Local Conference Call

Burger King Brasil S/A
Resultados do Terceiro trimestre de 2020

6 de novembro de 2020

Operador: Bom dia e obrigada por aguardarem. Sejam bem-vindos a
teleconferéncia do BK Brasil para discussdo de resultados referentes ao terceiro
trimestre de 2020.

Estdo presentes hoje conosco os Sres. luri Miranda, Presidente do BK Brasil,
Clayton Malheiros, Vice-Presidente de Financas; Gabriel Guimaraes, Diretor de
Financas e RI; e o time de Relacdes com Investidores.

Informamos que este evento estd sendo gravado e que todos os participantes
estardo apenas ouvindo a teleconferéncia durante a apresentacdo do BK Brasil.
Em seguida, iniciaremos a sessdo de perguntas e respostas, quando mais
instrucdes serdo fornecidas. Caso algum dos senhores necessite de alguma
assisténcia durante a teleconferéncia queiram, por favor, solicitar a ajuda de um
operador digitando asterisco zero (*0).

Este evento também esta sendo transmitido simultaneamente pela internet, via
webcast, podendo ser acessado no endereco www.burgerking.com.br/ri onde se
encontra disponivel a respectiva apresentacdo. A selecdo dos slides sera
controlada pelos senhores. O replay deste evento estara disponivel logo apds seu
encerramento.

Gostariamos de informar que esta teleconferéncia estd sendo simultaneamente
traduzida para o inglés a fim de atender aos investidores estrangeiros da
Companhia.

Antes de prosseguir, gostariamos de esclarecer que eventuais declaracdes que
possam ser feitas durante esta teleconferéncia, relativas as perspectivas de
negocios do BK Brasil, projecdes, metas operacionais e financeiras, constituem-se
em crengcas e premissas da Administracdo da Companhia, bem como em
informagdes atualmente disponiveis para o BK Brasil. Consideragdes futuras néo
sao garantia de desempenho e envolvem riscos, incertezas e premissas, pois se
referem a eventos futuros e, portanto, dependem de circunstancias que podem ou
Nao ocorrer.

Investidores e analistas devem compreender que condi¢des gerais, condi¢cdes do
setor e outros fatores operacionais podem afetar os resultados futuros do BK
Brasil e podem conduzir a resultados que diferem, materialmente, daqueles
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expressos em tais condicdes futuras.

Gostaria agora de passar a palavra a luri Miranda, Presidente do BK Brasil, que
iniciar4 a apresentacao. Por favor, luri, pode prosseguir.

Sr. luri Miranda: Muito obrigado pela introducéo, operadora. Bom dia a todos,
espero que vocés e suas familias estejam bem nesse momento que temos
passado. Obrigado pelo interesse em nossa empresa e pela participacdo nessa
teleconferéncia de apresentacdo dos resultados do BK Brasil para o
terceiro trimestre de 2020.

Eu gostaria de comecar nosso call de resultados pelo slide nUmero dois da nossa
apresentacao. O terceiro trimestre de 2020 foi, sem duvida, um marco importante
na recuperacdo do crescimento do nosso negocio. Apesar de comecarmos O
terceiro trimestre com aproximadamente 40% dos nossos restaurantes fechados
em julho, a tendéncia de recuperacao, que ja vinhamos acompanhando ao longo
do segundo trimestre, foi se confirmando més apés més, uma recuperacao rapida
e continua a medida que as restricbes operacionais eram suavizadas e a nossa
operacéo ia retomando a normalidade.

Um exemplo de como a flexibilizacdo da restricdo operacional rapidamente reflete
em vendas, foi a mudanca, em julho, do regime que nos fazia operar 6 horas
seguidas nos principais mercados. Isso mudou para um regime de dois turnos de
4 horas, o que possibilitou capturar os dois periodos de maior fluxo: o almoco e o
jantar. A partir dai, ampliamos o nimero de restaurantes abertos e ja no comeco
de agosto chegamos a 75% dos restaurantes abertos e uma receita préxima de
80% do periodo pré-Covid.

Seguindo a tendéncia de recuperacdo e conforme fato relevante que fizemos no
inicio de setembro, nés voltamos abrir 100% dos nossos restaurantes e chegamos
a aproximadamente 90% da nossa receita pré-Covid no final de setembro. Em
nossa analise, esse ritmo de recuperacao foi fruto de trés pilares fundamentais: o
primeiro foi o retorno da operagdo dos nossos restaurantes; o segundo foi a
excelente performance dos nossos restaurantes no formato free standing. Ao
longo dessa pandemia, comprovamos nossa Visdo da importancia estratégica
desse formato, que, desde junho, ja atingia niveis positivos de same store sales.
Sem duavida, a gestao de canais, a experiéncia personalizada que oferecemos aos
nossos clientes, a tecnologia e o crescimento de vendas via drive thru contribuem
para o papel da free standing; o terceiro pilar se tornou ainda mais fundamental
para 0 nosso negocio e ficou evidente com a pandemia. Eu me refiro ao
crescimento dos canais digitais, principalmente ao delivery.




Digo crescimento porque, especificamente em delivery, pesquisas nos apontam
gue o addressable market desse canal praticamente dobrou desde o inicio da
pandemia.

Ha sempre uma pergunta do quanto desse volume de delivery era um simples shift
rede canais e o0 que, de fato, seria uma venda residual a medida que o volume do
consumo on premise retomava a padrées mais normalizados. O que vimos até o
momento é que, mesmo com uma recuperacao significativa do consumo em
NOSS0S restaurantes com mais horas operacionais, continuamos a crescer nesse
canal.

Nosso consumo on premise, que representou cerca de 15% do nosso volume no
segundo semestre, passou a representar cerca de 50% no terceiro semestre e,
ainda, o crescimento de delivery, quando comparado ao segundo trimestre, foi de
quase 16%. Além do delivery, observamos crescimentos expressivos nas vendas
através do totem de autoatendimento e pela funcionalidade BK Express.

Esperamos que esses canais sigam com crescimentos relevantes no quarto
trimestre, pois estdo diretamente relacionados ao consumo em nNOSSOS
restaurantes.

Nossos esforcos na frente de transformacao digital, que tera papel preponderante
no varejo ao conectar o fisico e o digital, também foram intensos. Conforme ja
anunciamos, além do langcamento da primeira cozinha ghost kitchen de Burger
King e Popeyes no mundo, durante o terceiro trimestre aumentamos nossa
cobertura de delivery white label para mais de 100 restaurantes e adicionamos ao
sistema mais dois agregadores, que comegcam a ganhar tracao.

O nosso programa de CRM, que viemos trabalhando ao longo dos ultimos 24
meses, estd finalmente em fase de rollout e temos grandes expectativas em
relacdo a essa iniciativa, que possibilitard uma interacéo individual e personalizada
com 0s nossos clientes. Hoje, ja contamos com mais de 7 milhdes de cadastros
completos em nossa base.

Para dinamizar nosso atendimento e a experiéncia dos nossos consumidores,
contamos hoje com mais de 250 restaurantes com totens de autoatendimento e
100% da nossa cadeia de restaurantes proprios oferecem a funcionalidade do BK
Express. Também continuamos a aumentar o nivel de engajamento com as
nossas marcas através do nosso aplicativo, que ja conta com mais de 25 milhdes
de downloads e em breve tera ainda mais funcionalidades para reforgcar o conceito
de omnicanalidade.

Em Popeyes, alinhados com o momentum global da marca, conseguimos




resultados expressivos ao longo desse trimestre tanto em vendas quanto em
marca.

Em vendas, mesmo com a nossa exposi¢cdo 100% a shoppings, fechamos o més
de setembro com same store sales positivo de 4%. Esse crescimento foi fruto de
uma evolucdo de mais de 900% em delivery versus 2019, e que, junto com o
lancamento do The Sandwich, o produto icénico que viralizou na internet nos
Estados Unidos, nos ajudou a catalisar o trial da hossa marca. Popeyes chegou a
niveis muito expressivos de awareness e de preferéncia em S&o Paulo e nés
estamos prontos para avancgar a novos mercados.

E fomos além. Conectados com 0 nosso propoésito de entregar a melhor
experiéncia para 0s nossos clientes e sintonizados com tendéncia de consumo,
nos lancamos um produto que acreditamos ser uma inovacdo das mais
importantes da industria de food service no Brasil, o Whopper Clean; sem
conservantes e ingredientes artificiais. Ele passou a fazer parte do nosso cardapio
e ir4 para todo o territério nacional em 2021.

Essa é mais uma inovacdo disruptiva que trazemos ao mercado, mostrando a
velocidade de acdo da nossa empresa para capturar tendéncias, mesmo no meio
de uma pandemia.

Depois de um segundo trimestre desafiador em vendas e naturalmente em
margem bruta, no terceiro trimestre pudemos reequilibrar nossa rentabilidade a
medida que a venda consistentemente cresceu. N6s fomos vocais em nossa
dltima divulgagcdo de resultados ao dizer que a nossa estratégia de revenue
management estava bem fundamentada e que, a medida que fossemos
recuperando nossas operacoes, essa voltaria a patamares mais normalizados.

Foi esse movimento que, de fato, aconteceu. Reequilibramos nossas ofertas nos
principais parceiros de delivery, reavaliamos elasticidade das ofertas focadas em
drive thru e setamos um novo preco na plataforma King em Dobro.

Como um melhor equilibrio das linhas de venda em margem bruta, mantivemos
nossa disciplina e controle nas despesas com restaurantes e no headquarter. Em
Nossos restaurantes, mesmo com 65% das operacdes fechadas no comeco da
pandemia, decidimos proteger nossos colaboradores e manter os empregos. Com
o fim da MP 936 ao longo do trimestre, o impacto do beneficio acabou sendo
significativamente menor, mas temos convic¢do que essa decisdo nos ajudara a
garantir a melhor experiéncia aos nossos 0s consumidores e uma recuperacao
forte de vendas.

Nossos custos de ocupacao continuaram a ser negociados caso a caso para que




pudéssemos ter uma equalizacdo mais adequada ao nivel de venda.

Agora, eu gostaria de comentar nossos resultados do terceiro trimestre de 2020,
por favor, sigam para o slide trés.

Nossa receita operacional liquida atingiu 522 milhdes, uma reducdo de 27%
quando comparado ao mesmo periodo do ano anterior e um crescimento de 78%
guando comparado ao segundo trimestre de 2020.

No inicio do trimestre, cerca de 40% das nossas opera¢des ainda se encontravam
fechadas em razéo do Covid. Porém, com a flexibilizacdo das medidas restritivas,
passamos a ver uma recuperacdo ascendente das vendas e, em setembro,
chegamos a 85% do nivel de vendas versus o ano anterior, e, em outubro,
encerramos 0 més no mesmo patamar do ano anterior.

Ja as vendas no critério de same store sales atingiram -27% do trimestre
influenciada pelo fechamento das lojas, principalmente no inicio do periodo. Faco
novamente o destaque para o Popeyes, que apresentou crescimento de 4% de
same store sales em setembro mesmo com as restricdes de trafegos em shopping
em Sao Paulo.

As vendas digitais representadas pelo delivery, totem e BK Express, atingiram
23% da receita da companhia versus 5% no ano anterior, iSSO representa um
crescimento de 217% com a receita passando de 43 milhdes para R$136 milhdes.
E mesmo na comparacdo com as vendas do segundo trimestre de 2020, o
crescimento foi de 27%, ainda que tenha ocorrido a retomada significativa do
consumo de balcéo.

Em relacdo aos resultados financeiros, o EBITDA ajustado ativo em 11,4 milhdes,
um avanco significativo de aproximadamente R$80 milhfes versus o trimestre
anterior proximo ao nivel de breakeven.

Com isso, eu passo a palavra para o meu socio e CFO, Clayton Malheiros, para
dar mais detalhes sobre a performance da empresa. Clayton, por favor.

Clayton Malheiros: Muito obrigado, luri, bom dia a todos.

Passando para um slide quatro, vemos que, durante o terceiro trimestre de 2020,
retomamos nosso ritmo de expansao com a abertura de 11 restaurantes, sendo
nove Burger King e 2 Popeyes. Também realizamos o fechamento de 20
restaurantes, sendo 19 da BK Brasil e um franqueado, em linha com a nossa
estratégia de otimizar a rentabilidade do nosso portfélio. Além disso, houve a
aquisicao de uma loja Burger King no modelo in line em Santa Catarina.




Com isso, encerramos o periodo com um total de 900 restaurantes em operacao
no pais sob as marcas Burger King e Popeyes, dos quais 702 operados pelo BK
Brasil, nos mantendo como o maior operador de restaurantes de fast food do
Brasil.

Ainda no mesmo em slide, em relacdo a evolucdo das aberturas de dessert
centers, finalizamos no trimestre com 444 unidades, 0 que representou uma
abertura liquida de 52 unidades nos ultimos 12 meses.

Seguindo para o slide cinco, a receita operacional liquida atingiu R$522 milhdes
representando uma queda de 27,8% quando comparado ao mesmo periodo do
ano anterior em funcdo de parte dos restaurantes ainda fechados nos primeiros
dois meses do trimestre, mas com forte crescimento de 78,4% quando comparado
ao pior periodo da pandemia ao longo do segundo trimestre de 2020.

Acompanhamos, no trimestre, uma trajetéria consistente e ascendente de vendas
em continuidade a retomada iniciada no final do segundo trimestre. No més de
julho, aproximadamente 40% das nossas operacbes ainda encontravam-se
fechadas, levando a uma queda de vendas de cerca de 45% versus 0 ano
anterior. Porém, com a flexibilizacdo de medidas restritivas, passamos a ver uma
rapida recuperacdo no trafego dos shoppings, onde concentramos mais de 60%
das nossas operacgoes.

E importante lembrar que no inicio do trimestre estavamos limitados a apenas um
momento de consumo em jornada de 6 horas consecutivas e, a partir do final de
julho, passamos a capturar as ocasibes de almoco e jantar. Com isso,
percebemos uma melhora consistente nas vendas, passando de cerca de -45%
em julho para -25% em agosto e aproximadamente -15% em setembro versus o
ano anterior, més em que contamos com a abertura de 100% de nossas
operacoes.

Quando olhamos a nossa performance de outubro, mantivemos essa tendéncia
ascendente e encerramos 0 més de outubro praticamente no mesmo patamar de
vendas do ano anterior, mesmo com 0s cinemas de teatros (importante geradores
de trafego) fechados ou com muitas restricdes dentro dos shoppings.

Ja as vendas no critério same store sales atingiram -27,3% no terceiro trimestre de
2020, ainda influenciadas pelo fechamento de loja no inicio do periodo. Porém,
destacamos o indicador de same store sales da marca Popeyes, que encerrou o
trimestre com -7% mesmo com as restricdes de trafego nos shoppings do estado
de Sao Paulo.

A marca recentemente completou dois anos desde a abertura de sua primeira loja




no Brasil e vem alcancando niveis de conhecimento e preferéncia relevantes
tendo em vista seu curto tempo de operacdo no pais. Seus indicadores de brand,
considerando a cidade de Sao Paulo, apresentaram um crescimento de 18 pontos
percentuais em awareness e de 14 pontos percentuais em trial versus 0 mesmo
periodo do ano anterior.

Ainda no inicio de setembro, lancamos o The Sandwich, classico sanduiche de
frango que se esgotou em trés semanas no langamento nos Estados Unidos e
formou filas de espera de centenas de pessoas no mesmo pais. Da mesma forma,
apos o lancamento no Brasil, quase 32 mil unidades foram vendidas em apenas
trés semanas, levando ao maior volume de vendas da marca em sua recente
histéria.

Do lado direito do grafico, podemos acompanhar a evolucdo das vendas dos
Nossos restaurantes versus o periodo pré-pandemia. A combinacdo da retomada
de trafego nos shoppings com a excelente performance das free standings e o
crescimento das vendas digitais, que mesmo com a recuperacao do volume on
premise tém mantido tendéncia similar de crescimento, nos ajudou a sair de uma
venda de aproximadamente 30% em relacdo ao periodo pré-pandemia para
préximo de 100% em outubro.

Adicionalmente, as lojas free standing mostraram a resiliéncia de seu modelo,
atingindo um crescimento de same store sales significativo ao final do trimestre.

Ainda, ao longo dos ultimos anos temos feito mudancas significativas em nosso
cardapio para atender a transformacédo dos habitos de consumo e oferecer
alimentos cada vez mais naturais. Entre as iniciativas enderecadas esta o
lancamento, em setembro, do Whopper 100, que néo tera qualquer conservantes,
corantes ou aromatizante de origem artificial.

Orientada por uma visao estratégica e pioneira, a adequacdo do sanduiche teve
mais de dois anos de intensas pesquisas e a novidade tem potencial de mudar
para sempre o mercado de fast food no Brasil. Esta iniciativa de trazermos um
produto livre de ingredientes de origem artificial mostra o nosso pioneirismo e
preocupacao em promover uma transformacao relevante para toda a sociedade
através dos nossos iconicos produtos.

Avancando para o slide seis, podemos ver o forte crescimento das vendas nos
canais digitais durante o terceiro trimestre desse ano em continuidade ao bom
desempenho do trimestre anterior.

As vendas digitais representadas pelo delivery, totem e BK Express atingiram
22,7% da receita da companhia contra 5,2% se comparado ao mesmo periodo do




ano anterior, atingindo um crescimento de 217% com uma receita que passou de
43 milhdes para R$137 milhdes.

Quando comparado as vendas do segundo trimestre de 2020, o crescimento foi de
27,3% mesmo com uma retomada significativa do consumo de balc&do, mostrando
forte resiliéncia desse canal de vendas.

Do lado direito do slide, podemos ver com mais detalhes o crescimento dos
canais, sendo o delivery a maior participacdo nas vendas, seguido por totem e BK
EXxpress.

Indo para o proximo slide, temos mais detalhes das vendas do canal de delivery,
que atingiu recorde historico de vendas no terceiro trimestre. Mesmo com a
abertura dos shoppings, o canal atingiu R$120,1 milhdes, representando um
crescimento de 210,1% em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Esse
resultado foi também decorrente da ampliacdo da cobertura de lojas em mais de
100%, indo de 254 no terceiro trimestre de 2019 para 512 lojas no terceiro
trimestre de 2020 por meio dos principais agregadores: iFood, Rappi e Uber Eats.

Além disso, também tivemos a entrada de dois novos agregadores no periodo: a
99 Food e James Delivery, alinhado ao nosso proposito de estar presente em todo
0 pais e poder servir de forma rapida todos os nossos consumidores.

Ainda no canal delivery, neste trimestre tivemos o lancamento do The Sandwich,
da marca Popeyes, conforme citei anteriormente, que superou todas as
expectativas de vendas e ajudou a crescer as vendas da marca no delivery em
mais de 900% versus o terceiro trimestre de 2019, passando de R$1,1 milh&do para
R$11 milhdes no terceiro trimestre de 2020.

O resultado desses esforcos se vé no crescimento de venda média de Popeyes
nos aplicativos de delivery, que cresceu 268% no inicio da quarentena até
setembro de 2020.

Adicional ao crescimento nos agregadores, mantivemos nossa estratégia de
avancar com o nosso delivery proprio, que segue em fase de expansdo e de
melhorias continuas apés o langcamento do seu piloto no segundo trimestre. Nossa
plataforma cobre atualmente 100 lojas, distribuidas em 25 municipios do pais, com
uma expectativa de aumento de cobertura nos proximos meses.

Para isso, nosso aplicativo, que ja tem mais de 25 milhdes de downloads e que
nos trouxe mais de 7 milhdes de cadastros completos na nossa base de clientes,
terd papel fundamental para aperfeicoarmos nossa plataforma préprio.




Nosso aplicativo também conta com a funcionalidade do BK Express, cupons
promocionais e outras funcionalidades que permitem cada vez mais nos
aproximarmos de nossos clientes e segmentarmos nossas campanhas de acordo
com o perfil e diferentes habitos de consumo. Entendemos que essa unido do
fisico com o online sera fundamental para conseguirmos entregar
consistentemente a melhor experiéncia dos nossos clientes.

Além disso, inauguramos também a primeira ghost kitchen das redes Burger King
e Popeyes no mundo, sendo 100% dedicado ao servico de delivery. O modelo
ghost kitchen far4 a operacao tanto de Burger King quanto de Popeyes e 0 seu
processo de expansdo para outras localidades do Brasil ira depender dos
resultados da operacao piloto.

A decisdo de dar inicio a este conceito se deu por questdes estratégicas. Com o
crescimento das vendas de delivery, queremos otimizar o atendimento das nossas
lojas fisicas nos horarios de pico, oferecendo uma experiéncia de exceléncia aos
nossos consumidores, além de capturar a demanda maxima de vendas off
premise.

Da concepcao do projeto até a sua implementacédo, foram apenas trés meses de
projeto e o objetivo € de que, com a maturacao da operacgdo, essa unidade passe
a atender mais de 20 mil pedidos por més das nossas marcas.

Ja os totens de autoatendimento também tém sido uma importante ferramenta
para dinamizar as interagdes com nossos clientes e ja representam 12,9% das
nossas vendas de balcdo. Seguimos, com isso, convictos de que esse canal sera
importantissimo para a digitalizacéo e eficiéncia da experiéncia pés-Covid.

Seguindo para o slide oito, apresentamos a evolucdo dos nossos custos e
despesas com vendas dos restaurantes e despesas corporativas. O custo da
mercadoria vendida atingiu 38,8% da receita, um aumento de 60 basis points
Versus o seu terceiro trimestre de 2019 e uma reducgéo de 670 basis points quando
comparado ao segundo trimestre de 2020.

A recuperacao gradual das vendas, suportada pela abertura das lojas e retomada
dos shoppings, contribuiu para que equilibraAssemos melhor nossa estratégia de
precificacdo com volume. Das iniciativas no trimestre, destacam-se 0S ajustes
realizados em nossa plataforma de mix & match, na qual teremos o preco para
R$16,90, repasses de precos feitos em oferta de cuponagem e melhor balanco de
revenue management no delivery.

Desta forma, a recuperagdo das vendas acompanhou também uma melhora de
margem, mesmo em um ambiente econdmico mais desafiador. Adicionalmente, a




medida que os canais comecam a voltar a normalidade, vemos um maior equilibrio
em nosso portfélio, com maior incidéncia de bebidas e sobremesa nas vendas.

J& as despesas com vendas nos restaurantes, excluindo depreciacdo e
amortizacgéo, totalizaram R$304 milhdes no terceiro trimestre, uma queda de 2,5%
em relagao ao terceiro trimestre de 2019 mesmo com cerca de 30 restaurantes a
mais, forte crescimento nas vendas de delivery, que trazem um componente de
custos com o take rate dos agregadores, e maiores despesas de marketing.

No slide nove, o EBITDA ajustado atingiu -11,4 milhdes, uma queda de 109% em
relacdo ao mesmo periodo de 2019 explicada pelo impacto na receita decorrente
dos fechamentos das lojas no inicio do trimestre gerando desvantagem
operacional em virtude da nado diluicAo dos custos fixos existentes dos
restaurantes fechados ou recém abertos. Ainda assim, no terceiro trimestre
tivemos um avanco significativo em nosso resultado operacional, melhorando
substancialmente versus o trimestre anterior.

Na parte central do slide, vemos que o prejuizo liquido atingiu R$105 milhdes no
terceiro trimestre de 2020 versus um lucro liquido de R$5,4 milhdes no terceiro
trimestre de 2019, resultado ainda impactado pela atividade operacional no
decorrer do trimestre.

Do lado direito, vemos que o endividamento bruto atingiu R$938 milhdes e o caixa
total disponivel era de R$471 milhdes no final do terceiro trimestre de 2020.
Consequentemente, fechamos o trimestre com uma divida liquida de R$467
milhdes comparado a um caixa liquido de R$48 milhdes no mesmo periodo de
20109.

Mesmo em um cenario desafiador em termos de resultado operacional, tivemos
nossa classificacéo de risco Duplo A mantido pela Fitch Ratings, o que reforca o
forte trabalho da companhia em manter o negécio em niveis adequados de risco.

Seguindo para o slide dez, podemos ver do CAPEX e o fluxo de caixa operacional.
Os investimentos atingiram R$66 milh6es no terceiro trimestre de 2020, uma
queda de 47,4% quando comparado ao terceiro trimestre de 2019. Essa reducgao
esta atrelada a suspensao temporaria do plano de expansao previsto para 2020
em virtude das medidas de protecdo de liquidez implementadas para proteger o
negocio das incertezas causadas pela pandemia.

Apesar da reducdo dos investimentos ano contra ano, ja retomamos as atividades
de expanséao no terceiro trimestre de 2020 com a inauguracao de 11 restaurantes.
Do lado direito do slide, no terceiro trimestre deste ano vemos que 0 consumo de
caixa operacional foi de R$18,3 milhdes neste trimestre, R$127 milhdes acima do
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mesmo periodo do ano anterior, notadamente em razao do declinio do resultado
operacional, impactado pela retracdo das vendas em decorréncia do fechamento
das lojas pela pandemia.

Seguindo para o slide 11, com a evolucdo da transformacéo digital no varejo,
certamente acelerada pelo efeito do Covid-19, muitas coisas tém mudado em
nosso negocio. Temos adaptado constantemente a maneira como nos
relacionamos com nossos clientes, no consumo de nossos produtos e servigos. O
foco no consumidor continuara sendo nosso maior objetivo e, para isso, estamos
construindo um ecossistema que possa ser capaz de conectar on e offline.

Esse ecossistema é sustentado por uma cultura digital, novas formas de trabalhar
e uma tecnologia robusta e flexivel, um ecossistema capaz de estar onde quer que
o cliente esteja e como prefira se relacionar conosco e, ao mesmo tempo,
alavancar nosso relacionamento direto com o consumidor, especialmente os mais
frequentes em nossos restaurantes.

Nesse trimestre, conforme citado anteriormente, inauguramos nossa primeira
ghost kitchen, que melhorara a qualidade do nosso sistema de delivery,
expandirmos a cobertura dos agregadores com a entrada do 99 Food e James
Delivery, implementamos melhorias em nosso delivery proprio, que atualmente
cobre 100 lojas distribuidas em 25 municipios no pais, tivemos avancos no nosso
CRM e no programa de loyalty, com uma comunica¢ao customizada, promoc¢des e
precificacdes diferenciadas, que garantirdo uma experiéncia Unica aos Nossos
clientes, dentre outras iniciativas realizadas no trimestre, como a implementacao
de novos canais de atendimento ao cliente através de WhatsApp e inclusao de
métodos de pagamento através de uma parceria com a Conectcar.

Com isso, finalizamos a nossa apresentacdo e gostariamos de abrir para
perguntas. Operadora, por favor, pode passar para as perguntas.

Sessao de Perguntas e Respostas

Operadora: Senhoras e senhores, iniciaremos agora a sessao de perguntas e
respostas. Para fazer uma pergunta, por favor, digitem *1. Para retirar a pergunta
da lista, digitem *2.

Nossa primeira pergunta vem de Marcella Recchia, do Credit Suisse.
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Senhora Marcela, seu audio ja esta aberto.

Marcella Recchia: Oi, luri, Clayton, Gabriel, bom dia. Obrigada por pegarem
minha pergunta.

Minha primeira pergunta € sobre margem bruta. A gente viu uma série de
iniciativas que levaram a recomposicao da sua margem bruta nesse trimestre, e
eu queria perguntar como € que vocés estdo vendo a sustentabilidade disso no
quarto tri, e, ja fazendo um gancho para 2021, diante da alta dos precos de
proteina este ano, como é que estdo sendo as conversas com seus fornecedores
em relacdo aos ajustes de preco?

E ai eu paro e fagco uma segunda pergunta em sequéncia.

luri Miranda: Ok, obrigado, Marcella. Espero que vocé esteja bem ai com a sua
familia. Como vocé colocou, a gente volta a margem bruta a niveis proximos de
2019 com uma melhora significativa em relacao tanto ao primeiro trimestre quanto
0 segundo trimestre.

E, para responder a sua pergunta para frente, € interessante a gente entender
como nés chegamos nisso, né. Entdo, houve uma questdo de um bom revenue
management, também a gente administrou ofertas bem, com o drive thru, como o
ocupam, como o delivery. O delivery, inicialmente, tinha novos agregadores que a
gente precisava ficar conhecido nos clientes que nds estdvamos disponiveis com
a oferta ali e depois disso a gente consegue fazer uma administracado de revenue
management melhor.

Fizemos também uma segmentacdo e regionalizacdo através de tecnologia dos
drops que fazemos e das ofertas que fazemos de cupom, tecnologia bastante
importante para a gente comecar a capturar mais margem. Com a volta também
das vendas on premise nos restaurantes, a gente vé um crescimento de
acompanhamentos, principalmente batata e refrigerante, e também fizemos
ajustes de precos importantes, como, por exemplo, o segundo ajuste que a gente
faz nesse ano na plataforma King em Dobro.

Entdo, quando a gente olha todas essas iniciativas, a gente vé que elas sao, sim,
sustentaveis, vocé nao pode parar sO nelas, entéo elas continuam, eu acho que a
gente faz uma grande evolucdo. Mas, por outro lado, vocé realmente comentou
coisas que nos preocupam, como, por exemplo, o aumento de preco de
commodity de carne. Essa é uma realidade.

A gente acredita que isso vai impactar todo o mercado, ndo s6 a gente, e qguando
eu falo todo o mercado eu estou incluindo também o mercado de alimentacéao,
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como supermercado, e a gente ndo vé como isso pode ser absorvido pelo
mercado. Devera haver uma transferéncia aos pre¢os de vendas.

Marcella Recchia: Perfeitos, super claro, pessoal. E, por fim, sobre vendas de
delivery, se eu me recordo corretamente, no ultimo call de resultados vocé ja
estavam vendo ganhos de margem com delivery no final do segundo trimestre.
Essa tendéncia continuou ao longo do terceiro tri?

luri Miranda: Sim, ela continuou pelo motivo que eu comentei com VOCé na
resposta anterior, Marcella. A partr do momento que vocé se torna mais
conhecido na plataforma pelos seus clientes, nds diminuimos o nivel e a
intensidade de promocfes que a gente fez logo no comeco para dizer que a gente
estava presente, e isso veio ajudando no ganho de margem nessa plataforma.

Além disso, a gente também colocou dois novos agregadores, estamos com o
James Delivery e o0 99 Food, além dos outros trés que a gente ja tinha, e uma
terceira coisa foi também o crescimento do nimero de restaurantes que ja estao
oferecendo a nossa plataforma, o nosso white label.

Entdo, quando vocé junta essas trés ferramentas e mais uma quarta que €
interessante: o crescimento das vendas em delivery continuaram em valor
absoluto em relacdo ao segundo trimestre mesmo com o retorno significativa das
vendas nos restaurantes, nas vendas de balcéo.

O gue quer dizer isso? Que o mercado realmente € um mercado grande e que
esta vindo uma venda incremental. Entdo, a partir dessa venda € incremental,
também gera mais growth margin.

Marcella Recchia: Perfeito, pessoal. Muito obrigada.

luri Miranda: Obrigada vocé pelas perguntas.

Operadora: A proxima pergunta € de Robert Ford, do Bank of America.

Robert Ford: Muito obrigado. Bom dia a todos e obrigado por pegar minha
pergunta. luri, o ambiente operacional tem sido incrivelmente desafiador. Vocé
pode falar um pouco sobre a saude da rede das franquias e 0 que o sistema esta
fazendo para aliviar essas pressoes, por favor?

luri Miranda: Oi, Bob. Espero também que vocé e sua familia estejam bem.
Excelente pergunta, principalmente pela preocupagéo com a rede como um todo,

qgue foi uma das preocupacdes. Na verdade, nés colocamos isso, Bob, como risco
quando tudo isso comecou porgue nOs sabemos que nds, como master
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franqueados, temos uma capacidade financeira e foi um dos riscos que a gente
identificou no comeco da pandemia era como a gente poderia suportar 0S N0Ss0S
franqueados, que as vezes podem néo ter a mesma capacidade financeira de uma
empresa do tamanho da nossa. Entéo, excelente pergunta.

E, faz pouco tempo, eu estava fazendo uma revisao dos resultados deles e a boa
noticia € que eles conseguiram passar, sim, por essa situacdo. Os reflexos de
vendas que nos vimos ele se espalha por toda a cadeia, ndo sdo sO das
operacbes proprias, numero um; segundo, as negociacbes — e eu agradeco
bastante aos nossos fornecedores, a parte logistica, os fornecedores de produtos
—, a compreensdo que eles tiveram, principalmente em ajuda aos nOSsoS
franqueados dilatando um float positivo ai entre prazo de pagamento e prazo de
recebimento dos nossos franqueados. Sem duvida alguma isso ajudou bastante.

E todas essas iniciativas que nés estamos implementando para gerar mais venda
e recuperacdo de margem ajudam também aos franqueados. Entdo, toda a parte
de revenue management, todo o sistema que a gente aprende nds passamos para
eles também, como eu disse, a negociacdo com fornecedores, que nos ajudaram
bastante, passamos para eles também, nosso time de real estate fez um trabalho
excelente, eu agradeco aos parceiros comerciais, aos shoppings, aos locadores
por terem entendido a situacdo, e tudo o que a gente conseguiu negociar em
termos de aluguel, de condominio, puxando o maximo possivel, tirando de aluguel
fixo e colocando para aluguel variavel, nés repassamos isso também aos nossos
franqueados.

Entdo, contente em ver que eles estdo saindo bem dessa situacao.

Robert: Ford Bom ouvir, luri, muito obrigado.

luri Miranda: Obrigado pela sua pergunta, Bob.

Bom, temos mais alguma pergunta?

Ok, acredito que a gente tenha mais uma pergunta, estou vendo aqui uma...

Muito bem, a gente tem uma pergunta aqui, estamos com uma dificuldade de
audio de um dos participantes e me pediram aqui para repetir a pergunta dele,
entdo eu vou fazer aqui em referéncia a pergunta que ele fez pela
[incompreensivel], é o lan, da JP Morgan, eu vou ler, isso aqui € o que ele esta

perguntando:

“‘Aqui do contexto da oferta potencial anunciada hoje, qual o plano de expansao
para 0 ano que vem? Continua o plano de abrir mais ou menos 100 lojas BK por
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ano? O breakdown entre loja propria e franqueados 70-30% se mantém ou deve
ser mais inclinado para as lojas proprias?”.

lan, obrigado pela pergunta. Lamento ai o problema de comunicacdo que vocé
estd tendo. Bom, de acordo, lan, com o fato relevante que a gente emitiu e
também alinhado com a aprovacdo da maioria absoluta dos nossos acionistas
sobre o aumento de capital que a gente fez algumas semanas atras, que também
foi comunicado em fato relevante, realmente a gente esta avaliando a realizacao
de uma captacdo de recursos através de uma oferta publica primaria, e isso vem
como uma alternativa de recurso para acelerar algumas coisas: primeiro, tudo o
que a gente esta vendo de transformacdo digital e de omnicanalidade, e eu
acredito que esse € um diferencial grande que a gente viu nos resultados aqui do
trimestre tudo o que a gente tem feito para frente; e retomar ao nosso plano de
crescimento de restaurantes Burger King e Popeyes; e também enderecar uma
parte de remodeling de restaurantes existentes. Entéo, essa € a nossa ideia.

E € importante, lan, ressaltar que a realizacdo dessa oferta ela esta sujeita a
obtencdo das aprovacdes societarias e, logicamente, a condi¢cdes favoraveis do
mercado.

Com relacdo a vocé perguntou de mudanca de estratégia entre 70% préprio, 30%
franqueadas, 0 que eu posso dizer € que a gente ndo vé mudanca de estratégia
ao gue a gente ja vinha fazendo antes dessa situacéo que a gente viveu do Covid.
Devemos manter a mesma estratégia que a gente tem tido nos ultimos anos para
frente.

Operadora: Senhoras e senhores, lembrando que para fazer perguntas, basta
digitar *1.

Encerramos neste momento a sessdo de perguntas e respostas. Gostaria de
passar a palavra ao luri para as consideracdes finais.

luri Miranda: Obrigado, operadora. Eu gostaria de finalizar essa nossa
apresentacao de hoje reforcando 0s N0ssos proximos cCOMpromissos.

Eu diria que hoje, depois de guase oito meses de pandemia, nés acreditamos que
0 pior tenha passado e, mais do que isso, que nds saimos dessa crise mais fortes
do que nés entramos.

Desde o inicio de marco, ndés assumimos publicamente um compromisso de focar
na protecdo dos nossos colaboradores, dos nossos clientes e do nosso negocio.
Foi exatamente isso que nés temos feito todos os dias. Eu gostaria de agradecer a
cada um dos nossos colaboradores, aos nossos clientes, aos Nnossos acionistas e
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a0s NOssos parceiros comerciais pela confianca que eles tém no nosso negaocio.

Nesse periodo, a gente conseguiu se adaptar rapido e, como parte da nossa
cultura agil e focada em resultados, nos acreditamos que nds nos preparamos
muito bem para capturar as oportunidades que momentos como esse, dificeis,
trazem.

N6s vamos manter nosso compromisso na protecdo dos clientes, dos
colaboradores e do nosso negdcio. Isso nés que ndo vamos mudar. Estamos
vendo uma retomada consistente e progressiva e com ela também seguiremos
focando nossos esforgos nas iniciativas digitais, isso porque a gente sabe que elas
fardo toda a diferenca nesse novo contexto de consumo.

E, depois de alguns meses de protecdo de liquidez da nossa companhia, dada a
situacdo que nos vivemos com o Covid, ndés queremos voltar a expandir n0ossos
restaurantes da marca Burger King e Popeyes capturando um potencial de
alimentacdo que nés acreditamos que continua significativo. 1sso num mercado
onde escala, eficiéncia, gente talentosa e gestdo fizeram, fazem e continuardo
fazendo toda a diferenca.

Obrigada mais uma vez pela atencao e interesse de vocés, um bom-dia a todos e
gue figuem com saude.

Operadora: A audioconferéncia do BK Brasil esta encerrada. Agradecemos a
participacdo de todos, tenha um bom-dia e obrigada por usarem Chorus Call.

16




17




