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EVOLUINDO, / ~60%

HOJE O ASSAI E.. o®o na grande Sao Paulo?
e ~q0m

fluxo de clientes
por més3

ﬁ A marca

MAIS VALIOSA

do setor no pais:
R$ 12 bilhoes?

B@a A MAIORE
MAIS PRESENTE

empresa brasileira
"Abras e NielsenlQ Homescan .
%Interbrand, Brand Finance e d O va I’ej @)

TM20 + Infomoney

31 ticket equivale a 1,5 cliente a | | m e nta r1

“NielsenlQ Homescan




COM EXCELENCIA s ASSAI

EM VENDAS, 2025

APRESENTAMOS UM

CRESCIMENTO EXPRESSIVO NPS

DE FATURAMENTO 53

2021 199%

(CAGR 19-25)

73 81

60

Evoluca 46
Evolucdo 30 39
Bruta Assai

R$ Bilhdao
2019 2020 2021 2022 2023 2024 Set/25 LTM
TOTAL LOJAS 166 184 212 263 288 302 304
Novas lojas 22 19 28 60 27 15 10E L(!J,f!%
- 5 ANOS
(G0 nipermarcados conforme anunciado em 2021) 47 17 2
Alavancagem 2,34x 3,85x 4,37x 3,80x 3,04x ~2,6XE

Nota: E = 2025 Estimado, conforme projecdes inclusas no Formulario de Referéncia da Companhia | Fonte: Assai



BASE DE CLIENTES ASSAI E DIVERSIFICADA, A‘Sal
COM SEGMENTOS DE CLIENTE DENTRO DE PERFIS PF E P

29.,

0 3 moradores
& A A mc%ire/z por lar 23% 2
CLIENTES por lar Restaurantes 1 o CLIENTES
PF 23% Mercadinho

2 moradores .l 30/ PJ
(]

por lar
Lanchonete

] 8% l l %
5+ moradores Mercearia
por lar 6%

Pizzaria
6. 6.
%o Padaria
1
morador o 6°
por lar :,’ X Jo
Wy o Bar
Q9
'Estudo Tendéncias v g (:_;
BCVapssoor. 2 3 ATACADISTA = 14,
Dados Companhia ) 5 laca B 0
e Pesquisa Qualibest (O Ny POpU acao AB = 19% C=31% W Outros



MERCADO ALTAMENTE PULVERIZADO

ASSAI

COM OPORTUNIDADES DE CRESCIMENTO

Market Share

(Universo Mercado Alimentar) m @
6% - 8% Assai w

—

20% — 25%
cac

Faturamento
Mercado Alimentar

R$1,0a1,3
trilhéo!

Demais
Formatos

75% — 80%

"Dados ABRAS; Nielsen
’Dados IBGE

Norte
2157% 22 11,3%

Nordeste w

«2113,8% 22 23,5%

Sudeste w

15339 2°2 424%

Centro-Oeste
2010,6% 22 7,9%

Sul
16,6 22 14,9%

N

n2l 202
PIB total? Populagao?

Grande Sao Paulo \
1 15,4% 272 10,6%




ASSAI E DEMOCRATICO

ETEM A CARA

DO BRASIL

Nas regides onde

atua, Assai possui
penetracao homogénea
entre diversos recortes
da populacdo brasileira’

/000

()
CLIENTES

PF

"Pesquisa online realizada entre Agosto e Dezembro de 2024, com amostra nos
estados de SP, RJ, MG, BA, PE, CE, MA, AM e PA, em municipios com presenca de
loja do Assai. N = 18.736. Considerados como clientes Assai os respondentes que
indicaram ter feito compra na rede pelo menos uma vez nos 6 meses anteriores
ao preenchimento do questionario.

Penetracao
de clientes
Assai

=

= \_
ASSAI

ATACADISTA

>

6

N
X

A

— 64%

I‘

CLASSE 22
SOCIAL DE 53%
g Feminino 61 %

) )
‘ rl Masculino 60%
G E N E R O Outro/Prefiro nao informar 5 1 %

18 a 24 56%
25a29 61%
30a39 63%

40 a 49

oy

__—

FAIXA
ETARIA

)
N
X

50 a 60

60+ 54%



A
- CLIENTES PJ SENTEM OS IMPACTOS Ao

s DO CENARIO ATUAL DE CONSUMO

PRINCIPALMENTE AQUELES EXPOSTOS
AS CLASSES DE MENOR RENDA

' Food Service?:

SN -49%

" i

-
——

‘ - A
"Nielsen 1Q Retail In’d;x 3T25 ;*Abrasel e Stone set/25
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O CONSUMIDOR ADOTA ESTRATEGIAS PARA DRIBLAR Aoshl
OS DESAFIOS DE ENCHER O CARRINHO DE COMPRAS

1 2 ./ o

Migra parte de Busca novas Escolhe marcas que Recorre a
seu consumo opcoes de trabalham bem as diferentes
para categorias produto estratégias de canais de

fe mener prego\_/ preco e promocao compra
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MESMOS PRODUTOS, ASsAT

MARCAS DIFERENTES

DIFERENCA DE PRECO

R$ 817,00 R$ 475,00




Marca Nossa Regionalizacdo Produtividade
Cultura

y

DIFERENCIAIS ASSAI
\ /
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ASSAI A marca mais lembrada do varejo fisico e digital

ATACADISTA

‘Marca mais NPS
lembrada Comparativo
do varejo fisico 2017 2025

e digital (2 51 — 73

(2) Ranking Branding Brasil
2024 - Anacouto

milhoes de Maior conta milhdes

3’8 clientesno de Instagram 3’ seguidores
Whatsapp  do varejo no Brasil

Destino dos  Uber: destino mais

clientes 1(_) solicitado no Brasil’

(M Exceto aeroportos

-

CONEXAO

COM OS CLIENTES
Diferentes canais,
mensagens e midias

12



%4 Nossa Cultura e nosso Valores proporcionam o reconhecimento como uma das melhores
ASSAI empresas para se trabalhar no Brasil

ATACADISTA

Engajamento (V)

'Y A .
S a, 2024
Simplicidade Foco no(a) A
cliente
® & 82% ¥
Paixao pelo que Compromisso
fazemos com resultado Great Entramos no
Place Ranking
work Nacional de
- . empresas com
’ Certificad " .
; 5 a-j sheines mais de 10 mil
) colaboradores
Cuidado com Etica

K Nossa Gente /

1 GPTW




all
ASSAI

O ASSAI ESTA PRESENTE EM TODO BRASIL
E ENFRENTA DINAMICAS COMPETITIVAS DIVERSAS
EM CADA PRACA E REGIAO

(% CDIRECIONAIS )

(ESTRUTU RA )

13

Escritorios

Sortimento, Precificagao

Regionais e Comunicag¢ao Regional
Centros de +3’7mi|
Distribuicdo fornecedores,
sendo 60%

2 8 regionais

Células de
Compra

a4

Centrais de
Marketing

DIFERENCIAL
ASSAI

REGIONALIZACAO




DIFERENTES
FORMATOS DE LOJA:

Capacidade de operar diferentes modelos
e segmentos para diferentes publicos 33

/

De 3-5 mil m? Expertise em
operar diferentes
formatos de loja

Acima de 4
“

5 mil m?
: 170 lojas Adaptacio
NUMERO do layout

DE LOJAS &

X

mil m? N

Até 3 mil m? Informatizacao
29 de processos em

lojas loja

média: 2,3




)

EXCELENCIA
DE OPERACAO
EM CADA LOJA

Capacidade de oferecer
sortimento de produtos,
servicos e precos corretos
para atender aos diversos
consumidores

Renda média
domiciliar?

Classe
Social’

A/B ~R$ 21 mil

~R$ 11 mil

~R$ 4 mil

'Geofusion (IBGE + classificagdo Associacdo Brasileira
das Empresas de Pesquisa (ABEP))

Marcas mais
vendidas por
categoria

Jan — Set/25

Refrigerantes

Leite
Condensado

Sabao
de roupas

Bisnaguinha

Cerveja

Congonhas

Coca Zero

Moca

Omo
liquido

Original

Italac

Brilhante
em po

ATACADISTA

ATACADISTA

Cidade Dutra

Teotonio Vilela

ASSAI

ATACADISTA

~5KM

~8KM

~6KM

16



ASSAI

| ATACADISTA

AMPLIACAO
DO SORTIMENTO
E MELHORA

DA EXPERIENCIA
DE COMPRA

AR CONDICIONADO,
ILUMINACAO, | G N e
ESTACIONAMENTO AMPLO, L CR-ee,
SERVICOS EM LOIJA, 2 Ll TR e
SELF-CHECKOUT




AAAAAAAAAA

NO VAREJO ALIMENTAR...

ASSAI E O MAIOR ATACADO
DE AUTOSSERVICO

Desempenho em vendas'

(R$ Bilhao, 2024)

79

15 1 1 10

PN A e o t P
ASSAI  Zx  malews c('?u D G Mt g VR celeoie

AAAAAAAAAA
Varejo

"Exclui venda no formato atacado-distribuidor de Atacaddo e Mateus | Fonte: Adaptado de ranking ABRAS 2025 (Valores referentes a 2024)
18



ASSAI

... NO SEGMENTO DO ATACAREJO

ASSAI POSSUI A MAIOR VENDA POR M2

Venda' mensal por m? — Top 10 Atacarejos

(R$ Mil/m?, 2024)

ASSAI Aenda # L2 DIAADIA SPANT I

=3

aaaaaaa
AAAAAAAAAA

"Exclui venda no formato atacado-distribuidor de Atacaddo e Mateus | Fonte: Adaptado de ABRAS, ABAAS
19



MODELO DE NEGOCIO
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ASSAJI Forte capacidade de execug¢ao impulsiona expansao consistente pelo territorio nacional

ATACADISTA

61 lojas

182mMil m? area de vendas
10mil colaboradores

6 estados

306 lojas @
2012 ‘ +1,5M m? area de vendas
NS

= +90mil colaboradores
24 Estados novas lojas

— (2021-2023)
12 centros de distribuicio @ 15 novas S

lojas
. 7 . . . . .®
13 escritorios regionais com autonomia em 2024

() Nimero de lojas em 12/11/2025



Co

b ESTRATEGIA COMERCIAL EFICIENTE ASSAI
IMPULSIONA A RENTABILIDADE

(% da Receita Liquida; Pré-IFRS16) f . . ~ - ~
Inicio implantacao Inicio conversoes

de servicos em loja de hipermercados'’

Lucro Bruto Pré-IFRS16 o 16,00 ]6,40/0 16,7% ]6,3% ]6,2% ]6,5% ]6,7%
14,6% 14,7 % ——————————————————————

EBITDA Pré-IFRS16 5.6% 6,3% 6,0% 57% 5,8%

5,3% 5,3%
4,00/0 4120/0 b

Set/25

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 20212 2022 2023 2024 (LTM)

nversdes de 66 hipermercados conforme anunciado em 2021; *Excluindo créditos fiscais | Fonte: Assai

24



I
ASSAI

ka4 VODELO EVOLU MANTENDO BAIXO CUSTO

(% da Receita Liquida) Inicio implantacao Inicio conversdes
de servicos em loja de hipermercados’

SG&A Pré-IFRS16

11,1% 1% 1700, 11.0%
1016(y y) ! - aes e e o -0 - ! 0
o - L 105% 10,4% 10,2% 104% -~

0— - eas e " o e e e -
9,6% 9,7 /O 9 7% 9,51A)~ - = 9’3% 9,2% 9,4% 9,3% 9,3%
SG&A Pos-IFRS16

7,5% 7.5% 77%

7.1% 72% 7,1%

EBITDA Pos-IFRS16
511 0/0

Set/25

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 202123 20222 2023 2024 (LTM)

"Conversdes de 66 hipermercados conforme anunciado em 2021; 2SG&A Pés-IFRS16 exclui despesas pré-operacionais; *EBITDA excluindo créditos fiscais | Fonte: Assai

25



2 100% DA EXPANSAO FOI_ U ASSAIL
Y FINANCIADA PELA GERACAO DE CAIXA

Dez/21 Set/25

Faturamento' +R$ 38 bi de faturamento (+83°/) H Faturamento'
R$ 46 bi ’ R$ 84 bi

R$ 13,5 bi INVESTIMENTOS

R$ 12,4 BILHOES

_ . R$ -0,2 bi
B e, fsoe __ B

RS -7,4 ui R$ -6,6 bi

Geragao de Caixa Investimentos Pagamento Investimentos Dividendos Pagamento
Operacional em Expansao Aquisicao em Manutencao, de Juros
(novas lojas) Hipermercados Reformas incl.
Implantacao
de Servicos

TAcumulado dltimos 12 meses | Fonte: Assai

26



&, REDUCAO DO NIVEL DE INVESTIMENTO

ALINHADO COM A ESTRATEGIA DE DESALAVANCAGEM

CAPEX:
r$1,0-1,2 8l
CAPEX:
R$ 250 — 300 mi ~R$ 700 m

R$ 650 — 750 mi

2025 2026

-

Abertura de

~10

lojas em 2026

b

Infraestrutura, Tl e
projetos de inovacao

A Capex de

M t a

e fer%gr?agso ~ R$ 700M
em 2026

A

Equipamentos
e iImplantacao de
novas lojas



INICIATIVAS EM

ANDAMENTO
\/



Al
ASSAI

MODERNIZACAO VISANDO MAIOR
NO COR @© GERACAQO DE VALOR

Novo sistema comercial com IA

Recomendacao por Estratégia regionalizada Oportunidades para
produto em loja de acordo e centralizagdo negociagao regional
com estratégia comercial de dados e nacional

MAIOR GERACAO DE VALOR NA PONTA, COM AUMENTO DE EFICIENCIA

©

O

.

&

Agilidade Eficiéncia Competitividade Margem Sortimento




7\

PHYGITAL: EVOLUCAO
NA JORNADA DO CLIENTE

WP FORTALECIMENTO DO CANAL PHYGITAL

- 44%
presenca
classe AB

& Ampliacao das opgoes
de compra, oferecendo
mais praticidade e
conveniéncia aos clientes

App Meu Assai (3T25):
Maior frequéncia: 44%
Maior gasto médio: 28%

Vendas identificadas
correspondem a 46%
do faturamento

I
ASSAI

ATACADISTA

m Last Mile: +260%
de vendas vindas da

parceria com iFood
(3T25 vs. 3T24)

a Evolucao no
processo de picking
e qualidade do
servico

30



INICIATIVAS DE EFICIENCIA

| 4
[ (@)

SELF FISCAL
CHECKOUT REMOTO
\ \
Operacional Reducao do

em 284 lojas tempo de espera

de 230" — 22"
Processando

~20% dos tickets' Roll out em 2026

"Na base de lojas com self checkout instalado | Fonte: Assai 31



AVENIDAS DE

CRESCIMENTO
\/



AVENIDAS DE CRESCIMENTO ASSAI

ECOSSISTEMA DE VALOR ASSAI

EXPERIENCIA ASSAI EM LOJA

CLIENTES Preco justo CLIENTES

e economia
PF ‘ Localizacao PJ
[ & Eficiéencia e 12as
delo de . como
mo diferencial

Novas Avenidas PF babwiclisto competitivo Novas Avenidas PJ

Servigos ASS Ai Servigos

Financeiros : Financeiros
Melhor ATACADISTA SerVIQO

ambientacao
e atendimento

em loja
(ex.: acougue, Marca Prépria

frios...) (Food Service)

Mundo Saude

Marca Propria Sortimento
adaptado as
regides e perfis

Inteligéncia Comercial: Estratégia regional Marca Propria: Forca de negociagdo  Retail Media: Oferta de servicos
Fornecedores : it i : - ;
alavancando escala nacional e otimizacao do sortimento e monetizacdo da relacao

Habilitadores

Dados dos clientes e insights Tecnologia (Infraestrutura e aplicagées) Pessoas e modelo operacional

ATACADISTA



2 -~ ASsA
SERVICOS ? =

FINANCEIROS  grmrrs crme

ASSAI PAY, CISAO DA FIC E
EXPANSAQO DO PORTFOLIO P PN
Cartao Passai Maquininha Antecipacao
Pagamentos 4 (crédito e débito) de recebiveis
Crédito
Verificacdo de contas/taxas 4 ‘ :rtéo ata

Seguros relacionados

Seguros 4 ao cartio Passai de debito Digital

Potenciais produtos

A
Empréstimo pessoal P Crédito para Cartao
capital de giro Private Label
M Segft-'mj (crédito e débito)
assificados
Consignado
9 (Para todos N _
os clientes Assai) Outros Outros créditos
A pagamentos (Conta garantida,
Consércio e Capitalizacao (out e online) cheque esp.)

Grande alavanca de valor em servicos financeiros

34



\_
ASSAI

ATACADISTA

MUNDO SAUDE

POR QUE DISCUTIR SAUDE?

s 65, ~209, ~53 +27 o

. de crescimento da populacao da populacao Projecao de crescimento
Envelhecimento no Brasil brasileira brasileira pratica do mercado de alimentos
populac|ona| e cuidado com vs 2010" em 2030’ atividades fisicas? saudaveis em 2025°
l? Reducao do consumo e busca por opcoes
A saudaveis durante e apds o tratamento*
do GLP-1
E Varejo ~R$ (com Saude ed [I)I‘Ioll‘lclé:]ldeIt

farmacéutico margem a populacao de alta
Mercado agrande. lucrativo - bruta média renda nao planeja reduzir
9 X ! no Brasil de 30%)° /0 gastos (vs 51% na baixa)*

resiliente e recorrente

onf Walmart>i¢ Hroger Cosreo "

° o ob | us$ US$ Us$ Aquisicao
Varejistas globais e players

digitais investem em 55B6 ] 536 ] OB7 :: FARMA
saude

APROVACAO DAS FARMACIAS COMPLETAS NO SENADO (REQUERIMENTO DE URGENCIA)

"Dados publicos IBGE; Anélise Bain; 2Pesquisa Data Folha; *Euromonitor Internacional; “Bain Brasil Consumer/Shopper Survey, desenvolvido pela Offerwise; Jan ‘25, N=2068 ; *Varejo 360; Margem bruta de ~30% Apresentacio de resultado

(2024) das empresas: RD Saude, PagueMenos e Panvel ; ®Clipping de noticias; "CostCo Estimativas do Warehouse Guide (2023)
35



/Y
ASSAI

MUNDO SAUDE

A RECEITA DO VAREJO FARMACEUTICO E PUXADA
POR CLIENTES CRONICOS E MEDICAMENTOS RX

o/

PRINCIPAIS -
APRENDIZADOS ,

FARMACIA Assai detém posicao estratégica favoravel
-I 2 ASSA|l —__ paraentrada no mercado farmacéutico

Além da receita, A a A
cronicos tém
frequéncia de compra
muito superior

Clientes cronicos
detéem super-
representacao

em receita (~80%)

Assai com
menor custo
operacional

Mercado

Alta intencao
de compra grande

em atacarejos e atrativo

3

78% demonstrou
propensao para
comprar em

50% do mercado
esta concentrado
em grandes redes

Diluicao de
despesas
operacionais

Medicamentos de farmacias
prescricao médica de atacarejos
(RX) sdo os mais (Pesquisa clientes
relevantes Jun/25)

Com alta frequéncia,
cronicos tem gasto
em missoes planejadas

Fonte: Estudo da BAIN & Company




ASSAI

MARCA PROPRIA ASSAI/™

POR QUE NESSE MOMENTO?

Continuidade Forte presenca Reforcar a Forca da marca
dos Assal em proposta de Assai: Qualidade,
movimentos de mercados preco baixo confianca e
trade-down estratégicos, credibilidade

como SP e RJ, gera
ganhos de escala

37



MARCA PROPRIA ASSAI/™

FORTALECER O POSICIONAMENTO
COM CLIENTES E INDUSTRIA

PREMISSAS DE
OBJETIVOS: DESENVOLVIMENTO:

# Desenvolver 53 Intensificar Produtos de alto :' Operacao em
@ produtos com ‘AT competicdo com ﬁﬂﬁ giro e alta =iy estados de
melhor custo as marcas lideres penetragao no maior escala
beneficio mercado
.' Melhoria e e Fidelizacao c":\ Time especializado “ Alavancar a
ZaN de margens & ™ de clientes 2/ dedicado ®» fortaleza da marca

ASSAI

38



NOSN®)

PORTFOLIO
ATUAL

"Interbrand, Brand Finance e TM20 + Infomoney

\

NOVA ARQUITETURA DE MARCA

ATACADISTA

DUAS MARCAS COM PROPOSTA DE VALOR PARA CONSUMIDORES DIFERENTES: ASSAI E CHEF

(ASSINADO POR ASSAI)

Va P2
CLIENTES PJ CLIENTES PF
FOOD SERVICE

Manter marca Acelerar adogao

ja reconhecida por consumidores,

por clientes alavancado forca

transformadores de marca e
valores

Proposta de Valor

Preco mais acessivel com qualidade
similar a marcas lideres

Sortimento e Categorias

Produtos destinados Categorias-
a food service e chave com
commodities, significativa
com formatos de penetracao

grandes volumes

Assai é a marca mais valiosa do
setor no pais’: Simbolo de
credibilidade

e confianga para o consumidor




al
ASSAI

Il AGENDA ESTRATEGICA ASSAI

CURTO PRAZO IMPACTADO
POR CENARIO MACROECONOMICO

Contribuicao para

geracao de valor Explorar
~ novos
formatos Cenario macro

desafiador

(juros e inflacdo),
com instabilidade
nos proximos anos

Crescimento no
modelo de C&C

(consolidador de
mercado)

(novos produtos
e servicos, segmentacao
e regionalizacao)

Foco em
desalavancagem
antes de retomada
dos investimentos

7
Tempo




RESULTADOS 3T25

gl



54 Evolucao de rentabilidade: avan¢co de margens e controle de despesas
ASSAI Solida geracao de caixa resulta em menor patamar de alavancagem desde 2021

* Pré-IFRS16: 5,7% (+0,2 p.p.)
* Margem Bruta: Maturacao de lojas e estratégia

* ‘Mesmas Lojas’ no quadrimestre (jul/25 a
out/25) foi de 1,3% e com manutencao de

Market Share Margem EBITDA  comercial eficiente
* Despesas: disciplina no controle de despesas e
Cenario de Consumo crescimento abaixo da inflacao

B2C: Vendas e comportamento estaveis

. Atrativida}de do modelo e Liquido P'r‘é-IFRSIG: R$ 195M e Mg Liﬂqui.da: 1,0%
* Fluxo Estavel « Po6s-IFRS16: R$ 152M e Mg Liquida: 0,8%
 Manutencao do nivel de trade down

B2B: Reducdao de volume

. Manutencao de fluxo * Geracao de Caixa final 12M: +R$ 909M

. Queda do ticket médio Geracao de Caixa © Menorritmo de expansao e crescimento do EBITDA
» Performance do mercado | Supermercados® e Alavancagem . Alavancagem: 3,03x, reducao de -0,49x vs. 3T24
que atendem: o -R$ 0,5 bi na divida liquida

o ClassesC,DeE (-8,3%)

o ClassesAeB (+2,7%) o +R$ 0,5 bino EBITDA Pré-IFRS16 12M

() Retail Index Nielsen - 3T25 vs 3T24 42



54 Eficiéncia operacional sustenta expansao de rentabilidade
ASSAI Estratégia comercial eficiente e foco no controle de despesas

ATACADISTA

LUCRO BRUTO DESPESAS EBITDA
Milhdes; PRE-IFRS16 Milhées; PRE-IFRS16 Milhdes; PRE-IFRS16
+4,2% +3,6% +6,0%
3.045 3.174 2.050 2.123 1.021 1.082
3T24 3T25 3T24 3T25 3T24 3T25
16,4% 16,7% 11,0% 11,2% 5,5% 5,7%
* Maturacao das lojas novas e continua . Eficiéncia no controle de custos 7,3% 7,6%

evolucao do modelo de negocio

3 L Crescimento abaixo da inflacao ’
* Gestao eficiente de precos e Mg. EBITDA P6s-IFRS16()

sortimento

() 9% Receita Liquida



i

_ Forte geracao de caixa impulsiona reducao da divida liquida
ASSAI Alavancagem recua para 3,03x, menor nivel em quatro anos

Geracao de Caixa Alavancagem
(R$ Bilhoes) (R$ Bilhdes)

Divida Liquida® Set/24 13,9 , 96% 1 64 . < contratual. 2.0
~ o . !/ conversao | - X ovenants Contratuat: 3,0x
Geracao de Caixa Operacional 4,2 | Sy ’ N
Capex -1,1 =, no 3725 @: 1,66x
Geracao de Caixa Livre 3,1 |
Custo da Divida + Dividendos -2,2
: A \ 467X | 4 44x
Geracao de Caixa Final 0,9 /
Antecipacao De Recebiveis -0,4 3,52x
Divida Liquida® Set/25 13,4
13,1 14,1 13,9 ‘.‘
» - S ‘ ~2,60x |
Reducao da Divida Liquida
(R$ Bilhées)
3T24 3T25 Variacao ET35E
DiVida Bruta 1 6,4 1 5,9 '0, 5 3T22 3T23 3T24 3T2 5 Grafico sem escala
== Caixa Ajustado 2,5 2,5 -
L Caixa BrUtO 4,0 4,5 0,5 EBITDAG) 2,8 3’2 3,9 4,4 IE)];\/Ii;iSAL;qjtichJoR;rcée})g\gesii6descontados o
Recebiveis _1, 5 _2’ 0 _0, 5 I Divida Liquida + Recebiveis descontados
~ Descontados

== Divida Liquida® 13,9 13,4 -0,5 \— +57% 4|

() Divida Liquida + Recebiveis Descontados (RS 2,0 bilhdes em 30/09/2025 e RS 1,5 bilhdo em 30/09/2024). (2) Ratios Contratuais: [Divida Bruta (-) Caixa (-) Contas a receber com desagio de 1,5%)] / [Lucro Bruto (+) Deprecia¢do Logistica (-) SG&A]
Entre 0 4T21 e 0 4T24, o indicador de Divida Liquida + Recebiveis Descontados contemplava o saldo a pagar da aquisigdo 3) Ajustado pelo resultado de outras receitas e despesas operacionais e excluindo equivaléncia patrimonial dos ultimos 12 meses
de hipermercados. O pagamento da aquisigdo de hipermercado foi finalizado no 1724
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54 Lucro resiliente mesmo diante de alto patamar de juros
ASSAI Maturacgao de lojas e rigido controle de despesas reduzem o impacto de juros elevados

RESULTADO FINANCEIRO LUCRO LIQUIDO
@ Milhées; PRE-IFRS16 @ @ Milhées; PRE-IFRS16 -
604 198 195
490
3T24 3T25 3T24 3T25
-2,6% -3,2% 1,1% 1,0%
* Elevado patamar de juros  Eficiéncia operacional e controle de despesas
o Crescimento na rentabilidade das aplicacées mesmo com aumento da taxa de juros

o Aumento dos encargos sobre a divida

() 9% Receita Liquida



, o~
b MELHORA DO PERFIL DA DIVIDA ASSAI

ol /| ONGAMENTO DE PRAZO E REDUCAO DO CUSTO MEDIO

O OPERACOES e, FLUXO DE VENCIMENTOS

(R$ Bilhdes)
2024 6.2 Prazo médio:
R$ 6,6 bi R$ 3,6 bi pré-pagamento ' 38
em novas de dividas com vencimentos meses
captacoes em 2025 e 2026
Custo médio:
2T25 CDI+
132 Emissao de Debéntures 1285
R$ 1,5 bi, Pré-pagamento de R$ 2 bi ! 10 B

CDI+1,20% (CDI+1,75%) com vencimentos
em 2026 e 2027

3725

Empréstimo CPR em R$

R$ 450M, Pré-pagamento de
CDI+0,95% R$ 500M (CDI+0,93%)
com vencimento em 2025

0,0

2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031

Nota: Valor principal sem juros
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CSTRATEGIA DE % 0

VISAO FUTURA
ENVOLVE INICIATIVAS EM

TODOS OS NIVEIS
DA COMPANHIA

ASSAI

Integracao de novos
perfis e competéncias
ao corporativo

Diretoria de Novos Negécios:
implementar novas avenidas
de crescimento

Campanha Macro de Assai CO.LAB: selecao e
Cultura e Engajamento integracao de novas
tecnologias ao Assai (I1A)

Revisao dos
comportamentos
e inclusao de
novo valor
“Evoluir Sempre”:
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I
ASSAI

ATACADISTA

Impulsionar a prosperidade
para todas as pessoas com
operagoes responsaveis

e transparentes, e menor
impacto ambiental

Operacoes

Mudancas Gestao Cadeia de
climaticas de residuos Fornecimento

Desenvolvimento de
pessoas e comunidades

Capacitagdo Diversidade Instituto
Combate Assai
a fome

Gestao eética
e transparente

Etica
Governanca
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NOSSA GEN
- DIVERS

'S

"' Caged; > Companhias com mais de 10 mil colaboradores

Mais de 90mil
colaboradores(as)

5,3%

Pessoas com deficiéncia

+25,3%

Mulheres na lideranca

45,7 %

Pessoas negras na lideranca

67,29

Pessoas negras

13,0%

Pessoas 50+

+7.500

Pessoas LGBTQIA+

+1.100

Pessoas migrantes

/Y
ASSAI

ATACADISTA

Um dos maiores
empregadores do
Brasil

Selo GPTW?:
melhor empresa
do varejo
alimentar para
se trabalhar
Great

Place

To
Work.

Certificada
Mai/2( - /2026

BRASIL ™



. ¥
ASSAL

M CENARIO UNICO EXIGE NOVAS RESPOSTAS )
T PARA SUSTENTAR O CRESCIMENTO DO ASSAI

Oferta restrita de mao de obra e e®e¢ Rotatividade setorial (55%")
<l alta demanda gerando disputa MBI cxige atencio para retencio

Turnover acumulado + z 5
de 3025 abai:l(o + 'I oo/
© mercado Iniciativas o

45% implementadas

do quadro composto
por pessoas 50+

+3mil

contratacoes
em 2024

Controle do absenteismov Preenchimento

médico dentro do limite de de vagas em
4,2 ~944

"Rotatividade para o setor de varejo | Fonte: PWC
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ASSAI Rapida transicdo acionaria transformou o Assai em Companhia de capital 100% pulverizado

ATACADISTA

Spin-off GPA

31/dez/20

Participacao Casino
40,9% em Assai

40,9% em GPA

07/dez/22
Participagao Casino
30,5% em Assai

1° follow-on Casino

2° follow-on Casino
21/mar/23

Conselho de Administracao

Participagdo Casino Venda final Eleicao de novo membro Aprovacao de novo modelo de
® 11,7% em Assai Block trade Casino independente do Conselho remuneracio
P 23/jun/23 01/set/23
Participagao Casino Substitui¢cdo do ultimo membro - Incentivos de Longo Prazo
em Assai: 0,0% Casino - Programa Sdcio Executivo
Py 8 membros - Stock Ownership Guideline
independentes
-
I |
@ @ ® ®
Listagem B3 Eleicao de novo
01/mar/21 Conselho de Administracao Aprovacio da Proposta Eleicio de novo membro Elei¢do de novo
Listagem NYSE 27/abr/23 4 = Transitéria da independente do
08/mar/21 - Renovacdo de 66% das posicGes Remuneracio Conselho 25/abr/25
- Recomposigdo dos Comités de ¢ 02/set/24

Assessoramento

26/jul/2023

Conselho assumiu o
compromisso de rever o
modelo de remuneracao

Aprovacdo de José Roberto
Missnich como membro

- Reducdo do Conselho de
Administracdo para 7 membros
- Recomposicdo dos Comités de
Assessoramento
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g Programa Sodcio Executivo com foco na retencao e no reforco do senso de dono de

ASSAI executivos-chave

ATACADISTA

A  Wlamir dos Anjos
VP Comercial &
Logistica

Belmiro Gomes
CEO

Executivos participantes @ Anos de Experiéncia

Principais caracteristicas do programa

*  Forte alinhamento com os objetivos dos acionistas

. N3ao se confunde com ILP Padrao

Programa Sdcio Executivo

Evolucao do EPS vs. Distribuicao do % de agoes de

Trigger minimo para Performance

emissao da Companhia

Maximo
EPS: IPCA + 20% a.a.
VP Operagoes
gl
Anos no Assai
1.6% (sendo até 1,2% para CEO)
} & & ®
0.4%

»  Concessdo UNICA de direito a a¢des vinculada a criagdo de valor

(wealth sharing)

* 7 anos + 3 anos de lock-up 0.4% 0.4% 0.4%
« Limitado a 2% do total de agdes emitidas pela Companhia (sendo até 0,3%
para CEO)

*  Parcela retengao: a partir do 52 ano

@ Crescimento do EPS @ Retencdo

*  Parcela Performance: atingimento de metas agressivas

(EPS(): IPCA + 20% a.a., com base em 31/dez/2023)

(1) Earnings per Share (Lucro por A¢3o)

@ Performance
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ASSAI Membros do Conselho Independente

ATACADISTA

Oscar Bernardes José Roberto
Presidente Miissnich
Vice-Presidente

R
L

Julio Cesar Belmiro de Figueiredo Enéas Pestana
Gomes

Leila Abraham Miguel Mickelberg

Comites
Consultivos

Financeiro e de Investimentos
Coord.: Miguel Mickelberg

Recursos Humanos, Cultura e
Remuneracao
Coord.: Leila Abraham

Auditoria

Coord.: Enéas Pestana

Governanga Corporativa,
Sustentabilidade e Indicagao

Coord.: Julio Cesar



A

ASSAi Management com vasta experiéncia dentro do setor

ATACADISTA

Belmiro Gomes
CEO & Diretor de Relagdes
‘oj\ com Investidores

o '

Anderson Castilho WIlamir dos Anjos Aymar Giglio Junior Sandra Vicari

Vice-Presidente de Vice-Presidente CFO interino Vice-Presidente de Gestdo de
Operagoes Comercial & Logistica Pessoas & Sustentabilidade
| £
'ﬁ ¥/ - '\'
José Antonio Léon Julio Gentilim Marly Yamamoto Rodrigo Callisperis Paulo Pompilio Marcelo Simées
Diretor Executivo de Diretor Executivo de Diretora Executiva de Diretor executivo Diretor Executivo de Diretor Executivo de
Expansdo & Construcao Planejamento Marketing & Gestao de de Tl Relacdes Institucionais  Auditoria, Gestao de Risco
Estratégico & M&A Clientes & Investigacao

Corporativa

@ Experiéncia no varejo Anos de Assai 55
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