pagamento de JCP de RS 109 milhdes no final de 2024, e esta propondo

agora um adicional de RS 20 milhdes em dividendos.

Com isso, a companhia estd bem-posicionada para enfrentar os desafios macroeconémicos de 2024 e

2025. Obrigado! Passo agora para a Sandra.
Sandra Vicari - VP de Gestao de Gente e Sustentabilidade:
Obrigada, Vitor. Bom dia a todos e todas!

Gostaria de compartilhar com vocés os principais avangos em sustentabilidade que fizemos, sempre
alinhados a nossa estratégia de promover prosperidade para todos por meio do desenvolvimento de
pessoas e comunidades, além de ter operagbes cada vez mais eficientes, transparentes e com menor

impacto ambiental.

Primeiro, conseguimos reduzir as nossas emissdes de escopo 1 e 2 em 10%. Além disso, implementdmos
o programa Destino Certo em 94% das nossas lojas. Esse programa destina os nossos produtos de frutas,
verduras e legumes, que ndo estdo com a aparéncia ideal para a venda, mas que ainda sdo consumiveis,
para institui¢cdes sociais localizadas no entorno de nossas lojas. Gragas a isso, mais de 1900 toneladas de

residuos foram desviadas de aterros.

Integramos também o indice de Carbono Eficiente, que reforca nosso compromisso com a agenda
climatica. Recebemos uma nota B no CDP, um dos principais programas de medi¢do e divulgacdo da

gestdo de riscos relacionados as emissGes de carbono.



Sobre o nosso trabalho social, o Instituto Assai, que é responsavel por todos os nossos investimentos
sociais, manteve o foco no combate a fome. Durante o ano, mais de 5 milhdes de refeicdes foram doadas

através de cozinhas solidarias, campanhas de engajamento e doacdes de cestas, entre outras agoes.

Além disso, lancamos nosso programa de voluntariado para colaboradores, com quatro acdes durante o

ano. Esse programa tem sido um grande sucesso e é muito requisitado pelos nossos colaboradores.

No final de 2024, concluimos o0 ano com mais de 87 mil colaboradores, mantendo uma cultura que prioriza
diversidade, inclusdo e respeito. Destaco que 45% das posi¢cOes de lideranca sdao ocupadas por negros,
25% das posicOes de lideranca sdao de mulheres, temos 5,3% de pessoas com deficiéncia e mais de 10%
de colaboradores com mais de 50 anos. Esses numeros refletem a nossa operacdo diversa, inclusiva e que

estd presente em todo o pais, do norte ao sul.

Nosso compromisso com diversidade e inclusdo também foi reconhecido por GPTW (Great Place to Work).
Pelo terceiro ano consecutivo, fomos certificados como uma das melhores empresas para se trabalhar,
figurando em dois rankings: o ranking nacional e o ranking do varejo, no qual fomos reconhecidos como
a melhor empresa de varejo alimentar para se trabalhar no Brasil. Esse reconhecimento é um grande

impulso para continuarmos evoluindo como uma empresa cada vez mais sustentdvel e inclusiva.

Muito obrigada e passo agora para o Belmiro, que vai comentar outros reconhecimentos importantes que

tivemos.

Belmiro Gomes

Obrigado, Sandra.

Certamente, muitos dos reconhecimentos que mencionamos ndo estdo diretamente ligados ao EBITDA,
mas sdo o reflexo do trabalho incansavel do nosso time e do posicionamento estratégico da companhia.
Ao longo de 2024, recebemos varias distingOes, e a Sandra destacou o reconhecimento da GPTW, mas
também quero ressaltar a Exame — Melhores e Maiores, onde fomos reconhecidos como a melhor
empresa de atacarejo no varejo. Isso, se pensarmos ha pouco tempo, seria quase impensavel para uma
empresa do segmento de atacarejo figurar nesse tipo de ranking, o que nos deixa muito orgulhosos.

Também fomos reconhecidos como a marca mais lembrada do varejo fisico e digital no Brasil.

Esses reconhecimentos ndo apenas reforcam nossa marca, mas também nos dao mais confianga sobre o
valor que podemos extrair dessas avaliages positivas. A assertividade da nossa marca e das nossas

politicas comerciais continuam sendo muito bem avaliadas no mercado.



Agora, passando para as nossas expectativas futuras, seguimos muito focados na geracao de caixa. Como
o Vitor mencionou, estamos realizando a reducao da divida de maneira equilibrada, e esse sempre foi um
pilar do Assai. Desde o inicio da nossa trajetdria, a companhia cresceu de 38 para 302 unidades sem nunca
ter recebido um aporte externo, mesmo dos antigos controladores do GPA ou do Casino. Tudo foi

construido com geracao de caixa propria.

Em relacdo a 2025, como ja comunicamos anteriormente, teremos a abertura de 10 lojas, sendo projetos
gue ja estavam em andamento, e muitas delas estdo em obras. No primeiro trimestre, faremos uma
revisao do guidance de 2026, o que pode ou ndo resultar em uma reducao no nimero de lojas para 2026,

especialmente considerando a questdo da alavancagem e juros.

2024 também marcou o ultimo ano de pagamento das parcelas dos hipermercados, o que vai alterar
significativamente o nosso nivel de investimento em 2025. J4 sinalizamos ao mercado uma reducao dos
investimentos para RS 1 a 1,2 bilhdo, o que nos permite manter o nosso guidance de reducdo da

alavancagem para 2,6x EBITDA até o final de 2025.

Nos ultimos anos, a companhia passou por um processo de expansdo gigantesca, e agora, estamos
focados em potencializar o valor dos ativos que construimos, incluindo a maturacao das lojas. Temos um
fluxo de aproximadamente 500 milhGes de clientes passando pelas nossas lojas anualmente, o que nos
dd a base parainiciar projetos como o Retail Media. Também langcamos o projeto In&Out, que foi destaque
no nosso Investor Day, no qual ja detemos mais de 4% do mercado de pneus no Brasil, com mais de 1

milhdo de pegas vendidas.

Essas iniciativas abrem portas para oportunidades em novas categorias de produtos, com mais de 150
unidades ainda para receber servigos. E, claro, continuamos com a estratégia dentro do phygital, embora
nao seja o foco principal, buscamos sempre melhorar a experiéncia da loja fisica e o digital como suporte,

e as galerias tém sido um importante fator de fidelizacdo de clientes.

A companhia segue com grandes perspectivas para 2025, com a maior rede de varejo em termos de fluxo
de clientes no Brasil, o que nos coloca numa posi¢do privilegiada para explorar ainda mais novas

oportunidades.

Acredito que cobrimos todos os pontos principais na apresentagao. Agora, podemos abrir para a sessao

de perguntas e respostas.

Muito obrigado a todos e todas!



Q&A

Danniela Eiger - XP:

0Oi, pessoal. Tudo bem?

Obrigada por pegar a minha pergunta, parabéns pelo resultado, principalmente a consisténcia no que

vocés tém falado, que tém buscado.

A minha pergunta, ela primeiro é um pouco ampla, que eu acho que vai enderecar alguns pontos que eu

acho que é bacana passar, que é essa questdo do cendrio competitivo.

A gente tem visto estratégias distintas entre os dois principais players do setor, um focando mais em uma

dindmica de volume, e vocés mais em rentabilidade, né?

E ai a gente sempre fica nessa duvida do que é a melhor equacdo dado o cendrio de um consumidor
fragilizado, que também ndo é que ele responde numa velocidade ou talvez uma intensidade tao grande,

talvez, para esse sacrificio de preco.

Entdo, a minha primeira, nessa questdao do contexto competitivo, € assim, um pouco como que VOcés
pensam nesse equilibrio para frente, assim, vocés tém realmente sido bem firmes nessa dindmica de

protecao de rentabilidade e até estdo com uma margem super boa e continuam expandindo.

O quanto vocés enxergam, de repente, uma elasticidade positiva, de vocés abrirem um pouquinho mao
dessa margem e ai trazer uma venda incremental que traga alavancagem operacional, assim, como vocés

estdo enxergando esse equilibrio?

Vocés estdao vendo um consumidor que ndo esta respondendo tdo bem, talvez até por conta dessa
dindmica do parcelamento, que ai seria talvez mais para o B2B, mas eu acho que eu queria escutar um
pouquinho de vocé, Belmiro, mais sobre essa sua visdo dessa equacdo do volume versus margem,
principalmente dado que vocés estdo num patamar de margem muito bom j3, e talvez até com um pouco
de gordura, dado que vocés até falam que as conversdes ja estdo na média da companhia, entdo teria até

um possivel espago para elas até financiarem eventualmente esse movimento.

E ai a minha segunda seria um pouco mais na dire¢do dessa questdao do mix, de B2B, B2C, que eu acho
gue vocé tocou, Belmiro, na sua fala, de que o parcelamento de fato acaba sendo mais atrativo, talvez
tenha um apelo maior para esse publico transformador, enfim, que acaba buscando mais preco, prazo,

enfim, e ai até isso aliado a essa questao de manutenc¢do de precos mais competitivos caminha muito bem



nessa direcdo de talvez puxar esse mix para la. Entdo como que vocé tem visto essa mudancga de mix,

evolugdo de mix no Assai?

Como vocé estd vendo isso de uma forma mais de longo prazo, médio-longo prazo?

Se talvez o Assai de fato vai caminhar pra um peso maior pro B2C, né?

E ai obviamente o B2B continuando, frequentando, mas talvez sendo mais um complemento do que um
foco. e ai entender um pouquinho como que vocé enxerga isso, e ai junto a isso eu queria que vocé

trouxesse um pouquinho a sua visao de marca prépria.

Acabei fazendo, desculpa, muitas perguntas, talvez tenha ficado um pouco baguncado, mas é que marca
propria a gente vé como uma tendéncia super forte 13 fora, talvez tenha até um apelo maior, eu acho que
também para B2C, mas B2B também, mas enfim, se vocés estdo avaliando esse caminho. Entdo, o
primeiro é um cenario competitivo, volume versus margem. Segundo, mix. Terceiro, marca propria. Se

vocé puder, eu dei uma abusada aqui.

Obrigada.

Belmiro Gomes

Obrigado, Dani.

Bem, mas pelo menos foi sempre como primeira, para fazer pergunta. Vamos |3, vamos de trds para

frente.

Primeiro falar sobre, acho que marca prdpria. Se vocé olhar, a diferenga de penetra¢do da marca propria

é muito diferente do que nds temos no Brasil em relagdo a outros paises.

E esse fenbmeno, por mais que ja tenha vdrias iniciativas, ele ocorre pelos custos logisticos do Brasil. Na
medida que, por exemplo, eu homologo um fornecedor de um determinado produto com a marca prépria,

aqui em Sao Paulo.

Se eu transportar esse produto, que normalmente sdao produtos de baixo valor agregado, no custo do
transporte rodoviario do Brasil para Campo Grande, ele vai chegar 18 muito mais caro do que uma marca

lider local.

Entdo isso sempre foi, acho que para dar um pouco nesse cendrio um pouco mais, uma das grandes
dificuldades.



Isso ndo significa que a companhia ndo tenha essa opcdo. Hoje, quando vocé olha, assim, eu jamais

imaginaria de produzir um produto com marca prépria aqui em S3o Paulo e tentar levar ele para Recife.

Porque ele chegaria |d muito mais caro do que um produto regional de marca e é sd visitar qualquer

estado que a gente va ver o quanto as marcas locais sdo muito fortes.

Mas é possivel, diferente de hoje, dado que nds temos um adensamento muito grande, mais de 112 lojas
no estado de S3o Paulo e Rio de Janeiro, que a gente pode avaliar, mas ndo esta na prioridade dos projetos

da companhia nesse momento.

Estamos muito mais voltados, no seu ar reparativo existente, de entrar com novas categorias,
aproveitando agora esse fluxo de cliente principalmente de cliente AB, que na nossa visdao nos abre uma

oportunidade muito grande de vender outras categorias.

O exemplo que nds trouxemos no Investor Day do pneu ou da Airfryer, ele é um exemplo disso, que hoje
noés temos mais de 4% do mercado. No caso do pneu, é uma categoria que ndo seria esperada, porque
nds nem temos a montagem do pneu em loja, mas isso mostra o quanto de capacidade que a companhia

pode ter para entrar em novas categorias.

Entdo, € uma marca prépria. Acho que ele tem um certo nivel de cautela e ndo estd nos projetos
prioritarios nossos nesse momento. Acho que se olhar a penetracdo de marca prdpria, enquanto ela é
20%, na maioria dos paises do mundo, no alimentar, no Brasil, ela estda em 1%, 1,2% e esse nimero vem

ficando totalmente estdvel por questdes logisticas.

Estou tentando dar uma resposta rapida, tem qual se quiser em outra oportunidade, a gente pode
explorar de forma mais detalhada essa questdo. trazendo para o assunto da competicdo entre o mercado

e essa abertura do PJ.

Sera melhor falar assim, ah, vocé quer ter mais consumidor do que PJ?

Ndo, vocé briga assim. E a dificuldade do atacarejo, atacarejo, termina com “ejo”, mas ele tem o “ata” no

inicio. Entdo, o nosso foco sempre é brigar pelos dois mercados.

Sé que no mercado, quando vocé olha do mesmo jeito, que talvez seja mais facil de entender, que no
consumidor final nés temos consumidores de vdrias classes sociais, que tem mix de produto diferente,
marca diferente, no atacado, também ocorre da mesma forma. A métrica de compra de um cliente

revendedor ou de um cliente transformador é muito diferente, a decisdo dele é muito diferente.



Normalmente, esses clientes compram nas nossas lojas, na concorrente A, no concorrente B, diariamente,
no caso do revendedor, e olha sempre a melhor opg¢do. Entdo, a decisdo de nao ter seguido o movimento

que foi feito no mercado é porque eu ndo vejo esse movimento sendo feito para todo cliente B2B e B2C.

Pode ser que a gente tome a decisdo esse ano de fazer alguma coisa pontualmente para esse publico mais
nichado para aquele cliente que tem necessidade de capital de giro, mas ndo um tiro geral, porque na
nossa visao isso ndo traria um acréscimo de vendas versus um nivel, muitas vezes, que faria na geracao

de caixa operacional que ndo fechava a equagao.

No entanto, quando a gente olha para os niveis de mercado, mesmo as lojas nossas vao estar muito
similares. Mesmo as lojas nossas, a gente jamais considerou as conversdes que nos fizemos, como o

mercado tem feito.

Se vocé desconsiderar a conversdo, por exemplo, do competidor que talvez seja o maior competidor em
nosso nivel Brasil, ela estd muito similar ao que estava a sair, sem ter feito um estrago do ponto de vista

de caixa ou do ponto de vista de divida.

Entdo, assim, ainda, né, a gente percebe uma dificuldade do mercado de compreender o formato de
atacarejo, onde ele ndo é um formato compardvel a farmacia, que vocé vende somente para a

consumidora, talvez vestuario, né?

No nosso caso, nds temos 40% que é para o publico atacadista. E uma dinamica muito diferente no dia a
dia. Esse cliente, ele se comporta de outra forma, tem decisdes de outra forma e nds também olhamos
de outra forma. Tem vdrios projetos das companhias, quando a gente olha, por exemplo, o interesse que

nds temos agora, o projeto, de servico financeiro voltado para o publico, pessoas juridicas.

A gente quer ampliar, na realidade, ainda continuar avancando nesse publico. A gente vé muita
oportunidade ainda na distribuicdo, produtos que sdo distribuidos por industria ou para atacar o

distribuidor.

Vocé pergunta se tem um foco somente em um ou em alguma. Na realidade, o foco é muitas vezes,
também, de ter tido uma loja em Congonhas, mas é para poder abastecer os restaurantes que estdo

naquela regiao.

O atacarejo no Brasil, com um modelo talvez Unico no mundo, ele se equilibra conseguindo atender bem,

tanto consumidor como pessoa juridica.

Ah, mas é da mesma forma, é a mesma politica?



Ndo. As diferencas desses publicos e a politica que nds usamos, e até os competidores nossos usam, é
como se vocé estivesse tratando dois negdcios diferentes. Essa é uma das grandes dificuldades para se

operar esse modelo, mas a andlise é feita totalmente diferente.

Espero ter respondido a sua pergunta.

Danniela Eiger

T4 super claro.

Time, s6 um follow up nessa questdao do movimento do B2B, vocé acha que isso também pode explicar
essa questdo do gap de Same Store, além dessa questao das conversdes, por que no fim é um ticket maior

e ai acaba que eventuais movimentos buscando prazo e prego podem justificar esse gap?

Belmiro Gomes

Pode, principalmente na questdo de prazo. Tanto que, por exemplo, esse ano, dada a alavancagem dela
ter ficado abaixo, pode ser que a gente tome a decisdo de fazer alguma coisa pontual, direcionado para
um perfil de publico. mas ndo de forma geral, porque o risco disso é vocé migrar uma venda que a gente

ja tem, ela vista, para uma venda a prazo, que vocé vai migrar dentro do préprio cliente.

E esse publico revendedor vai olhar no dia a dia, ele toma decisao pedido a pedido. Entdo nao significa se

nds, por exemplo, ndo decidimos seguir uma oferta, ndo decidimos seguir uma politica de prazo.

Ndo é porque esse cliente comprou no concorrente que eu perdi, esse cliente, ao contrario, ele vai estar

olhando e ele faz o mix, ele faz o mix, ele compra entre concorrente A, concorrente B, concorrente C.

Mas quando a gente isola também esse efeito das conversdes, vocé vai ver que ele esta muito similar ao

mesmo das lojas, muito similar.

Acho que pegou o mercado como um todo, dado que deu uma aceleragdo da inflacdo, mais ainda o poder

de compra do consumidor.

Agora, falando com o consumidor, ele ndo tem respondido. No ano de 24, a gente acabou, porque eu ja

falei, fui logo na fala de abertura, teve ainda o impacto da reduflagdo.

Foi o ano que nds tivemos, acho que, a maior quantidade de reduc¢des de tamanho de embalagem de

produto.



Reduzir o tamanho do pacote de arroz ndo muda a quantidade de arroz que se consome, mas reduzir o

tamanho do pacote de biscoito ou de bombom muda, sim, a quantidade que se consome.

Se vocé olhar varios produtos passados, isso tem afetado muito, principalmente o consumidor final, que
nas categorias que a gente chama de indulgéncia, ele tem comprado o produto com a gramatura menor,

mas mantido a quantidade de unidades que ele comprava.

Entdo, vocé ndo tem uma queda quando vocé olha volume por unidade, vocé tem uma queda quando

vocé olha volume por peso de produto.

Danniela Eiger:

Estd 6timo. Obrigada, Belmiro.

Belmiro Gomes:

Obrigado.

Felipe Rached - Goldman Sachs:

0Oi, obrigado.

Obrigado por pegar a minha pergunta, pessoal. Bom dia, ainda.

E uma pergunta parecida com a que eu fiz, na verdade, para o seu competidor ontem. A gente tem ouvido

bastante feedback do mercado sobre falta de mao de obra, dificuldade de contratar.

E considerando que essa é uma industria que tem um turnover alto, queria entender melhor se vocé tem
sentido essa mesma dificuldade, e se vocés estao trabalhando com menos funcionario por loja do que o

normal, e se isso de alguma forma impactou as operag¢des ao longo do quarto trimestre.

Se puderem comentar se isso contribuiu de alguma forma para uma economia na linha de pessoal deste

TRI, seria 6timo também.

E ai, uma segunda, ainda no tema de despesas, se vocés puderem dar um pouco mais de corte para as

alavancas que atuaram para essa queda no trimestre, seria excelente também.

Obrigado, pessoal.



Belmiro Gomes:

Obrigado.

Ndo reduzimos o pessoal no quarto trimestre, nem um efeito nesse sentido. Teve gente que teve redugao,

gue ai no quarto, eu acho que isso é perigoso do ponto de experiéncia de compra.

Mas assim, para falar sobre a questdao da mao de obra e as frentes de despesas, eu queria que a Sandra,
nossa VP de Recursos Humanos, que é a que estd a frente desse desafio, falasse um pouco sobre a questao

do que esta acontecendo no mercado e o Anderson pudesse falar um pouco sobre as frentes de despesa.

Obrigado. Estd no mudo, Sandra.

Sandra Vicari:

Bom dia, Felipe.

Sem duvida que a questdao da mao de obra tem sido um grande desafio, ndo sé para nds, mas para todos

os setores, mas especialmente o varejo.

O que a gente tem sentido é o impacto no nosso turnover, mas a gente também tem observado com os
benchmarks que nds temos feito que os nossos nimeros ainda estdo abaixo do nosso mercado de

atuagao.

A gente tem evoluido para combater esse desafio no modelo de selegdo, entdo a gente tem buscado
melhor assertividade, maior agilidade. E também temos refor¢ado muito a nossa cultura de cuidado com
as pessoas, investindo muito fortemente na capacitagdo, no desenvolvimento, em oportunidades de

crescimento e reconhecimento.

E como eu comentei na apresentacdo, a gente foi ai reconhecido como a melhor empresa para se
trabalhar no varejo alimentar. Isso tudo contribui para fortalecer a nossa marca empregadora e aumenta

0 nosso poder de atracao e, consequentemente, a nossa retengao.

Entdo, a gente tem trabalhado muito fortemente, investindo cada vez mais na nossa cultura de cuidado

com as pessoas para enfrentar esse desafio ai da falta de mao de obra e do turnover.

E eu passo para o Anderson ai para complementar a sua resposta da sua pergunta.



Anderson Castilho - VP de Operagdées:
Sandra, obrigado.
Felipe, obrigado mais uma vez.

Acho que assim, eu sempre falo, a gente tem uma disciplina muito forte, mostrou ai na apresentacao, ao
longo dos anos, quando a gente fala de despesa, tem um trabalho muito forte, tem a questdao da
maturacado do PAC também, que a gente vem desenvolvendo um trabalho muito forte com o time, tem
um trabalho ainda, quando a gente olha para a despesa, que esta sendo absorvido, que querendo ou nao,
a gente abriu 192 servicos, em 112 lojas ao longo do final do ultimo ano, em 24, que dentro disso também
teve um trabalho forte do time, mas que sdo as implementacGes do dia a dia, tem a maturidade do time

gue a gente vai ganhando forca em relagdo a isso ai.

E um trabalho constante, é o dia a dia, é o time realmente trazendo mais produtividade no seu trabalho
para que a gente possa realmente manter isso ai. Eu vejo assim, é uma estabilidade dentro do nosso

negdcio. A gente é muito consciente nisso.

O Vitor falou muito nessa questdo de a gente trabalhar um time junto, olhando despesa como um todo,

nao é sé despesa de loja, é despesa da companhia como um todo.

Entdo, a gente tem um grupo de trabalho buscando alternativas para que a gente possa manter a despesa,

trazer uma estabilidade, olhando para frente, trazendo um resultado cada vez melhor.

Entdo, acho que esse é o trabalho que a gente faz constantemente, mesmo com um pargue novo, mesmo
com um parque muito grande e novos servigos. A gente tem ainda para esse ano, principalmente nesse

primeiro semestre, mais de 80 lojas com novos servigos que a gente vai implementar.
Muito positivo. Isso tem um fator muito positivo para o nosso cliente.

Foi um grande diferencial e vem sendo um grande diferencial nas nossas lojas. Entdo, acho que esta muito

em linha, acho que estd sendo muito bem trabalhado.

E acho que sdo as acles diversas que a gente faz estratégica dentro do nosso negdcio para manter esse

trabalho ai.

Acho que seria isso, Felipe.



Felipe Rached:

Perfeito, muito claro. Obrigado, Belmiro, Sandra, Anderson.

Joseph Giordano - J.P. Morgan:

0l3, bom dia a todos. Bom dia, Belmiro, Vitor e time.

Obrigado pela pergunta.

Sao perguntas rapidas aqui. Acho que a primeira delas entra em um tépico que o Belmiro mencionou no
comeco do "Q&A", é relativa a novas categorias. Eu queria explorar com vocés como é que tem sido a

relevancia delas, a evolu¢do dessas novas categorias.

Vocé menciona que a gente esta de 6 para 12 mil SKUs, entdo eu queria entender hoje o qudo relevante
para a sua receita sdo essas novas categorias, e ai em cima disso, pegando um chavdo aqui com a margem
bruta, a gente tem uma evolugdo débvia que tem um efeito de maturagdo bastante relevante nessa
equacgdo, mas eu queria entender um pouquinho, se vocés conseguem ajudar a gente a quantificar o
guanto isso aqui vem de um mix mais B2C, e o quanto disso também vem dessas categorias que ndo sdo

tdo tradicionais ao atacarejo, que entendo até que a gente poderia ter margens mais altas.

E para fechar, olhar um pouquinho do cash Flow, vocés dao o guidance de 2.6x, de alavancagem, de
geragdo de caixa, entender um pouquinho, se vocés conseguem compartilhar conosco o que a gente

deveria pensar de geragao de caixa para 2025, projetado.

Obrigado.

Belmiro Gomes:

Obrigado, Joseph.

Quando eu falei da evolugdo das SKUs, obviamente muito eram produtos que nds ja trabalhdvamos aqui
na medida que a gente amplia o publico-alvo e o Brasil, infelizmente, somos um pais de desigualdades
sociais, entdo nds temos, no exemplo de algumas lojas que eu citei, vocé tem publico de alta renda e de
baixa renda no préprio entorno da loja e é necessario vocé ter, muitas vezes, ampliar a oferta da

qguantidade de maionese ou de mostarda de produtos que trabalhou.

Entdo o grande salto também, na verdade, é porque vocé tem agora uma amplitude de marca nas mesmas

categorias que o atacarejo ja operava, muito maior.



As novas categorias, eu queria que o Wlamir destacasse, um pouco falasse, que a do In&Out, ou mesmo
o caso do pneu, falasse um pouco sobre ela, das mudancgas, mas uma boa parte ainda vem da ampliacdo

da quantidade de oferta.

E sobre a questao da geracdo de caixa, acho que o Vitor pode falar no final, mas obviamente ele esta
mantendo o Guidance de 2.6x. Nao temos nenhuma intencao de fazer, nesse momento, soltar um bug ai

nesse sentido. Isso pode, talvez, ocorrer ao longo da avaliacdo dentro do primeiro trimestre.

Quer falar um pouco sobre In&Out, Wlamir?

WIlamir dos Anjos - vice-presidente comercial:

Falo sim. Bom dia a todas e a todos.

Joseph, obrigado pela pergunta.

Na verdade, quando a gente olha para as categorias, acho que o Cash & Carry, o Assai nao foi diferente.

Teve uma evolugdo nos ultimos cinco, seis anos. de aumento de sortimentos se adequando a necessidade
do cliente, esse mix e o aumento de consumidor em loja com perfis e desejos e anseios diferentes. Eu

acho que a gente conseguiu fazer um movimento bastante inteligente e aproveitar.

Eu costumo dizer aqui internamente que a gente consegue fazer o mais dificil, que é trazer o cliente para
dentro da loja. Entdo a gente é, como comentado, o varejo fisico brasileiro com a maior quantidade de

transagdes e de clientes e de penetragao nos lares do Brasil e a gente tem que fazer proveito disso.

Paralelo a isso, a gente comegou a fazer alguns testes também de produtos de In&Out, a gente falou no
Investor Day sobre isso, a gente fez um trabalho, varias viagens ja internacionais, comeca agora a partir
do segundo semestre chegar produtos para também fazer uma dindmica diferente do que a gente vinha

feito, s6 de ampliacdo de sortimento, ampliacdo de categorias, de novos fornecedores.

Entdo assim, é um processo continuo e até pelo tamanho que a gente estd, a gente se permite testar
algumas categorias, enfim, fazer algumas coisas que, obviamente, se ndo forem bem-sucedidas, a gente
tem o desprendimento e a rapidez também para rever essas categorias. Entdo, acho que é um processo

continuo.



Isso tem agregado e ajudado no faturamento, ndo sé as novas categorias, mas também a inclusdo dos
servicos, que contribui também com a manutencdo e a progressao de margem bruta da companhia. Eu

acho que a gente tem que aproveitar esse momento.

E, na verdade, quando a gente fala desse sortimento, ele ndo visa s6 o consumidor final, porque inclusive
o comerciante quando ele esta na loja, ele compra um pneu para o carro dele, ele compra uma televisao
gue seja para a empresa dele ou para a casa dele, entdo no fim essas vendas, essas categorias, ela acaba
atendendo os dois publicos, no momento que ele esta ali como consumidor final e também o PJ quando
estd fazendo compra para abastecer o seu negdcio, acaba fazendo compra desses produtos de In&Out,

ou essas categorias que a gente incluiu no nosso sortimento.

Acho que é isso, espero ter respondido a sua pergunta.

Vitor Faga:

Joseph, Vitor aqui.

Falando entdo sobre alavancagem e caixa esse ano, o que é importante a gente destacar aqui em
decorréncia da tua pergunta, a gente espera uma desalavancagem esse ano de uma forma mais

equilibrada do que a gente viu em 2024.

Equilibrada em que sentido? A gente observou em 2024, especialmente no primeiro e segundo trimestre,
uma desalavancagem que veio essencialmente pelo crescimento do EBITDA, com muito pequena varia¢do

da divida liquida.

O que a gente observou ja no terceiro trimestre foi uma redugao maior da divida liquida, especialmente

no quarto trimestre, uma reduc¢do ainda mais importante da divida liquida.

Ou seja, a gente observou, ao longo dos trimestres, uma evolugdo e um equilibrio cada vez maiores do

componente reducdo da divida na desalavancagem como um todo.

E olhando para a geracao de caixa em 2025, a gente espera uma continuidade do que a gente viu no
quarto trimestre, ou seja, ter uma desalavancagem que vem de um de um componente mais equilibrado,

vem ndo sé da evolugdo do EBITDA, mas também de uma redugao da divida liquida.

Entdo, é isso que a gente pode dividir com vocés nesse momento.



A gente esta absolutamente confiante nesse guidance, apesar dessa mudanc¢a do cendrio macro que a
gente vem observando ao longo dos ultimos meses e apesar do desafio de lidar com uma taxa de juros no

patamar onde a gente esta.

A gente estd aqui para reforcar o Guidance de 2.6x ao final de 2025, ta bom?

Joseph Giordano:

Perfeito, muito obrigado.

Lucca Biasi - UBS:

Bom dia, pessoal, obrigado por pegar nossas perguntas, sdo duas.

Primeiro, se vocés puderem comentar um pouco como as vendas evoluiram ao longo do trimestre,
possivelmente més a més, e como isso tem evoluido agora no comeco de 2025, também seria

interessante.

Segundo, se vocés puderem comentar um pouco sobre o perfil das lojas que planejam abrir em 2025 e
2026, em termos de regido, tamanho de loja, enfim. E o Ultimo é também o que vocés tém observado de

CAPEX por loja.

Obrigado.

Belmiro Gomes:

Obrigado, Lucca.

Indo de tras para frente, aos projetos que nds temos, sao, obviamente, os melhores projetos do ponto de
vista de ROIC e TIR, que sdo os dois grandes indicadores que a gente usa como métrica para tomar a

decisao de um projeto novo de expansao.

Estdo em pracas extremamente importantes, todas em cidades grandes, em regides fortes onde o Assai
ndo tem presenca. Por incrivel que pareca, mesmo dentro da grande Sdo Paulo, onde temos regides com

publico em volta de 400, 500 mil habitantes, que ndo temos unidades, ndo temos loja.

Entdo, elas estdo muito centradas dentro do Sudeste, tem uma somente que esta fora da regido Sudeste,
mas também é uma cidade importante. Normalmente nao divulgamos a abertura, pois o tempo para

conseguir as licengas e a obtengao de uma loja é elevado.



Talvez, do ponto de vista, elas sejam lojas ainda de tamanho em torno de 5.600 a 6.300 metros quadrados.
A gente tem avaliado algumas em tamanhos menores para regiées mais adensadas. De todos os players
de atacarejo, acho que o Assai é o que tem a maior diversidade de tamanho de lojas. Operamos lojas de

1.600 metros quadrados até 9.000 metros quadrados de drea de venda.

Mas sdo os melhores projetos, projetos ja antigos. Normalmente, esses projetos tém um ciclo em torno
de trés anos, chegando até sete, que é o tempo entre decisdo e aprovacao e obtencao de todas as licencas,

alvard de construcdo, alvara de funcionamento.

Entdo, obviamente, estamos priorizando o projeto de altissimo retorno. A gente deve fazer, como falei
anteriormente, uma revisdo do nimero de lojas previstas para 2026. Normalmente, essa revisdo é uma

postergacdo, onde vocé joga esse projeto, por exemplo, para 2027.

Em termos de CAPEX por loja, ele esta, nds ndo vimos nenhuma aceleragdo da inflagcdo do ponto de vista
de material de construcdo, talvez uma pressao na mao de obra também de construgdo, mas ele estd em
torno de RS 70 milh&es. Obviamente, existem lojas, dependendo da localiza¢do, que normalmente sdo as
de alto faturamento, onde vocé pode fazer um investimento maior, principalmente em termos de
fundacdo, uma estrutura, como foi o caso do Guarujd, que ela estd numa regido maritima, de argila

maritima, que é uma regido complexa do ponto de vista de construcao.

Falando sobre o quarto trimestre, sinceramente, dezembro foi o més que frustrou, acho que ndo somente
o Assai, mas o mercado como um todo, e a venda voltou a acelerar em janeiro. Entdao, dezembro acabou
frustrando, acho que nds e o mercado, pelo que a gente olhou de avaliagao, especialmente o dezembro
na regido nordeste, que havia uma expectativa maior, ou mesmo a correlagdo do dezembro em relagdo a

janeiro.

Entdo, a gente teve um outubro que foi razoavel, novembro muito forte pela Black Friday, e veio uma

ressaca depois em dezembro.

Entdo, dezembro frustrou, e agora, em fevereiro, em janeiro e fevereiro, a gente estd vendo uma

tendéncia muito parecida com o quarto trimestre do ano passado.
Espero ter respondido, Lucca.
Lucca Biasi:

Super claro, obrigado.



Rodrigo Gastim - Itat BBA:

Bom dia, pessoal. Duas perguntas aqui.

Primeiro, Belmiro, s para entender seu comentdrio sobre a desaceleracdo no nordeste. Teve algum

ponto especifico no nordeste que surpreendeu vocés?

E outra duvida em relacdo a essa dinamica de vendas. Quando a gente entra agora 25, a gente comeca a

ter um monte de efeito calendario, né?

Tem carnaval ja teve no ano passado e ndo teve agora tem pascoa enfim como é que vocés enxergam isso
tem um ponto muito relevante na dinamica de vocés que é menos para o food retail do que para outras

industrias.

Entdo compensa esse efeito calendario nessa analise que vocé fez no comecgo do ano essa primeira divida
e a segunda ndo deve ser surpresa para vocés que o grande tema de discussdo nas ultimas semanas foi o

potencial fechamento de capital do Carrefour.

Eu ndo vou te perguntar, obviamente, o que vocé espera de estratégia deles daqui pra frente, que acho
gue ninguém tem essa resposta, mas talvez perguntando de outra maneira, Belmiro, se vocé pode ajudar

a gente, que é o seguinte.

Na sua percep¢ao, depois do IPO de Carrefour, quando a empresa deixou de ser uma empresa fechada
para ser uma empresa listada, quais foram as principais alavancas ali que eles mudaram do ponto de vista
estratégico, do ponto de vista de gera¢do de valor, para ajudar a gente a ter um panorama geral da

industria para os préximos anos? Acho que ajudaria bem.

Sdo essas duas. Obrigado.

Belmiro Gomes:

Obrigado, obrigado Rodrigo.

Bem, vindo de trds para frente, a gente obviamente estd ciente do movimento Carrefour. Acho que um

acionista controlador, que é o Carrefour Francga, deve ter olhado o prec¢o das a¢des no Brasil.

Acho que eles estdao, quando eu usar o adjetivo, extremamente abaixo do que seria o valor justo, tanto
para o Assai como para o préprio grupo Carrefour, quando consideramos o potencial e a estabilidade em

termos de geragdo de caixa. Devem ter visto ali uma oportunidade.



Do ponto de vista da dinamica competitiva, sinceramente, a gente ndo tem expectativa de nenhuma

mudanca. Acho que isso a prépria direcdo do Carrefour também deve falar. Por qué?

Porque o Carrefour Franga ja controlava 75%, e mais ainda o que tem ali, acho que o fundo Peninsula,

tudo, entdo...

Nés ja competimos com o Carrefour antes da abertura de capital, durante a abertura de capital, e iremos
competir com ele fora. Sinceramente, olhando para a maneira que o Carrefour gera seus negécios, o fato
dele ter de 75% até 100% do capital ndo vai fazer nenhuma mudanca do ponto de vista de gestao das

metas.

A gente viu até uma matéria, alguns pontos, falando que agora, como se fechar capital ndo precisasse
entregar resultado, ele ndo fosse ser cobrado por mesmas lojas, como se ele ndo fosse abrir 1a na Francga,

gue precisa, o investidor francés também vai olhar a olhos de lupa, colocar um pouco mais de pressao.

O Vitor até pode fazer um comentario depois sobre isso, para justificar o investimento que foi feito. E ele
continua aberto a capital |a fora. Entdo, ndo vemos que isso mude alguma dindmica ou mude alguma
alteragdo no dia a dia. Conhecendo um pouco como é a companhia e a forma de trabalhar, acho que ndo

devemos ter nenhuma mudanga.

Ndo espero nenhuma mudanga nesse sentido. Acho que é um movimento muito mais do ponto de vista
societario do que com impactos na estratégia, seja comercial, seja de precgo, seja de prazo, alguma coisa
nesse sentido, porque o Carrefour Franga sempre vai cobrar. O pessoal vai continuar sendo cobrado da

mesma forma.

0 Vitor, queria que depois pudesse fazer um comentario, que tem mais experiéncia nesse ponto que eu.

Nordeste, sim, ele teve e ndo teve nenhum movimento, né? Acho que o Nordeste frustrou, vamos ver

como é que vao sair todos os dados, mas aparentemente essa frustracdo foi mercado como um todo, ta?

Na regido Nordeste, pelo que a gente sentiu, a gente vai ter uma visdo mais clara quando vocé tiver com
todas as companbhias, inclusive o player dominante, o player da regido também divulgando o resultado, o

gue acende sempre um alerta em termos de poder de compra da populagao.

Havia, assim, a grande frustragdo, acho que nossa, em 2023, de 2024 estava aqui estabilizando um pouco
o preco onde a gente tivesse uma melhor condi¢gdo de poder de compra da populagdo e que ndo bate com

os numeros de desemprego, a gente nao tem visto muito isso.



Da questdo dos sazonais, assim, tem obviamente os efeitos calenddrios, mas a gente reage pelo evento.

Carnaval no més, a gente vai reagir naquele més, pascoa da mesma forma e sempre divulga o resultado
ajustado também a esses efeitos calenddrios. Entdo, ndo ha nenhuma mudanga dindmica pelo fato, né, e
normalmente essas datas ja ndo caem num primeiro trimestre em relagdo a outro, obviamente esse ano
talvez esteja um pouco mais tremado, mas isso ndo tem nenhuma mudanca do ponto de vista de impacto

e expectativa do primeiro TRI.

Rodrigo Gastim:

Perfeito, Belmiro.

Sé para ficar claro aqui, inclusive umas pessoas perguntaram, s6 também para ajudar a ficar claro, quando
VvOCcé mencionou na resposta anterior essa dindmica de até agora, atividade até agora, parecido com o
quarto TRI. S6é para entender, porque existe, obviamente, uma expectativa de captura marginal de

inflagdo de alimentos, que fechou o TRI em 8%, mas foi evoluindo ao longo do TRI.

Entdo, sé para ficar claro, se vocés continuam vendo esse aumento de inflagdo na ponta, o carrego da

inflagdo maior na ponta ajudando a venda de vocés, sé um primeiro follow-up.

E o segundo, s6 para confirmar, ou seja, desde o momento que teve a abertura de capital do Carrefour
também, como vocé falou, competiam com eles fechados, abertos, agora eventualmente fechados de
novo. Vocés ndo perceberam nenhuma mudancga relevante de investimento, enfim, de estratégia deles

qguando abriram capital?

Belmiro Gomes:

N3o, sinceramente, nao.

Acho que as mudancas que teria ele estando com o capital, porque assim, ele sempre vai ser capital aberto
na Francga, onde talvez ele tenha o maior nivel de pressdo. Sinceramente, ndo vimos nenhuma grande

mudanca, nem de posicionamento.

A aquisicdo do atacaddo foi feita em 2007, ele investiu. Entdo, ou seja, ndo espero que, por exemplo, a
mudanga, na nossa visdo, € muito mais societdria do ponto de vista de a¢Bes pela situagdo que estd o
mercado de ag¢des brasileiro, do que alguma coisa que impacte a estratégia de investimento, expansado de
capital, que vocé fala, o Carrefour agora, com o capital fechado, ele ndo vai mais cobrar venda, ele ndo

vai cobrar as mesmas lojas, ele ndo vai ser mais competitivo, e ai o pessoal vai poder tomar mercado?



Ndo, ndo enxerga isso de maneira alguma. Ele tem as suas questdes, né? Obviamente, cada competidor é

livre para decidir, mas ndo espera nenhum impacto disso.

Da inflagdao alimentar, né? Ainda o que a gente percebeu, porque a inflagdo divulgada do governo, esta
abaixo da nossa interna. Normalmente a gente compra produtos e segue, entdo talvez ela tenha sido uma
inflagdo mais de varejo, tendo em vista a nossa inflacao interna aproximadamente dois pontos abaixo,

guando vocé coloca a mesma categoria, 2% abaixo da inflagao oficial.

A dinamica que eu falei do primeiro TRl vem em termos de volume parecido com o quarto TRI, mas temos
gue esperar, ainda no dia 20 de fevereiro, € um més de marco muito importante para a frente, para poder
falar qualquer tendéncia, dado que o cendrio ainda para 2025 é um cenario de cautela, a gente mantém
focado na alavancagem, no aumento de margem, olhando para a competitividade de forma diferente,

para continuar seguindo os objetivos nossos.

Vitor, quer comentar algum ponto nesse sentido?

Vitor Faga:

Claro, claro, Belmiro.

N3o, mas é isso, eu concordo com o teu ponto. eram controlados pelo Carrefour e continuam sendo
controlados pelo Carrefour, a gente ndao deve esperar nenhuma mudanga de atitude ou de estratégia

decorrente disso.

O importante é a gente aqui continuar crescendo, aprimorando a experiéncia dos clientes, reduzindo a
alavancagem, fazendo uma 6tima gestao do capital de giro, que é importante também para nos ajudar
com a reducdo dessa alavancagem e principalmente trazendo mais clientes através da melhora da

experiéncia de compra.

O grande. Vocé citou bastante aqui os exemplos de In&Out e servicos. Eles sdo uma grande ferramenta

que a gente tem aqui no curto prazo.



Rodrigo Gastim:
Excelente. Muito bom. Desculpa, s6 para entender.

Vocé disse que a inflagdo média da sua cesta é aproximadamente uns dois pontos abaixo da inflacdo
headline de alimentos IPCA. E isso. Que é importante também pra gente acompanhar ao longo do tempo

isso.

Belmiro Gomes:
E, esta abaixo.
Rodrigo Gastim:
Ai estd, certo.
Belmiro Gomes:

Tem periodo que ela ja ficou igual, tem periodo que ja ficou maior, porque a composicao de mix de
categoria do atacarejo, ele é diferente da cesta alimentar como um todo. Entdo ele estd, neste momento,

dois pontos abaixo.

Pode ser, nas medi¢Oes que a gente vai fazer agora em fevereiro, que vocé tenha alguma alteragao, mas

neste momento esta em torno de dois pontos abaixo, ndo é isso, Wlamir?
WIlamir dos Anjos:
Correto, Belmiro.

E esse delta de inflagdo para mais ou para menos, ele depende muito de commaodities, né? Commodities,
como ta estdvel, ele acaba contribuindo para uma menor inflagao, porque ele tem um peso relevante nas

nossas vendas.
Rodrigo Gastim:

Excelente, pessoal.



WIlamir dos Anjos, vice-presidente:

Uma excec¢do do café, né? Que o café td fora da curva.

Rodrigo Gastim:

Té voando, né? T4 voando.

WIlamir dos Anjos:

Subiu 90% ai, de 80% a 90% de janeiro para janeiro. Ta bom.

Rodrigo Gastim:

Excelente, pessoal. Muito obrigado pelas respostas.

Jodo Soares - Citibank:

Oi, pessoal. Bom dia.

Obrigado por pegar a pergunta. Aproveitando esse gancho sobre o ponto do volume, do preco.

Quando a gente olha, eu queria entender um pouquinho melhor, sé para deixar claro, como é que a gente
deveria olhar a dindmica de volume no quarto trimestre, dado que a inflagdo rodou num patamar perto
de 8%, vocés deveriam estar rodando, olhando o mix de atacarejos, foram os dois pontos percentuais,
talvez um pouco menos, talvez um pouco mais, podendo ir na faixa de 6% e comparando com o teu

semestral.

Sé queria tentar construir aqui essa dinamica de prego e volume sé para deixar mais claro para a gente

para a gente tentar projetar esse nUmero com um pouco mais de precisao.

E o segundo ponto é em relagdo a receita financeira. A gente viu pagar um nimero aqui esse valor de
crédito tributdrio sé para a gente tentar entender o que é o nimero mais recorrente. Como é a natureza

desse numero para também a gente ter um pouco mais de precisdo aqui na projecado da receita financeira.

Obrigado.



Belmiro Gomes:

Quem quer responder primeiro, Vitor, sobre a parte do crédito?

Vitor Faga:

Posso responder sim. Entdao, vamos |a.

Na receita financeira, a gente tem dois eventos, neste trimestre especificamente, que impactaram, neste

caso, positivamente, quando a gente compara com o ano anterior.

O primeiro, a marcacao a mercado. Entdo esses dois itens estdo na linha de outras despesas e atualizacdes
monetdrias. A gente abre o release ali na pagina 8 para ficar mais claro. Entdo primeiro tem o impacto

financeiro da marcagdo a mercado das operagdes de swap que a gente tem das nossas dividas.

E aqui é muito dificil a gente prever que a gente tem ajustes, alguns trimestres positivos e outros negativos

dependendo do comportamento do preco desses ativos e do ajuste do swap que a gente tem que fazer.

Entdo a gente viu em trimestres anteriores ajustes negativos e positivos no quarto trimestre de 2024.

Além disso, a gente tem, ndo é um crédito tributdrio, € uma atualizagdo monetaria de créditos tributarios
gue a gente tem dentro do nosso, reconhecido no nosso balango. Também é dificil aqui a gente prever,
as vezes eles sdo maiores, as vezes sao menores, mas aqui é dificil a gente fazer uma previsdao mais

refinada, mais acertada sobre a evolugao dessa linha.

Mas de qualquer forma, a gente tem a abertura das quatro, acho que das quatro principais linhas que
compdem a despesa financeira, e ai a gente pode, na rentabilidade de caixa equivalente, se a gente vé
uma evolugdo, a gente vé o0 nosso caixa aumentando, caixa média aplicado aumentando trimestre a

trimestre, como eu ja comentei anteriormente.

E essa é uma informagdo que a gente passou a dar ao Disclosure com esta abertura para que vocés
pudessem ter um entendimento melhor aqui da nossa posicdo de caixa. Entdo a gente passou nos ultimos

trimestres a abrir essa posicdo também.

Encargo sobre a divida é o reflexo essencialmente do custo dos instrumentos de divida que a gente tem,

especialmente as operagles de debéntures.



E por fim a custo de antecipagdo de recebiveis como vocé pode ver ao a gente reduzir relativamente a
reduzir o desconto de recebiveis por exemplo no quarto tri de 2024 a gente teve uma posicdo de RS 1,9
bilhdo ndo descontados vis a vis uma posi¢do de RS 1 bi no quarto tri do ano anterior ent3o essa linha é
uma linha que evoluiu positivamente ao descontar menos recebivel, mas de novo o desconto recebivel é
uma decisdo nossa, a gente pode aqui fazer balancos né, dependendo do trimestre de descontar um
pouco mais de recebivel, descontar um pouco menos de recebivel e ter um pouco mais ou menos de caixa

médio aplicado, td bom?
Joao Soares:

Sé um ponto de atualizagdo monetadria. Isso aqui entra a receita de juros em cima de estoque de crédito

tributario e ndo teve crédito novo nesse trimestre?
Vitor Faga:

Ndo, ndo tem crédito novo isso é uma receita exatamente uma receita é uma receita financeira decorrente
da atualizacdo monetaria dos créditos. Quando vocé tem o crédito reconhecido vocé vai atualizando-o

assim como também quando vocé tem contingéncias e passivos.

Entdo, isso é uma receita dessa atualizacdo. Isso é um efeito ndo caixa no nosso balanco.
Jodo Soares:

Perfeito.

Belmiro Gomes:

Perfeito, Jodo. Da outra pergunta, obviamente, ela tem alguns componentes.

Quando a gente olha mesmas lojas, ele estad abaixo mesmo da nossa inflacdo interna. De onde que ele

vem essa diferenca para baixo?

A gente tem uma perda de volume para o revendedor. A gente viu que a politica de prazo feita pelo

mercado acabou e decidimos ndo segui-la. Principalmente se fosse para fazer para o todo, nao faria.

E sinceramente, olhando para o nosso caixa, acho que a decisdo que nés tomamos foi a decisdo mais
correta. E quando se olha para o consumidor final, a gente tem um cenadrio diferente, acho que ai

separamos os dois mundos.



A gente ndo tem uma queda em unidades vendidas, a gente tem uma queda em tonelagem vendida,
principalmente por um efeito que eu jd tenho destacado vdrias vezes e talvez o mercado tenha
subestimado, que sdo as reducbes de embalagens que tém sido feitas. que principalmente categoria de
indulgéncia, ou até limpeza e perfumaria, a industria, para conter a inflacdo, ela reduziu o tamanho da

embalagem.

Entdo, quando vocé olha, por exemplo, eu vendo a mesma quantidade de pacotes de biscoito, sé que
aquela quantidade de pacote de biscoito que valia mil toneladas, hoje ele vale 700 toneladas. Entdo, ai

sim, vocé passa a registrar uma queda de volume.

E ai, em algumas categorias, esta muito visivel. Quem comprava quatro pacotes de biscoito recheados de

200 gramas, caiu para 4 de 180, 4 de 160, 4 de 140, 4 de 120.

Isso ndo aconteceu nos produtos, numa série de produtos, como eu tinha falado antes, do arroz, do feijao,
a gente vem destacando esse efeito porque ele é um efeito pesado. Vdrios produtos passaram por isso ao

longo de 23 e muito forte ao longo de 24.

A gente espera uma estabilidade dentro desse movimento e se optarmos por ser um pouco mais agressivo
para o publico, pessoa juridica, a gente pode ver o mesmo SSS se equilibrando mais com a inflacdo

alimentar.

Na nossa visao, a estratégia para fazer isso, que ela teria de impacto num publico que ele toma decisao
pedido a pedido, vocé ndo muda em margem da companhia, pode ver que eu falei isso varias vezes ao
longo da apresentagao, de algumas respostas, na nossa visao nao valia a pena, versus a geragao de caixa

que a gente queria ter, versus o nivel de redugao da alavancagem que a gente queria ter.
Jodo Soares:

T4 certo, Belmiro. Obrigado.

WIlamir dos Anjos:

Viu Belmiro, acho que também tem mais um ponto.

E... Jo3o, que voltou um pouquinho de tradedown de marca também, o consumidor substituindo produtos
gue isso também compde na base mesmo as lojas, trocando marca A por B, isso também tem um pequeno
impacto. Ndo como foi, talvez, ha anos anteriores, mas teve um movimento nesse quarto tri também de

tradedown.



Jodo Soares:
T4 certo, Walmir. Obrigado.
Rubem Couto - Santander:

Bom dia, pessoal, obrigado por pegar uma pergunta aqui no finalzinho depois de tanto tempo, mas sé
para uma curiosidade aqui nas 47 lojas convertidas em 22, média de venda, metro quadrado, ja chegou
aos 93% das organicas, a margem EBITDA em linha com a média da companhia, eu queria ver se vocés
podem dar um update na expectativa de até onde vai a maturacdo dessas lojas, qual o patamar de
faturamento médio mensal que acreditam que ainda da para chegar nos préximos anos, isso ainda é

esperado aquele nivel de margem dessas lojas fica a 50, 100 bps acima da média.
Obrigado.

Belmiro Gomes:

Obrigado, Rubem.

Bom ponto, sim. A expectativa ainda é seguir em evolu¢ao. Obviamente, ela ndo vai ter uma maturacgdo

igual a de uma organica, que simplesmente segue fazendo a mesma coisa.

Muitos dos projetos de inova¢do da companhia que a gente vem destacando, como a questdo de In&Out
ou a inclusdo de novas categorias, fazem parte dessa estratégia. A maior parte dessas lojas,

coincidentemente, estd mais posicionada para as escalas sociais mais elevadas.

E s6 olhar a quantidade de vinhos que participou do Investor Day, que nés estamos vendendo hoje. Ha
outras categorias que, obviamente, vamos abrir ao longo de 2025 e que ja faziam parte da estratégia para

poder elas chegarem nesse patamar.

Um ponto importante, Rubem, é que ndo é porque ela é uma conversdo de Extra que deve seguir para
isso. Mesmo algumas lojas organicas que conseguimos colocar em regiGes mais centrais, perto dessa

popula¢do de maior renda, também seguem dentro dessa mesma linha.

Vocés tém visto o movimento, alguém deve também ter visto que entramos na discussdo sobre a questdo
da venda de medicamentos, que é a OTC, por exemplo, apoiando a iniciativa que a Abras estd propondo,

uma demanda antiga no Brasil.



Na nossa visdao, o Brasil estd 20 anos atrasado em relagdo a mercados mais modernos, onde se abre espacgo
para vender outras categorias de produtos. Obviamente, no caso da OTC, seria para todo o publico,

inclusive a popula¢do de menor renda.

Mas hd uma série de produtos que a gente enxergamos para essas lojas centrais, independentemente de

serem conversdes ou ja organicas, para poder seguir evoluindo o nivel de margem dessas lojas.
Rubem Couto:

Esta 6timo.

Obrigado, Belmiro.

Consideragoes finais

Belmiro Gomes:

Obrigado, agradeco a quem nos acompanhou até aqui, agradeco ao time, mais uma vez, por todo o

trabalho feito ao longo de 2024.

Como eu falei, foi um ano desafiador, com muitas emogdes. A companhia saiu mais forte agora no inicio
de 2025, 2024, principalmente do ponto de vista de endividamento. E um negdcio muito resiliente,

altamente gerador de caixa.

A companhia sempre busca estar liderando toda e qualquer inovagao tem no mercado, entdo os desafios
gue a gente teremos para 2025, acho que é o foco nosso, com menor volume de expansao, vai nos permitir

otimizar ainda mais a operagao.

A gente tem muitas vezes a pergunta, a primeira pergunta que foi da Dani, esse aumento de margem ndo
estd sendo feito em detrimento de perder competitividade, se a gente enxergasse que ele pudesse, do

ponto de vista ndo ser saudavel, a gente estaria mais agressivo nesse sentido.

Tem hora que vocé olha e fala, bem, quanto que é a minha relacao, o que eu trago de venda dentro desse,

e ai monta a estratégia.

Entdo, para 25, a gente segue muito do que nds ja vimos destacado em 2024, obviamente, que o como
existe também, em certeza, do juro foco, na desalavancagem, ele continua da mesma forma, por isso a

sinalizagdo até da revisdo da quantidade de lojas para 2026.



Mas acredito que em 2025 teremos um ano mais produtivo do ponto de vista de seguir evoluindo a

experiéncia de compra, evolucdo de resultado e queda da desalavancagem. Obrigado a todos e a todas.
Obrigado por terem participado.

Operador Técnico:

A videoconferéncia de resultados referentes ao quarto trimestre de 2024 do Assai esta encerrada.

O Departamento de Rela¢gdes com Investidores estd a disposicdao para responder as demais duvidas e

questoes.

Muito obrigado aos participantes e tenham todos um excelente dia.



