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Aviso legal

Este documento pode conter consideracdes futuras que
estao sujeitas a riscos e incertezas uma vez que se
baseiam nas expectativas e metas da administracao da
Companhia, bem como nas informacdes disponiveis. A
Companhia ndao esta obrigada a atualizar tais afirmacodes.
As palavras "antecipar®, “desejar®, "esperar”, “prever”,
“pretender”, "planejar”, "orognosticar”, “projetar”,
“‘objetivar" e termos similares sao utilizados para
identificar tais afirmacodes.

A Companhia esclarece que ndo divulga projecdes e/ou
estimativas nos termos do artigo 21 da Resolucao CVM n°
80/22 e, dessa forma, eventuais consideracdes futuras ndo
representam qualquer guidance ou promessa de
desempenho futuro.

As expectativas da administracao referem-se a eventos
futuros que podem ou nao vir a ocorrer. Nossa futura
situacao financeira, resultados operacionais, participacao
de mercado e posicionamento competitivo podem diferir
substancialmente daqueles inferidos ou sugeridos em tais
avaliacdes. Muitos dos fatores e valores que estabelecem
esses resultados estao fora do controle ou da expectativa
da Companhia. O leitor/investidor ndo deve basear-se
exclusivamente nas informacdes contidas neste relatério
para tomar decisdes com relacao a negociacao de valores
mobiliarios de emissao da Multiplan.

Este documento contém informacdes sobre projetos
futuros que poderao tornar-se diversas devido a alteracoes
nas condicdes de mercado, alteracdes de lei ou politicas
governamentais, alteracdes das condicdes de operagao do
projeto e dos respectivos custos, alteracao de
cronogramas, desempenho operacional, demanda de
lojistas e consumidores, negociacdes comerciais ou de
outros fatores técnicos e econdmicos. Tais projetos
poderao ser modificados no todo ou parcialmente, a

critério da Companhia, sem prévio aviso. Informacdes
sobre projetos futuros constituem apenas indicativo da
intencao da Companhia em desenvolver tais projetos e,
portanto, sao preliminares e baseadas em dados
disponiveis até a presente data, sujeitando-se a riscos e
incertezas que podem levar a resultados reais diferentes
dos apresentados. Tais informacdes nao definem qualquer
compromisso de inicio de obras ou execucao do projeto,
qgque podera ser protelado, modificado e até mesmo
cancelado, a critério da Companhia, sem aviso prévio.

As informacdes nao contabeis nao foram revisadas pelos
auditores externos. Nesta apresentacao, a Companhia
optou por apresentar os saldos consolidados, de forma
gerencial, de acordo com as praticas contabeis vigentes
excluindo o CPC 19 (R2).

Para maiores  informacgdes, favor consultar as
Demonstracdes Financeiras, o Formulario de Referéncia e
outras informacdes relevantes disponiveis No Nosso site de
Relagdes com Investidores ri.multiplan.com.br.

Programas Nao Patrocinados de Depositary Receipts
Chegou ao conhecimento da Companhia que bancos
estrangeiros implementaram ou pretendem implementar
programas nao patrocinados de certificados de depdsito
de valores mobiliarios (depositary receipts), nos EUA ou
em outros paises, com lastro em acdes de emissao da
Companhia (os “Programas Nao Patrocinados”), tirando
proveito do fato de que os relatdérios da Companhia sao
usualmente divulgados no idioma inglés.

A Companhia, no entanto, (i) nao esta envolvida nos
Programas Nao Patrocinados, (ii) desconhece os termos e
condicdes dos Programas Nao Patrocinados, (iii) nao tem
qgualquer relacionamento com potenciais investidores no
tocante aos Programas Nao Patrocinados, (iv) nao

consentiu de forma alguma com os Programas Nao
Patrocinados e nao assume qualquer responsabilidade
em relagao aos mesmos. Ademais, a Companhia ressalta
que suas demonstracdes financeiras sao traduzidas e
também divulgadas em inglés exclusivamente para o
cumprimento das normas brasileiras, notadamente a
exigéncia contida no item 6.2 do Regulamento de
Listagem do Nivel 2 de Governanca Corporativa da B3 SA -
Brasil, Bolsa, Balcao, que € o segmento de listagem do
mercado em que as acdes da Companhia sao listadas e
negociadas.

Embora divulgadas em inglés, as demonstracoes
financeiras da Companhia sao preparadas de acordo com
a legislacao brasileira, seguindo os Principios Contabeis
Geralmente Aceitos no Brasil (BR GAAP), que podem
diferir dos principios contabeis geralmente aceitos em
outros paises.

Por fim, a Companhia chama a atencao de potenciais
investidores para o artigo 51 do seu Estatuto Social, o qual,
em sintese, prevé expressamente que qualquer litigio ou
controvérsia que possa surgir entre a Companhia, seus
acionistas, membros do Conselho de Administracao,
diretores e membros do Conselho Fiscal com relacao as
matérias previstas em tal dispositivo devem ser
submetidas a arbitragem perante a Camara de
Arbitragem do Mercado, no Brasil.

Portanto, ao optar por investir em qualguer Programa Nao
Patrocinado, o investidor o faz por seu proprio critério e
risco e também estara sujeito ao disposto no artigo 51 do
Estatuto Social da Companhia.




Mercado de shoppings no Brasil

Sobre a Multiplan
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O mercado de

shoppings no |
Brasil’

NORTE

NORDESTE

110 SC3
18,2% da ABL?2
19,2% das vendas

it 658 shoppings em operacao

CENTRO-OESTE
i 253 cidades com shoppings (das 5.570 do Brasil)

;—: R$200,9 bi em vendas

N 1 8,3 M m2 de Area Bruta Locavel
B 27.829 mz de ABL2 média/shopping

72 SC3
9,0% da ABL2 SUDESTE

7,6% das vendas

332 SC3
52,9% da ABL?2
56,7% das vendas

112 SC3
14,7% da ABL?2
11,3% das vendas

H

" Fonte: Abrasce — Censo Brasileiro de Shopping Centers 2025. 2 ABL refere-se & Area Bruta Locavel. 3 SC refere-se a Shopping Center.




Tipos de shoppings e localizagao!

Predominam shoppings pequenos e regionais, localizados fora das capitais

et a1 : ' . i e B - - S i 0N W b \ 0 0 >

Tipos de shopping por ABL?3 Localizacao?

42% em capitais 58Y% em outras cidades

ABL3
Pequeno o
Capitais

Pequeno  Até 19.999 m?

(o) [o) (o)
29,5% 20,1% 38,9% Médio De 20.000 a 29.999 m?

Outras cidades Regional De 30.000 a 59.999 m?

Regional

Mega Acima de 60 mil m?
45,5% 23,2% 26,6% 4,

' Fonte: Abrasce — Censo Brasileiro de Shopping Centers 2025. 2 Refere-se a shoppings tradicionais, ndo especializados. 3 ABL refere-se a Area Bruta Locavel.



Crescimento no numero de shoppings e ABL
total?2 no pais na ultima década

Numero de shoppings no Brasil? ABL Total'-? Brasil (em milhoes de m?)
658
648
639
17,8 182 18,3
10 163168 17,0 17.2 72
U7 S o
538
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Var. % 2015-2025: +22,3% Var. % 2015-2025: +24.7%

' ABL refere-se a Area Bruta Locavel. 2 Fonte: Abrasce — Censo Brasileiro de Shopping Centers — 2015 a 2025.



Motivacao de ida a
um shopping: mais
do que compras

Motivos para ir a um shopping’

Servigos -

RibeirdoShopping — Centro Médico

Alimentacao Servicos

| |

Compras

Lazer
' Fonte: Abrasce — "O comportamento dos frequentadores de shopping centers” — 2023.

ParkJacarepagua




Os shoppings mudaram ao longo do tempo, deixando de ser templos do

O S h O p p i n g consumo para focar em experiéncias e conveniéncia
como “hub socia

Antes: d Hoje:

“Templo do consumo” “Hub social”

Pontos de venda ][] Experiéncia
Lojas
, . N
Alimentacao ' Encontros
Restaurantes
Mais e maiores lojas ancora g4l Mais e maiores lojas satelite

Desenho mix

Pouca interacao com [ﬁﬂ‘ﬂ Luz natural, pé direito alto e
ambiente externo, “caixa de YA . bertas: f no client
sapato”: foco no produto Arquitetura areas abertas: foco no cliente
: 9 Centro Médico, centenas de
Cinema e : : ~
: eventos e muito mais opgoes
Servicos
Totens de pagamento, troca FES Superapp Multi: o shopping na
manual de notas fiscais etc. = palma da mao
Digitalizacao
e J
Jornal, Radio, TV Q@ Midias digitais/sociais e
eventos
Promocao

ParkJacarepagua — Pista de patinagao
o
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Vendas totais Receita de Locacao
Area interna do shopping e torres Soma de todas as vendas reportadas Soma dos aluguéis pagos pelos
comerciais destinada a locacao. A pelos lojistas em cada um dos locatarios em shoppings e torres
area dos quiosques (Mall & Midia) shoppings. comerciais. Composto por aluguel
nao faz parte da ABL. minimo, complementar e Mall &
Media.

SSS SSR

Variacao nas vendas informadas das Soma do resultado das operacdes de

lojas que estavam em operagao nos variacao do aluguel faturad<~3 das locacao (receita de locagdo,
doi (od ] lojas que estavam em operagao nos linearidade e despesas de
OIS PErOaos comparados. dois periodos comparados :
: propriedades) e o resultado das

operacdes de estacionamento
(receitas e despesas).




RibeiraoShopping — Séo Paulo



Perfil Multiplan

Reconhecida desenvolvedora e administradora de shoppings top-of-mind
' multiuso no Brasil ha 50 anos

I IHJFI% HH g}_ﬂj
11 HH New
mlin HHI: )i (g

20 shopping centers 864.020 m? de area
* com cerca de 6.000 privativa? para projetos Cerca de 80.000
» operacbes & 2 complexos multiuso futurosem 11 empregos

N de torres corporativas shoppings gerados*
AL
=
4 2

Propriedades com 956.482 m* ,
de ABL total', com um 61,1% do mix concentrado 1.368 eventos
potencial de expansoes de em experiencias & culturais e sociais em
137.309 m2 de ABL2 conveniéncia3 jun/26 (12M)

& s P

Shoppings conectados ao Propriedades localizadas em 200 milhoes de
Multi, em linha com areas centrals nos maiores visitas/ano, ou
estratégias omnichannel centros de consumo/vetores de 548 mil visitas/dia*

crescimento das cidades

" Considerando shopping centers e torres corporativas (2726). 2 O dado apresentado corresponde a estudos iniciais conduzidos pelos departamentos técnico e de desenvolvimento da Companhia, somente com o intuito de fornecer uma visao preliminar do potencial dos projetos,

podendo ser revisados a qualquer tempo, conforme legislagdo em vigor, parametros de construcao, viabilidade econémico-financeira e direitos de edificacdo. Informacdes sobre projetos futuros constituem apenas indicativo da intengdo da Companhia em desenvolver tais projetos e,

portanto, sdo preliminares e baseadas em dados disponiveis até a presente data, sujeitando-se a riscos e incertezas que podem levar a resultados reais diferentes dos apresentados. Tais informac¢des ndo definem qualquer compromisso de inicio de obras ou execucdo do projeto, que

podera ser protelado, modificado e até mesmo cancelado, a critério da Companhia, sem aviso prévio. 3 Inclui os segmentos de Servicos, Alimentagao e Artigos Diversos no 2T26. 4 Fonte: Relatério Anual de Sustentabilidade 2025 da Multiplan. 12 <



Administracao experiente

Diretoria Executiva com uma méedia de mais . L.

. Estrutura societaria em
de 20 anos de Multiplan, e estrutura 30 de junho de 2026
socletdria com acionista de referéncia —_—

Free-Float
63,2%

Membro da Diretoria Executiva Tempo de empresa (anos)

Eduardo Kaminitz Peres CEO 38

Marcello Kaminitz Barnes Diretor V|ce—Pr§S|dente de o
Desenvolvimento

I\

MPAR + Peres
32,3%

Marcelo Eerreira Martins Diretor Vlce—PreNS|dente de 2
Operacoes

Armando d'’Almeida Neto Diretor V|ce:Pre5|dente Fln.ancelro 18
e de Relagbes com Investidores

. Diretor Vice-Presidente de
Vander Aloisio Giordano Compliance e Institucional 11 Adm. + 7‘
Tesouraria

Hans Christian Melchers Diretor sem designacao especifica 20 4,5%

Nivel 2 Governanca Corporativa na B3




Pilares estratégicos da Multiplan

ek
Portfolio de shoppings lider

Produtividade acima
da média nacional

Administracao experiente

18 dos 20 shoppings
desenvolvidos pela Multiplan

'S
D
A

Visao de longo prazo

Foco nos vetores de
crescimento das cidades

Executivos com décadas
de carreira na industria

ool
= |
Multiuso Estratégia full-service
Projetos integrados aos Planejamento, desenvolvimento e

shoppings, trazendo sinergias gestao intensa com qualidade




Portfélio de
shoppings lider =

2 0 shopping centers
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Lideres e ganhando market share

Participacao? da Multiplan
no Brasil

Vendas por ABL

2019

169,9%
8,5%
5,0%
3,3%
0,2%

1 Market share em vendas nos shoppings: vendas totais da Multiplan dividido pelo total das vendas nos shoppings brasileiros.

2Numeros da Multiplan divididos pela média dos nimeros do Brasil disponibilizados pelo censo da Abrasce (Associacao Brasileira de Shopping Centers).

Fonte: IBGE e Abrasce — Censo Brasileiro de Shopping Centers — 2019 e 2025.

2025

88 Rs28.858/m’
R$10.971/m?

263,0%
88 R$25,9 bilhées
R$200,9 bilhdes

88 896.820 m?
18.311.576 m?

88 20 shoppings
658 shoppings

88 11 cidades

5.570 cidades

(253 cidades
com shoppings)

RN




Multiplan vs. Brasil

Vendas totais (base 100) Vendas/m? (base 100)
158,7% 147,6%
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
= Multiplan Brasil = Multiplan Brasil

8 caGR2: +8,0% CAGR2 +0,7% 8 cAGR2: +6,7% CAGR2: -0,8%

' Numeros da Multiplan divididos pela média dos nimeros do Brasil disponibilizados pelo censo da Abrasce (Associacao Brasileira de Shopping Centers).
Fonte: IBGE e Abrasce — Censo Brasileiro de Shopping Centers — 2019 a 2025.
2 CAGR (Compound Annual Growth Rate) refere-se a Taxa de Crescimento Anual Composta.
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" Flig tto anitj}: aumentando a fatia

Processo acelerado de busca por shoppings de qualidade beneficia Multiplan

Vendas da Multiplan e vendas Abrasce (ex-Multiplan)' (Base 100)

-

266,2%

i Flight to quality

168,8%

.

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

———————————————————————— -
Qualidade, localizagao, gestao e busca
de experiéncias & conveniéncia,

. . 1 . . . .
== \/endas Multiplan == \/endas Abrasce (ex-Multiplan) beneficiando shoppings da Multiplan

T Fonte: Abrasce (Associacao Brasileira de Shopping Centers) — Censo Brasileiro de Shopping Centers. 18 <



E desempenho
acima da média em
todas as regioes!

Vendas/m? em 2025 — Multiplan vs. Média Regional’

E} R$28.858/m?

+163,0%
R$10.971/m?

’ . . H 2
Meo: ::$;en? 2|;)nal M(:';'/T‘g)“ Variacao (%)

Sudeste . . +169,0%

Sul 8.483 20.635 +143,3%
Centro-Oeste 9.262 34.604 +273,6%
Nordeste 11.561 19.417 +68,0%

' Fonte: Abrasce — Censo Brasileiro de Shopping Centers 2025 e resultados da Multiplan. 2 Regido Sudeste: BHShopping,
DiamondMall, PatioSavassi, MorumbiShopping, Shopping Vila Olimpia, Shopping Analia Franco, ParkShoppingSaoCaetano,
JundiaiShopping, RibeiraoShopping, Shopping Santa Ursula, BarraShopping, New York City Center, VillageMall,
ParkShoppingCampoGrande, ParkJacarepagua. Regiao Sul: BarraShoppingSul, ParkShoppingCanoas, ParkShoppingBarigui.
Regiao Centro — Oeste: ParkShopping. Regido Nordeste: Parque Shopping Maceio.

ParkShopping 35



Receitas diversificadas

Diversificacdo geogrdfica, 20 ativos, 5 segmentos, 77 atividades, mais de 1,5 mil marcas e 6 mil lojas

79% da ABL ocupada por lojistas que possuem pelo menos 2 lojas nos shoppings da Multiplan

Diversificacao de receita de locacao’! entre as

° o go ~ ° ~ 1 : ° oo
Diversificacao de receita de locacao’! entre ativos maiores redes varejistas

25%
ParkShopping Canoas

. . ParkJacarepagua /
Parque Shopping Maceid _
VillageMall o8 BH Shopping 20% T 25
4% op
. 15%
/ Top 10
10% / 14,8%
5%

0%

ParkShoppingCampoGrande RibeirdoShopping

JundiaiShopping

ParkShoppingSaoCaetano

ShoppingVilaOlimpia

BarraShoppingSul

) BarraShopping
ShoppingSantaUrsula

% da receita de locacao

Patio Savassi

ParkShoppingBarigui

ShoppingAnaliaFranco MorumbiShopping

New York City Center Numero de redes varejistas

DiamondMall ParkShopping

"NUmeros referentes ao 2726 e aos 20 shoppings do portfélio da Multiplan.




Visao de longo prazo: foco nos vetores de crescimento

Desenvolver para onde as cidades crescem € uma caracteristica marcante da Multiplan

Rio de Janeiro, 1980

2]




Visao de longo prazo: foco nos vetores de crescimento

Desenvolver para onde as cidades crescem é uma caracteristica marcante da Multiplan

RN Y
Pk Mz
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Rio de Janeiro, 2021
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E o vetor continua crescendo!

Zona Oeste do Rio de Janeiro € a unica que ganhou' moradores, enquanto Zona Sul e Norte perderam’

Variacao Populacional - 2022 x 2010

.
& Rio de Janeiro (municipio): -1,7%

o
' Fonte: Censo demografico do IBGE. Comparagdo do crescimento entre 2022 vs. 2010. o . B o
Considera a divisdo em Regites Administrativas, conforme definido pela Prefeitura do Rio de Janeiro. B ras II pq IS ). + 6,5 /O
20 bairro do Leblon faz parte da Regido Administrativa da Lagoa. 23



Rio de Janeiro
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Retorno,sobre o mvestlmento dos projetos

il y
»”—Q Vd" ; 4‘ ‘\ﬂ’ﬁ’ % .‘

“inaugurados entre 201 %42;93 5 ‘tlnge 22,1%4%’ e 2025

NOI Yield dos projetos recentes
Projetos recentes: vs. Meta Selic

ParkShoppingSaoCaetano (2011) 22 11%

20,97% 21.66% _,

JundiaiShopping (2012) 19,81%

ParkShoppingCampoGrande (2012)

14,89% 15.39% 14,76% 15,00%
(o)

14,25% 13,75%133
VillageMall (2012) 11,75%

ParkShopping Corporate (2012)

Parque Shopping Maceio (2013)

Morumbi Corporate (2013)

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

--NOI yield o -e-Meta Selic

' NOI dos ativos dividido pelos seus respectivos CAPEX, liquido de cessdo de direitos. Numeros ponderados pela participacdo da Multiplan.
2 Considera os projetos inaugurados entre 2011 e 2013: ParkShoppingSaoCaetano, JundiaiShopping, ParkShoppingCampoGrande, VillageMall, Parque Shopping Maceié, Morumbi Corporate e ParkShopping Corporate.
* A partir de 2021 o CAPEX do Morumbi Corporate foi ajustado para refletir a venda da Diamond Tower em julho de 2020.




Gestao intensa em nossos ativos

A Companhia atua proativamente para melhorar a.experiéncia dos clientes em
seus ativos e manté-los atualizados, emlinha com as mudanc¢as na sociedade.
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Revitalizacoes Expansoes de Gestao proativa

shoppings de mix

19 shoppings revitalizados 7 projetos anunciados (51 mil m? 11.531 m2 de troca de lojas 343 eventos realizados
entre 2023 e 2025 de ABL?), 5 inaugurados e 2 em no 2T26 no 2T26

_— : andamento -
Com o objetivo de inovar e 61,1% do mix concentrado em

antecipar mudangas, foram Potencial adi¢do de 137 mil m? experiéncias & conveniéncia?,
investidos R$24,4 M' em de ABL, fortalecendo os ativos e atendendo aos desejos dos
revitalizacdes no 2726 atraindo consumidores frequentadores

Atraindo e surpreendendo
visitantes dos shoppings

' Capex de revitalizacdo excluindo juros de divida capitalizados, de acordo com o CPC 27. 2 Entre 2024 e 2026. ® Refere-se & soma dos segmentos “Artigos Diversos”, “Servicos” e “Alimentacdo & Areas Gourmet".



19 shoppings passaram
por revitalizagcoes entre

2023 e 2025

Potenciais beneficios:

v" Aumentam o interesse do publico e o trafego

v" Ampliam os gastos do consumidor devido ao
Impacto no comportamento de consumo

v Atraem mais lojistas

v Permitem a cobranca de maiores aluguéis no
longo prazo

v" Trazem novas tecnologias que geram eficiéncia
de custos (ex: novo sistema de ar condicionado)

v Adaptam o shopping as novas tendéncias,
impedindo com que ele fique desatualizado



Revitalizacoes destravam crescimento

Revitalizacao New York City Center

@00

Fachada Novo lluminacao Paisagismo
e piso mix e decoracao

) 2025 vs. 2023

Taxa de ocupacao: +953 p.b.
Vendas: +53,6%
Aluguel: +51,6%

Crescimento real do aluguel: R$4,8 M
Capex de revitalizacao: R$19,0 M

L. Yield' real do aluguel: +25,3%

DEPOIS

2023 corresponde ao ano da revitalizacao do shopping. Dados do slide referentes a 2025. ' Yield real do aluguel 2025 vs. 2023: Crescimento anual real do aluguel (R$4,8 milhdes excluindo o efeito do reajuste acumulado do IGP-DI no
periodo de 2023 a 2025) dividido pelo investimento realizado nas revitalizacées (R$19,0 milhdes).
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Expansoes de
shoppings

2 3 expansdes entregues’ desde o IPO?

Potenciais beneficios:

v" Aumentam o poder de atracao do shopping

.I‘:‘. -
\ \ o . -

/ O oo ) A \ N < ~3 - o e\
Permitem a entrada de novos lojistas / Expanstio Parque Shopping Maceid — nov/25

v Criam novas receitas

v' Melhoram o mix, adaptam e complementam

v Diluem custos condominiais

v" Integram areas, corredores e propriedades
v Trazem novos usos, como Centros Médicos

v" Aumentam ABL, com menor risco comercial

-y ) -~ &= Y X~
= o N | e &
% ; | o
Y Nt A p | . 4
Y § .‘ 3 | \A - =
.- f
\ \ -

= S : N . Expansdo MorumbiShopping — mar/26
' Dados considerados até o 2T26. ? O IPO (abertura de capital) da Companhia ocorreu em jul/07. ’ pa s r 1 A = | Sm : f/ 3]
7 aath . = - 'S = 4 {




Expansdo do J o Expansdo do
DiamondMall =~ - - A ' “  ParkShoppingBarigiii

Expansdo do Parque

£

——— | yici BN

ABL: 5.116 m* | Capex: R$ 86,0 M | Inaugurada em 06/11/24 ABL: 14.314 m? | Capex: R$ 400,0 M | Inaugurada em 18/11/24 ABL: 5.506 m* | Capex: R$ 67,0 M | Inaugurada em 18/11/25

4
- s -

Obras de expansdo do
ParkShopping em jul/26

Expansao do
BH Shopping

ansdo do BarraShopping
-~

ABL: 13.141 m? | Capex: R$ 240,0 M | Inaugurada em 18/03/26 ABL: 1.962 m? | Capex: R$ 30,0 M | Inaugurada em 02/06/26 ABL: 2.000 m? | Capex: R$ 35,0 M | Inaugurag&o: 2526 ABL: 8.615 m? | Capex: R$ 300,0 M | Inauguragao: 18/11/26



O mix do futuro

Mudancas de segmentos

VESTUARIO
33,4%"

-2,8 p.p.?

ARTIGOS DO LAR
5,5%"

-3,1 p.p.2

ALIMENTACAO
{‘i 15,4%'

+4,5 p.p.2

SERVICOS

r@\? 23,4%'
(") +0,8 p.p.>

ARTIGOS DIVERSOS

ﬂk@ 22 2%
+0,5 p.p.?

1 Distribuicdo da ABL ocupada por segmento — jun/26.

2 Mudanca desde o jun/16.

Roupas
basicas

Eletronicos

Fast-food

Cinema

Mercado

Diversificacao de atividades

Roupas Experiéncia Tendéncias
Moda | Esportivas | sensorial | de moda

Vest. | Personalizacao

personalizado S e | Diversificacao

Novos habitos

Projetos do tipo
| (home office, aulas online)

“faca vocé mesmo”

Experimentacao | Projetos de design
de produtos de interiores

Food hall | Cozinhas internacionais | Food trucks

Cozinhas |
autorais

Nichos (veganos,

| Aulas de
naturais, casual dining)

culinaria

Correios | Teatro | Co-working | Agéncia de viagens

Centro | Veterinarios, pet

Farmacias | Academias | Médico | shops, areas pets

Agilidade | Conveniéncia | Variedade:

“resolva sua
vida em um

Bem-estar | Experiéncia sensorial | sO lugar

Diversificacao | Delicatessen |

Evolucao ao longo do tempo

Ampliacao de estratégia

Interacao com

midia social
Busca de

o omnicanalidade
Logistica

reversa ~
Integracao

ao Multi

Ponto de interacao
com clientes

Oportunidade de
experimentacao

Exposicao de marca a
consumidores qualificados

Reducao Centro de
de custos distribuicao

Visao da Jornada
do Consumidor

Ponto de contato de
influenciadores digitais

Foco em loja

conceito  Acesso direto a

consumidores

Venda Social




O valor de uma
loja vai muito
além das
vendas

Localizacéo, eficiéncia e logistica sGo
alguns dos fatores que constituem o
verdadeiro valor de se estar nos
shoppings da Multiplan

} Gerando Valor

) Gerando Lucro

| Eficiencia

Economias de
: escala,

| abordagem

. ESG, aplicativo
: Multi

i ) Gerando Vendas

Alta venda por m?

Sinergias de mix,
I Foco no perfil do
I . consumidor

Valor > Vendas

e Localizacdo
sl Hub estratégico para

todas as etapas da
estratégia omnicanal

o

Exposicao de marca

Locais de alta
densidade, eventos,
projetos multiuso, alto
fluxo de consumidores

—
Conveniéncia
Parques, servicos

I . estacionamento, ar-
I condicionado, seguranca




BH Shopping — Exposi¢do Tutancamon

Eventos sao parte
central da estratégia

Eventos funcionam

como pontos de 1278 1.300 1.368

enco:::tro, 1.071
atraindo e

surpreendendo

visitantes, o que

aumenta as

vendas

2022 2023 2024 2025 jun/26
12M

VillageMall — Exposicao Friends®

e
ParkJacarepagua — Evento de Natal




RibeiraoShopping R







Projetos multiuso integrados
aos shoppings trazem uma

série de sinergias

Sinergias:

TR,

LRS- LT
: _" ! ‘ !
...-,srf wiliig s

Para o projeto multiuso:

i ”.

W —argem,

« Aumento no valor/preco do imovel

« Conveniéncia para os moradores/colaboradores

« Melhorias na infraestrutura da regiao

* Maior disponibilidade de vagas de estacionamento

Para o shopping:

« Aumento do fluxo organico de pessoas - I = ! P ===
« Menor demanda por vagas de estacionamento '-T‘*’* . S
e Atracao de um publico constante ao longo da semana IS
« Potencial de maiores vendas e aumento de ABL .
sl W L NE N i
- M- e =i ot 8%

Passarela conecta o Morumbi Corporate ao MorumbiShopping, em S&o Paulo “i88 =



-

Futuro Torrede . -g--r
Futuro proleto : hospital . escritérios ..
residencial e s m! , 3 o= e
corporativo * Centrode N = : . Torrede
g My eventos ' e VRS i e, escritorios
Futuro projeto . T "Wk She S
residencial

Centro

> Empresarial ’
BarrqShopplng B e VlllqgquII B

- -

T P
- .

i % Centro Médico | -
e R

-

.

v

i‘l = /“.

NewYorkCityCenter

N .

.“ % "’




Venda de terrenos expandem o complexo
RibeiraoShopping

Case - Venda de terrenos no Ribeirao Shopping

} Terreno A:
 Data do anuncio: 11/abr/24
e Area de 23.834 m?

* Preco: R$48,4 milhdes RlbelraoShopplng

* Finalidade: residencial o g e =57

} Terreno B: o N \ w*ﬁ/ﬁ 7

Data do anuncio: 15/abr/24
Area de 11.217 m?

Preco: permuta financeira de 14,0%
do VGV de R$500,0 milhdes

Finalidade: residencial e corporativo

} Terreno C:
Data do anunao 26/jun/24
Area de 8.996 m?
Preco: R$45,0 milhdes’
Finalidade: hospital

T A Companbhia detinha 80,0% da propriedade do terreno C, portanto recebeu o valor de R$36,0 milhdes, equivalente a sua participacao.

Nota: Adicionalmente aos terrenos citados acima, em 27 de maio, a Multiplan vendeu um terreno em Ribeirdo Preto de 128.642 m2, localizado a 8,5 km do ShoppingSantaUrsula e 11,5 km do RibeirdoShopping, no valor total de R$25,2 milhdes.
Esta venda foi reconhecida na demonstracao do resultado do 4T24.
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2T26: qualidade impulsiona
margens e resultados recordes!

Alocacao Superapp

Operacional Financeiro de Capital Multi

Downloads
acumulados

10,5 M

até 0 2726

Lucro CAPEX
Liguido
+61,7% R$129,.9 M

VvS. 2125 Nno 2126

Sessoes

+16%

SSR real FFO JCP! (12M)

+2.7% +76,3% | R$550 M

vs. 2T25 vs. 2T25 JCP'/agao: R$1,12

1526 vs. 1525

Beneficios
resgatados

+67%

Vvs. 2125

Inadimpléncia § \j5rgem NOI | CAGR2 LPA3
Liguida

-1,2% 95,9% +26,0%

Nno 2126 Nno 2126 em 5 anos

' JCP refere-se a Juros sobre o Capital Proprio aprovado em jun/26 (12M). 2 CAGR: Crescimento Anual Composto. 3 Lucro por Acdo (LPA): lucro . : - A
liquido (12M) dividido pelo nimero de acdes em circulacdo (excluindo acdes em tesouraria) no final do periodo. Parque Shopping Maceio VillageMall



Vendas: crescimento
de 7,7% vs. 2T25

Vendas - Shoppings com maiores crescimentos

+250% . aodonn - Y
————— sof \

'\, N‘?:‘o‘e“to “\
Morumbi 7457 M \ c\’esc‘“ AW,
Shopping - \ P“‘_‘i——”’: ———— \

Expansdes e revitalizagcées = mais fluxo ,——;;’5'213/""
272 272 A Ao ___-
e vendas ° ° 9L
v Expansao: 13,1 mil m? de ABL? (1T726)
Vendas trimestrais dos lojistas (R$)
+14,6% 2323 M i

+36,6% e vES

A Parque Shopping 202,8 M ‘,—;‘", s“\me:‘de \

Maceid ) uido 3 "\

— e’

2725 2726 o
v Expansao: 5,5 mil m? de ABL (4T25)
+10,7% 3307 M ’
VillageMall
2122 2123 2124 2125 2126 J

-
-
-
-

298,8 M
L

2125

' Desde o IPO da Multiplan (jul/07). Nao considera o periodo da pandemia (2020-2022). 2 A expansdo do MorumbiShopping adicionou 7.377 m?

de ABL “liquida”, além de 5.764 m? de readequacdes. 3 Desde a inauguracdo da expansdo no 4T25. 4 Associacio Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE). Comparacao entre 2022 e 2025, tendo em vista que o Censo Anual de 2026 ainda nao foi divulgado pela entidade.

-
-
-
-
-

2T26




Efeito da Copa do Mundo nas vendas

O impacto concentrou-se nos quatro dias de jogos do Brasil, guando os shoppings
operaram em horadrio reduzido, enquanto as vendas cresceram nos demais

Vendas' - Copa do Mundo
1° jogo (2026 vs. 2025)

148,5%

120,3% 118,8%

129,3%
108,8% 110,4%
97,6% 954% 103,7% 1038/1061/1055/ 108,1%
------------------ o === 100%
75.0%
/// 6 3%

14/jun  15/jun  16/jun  17/jun  18/jun  19/jun  20/jun 21/jun  22/jun  23/jun  24/jun 25/jun 26/jun  27/jun 28/jun  29/ju

w
X

\\\\\\\\\\\\
x\\\\\\\\\\

N
3

—
>

11/jun  12/jun  13/ju

O O O
Jogo do Jogo do Jogo do Jogo do
Brasil rasil Brasil Brasil

T Vendas durante a Copa do Mundo 2026 em comparacao com as vendas nos mesmos dias da semana em 2025.




Operacional robusto = Custo de ocupacio
menor custo de ocupagao w5 e e
para um 2T desde o IPO

Ocupacdo cresce pelo 5°ano, mesmo com
aumento de 15 mil m? de ABL' e turnover

13,0%

= periodo
Aluguel como % das vendas 2T22-2T26
[ ] Encargos comuns como % das vendas
' Considera adicdo de 7.377 m? no MorumbiShopping (ABL liquida), 5.500 m? no Parque Shopping Maceié e 2.000 m? no BH Shopping.
Turnover dos shoppings em % da ABL total Taxa média de ocupacao dos shopping centers
+8 p.b.
7~
(o)

96,0%

95,3%

1,1% 1,3%

2122 2123 2124 2125 2T26 2122 2123 2124 2125

2T26




A “recorréncia do nao-recorrente”: mais uma vez
iInadimpléncia liquida negativa e margem NOI > 90%

Inadimpléncia liquida e Margem NOI' da Multiplan - Ultimos 3 anos

2,4%

Inadimpléncia

______________________________ 0,0% liquida negativa
8 de 12 trimestres

-0,2% -0, ,
-1,1% -1, 5% -0,9% -1,2%
. 96,1% 95,9%
) 94,2% m  94,1%
92,9% 93.2%
92,0% 91,5%
90,7% Margem
- - - - - - - - - - _ 83 90,0% NOI > 90%
10 de 12 trimestres
3723 4723 1724 2124 3724 4724 1725 2125 3T25 4725 1726 2126

B Inadimpléncia liquida I Margem NOI'

T NOI (Net Operating Income) significa o Resultado Operacional Liquido.




Despesas de propriedades: -61,9% em 5 anos,

vs. Inflacao de +19,4%

Evolucao das despesas de propriedades (R$)
e como % das receitas de propriedades’

-61,9%

59,2 M
53,4 M

-

-13,9%
37,9 M
26,2 M 29

£
e
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»

o
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------------------------------------------------------------------------------------------------------

.
------------------------------------------------------------------------------------------------------

IPCA2em 5 anos: +19,4%

T Inclui receita de locacao, receita de estacionamento e linearidade.
2 |PCA é o indice de inflacdo de referéncia no Brasil. Fonte: IBGE.

RibeirGoShopping — Evento de spinning



Copa VillageMall 2026

SSR' de 4,1% no 2T26

Aluguel nas Mesmas Lojas (SSR) real? de 2,7% no periodo

COPAVILLAL Ny Indices e analise do SSR' - 2T26
|

‘ ';"‘ ¥ \
/ SSR Real?;: +2,7%

4,6%
’ 4,1%
3,6% -
1,4%
IPCA IGP-DI Efeito do reajuste SSR!
(jun/26 12M) (jun/26 12M) do IGP-DI (2T26 vs. 2T25)
(2T26)

' SSR (Same Store Rent) refere-se ao indicador Aluguel nas Mesmas Lojas. 2 SSR Real refere-se ao Aluguel nas Mesmas Lojas liquido do efeito do reajuste do IGP-DI no periodo.




1. Lake Victoria 2. Lake Eyre
Lancamento: out/21 Lancamento: set/24
Entrega Torres Entrega Torres
4125 4 1T28 p.

Golden Lake:

O primeiro bairro
. 2

privativo de
28 unidades | 21 Bi%2 Porto Alegre

88 19 mil m?
8 fases no total

VGV’ estimado - ’
R$400,0 M sendo 2 ja lancadas

'WGV refere-se ao Valor Geral de Vendas. N&o inclui juros.
Inclui correcdo monetaria. 2 Vendas realizadas até 30 de
junho de 2026. * Receita contabilizada acumulada até o
2T26. Nao inclui juros. Inclui correcdo monetaria.

Area Area

E Unidades Privativa E‘ Unidades Privativa

94 34 mil m? 127 19 mil m?

VGV VGV' VGV VGV
estimado vendido estimado vendido

R$600,0 M

R$444,8 M R$350,0 M | R$293,6 M

Vendas? Receita Vendas? Receita
unidades contabilizada3 unidades contabilizada3

R$444,8 M 76,4% R$111,0 M

‘ PRE-LANGAMENTO [in.b5

- - uL “w;s L:\.—& T ‘-

e

Lake Victoria Lake Eyre Lake Baikal



EBITDA: crescimento de

52,0% aliado a margens
mais altas

Servicos (R$)
EBITDA (R$) e Margem EBITDA (%)

+143,1%
+52,0°/o/9

Estacionamento (R$)
460,1 M
369,4M 3896 M
287,6 M

27122 27123 27124

2125 2T26

Bl EBITDA == Margem EBITDA
1 Desde o IPO (jul/07).

Locacao (R$)

Receitas 2T26

+19,3%/_) 51,2 M

42,9 M

2125

2126

2125 2T26

+3,2%

7
4275 M 441,3 M

2T25

2T26

"
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Novamente muitos recordes desde o { Rocords

Em jun/26 (12M):
RECEITA NOI EBITDA FFO LUCRO
LiQU I DA (Resultado Operacional Liquido) (Fluxo de Caixa Operacional) LIQU I Do

3,19 212", 2367, 165", 139"
+18,2 % +8,1 % +22,3 % +9,7 % +7,4 %

4

[ 4

~

>

Margens 94,1 % & 73,9 « 51,7 « 43,4 «

+66 p.b. +247 p.b. -403 p.b. -436 p.b.

Nota: Dados referentes a jun/26 (12M), com crescimentos referentes a jun/25 (12M). Recordes para os Ultimos doze meses de um 2° trimestre. ' O IPO da Companhia ocorreu em jul/07.




L

.
»
s

Menor Divida Liquida/EBITDA desde set/24

8 T
.- ‘
|

Em 30/06/2026:

vs. mar/26
Divida Bruta R$5.058,1 M v 6,7% - 45
' Menor
covenant
Posicao de caixa R$506,8 M V  44,5% em: 4,5x
Divida liquida R$ 4.551,3 M A 1,0%
Divida Liquida/EBITDA 1,93x v 0,20x
dez/21 dez/22 dez/23 dez/24 dez/25 mar/26 jun/26
Custo médio a.a. 14,68% Vv 53pb
Spread sobre a Selic 43 p.b. v 3p.b.
Duration (meses) 57 A 26% Endividamento por
indice (jun/26) o
Valor Justo das Propriedades’ R$33.051,6 M A 241% (j 4,2%
Divida Liquida/Valor Justo 13,8% v 20p.b
Cobertura de juros 4,03x A 13 1%

H CDI TR

1 Valor Justo das Propriedades calculado conforme metodologia detalhada nas Demonstracdes Financeiras de 30 de junho de 2026.




Estrutura de capital

Duration alongado e geracdo de caixa (FFQO') confortavel para cobrir amortizacdo da divida

Caixa e geracao de caixa (R$) Cronograma de amortizacio da divida bruta2 (R$)

1.652 M

654 M 707 M 695 M

606 M 526 M

507 M 440 M 440 M 440 M

176 M 203 M

Caixa FFO 2526 2027 2028 2029 2030 2031 2032 2033 2034 2035
(jun/26) (jun/26 12M)

1 FFO (Funds from Operations) refere-se ao Fluxo de Caixa Operacional. 2 Considera apenas os valores do principal, excluindo juros e custos de financiamento.




LPA: crescimento de 60,9% vs. o 2T25, com
CAGR?de 31,1% em 5 anos

Lucro liquido (R$) e Margem Liquida (%) Crescimento do LPA! (R$)

CAGRZ +31,1% +60,9%

CAGRZ2: +25,4% 0,87

427,4 M 0,54

+61,7% /‘ 0.99

281,7 M
24792 M 2644 M

2T22 27123 2124 2T25 2T26

. +6,9%
50,5% CAGRZ +26,0% 7NN 2 82
e T € 2 2,64 '

1,93

2722 2723 2724 2725 2726 112 Ik

B Lucro Liquido  =e= Margem Liquida

jun/22 jun/23 jun/24  jun/25 jun/26
(12M) (12M) (12M) (12M) (12M)

T Lucro por acdo (LPA): lucro liquido dividido pela quantidade de acbes em circulacdo (excluindo acbes em Tesouraria) no final do periodo. 2 CAGR (Compound Annual Growth Rate) significa Taxa de Crescimento Anual Composta. Er <



ROE' > 20,0%, novamente superando a SELIC?

12° trimestre consecutivo com o ROE' superando a taxa bdsica de juros

ROE! anual vs. Taxa SELIC2 - Ultimos 3 anos

23,75%

22,76%
21,85%
20,47% 20,52%

18,89%

18,11%

15.24% 15.56% 15,41%

14,72%

13.87% 15,00% 15,00% 15,00%
14250 0 2Rl DERR14,15% 14259
e 12,25%
10,75% 10,50% 10.75%
3723 4T23 124 2724 3724 AT24 1725 2725 3725 4T25 1726 2T26

== ROE da Multiplan1 == SELIC (fim do periodo) ?

1Retorno sobre o Patrimoénio Liquido (ROE): Lucro Liquido (12M)/Patrimonio Liquido total no final do periodo. 2 SELIC é a taxa basica de juros do Brasil. Fonte: Banco Central do Brasil.




Histérico de d|V|dendos e ZICZP1

R$550,0 M dlstrlbwdos nos ultimos 12 meses, e R$4,8 bi desde a abertura de capltal2

Distribuicao de remuneracao aos acionistas

CAGRS3: +20,8%

_____________ 7. 1.12
ot % £ | 1 1,035 4,02
éemuneragao por agéio , . ,00 i o
= 5
540, .

0,44 047 045
028 034 o 040 Q4G MWD i
0,11 S ’ L 0’17 2600 2800 270,0 2950
0,05 p sy 225.0 240,0 '
149.0 183,7 ,

102,9 135,0

60,9 95,0

20,1

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 jun/26
(12M)

LZS,O% 360% 500% 475% 500% 50,0% 500% 647% 321% 683% 578% 626% 294% 685% 575% 599% 424% 46,1% 41,8%}

B Dividendos (R$ M)  mm JCP (Juros sobre o capital préprio) (R$ M) === Remuneracao por ac;éo4(R$) B Payout anual®

1 Juros sobre o Capital Proprio (JCP). 2 A abertura de capital da Companhia ocorreu em jul/07. 3 CAGR (Compound Annual Growth Rate) refere-se a Taxa de Crescimento Anual Composta. 4 Remuneragdo por acao: dividendos + juros sobre capital
proprio declarados divididos pelo numero de agdes em circulacdo na data da declaracdo, excluindo as agdes mantidas em Tesouraria. ® Payout: dividendos + juros sobre o capital proprio distribuidos no periodo/ lucro liquido apds reserva legal.

7 4



1S26: R$526,2 milhoes alocados, mostrando
capacidade de crescer e retornar aos acionistas

Alocacao de capital total (R$) — 1526 Abertura do Capex (R$) — 1S26

280,0 M

Revitalizacoes, TI,
Inovacao Digital e Outros

== Revitalizacoes:

Expansoes

[ =~

3,7% do NOI?

ﬁ Expansoes de shoppings: MorumbiShopping, BH Shopping, BarraShopping e
ParkShopping

1 Juros sobre o Capital Préprio (JCP). 2 Excluindo juros capitalizados.




R$7,.8 bilhoes alocados nos ultimos 5 anos,
equilibrando investimentos e retorno aos acionistas

Alocacao de capital total (R$)
(2021 — 2025)

3,569.5 M

1,299.2 M 1,388.5 M
2.658,5 M
767.3 M 769,9 M 5945 M 863.0 M
416,5 M 94,7 M
04,7 M 525,5 M
2021 2022 2023 2024 2025

1 JCP se refere a Juros sobre o Capital Proprio.

7.7954 M

2.980,8 M Capex

Retorno aos
acionistas

48146 M

(JCP! + recompra
de acoes)

2021 - 2025

—————————————————————




Capacidade de gerar retornos aos acionistas, crescendo

continuamente e com habilidade de investir para expandir

Capex como % do FFO' e Endividamento

4,00x 4,00x
Menor 2 75 3,00x 3,25x 3'5(){ ———————————————————————————————————————
covenant X e T T
3,04x 3,06

. 303 _236x 24ax PO 234 211x 230 1sex 30% 163 138x 231k 233«
Divida Liq./ Y.0lX : ’ A ——"
EBITDA Doax X

-1,21x -0,70x

Capex 516%

(% do FFO)

58% 63%

122%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

=e= (Capex como % do FFO' =o= Divida Liquida/EBITDA ==== Menor covenant

! Fluxo de Caixa Operacional (FFO).




Capacidade de gerar retornos aos acionistas, crescendo

continuamente e com habilidade de investir para expandir

Dividendos + JCP1 como % do FFOZ e Endividamento

- 4,00x 4,00x
Menor 3 00x 3,25X '_ i ———————————————————————————————————————
covenant 75x - ---
3,03 3,04x 3,06x
- X 2;3;6x 244x "o 2,34x  2,11x 2,39x 1,56x 163x 138x 231x 2i3x
Divida Liq./ 0.81x >y ———————— ——
EBITDA 0,98x '
-1,21x -0,70x

47%

(o) (o)
. 36% 37% . 329 43% 43% 37% 40% 42% 41% 34% 36%
Dividendos 23% — — 19% o 26%

(% do FFO) 18% __—e—

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

=e= Dividendos + JCP' como % do FFO? =e= Divida Liquida/EBITDA === Menor covenant

1Juros Sobre o Capital Proprio (JCP). 2 Fluxo de Caixa Operacional (FFO).




Capacidade de gerar retornos aos acionistas, crescendo

continuamente e com habilidade de investir para expandir

Alocacao de capital total' como % do FFO? e Endividamento

3,50 4,00x 4,00x
Menor 3 00x 3,25X '_ i ———————————————————————————————————————
covenant 75x - ---
3,03 3,04x 3,06x
N | X 2;3;6x 2,43( 2,34x 2,11x 2,39x 1,56x 1.63x 1,38x 231x 2i3x
Divida Liq./ 0.81x >y ———————— ——
EBITDA 0,98x '

-1,21x -0,70x

Alocacao 535%
total’
(% do FFO)

226%

o 142%
133% 115%  109% —_— 105% 101%

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

201% 208%

-e= Alocacdo de capital total' como % do FFO? =e= Divida Liquida/EBITDA ===+ Menor covenant

T Alocacao de capital total: Dividendos + Juros sob o Capital Proprio, Capex e recompra de acdes. 2 Fluxo de Caixa Operacional (FFO).




ValorJusto
Valor Justo da Multiplan atinge R$33,1 B

Valor da Multiplan

33,1

+68,9%

19,6

R$ bilhdes
H

jun/25  jun/26 EV'  ValorJusto? EV'  Custode
reposicao’

Valor de Mercado

" Enterprise Value (EV): valor de mercado + divida liquida ao final de junho de 2026. ? Valor Justo dos imoveis calculado
conforme metodologia detalhada nas Demonstracdes Financeiras de 30 de junho de 2026. 3 Custo de Reposicdo calculado
através da multiplicacdo de uma estimativa de custo de reposicdo por m? e a ABL propria (767.817 m?) ao final de junho de
2026. A estimativa do custo de reposicdo por m? foi calculada usando o capex do ParkJacarepagua de R$770,0 milhdes dividido
pela ABL propria do shopping (36.342 m?), levando a um custo de reposicdo por m? de R$21.188/m?

Valor Justo e EV'/ Valor Justo?

0,97 0,99 1,02

335B 33,1B

29,08 30,1B
257 B
21,7B 211 B 2298
16,7 B 16,8 B I I I I

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2T26

B Valor justo (R$) [l Valor da empresa (EV) / Valor justo?



Multiplan: uma histéria de crescimento que nunca termina

Pipelinede Area computdvel
expansoes: adicional:
137.309 m? 1.448.700 m?

ParkShoppingCampoGrande - @ ParkShopping — Torre comercial ‘ Lake Baikal — Golden Lake
Multiuso - ' )

.

ParkShoppingBarigiii — Multiuso %

Nota: Os dados apresentados correspondem a estudos iniciais conduzidos pelos departamentos técnico e de desenvolvimento da Companhia, somente com o intuito de fornecer uma visao preliminar do potencial dos projetos, podendo ser revisados a

qualquer tempo, conforme legislagdo em vigor, parametros de construcao, viabilidade econémico-financeira e direitos de edificagdo. A tabela foi revisada no 2726, considerando as expansdes inauguradas no Parque Shopping Macei6, BH Shopping e
MorumbiShopping. Nao considera a venda de terrenos do landbank adjacentes ao ParkShoppingCampoGrande, ParkShopping Canoas e ParklJacarepagua, anunciada em jul/25, uma vez que a conclusao dessas transaces ainda esta sujeita a condigdes

precedentes. A metragem para o pipeline de projetos multiuso (856.814 m?) refere-se a area privativa para venda. 64 ‘



Quase 1,5 milhao de m? de area computavel adicional
para futuras expansoes e/ou projetos multiuso

T — ABL (100%) e da(lon)  adisional (100%) Wl shopping Conter ABL (100%) e e (l60%)  adistanal (1007

(m?) (m?) (m?) (m?)
BH Shopping 12.000 - 240.000 BarraShoppingSul 30.800 281.020 -
RibeiraoShopping - - 500.000 Shopping Vila Olimpia 2.000 - -
BarraShopping 14.700 32.000 60.000 ParkShoppingSaoCaetano 16.467 108.000 88.000
MorumbiShopping - - 110.000 JundiaiShopping 7.849 12.000 2.500
ParkShopping 12.300 3.400 - ParkShoppingCampoGrande - 161.700 30.000
Diamond Mall - - 9.500 VillageMall 3.353 72.794 -
New York City Center - - 5.700 Parque Shopping Maceio 25.000 - 14.000
ShoppingAnaliaFranco 5.800 115.000 120.000 ParkShopping Canoas 7.040 21.700 102.000
ParkShoppingBarigiii - 26.200 100.000 ParkJacarepagua - 23.000 -

Nota: Os dados apresentados correspondem a estudos iniciais conduzidos pelos departamentos técnico e de desenvolvimento da Companhia, somente com o intuito de fornecer uma visao preliminar do potencial dos projetos, podendo ser revisados a
qualquer tempo, conforme legislacdo em vigor, parametros de construcao, viabilidade econdmico-financeira e direitos de edificacdo. A tabela foi revisada no 2726, considerando as expansdes inauguradas no Parque Shopping Maceio, BH Shopping e
MorumbiShopping. Ndo considera a venda de terrenos do landbank adjacentes ao ParkShoppingCampoGrande, ParkShopping Canoas e ParkJacarepagua, anunciada em jul/25, uma vez que a conclusao dessas transacdes ainda esta sujeita a condicbes

precedentes.
65 {



Entregas dos ultimos 12 meses

Lake Victoria . .. . . .
By Sl puty Parque Shopping Maceid MorumbiShopping BH Shopping

q ]
forres SniEge ﬂﬁ Lojas Entrega Bﬁ Lojas Entrega Bﬁ Lojas Entrega
4 Dez/25 38 Nov/25 40 Mar/26 7 Jun/26

7 : Area
UE Unidades Privativa

94 34.000 m? /i neL 5,500 m? A aet 13.141 m? /44 aeL 2,000 m?




ParkShopping Expansao X:
inauguracao em 18/11/2026

8.615 m?, >60 novas lojas, 98,0% locada

ParkShopping — Expansdao em construcao
o T mTAD "'




BarraShopping Expansao VIII:
Inauguracao 2526

2.000 m?2, expansdo de loja existente, ja trabalhando nas obras de sua operacd@o

BarraShopping — Expansao em construcao




Expansoes com estudos em andamento podem
adicionar mais de 30 mil m? de nova ABL ao portfdlio

llustracao da expansao do ParkShoppingSaoCaetano

ParkShoppingSaoCaetano JundiaiShopping BH Shopping VillageMall

ABL: 9 mil m? ABL: 8 mil m? ABL: 12 mil m? ABL: 3 mil m?




VillageMall Expansao Il:
estudos em andamento

3.000 m? previstos para a ala oeste, hoje
ocupada por estacionamento a céu aberto

As imagens e informacgdes sao preliminares e baseadas em dados disponiveis até a presente data,
sujeitando-se a riscos e incertezas que podem levar a resultados reais diferentes dos previstos.

Imagens ilustrativas da éxpansa"o do VillageMall, =




Projeto multiuso
anhexo ao VillageMall

Previsto para a ala leste, em terreno
pertencente ao landbank da Multiplan

d

i

As imagens e informagdes sao preliminares e baseadas em dados disponiveis até a presente data,
sujeitando-se a riscos e incertezas que podem levar a resultados reais diferentes dos previstos.




. Imagensdo Wellness Center do Gol
-7 AT - S - %

Wellness Center | Espaco com amenidades para os moradores,
Entregue: jul/26 incluindo piscina aquecida, spa e fitness center




Lake Baikal, a 3° fase do
Golden Lake

Lake Baikal

Lancamento: ago/26

Torres
2

ﬂﬁ Unidades frea

Privativa
88 19 mil m?

iMdgens e informacdes-sao_preliminares e baseadas em dados disponiveis até a presente data,
jeitando-se a Iriscos e incertezas.que podem levar a resultados reais diferentes dos previstos.
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Multi, o superapp

Lancado em 2019, o aplicativo enriquece a jornada do
consumidor e € o maior do segmento de shoppings no Brasil

S 74 \

¥ BarraShopping |RJ >

\\6 \\@

thpraVocé » Bacio di Centro Lazere D
Latte Médico Diversao

>10,0 milhoes de downloads
acumulados’

Viva a maior

PI XAR Sy ' 62,0 milhoes de engajamentos’

Pixar® no no app Multi em 2025

Mundo ate
hoje.

15,0 milhoes de notas fiscais
cadastradas no Programa de
Fidelidade, que representam
20% das vendas em 2025

O Shopping

& || & a o
eneficios  Promogho Dia  Estacionam.., } Programa fldelldade

das Mées

com 4 categorias

TEm 31/12/2025. 2 Inclui acessos ao aplicativo e entradas pelo Acesso Multi usando o aplicativo.

O Multi coloca o shopping na palma da mao do
consumidor, através de uma série de
funcionalidades:

Pagamento automatico
| de estacionamento

Diretodrio do
Centro Médico

@

J

Diretorio de lojas Cupons de desconto
e restaurantes - de compras

I|°\o

Reserva de
NMEER

L

' Ingressos de cinema
e teatro

Ofertas e promocoes Wi-Fi

Acesso ao

J Fromosio do 8 sorteios
Z "Lapis Vermelho” .

R Programa de
@ Acesso a eventos _ fidelidade MultiVocé

Contato direto por
Whatsapp entre
clientes e lojistas

!! Mapa do shopping




Inovacao digital fortalece o Multiss
engajamento com o cliente +10.5 M downloads acumulados

Acoes promocionais durante
R s o trimestre
Inteligéncia Artificial

Ganhos de produtividade e >460.000
Beneficios resgatados: +67% maior agilidade na execucdo bene:’lzlos
(2T26 vs. 2T25) de acdes promocionais resgatados
Sessdes no Multi: +16% |A reduziu o tempo de
UB2OVE, 1553), configuracao de campanhas
de 6 horas para 20 minutos ] _
GMV' Fidelidade: +20% Prer] AREA VIP ﬁreg; VIP e
(1526 vs. 1529 : Ui s oo SRl istribuicao
Aumento de 140% na taxa -8 2 S de brindes

de cliques (CTR) nas push
messages do Dia das Maes

\_ J

&8 parkJacarepagu?

Acbes promocionais realizadas no
ParkJacarepagua

' GMV (Gross Merchandise Value) é o volume financeiro total de vendas.



Dados capacitam tomada de decisoes dos lojistas

“Conheca seus Clientes”

Painel de controle aprimorado com
informacdes sobre o resgate de
beneficios pelo cliente

>4.000 lojistas acessaram
a plataforma

|

1\

BarraShopping | R >

Aumente suas vendas com beneficios exclusivos

ajados ¢

Ajuda lojistas a identificar as
preferéncias dos clientes e a
desenvolver estratégias
comerciais mais direcionadas

® 10.500,03

& %
35 30

dos clientes resgatam dos clientes resgatam
Brindes Descontos

Envie agora suas notas
junte pontos o resgate
beneficios exclusivos

EXEMPLOS POPULARES: EXEMPLOS POPULARES:
e Compere um leve outro e 10% OFF

e Upgrade de produto ® RSS50 de desconto

Wt Clrmimnae

4] R

Sessdo exclusiva 20/06 UCI
Toy Story 6

20-

dos clientes resgatam

15

dos clientes resgatam

Facilidades

EXEMPLOS POPULARES: EXEMPLOS POPULARES:

» Teste gratuito de servigos e Preésentes

& Experliéncias o Degustagies

Multi app Tela do "Conheca seus Clientes”

Mals Vendas

Atrnin clientes com
Recompensas ofertas Irres

Divulgue seus beneficios no app Multi

Cnie beneficlos exclusivos para atrair novos consumidores e fidelizar seus

cllentes com o progroma de relacionamento dos shoppings Multiplan

. 0 que é um beneficio?

E uma oferta exclusiva que vood oferece aos clientes Multi através do app
Pode ser um desconto, brinde, facilidade ou recompensa para atrair novos

consumidores e fidelizar clientes na sua loja

©

Fidelizagao Exclusividade

Clientes voltam mais Torne a visita do sou

vezen & Sua ioja cliente mals especial

Cadastrar Meus Beneficios Agora




Por tras da estrategia digital

AMultip/amfs€gue fielmentesua estrateg/a de constituiruma

@). ¢
camaa | ItGI nos ShOpBV IGSHPEIRA Mmc _P_,-"ﬁf %F{Jﬁ SeU/Ss cuenites
> , ‘,o\*‘”‘oo @ W

Pilares Dados permitem oferecer de forma relevante os
atrativos do shopping através do Multi

l Criacao de um canal direto e
® permanente com os consumidores;

1° Pilar 2° Pilar 3° Pilar

Equipar este canal com funcionalidades
2 que apoiem o cliente em sua jornada com
® 0s shoppings da Companhia, antes,

Funcionalidades

durante e depois de suas visitas; S N
Diversas funcionalidades Dados trazendo
Estabelecer Canal aumentam resultado para a
com o Cliente relacionamento, Companhia

engajamento e dados

Aplicacao de ciéncia de dados para ser
3. cada vez mais relevante nas comunicacoes

com estes consumidores e estimula-los a

visitarem mais vezes os empreendimentos.

Maior uso traz Eixo principal da estratégia digital, voltada
mais dados aos clientes da Multiplan




Multi, o super aplicativo

cinco
As quXroVestratégias de criacdo de valor do aplicativo Multi

1. Comodidade para clientes 3. Eficiéncia para os shoppings

2. Vendas para nossos lojistas 4. Dados para a Multiplan

[ 5. Receitas de parcerias ]

Comodidade para Vendas para Eficiéncia para os Dados para . .
-I nossos clientes nossos lojistas 3 nossos shoppings 4 a Multiplan Receitas de parcerias

Ler QR Code

Mapa de calor indicando a
concentracgdo de clientes Pistas free flow no BarraShopping
utilizando um cupom Multi

Diferentes funcionalidades Cupons disponiveis no programa Cadastro de notas fiscais
dentro do aplicativo Multi de fidelidade MultiVocé no aplicativo Multi




O real valor da inovacao € a informacao

...e compreendendo como os clientes

Conhecendo nossos clientes... ) :
Interagem com as nossas lojas

[
8 g
- s g
© B3 g 3
< = e
=4 o = i + Q
ORPS > =3 Y oL Q&
ey R 23 lg &S $
< 2 % < Sz & S &
7 % %, ) o5 <X N S
SRS 3 Q ) o IO X
S - > I8 3Q R
O S @ » “
© T

LOJA 5-Farmacia e LOJA 17-Ves
aparecem juntos 1.236 vezes

Total de visitas a Loja 5-Farmdcia: 729
Ticket médio para consumo somente na Loja 5: R$237,66
Ticket médio para consumo em am oja 5 e Loja 17: R$245,13

Total de visitas a Loja 17-Vestud

2% o
Ticket médio para consumo somente na L{gjaﬂ?: R$360,51

Ticket médio para consum 2 mbas Loja 17 ja 5: R$309,14
P (Ob@/i/ J 3(@3%
R 0
R < <)
\%0 4’(%\
dcas == 5 G J\/?g,' K
— == S ——— e W N A X N 7z
- ‘ - ~ : —_ - ot T — — ba / & X = < (@]
= = o Avenide dasAméricay e B \ 7 NS o <G
e — S -- Co— <3 SR B S v\v & & N 2
— o O A - K>
Vv A\ Q) < | (@)
vy oo Q
. . . . N N >
O . JORT . .
Mapa gle calor dos .cltentes conectando ao aplicativo Multi dentro de um dos s el Dados do ticket médio geral de duas lojas comparadas ao ticket
shoppings da Multiplan > médio em cada loja de clientes que consumiram em ambas

0 4



Arvore de Natal BarraShopping 2025

>> Reserva de ingressos pelo Multi, com Fast Pass para clientes Platinum e Gold

>> Identificacao do perfil dos consumidores e raio de influéncia

>> Conveniéncia que gera dados e interatividade com o consumidor

Py -
Pifer
b

Reserva para visita a arvore do

BarraShopping feita por clientes em
municipios localizados entre 300 km
e 1.200 km do BarraShopping (Rio de
Janeiro), para utilizacao no mesmo dia
no final da tarde

Mapa de calor da localizacao dos usuarios
do Multi que acessaram o app para
agendar a visita a arvore de Natal do
BarraShopping

@ prgsilia (DF)
1.200 km

¢

Ribeiréio Preto (SP) Campos dos
C Goytacazes (RJ)

Campinas (SP)

Arujé (SP) Barrashopping (RJ)

400 km
Curitiba (PR)

850 km
(Y



Relacionamento ampliado
com O ecossistema

"‘Sou Iojista": nova funcionalidade "Conheca seu Cliente":
funcionalidades do app Multi

amplia o ecossistema Multi e gera et Jochboard
. . allmentam O dasnbodar
valor compartilhado entre clientes, o .
. individual de cada loja
lojistas e colaboradores

88 Canal Lojista

Oi, Jullanat Conheca seu Cliente

Cise boem tar sncit 1 time e lnjivtas

14:29:58 < Virar
23/06/2026

Juliana Andrade

» Mais de 15% das compras » Acesso de quase 1.300
capturadas pelo aplicativo lojistas ao sistema em
tiveram intervencao direta apenas uma semana

de um vendedor

MorumbiShopping — Balcéo de trocas
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Iniciativas sustentaveis priorizadas ao longo dos anos

Sustentabilidade ambiental engloba biodiversidade, mudancas climaticas, construcées verdes, energias renovaveis e
conservac@o hidrica. O compromisso com essas praticas torna a Companhia ainda mais eficiente.

—

—- Eficiéncia energética e iniciativas de energia renovavel em

\ todas as operacées

e— 100% dos shoppings com Planos de Gerenciamento de

Residuos
}‘ Geracao de energia limpa evitando a emissao de 17 mil
1 ) toneladas de CO,' _ - ‘
Ambi | Aproximadamente 65% dos empreendimentos com Usina fotovoltaica em Minas Gerais
mbienta — ) - c
/ solugdes para captacgao, tratamento ou reuso de agua

. VillageMall e sede da Companhia 100% abastecidos por

/ usina fotovoltaica, e quatro shoppings com painéis solares Relatorio Annual

2025 da Multiplan
(link)

—— Mais de 300 mil m? de areas verdes sob gestdo dos empreendimentos

\—/ da Companhia'

"Durante o ano de 2025.

2 Em 2025, a definicdo de habitats protegidos ou gerenciados foi atualizada de acordo com os indicadores de biodiversidade revisados da GRI,
resultando na exclusdo de algumas areas previamente reportadas. Os nimeros, portanto, ndo sdo diretamente comparaveis aos anos anteriores.



https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/76eea912-c3b8-8391-bbe8-0a2ac0c26179?origin=2

Iniciativas sustentaveis priorizadas ao longo dos anos

Gerar impacto social positivo é investir no bem estar dos nossos clientes e lojistas

~80.000
®

empregos
gerados

" .,”H,H {I” “"

1.300

eventos em
shoppings no ultimo
ano beneficiando as
comunidades

L s @Al

] i l” l //

i 4,

Festa Junina solidaria — ParkShopping Canoas

5 mil bolsas de sangue doadas em 2025 (22 mil vidas salvas) e——

/

Mais de 235 acgoes realizadas sob o selo Multiplique o Bem =

/

Expansao do Programa de Escolarizacao para todos os shoppings,

com mais de 650 alunos graduados desde o comeco —/
Campanhas sociais com doacao de alimentos, 9,
roupas e brinquedos ( &
1.300 eventos realizados em 2025, o0 0. ®
promovendo cultura, esportes e mais \ Social

Cerca de 80 mil empregos gerados =

+100 mil doses de vacinas aplicadas nos shoppings \

da Companhia \

E muitas outras iniciativas... o=

\/

Dados de 2025.

o5 4



Iniciativas sustentaveis priorizadas ao longo dos anos

Desenvolver e promover a transparéncia, a ética e a responsabilidade corporativa ajuda a mitigar riscos

Nivel 2 de Governanca Corporativa na B3

Conselho multidisciplinar com larga e diversificada

ﬂ= \ experiéncia no setor no Brasil e no exterior
P —— Conselho de Administracao com 4 membros externos,
0000 .
sendo 3 independentes em 2025
Governanca
———- Lideranca clara com visao de longo prazo e acionista de
/ referéncia
Controles estritos: Area de Auditoria Interna, amparada por um

rigido Cédigo de Conduta, Canal de Etica e Ouvidoria

\/ — Conselho Fiscal totalmente independente em 2025

DiamondMall — Belo Horizonte 36 {



Responsabilidade social e
ambiental, governanca no 2T26

€8 Multiplan

! a5
Nl A S

8
VillageMall

Palestra com Amyr Klink aos 4¢ edlgoo do Copo VlllogeMdII 2026 - um
colaboradores dos principais eventos de hipismo do pais

Ondeé os préximos

talentos comecam a
construir o future

41° Maratona Internacional de Porto Novo Programa de Estagio 2026
Alegre no BarraShoppingSul reforca a formagdo de jovens talentos

Relatério Anual de
Sustentabilidade 2025

Resultados que geram valor e
impacto positivo

de Conselho de
nos Administracdo
shoppings composto por
sendo
de
pessoas impactadas R
em pelo Iniciativas
realizadas
nas

do Conselho de
Administracdo
(2021-2025)

toneladas
de evitadas
desde 2010

Relatdrio Anual da Multiplan 2025 k

o 4


https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/47ebe3bf-003a-815f-ba4f-edd25b4ba40e?origin=2
https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/76eea912-c3b8-8391-bbe8-0a2ac0c26179?origin=2

Prémios e reconhecimentos no 2T26

Prémio Abrasce 2026

MorumbiShopping - "Expanséo e

Revitalizagéo do MorumbiShopping”

* Prémio Destaque

Expansdo e Revitalizacdo

VillageMall - "Tempo de Natal: VillageMall e

o Calenddrio do Advento”

Acodes de Natal

Parque Shopping Maceio6 - "Vestir Massayo:

Exposi¢do no Parque Shopping”

! Inovacdo

Prémio Broadcast
Empresas 2026

A Multiplan venceu a categoria Small
Cap e ficou em 6° lugar na categoria
Empresas, sendo a unica empresa do
setor imobiliario entre as dez primeiras
colocadas.

O Melhor de Sao
Paulo - Servicos

O MorumbiShopping foi eleito o
shopping favorito da Zona Sul pelo 3°
ano consecutivo, enquanto o
ShoppingAnaliaFranco foi eleito o
shopping favorito da Zona Leste.
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Empreendimentos certificados:
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ParkJacarepagua o

LEED Silver ‘ '-";,-. ' ! S

Morumbi Corporate
LEED Gold

ParkShopping Corporate
LEED Gold

Golden Lake
LEED Gold

Morumbi Corporate ParkShopping Corporate
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