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= Visao Geral do Mercado Brasileiro

= Magazine Luiza
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O PIB brasileiro cresceu a taxa anual (CAGR) de 11% nos ultimos 9 anos ...

PIB (RS Bilhdes)

7,5%
0 6,1%
5,7% 5,2%
3,2% o 2,7%
1,1% 1,5%
-0,3%
4.447
4,143
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 152012
B PiB nominal (RS) Crescimento real (%)
Fonte: LCA, IBGE 2009, Estimativas 2012 LCA - -
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... € 0 Brasil conhece pela primeira vez o que é o pleno emprego

MM postos de

em% da PEA’
trabalho 0
3 - 2,9 - 14
- 13
2,5 -
- 12
2 - - 11
- 10
1,5 -
-9
1,0
1 - - 8
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0,5 A
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0 - : 5
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1) PEA (Populagdo Economicamente Ativa) B Geracdo de empregos formais Taxa média de desemprego (% da PEA)
Fonte: MTE (Ministério do Trabalho e Emprego), IBGE
magazineluiza
vem ser feliz




O crescimento da renda real nos torna uma poténcia de consumo ...

———————— Salario Minimo (R$)

622
1 . v)
Crescimento: 211% 545
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
"""" Massa de Renda da Classe C (RS Bi)
Crescimento : 64% 63,8

58,1 60,3

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012E

Fonte: DIEESE (Depto. Intersindical de Estatisticas e Estudos Socioecondmicos), BACEN
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... impulsionada pela classe média que ja corresponde a 49,3% do total de
domicilios em 2011

ffffffff Composicao das classes sociais - % do total de domicilios

4,5 Classe A 4,1
Classe B 30,7
Classe D 15,1
Classe E I 0,8
1998 2011
Fonte: IPC TARGET - -
magazineluiza

vem ser feliz



O crédito tem sido a turbina do crescimento...

Saldo das Operagoes de Crédito (RS bi)

26% 25% 26% 28% 31% 35% 40% 44% 45% 49% 51% 2
2.168
2.030
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 152012
B Total Operacdes O % PIB
1) Total das operagdes de crédito sobre o PIB
2) Dado referente ao més de Junho - -
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...com estabilidade no comprometimento da renda mensal, apesar do
aumento constante do endividamento das familias
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Comprometimento da renda mensal ’

42,5%_434%
39,5%
35,8%
32,2%
29,6%
24,9%
22,0%

18,4% RARE —— ~ 22,2% 21,9%

15,5%
jan/05 jan/06 jan/07 jan/08 jan/09 jan/10 jan/11 jan/12 mai/12

Comprometimentodarenda [ | endividamento das familias

1) Comprometimento da renda mensal com servigos da divida
Fonte: BACEN
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A queda da taxa de juros ja comeca a surtir efeito para os tomadores finais,
sustentando a confian¢a do consumidor brasileiro

Taxa média da divida PF x SELIC (% a.a.)

100 -
90 -
80 -
70 A
60 -
50 A
40 -
30 A
20 ‘M
10

0

S

Q@ & & & & & W W
PN\ P\ \ N\ AP

Prazo médio da divida (meses)

v P v $H L QA
Q Q Q Q Q Q
I ANEONIE ES

v

) Y Q N
Q Q N "
&S

< S S < € < < \ A O < < S S S \ < S A A4
|:| Juros Pessoa Fisica . SELIC |:| Aquisi¢do de bens exceto veiculos - Total
Confianc¢a do consumidor brasileiro

190 -
170 -
150 -
130 -
sl \” ”m ‘ H
. Ml ||| | | | |

jan/02 jan/03 jan/04 jan/05 jan/06 jan/07 jan/08 jan/09 jan/10 jan/11 jan/12

Fonte: BCB, Fecomércio - I -
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Para que o déficit habitacional caia para um nivel satisfatorio, projeta-se a
construcao de 23,5 milhoes de moradias entre os anos de 2010 e 2022

,,,,,,,,,,,,,, Crédito habitacional da CEF (R$ Bi)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

E Desembolsado - Contratado

—————————————— Projecao de moradias (milhdes) e déficit habitacional (%)

11,3%

69,0 74,3 o
63,3 8 2%
5,0%
1,5%
e — . . . .
2010 2014E 2018E 2022E
- Inadequadas |:| Conviventes |:| Adequadas Déficit Habitacional

Fonte: LCA: (Construbusiness 2010 - FGV); Caixa EconGmica Federal
1) Inclui previsdo de formagdo de novas familias — 1.326 milhGes por ano; 2) % de familias no déficit habitacional
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1)

A construcao de mais casas e crédito disponivel no mercado significam mais
oportunidades de vendas de bens duraveis ...

777777777777777 Eletrodoméstico (MM unid)?

22,8
21,0 19,8

2007 2008 2009 2010 2011 152012

777777777777777 Computadores (MM unid)

9,6

2007 2008 2009 2010 2011 152012

Inclui: refrigerador, lavadora, tanquinho, fogdo, microondas, condicionador de ar e freezer; 2) LCD, LED, Plasma, 3D, DVD, Home Theather, Mini system, som automotivo

Fonte: GFK Retail

19,9

2007

Eletrénicos (MM unid)?

25,6

22,0 22,0
’ 19,8 ’

2008 2009 2010 2011

152012

Celulares (MM unid)

57,2

2007 2008 2009 2010 2011 1S2012
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... além da possibilidade do aumento da penetragcao desses produtos na classe
C, que ainda é considerada bastante baixa

Em percentual (%)

Populacdo Total Classe C

Geladeira 2 Portas

Computador

Lavadora

Smartphone!

TV Tela Fina

Ar condicionado

Fonte: PNAD 2009 (Pesquisa Nacional por amostra de domicilios), IBGE,
1) Nielsen - Consumidor Mével 2011
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Através do financiamento desses produtos, o segmento de varejo geralmente
é responsavel pela entrada da classe C nos servigos financeiros

Acesso a conta corrente

39%

Classe AB

63%

Classe C

Classe DE

B Com acesso

. |Sem acesso

CAGR: 16,9% a.a.

Numero de cartoes de loja (MM)?

247

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

1) Numero de cart&es de loja — total da populagdo
Fonte: CETELEM (PesquisaObservador 2012, Dezembro 2011 — IPSOS) , ABECS (Associa¢do Brasileira das Empresas de Cartdo de Crédito e Servigos)
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= Panorama do mercado brasileiro
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Informacgoes
Financeiras
Multiplas Oportunidades .
P Pe Companhia
de Crescimento
Primeiro e-commerce . .
. . Magazine Luiza
social do Brasil
Foco no melhor mix de Modelo multicanal impar
produtos sob uma unica marca
Pioneirismo no segmento
de Servigos Financeiros
no varejo
IS Magazineluiza
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Além do segmento de varejo, o Magazine Luiza tem duas JVs (parcerias no

setor financeiro e de seguros) e o Consodrcio Luiza

Controladores

67,9%

50%

———_
LUIZACIRED

e Joint Venture com Itat Unibanco
* Financeira criada em 2001

* Produtos:
o Cartao co-branded
(Mastercard)
o Crediario (CDC)
Empréstimo consignado
o Empréstimo pessoal

o

magazineluiza
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50%

luizaseg

Free Float

32,1%

* Rede varejista com foco em bens

durdveis , uma Unica marca
(Lojas do Bau e Maia ja
incorporadas societariamente)

e Joint Venture com Cardif criada
em 2005

* Produtos:
o Garantia estendida
(Os demais seguros fazem parte
do acordo operacional entre
Magazine Luiza e Cardif)

100%

consﬁmioluizao

* Fundado em 1992

* Consorcios de eletrodomésticos,
imoveis, servicos e veiculos

* 55 mil clientes ativos
* 220 mil bens entregues
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Atualmente, 32% das acoes da Companhia sao free float, o restante
pertencente aos controladores

77777777777777 Pré —-IPO Pés - IPO

150.000.000 a¢oes 186.494.467 acoes
- Controladores - Controladores
[_1 capital Int’l Inc. (Private Equity Fund) [ ] Free Float (inclui Capital Int’l Inc.)
magazineluiza
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Todos os executivos sao experientes no setor de varejo e a Companhia
apresenta forte governanca corporativa

Executivos com ampla experiéncia no setor de varejo

Governanga Corporativa

Anos na Experiéncia

Luiza Helena Trajano

>40 >40
Presidente
v Acionistas controladores com mais de 50 anos de experiéncia
Marcelo Silva
no setor
CEO 3 34
L, - ~ .
Roberto Bellissimo 10 10 Conselho de Administracao com membros independentes
cro desde 2005
Fabricio Garcia 10 10 v Comité d ditori duzid bro ind dent
Diretor Comercial omité de auditoria conduzido por um membro independente
Frederico Trajano 10 10 v Demonstrag¢des financeiras auditadas ha mais de 10 anos por
Diretor de Marketing e Vendas . . ,
uma das maiores auditorias do pais
Isabel Bonfim
Diretora de Administracéo e Controles >30 >30 v Administracdo Sénior: plano de retenc3o (stock options)
Marcelo Barp (¥ 4 9 v Conselho Fiscal instalado em 2012
Luizacred
is Felipe ()
Lu!s Felipe 6 520
Luizaseg

Nota 1. Anos de experiéncia na industria de servigos financeiros
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O Magazine Luiza tem um histérico de forte crescimento organico e sucesso
em aquisicoes, mesmo em momentos de crises econdmicas

728 731

' CARDIF
PR Ciiuro e pamimas

Lojas @Base
Madol, Killar
@ RedeWanel A p4 0000 . Ol - a%e ;
Lojas Lider 351 @ Bau:
- + 104 lojas
253 Nordeste:
174 +136 lojas 71
Capital Group” ’
111 @ ! ('n?np;uli(['n
Sdo Paulo (Capital): 53
Santa Catarina: +46 lojas ’
i +100 lojas
Campinas: Rio Gran(.ie Sul 3,8 3’9
. +51 lojas 32
Interior de SP: +20 lojas 26 ,
+5 lojas 1’9 2,2 )
1,4
0,9

0,6

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 1S2012

- Receita Bruta das Operagdes de Varejo (RS bilhdes) === NUmero Total de Lojas
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A Companhia tem ampla presenca geografica no Brasil, com destaque para o
crescimento acelerado da regiao nordeste

Presenca geografica : - Evolugao da Receita Bruta — Nordeste

597

*"ﬂ-
¥ Cabedelo
Yz
q moes Filho

“ﬁ:lavegantes % de lojas por regido (152012) 323,8 328
axias
Sul

Sudeste b7

Nordeste

Centro-Oeste 1510 2510 1S11 2511 1512

@ Estados com Lojas = Centro de Distribuigdo (8)
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O Magazine Luiza foi classificado como a 23° marca mais valiosa do Brasil

Ranking publicado pela revista Isto é Dinheiro — Maio de 2012

1. Petrobras
5 2. Bradesco
. . 3. ltad
p.”mel'.ras 4. SKOL
s vellosEs 5. Banco do Brasil

6. Natura 11. Vivo 16. Ol

7. Brahma 12. Perdigéo 17. Casas Bahia
6 — 20 mais valiosas 8. Vale 13. Lojas Americanas 18. Totvs

9. Sadia 14. Bohemia 19. TAM

10. Antartica 15. Ipiranga 20. Cielo

21. Multiplus 26. Net 31. Iguatemi

_ _ 22. Porto Seguro 27. Extra 32. Odontoprev
21 — 35 mais valiosas 23. Magazine Luiza  28. BM&F 33. P30 de Aclcar
24. GOL 29. Banrisul 34. Unido

25. Redecard 30. Hering 35. Embratel

36. Anhanguera  41. Durafloor 46. Havaianas

37. Amil 42. Arezzo  47.Deca
. . 38. Lojas Renner 43, Gerdau  48. PDG
36 — 50 marcas mais valiosas 39 MRV 44, Drogasil 49, Localiza

40. Marisa 45. Swift 50. Riachuelo

Valor da marca do Magazine Luiza: 479 milhoes de ddlares

1) Fonte: Ranking Istoé Dinheiro, Milward Brown/Brandanalytics
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Multiplas Oportunidades
de Crescimento

Informacgoes
Financeiras

Primeiro e-commerce
social do Brasil

Foco no melhor mix de
produtos

Magazine Luiza

clientes

Forte cultura corporativa
e com foco em pessoas e

Pioneirismo no segmento
de Servigos Financeiros
no varejo

Modelo multicanal impar
sob uma unica marca
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r=-

Um dos principais drivers de valor da Companhia é a forte cultura corporativa
e o modelo de vendas, apoiado por equipes motivadas

Importancia de atendimento e crédito na 15 anos entre as melhores empresas para

- ——— o = - —_———

decisao de compra se trabalhar

Marcas

oferecidas
Pontualidade de
Entrega

Outros

Variedade de

Produto Preco

v" Consorcio Luiza: ha 2 anos também entre as melhores
empresas para se trabalhar (médias e pequenas empresas)

v Comunicagéio: TV Luiza, Radio Luiza, Rito

v Transparéncia: Informacdes gerenciais e alinhamento
freqliente
Atendimento/

Crad v Empowerment: Vendedores e gerentes tem flexibilidade
rédito

para negociar condi¢des de venda

v Remuneragdo: sobre lucro bruto e qualidade do crédito
concedido

magazineluiza
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Baseada em ferramentas robustas de CRM, a gestao excepcional de
relacionamento conduz a fidelizacao dos clientes ...

* Base: 30 milhoes de clientes — 30% ativos

””””””” Ferramenta de CRM Cliente Ouro
v' CRM disponivel nas lojas: ferramenta de v Unico,programa <‘1° segmer‘Ito‘: ,r-econhecimento e
telemarketing, baseada na propensao de compra beneficios para clientes mais fiéis
v Operagﬁo Bumerangue; Campanha de incentivo ao v Mais de 1 milhoes de clientes: 5% da base, 20% do
telemarketing faturamento
v’ Telemarketing nos momentos de ociosidade da equipe v' Compra média 50% maior

. . . ~ n s . 1
de loja - 500 mil ligagSes/més em média v Dia de Ouro: lojas abertas exclusivamente para esses

v Média de retorno: 5% clientes com experiéncias memoraveis e diferenciais de

compra
v’ Telemarketing chega a representar 30% do

faturamento de algumas lojas

v Aumento da recompra e fideliza¢3do

< penaciio

- hagrama

UMERANGUE)) e

\ﬁ

1) Dado referente ao ano de 2012
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VT Dia de Ouro.mov

... que sao, principalmente, das classesC,D e E

Milhdes de clientes — Sul, Sudeste e Centro-Oestel

2007 2008 2009 2010 2011
|:| Classes AB - Classes CDE C O CAGR

1) Ndo inclui base de clientes das Lojas do Bau e Lojas Maia
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Informacgoes
Financeiras

Multiplas Oportunidades
de Crescimento

Primeiro e-commerce
social do Brasil

Magazine Luiza

Foco no melhor mix de Modelo multicanal impar
produtos sob uma Unica marca
Pioneirismo no segmento
de Servigos Financeiros
no varejo

magazineluiza

vem ser feliz




V4 ° [

O Magazine Luiza é o unico varejo verdadeiramente multicanal do Brasil

V" Lojas de rua ou shopping v' Cidades menores ou médias
v' Mostrudrio fisico e estoque na v" Faturamento pelo CD
) loja v Sem mostrudrio fisico ou
el ] v" Tamanho: estoque
L B *  Rua: 700 m? v Tamanho: 150 m?
1= | L *  Shopping: 1.000 m? ¥ Vendas por m? é o dobro da
magazineluiza : J = : / )
Py LIS >
)
624 lojas em 16 estados

v 0 mesmo mix de produtosda ﬁzéo'ooo SKU s total

internet v Mais de 8 milhdes de clientes

v Equipe prépria de vendas Gnicos Buzacorpey @ O O O

| i e s B T G i

v' Crescimento constante
Equipe propria de vendas Mais de 82 milhoes de page views
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A taxa média anual de crescimento da receita bruta nas lojas convencionais e
virtuais foi de 29% nos ultimos 4 anos ...

Receita Bruta(RS Bi)

2008 2009 2010 2011 152012

[ ] Lojas Virtuais [l Lojas Convencionais D CAGR
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... € 0 e-commerce vem crescendo acima do mercado, com destaque para o
aumento do mix de produtos e do contetudo do site

Evolucdo da Receita Bruta (RS MM)

2007 2008 2009 2010 2011 152012
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O crescimento do Magazine Luiza foi significativamente maior que o mercado
em geral, representando relevantes ganhos de market-share

CAGR 2002-2011 Mercado x Magazine Luiza

PIB Varejo Moveis e Eletro Moveis e Eletro NE Magazine Luiza'

Same store Sales Magazine Luiza vs. IPCA

2,4
2,2
/ 1,4 1,5 1
1,1 i 1,1
15,9
14,4 W 10,1 13,0
1T10 2T10 3T10 4710 1T11 2T11 3T11 4711 1T12 2T12
‘ - Same-store sales IPCA ‘
1) CAGR da receita bruta das operagdes de varejo, ndo inclui as receita da Luizacred, Luizaseg e Consorcio - -
magazineluiza
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Informacgoes
Financeiras

Multiplas Oportunidades
de Crescimento

Primeiro e-commerce
social do Brasil

Magazine Luiza

Foco no melhor mix de
produtos

Pioneirismo no segmento
de Servigos Financeiros
no varejo
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Pioneirismo em servigos financeiros através da Luizacred,...

P T ' C id oes
50% do que vendemos passa pela Luizacred LA (L gl

* Operacao de financiamento ao
consumidor presente em todas as lojas
do Magazine Luiza

25% 27% 22% 22% 25% 30% * Financeira criada em 2001, fruto da
associacao entre o Magazine Luiza, e o
Unibanco (hoje, Itatd-Unibanco)

25% 24% 27% 26% 30% * Financia aproxim.adam(_ante 50% das
1% 31% vendas do Magazine Luiza

* 4,2 milhoes de cartdoes emitidos

* Produtos: Cartao co-branded
(Mastercard), crediario (CDC),
empréstimos e outros servicos
financeiros

* Mais um meio de fidelizar o cliente

* Ital Unibanco: responsavel pelo credit-

2007 2008 2009 2010 2011 152012 scoring e funding da operacao

B coc P Cartio Luiza | |Cartdode Terceiros | | Avista/Entrada

magazineluiza
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... Luizaseg Joint Venture

Consideragges

* Joint venture formada pela Cardif e pelo Magazine Luiza em 2005,
atua no ramos de seguros massificados e foi destaque na distribuicao
dos seguros de Garantia estendida

Produtos

oNeNe

sagurosluiza sagurosluiza Wﬂufﬂl:»’-"-l‘lﬂ

nno ¢

segurosluiza segurosluiza segurosluiza garantizestendida
celidar wida

* Possui, em todo o Brasil, estrutura completa de atendimento ao
cliente, com representantes nas lojas, centrais de atendimento,
equipe exclusiva para cuidar de sinistros e uma ampla rede de
assisténcias técnicas para o atendimento dos seguros de Garantia
Estendida

trocacerta

* Mais de 3 mil oficinas credenciadas, distribuidas em todo o territdrio
nacional.

* Destaque entre as seguradoras presentes no varejo

* Em 2011, foram 4,8 milhdes de novas apdlices emitidas. Isto equivale
a RS 220 milhdes em prémios, crescimento de 15% sobre o ano
anterior

* RS 5,3 milhdes de prémios ja distribuidos

* Mais de 2 milhdes de apdlices de Garantia Estendida

* Operacao com alta geracao de caixa e baixa sinistralidade

Luizaseg: crescimento significativo na venda de produtos de seguros

magazineluiza
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... @ Consorcio Luiza

rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr ! Consideragdes

* Através de sistemas de cartas de crédito, consorcio é
uma modalidade de acesso ao mercado de consumo
baseado na unido de pessoas fisicas ou juridicas, em
grupo fechado, cuja finalidade é formar poupanca
destinada, por meio de autofinanciamento, a compra
de bens mdveis duraveis, imoveis e para contratacao
de servicos

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Produtos

* Consorcios de eletrodomésticos, imoveis, veiculos e
servigos

* Presente nas mais de 730 lojas do Magazine Luiza
* Mais de 85 mil clientes ativos

* Mais de 60 representacdes comerciais autorizadas

* Mais de 220 mil bens entregues

magazineluiza
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Multiplas Oportunidades
de Crescimento

Informacgoes
Financeiras

Primeiro e-commerce
social do Brasil

Foco no melhor mix de
produtos

Magazine Luiza
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Foco no melhor mix de produtos...

Mix de produto equilibrado
% das vendas, 152012

Outros

Eletrodomésticos
Moveis e Cozinha

Tecnologia

Som e Imagem
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... para suportar mudangas no comportamento do consumo (1/4)

Televisao - S, SE, CO

Televisao — NE

Quantidade Vendida (%)

7%

Quantidade Vendida (%)

5%

91%
9%
2007 2011 2007 2011
RS 783 RS 1.406 RS 636 RS 1.007
|:| Tela Plana * - Tubo |:| Ticket Médio Ponderado
1) Considera Tela Plana, LCD, Plasma, LED, 3D - -
IS Magazineluiza
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... para suportar mudangas no comportamento do consumo (2/4)

77777777777777 Computador-S, SE, CO Computador - NE
Quantidade Vendida (%) Quantidade Vendida (%)

47%

2007 2011 2007 2011

RS 1.364 RS 1.124 RS 909 RS 818

|:| Desktop - Notebook |:| Ticket médio Ponderado

magazineluiza
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... para suportar mudangas no comportamento do consumo (3/4)

Lavadora de Roupas - S, SE, CO

Lavadora de Roupas — NE

Quantidade Vendida (%)

52%

73%

Quantidade Vendida (%)

43% 48%

2007 2011 2007 2011
RS 701 RS 884 RS 581 RS 586
|:| Lavadora - Tanquinho |:| Ticket Médio Ponderado
IS Magazineluiza
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... para suportar mudangas no comportamento do consumo (3/4)

,,,,,,,,,,,,,, Refrigerador! - S, SE, CO Refrigerador — NE
Quantidade Vendida (%) Quantidade Vendida (%)

2007 2011 2007 2011

RS 1.323 RS 1.501 RS 1.139 RS 1.142

|:| 1 Porta - 2 Portas |:| Ticket Médio Ponderado

1) Independente do sistema de refrigeracdo

magazineluiza
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Evolucao dos planos e taxas de juros contribuiram para essas mudancas

Taxa de Juros 5,50% 2,99% Principais mudanga.s ) )
* Taxas de Juros mais atrativas através do
N° de Parcelas 0+15 financiamento via cartdao Luiza
Salario Minimo (RS) 380,00 545,00 . deer fje.cor'npra aumentou enquanto o
risco diminuiu
Renda Média Classe C (RS) 1.140 1.635

LCD 32" Lavadora de Roupas

Ano 2007 2011 2007 2011 2007 2011
Preco (R$) 2.947 1.187 2.002 1.246 1.159 1.046
Valor da Parcela (RS) 293,00 99,36 199,45 104,30 115,47 87,56
Parcela/Sal. Min. Classe C 25,7% 6,1% 17,5% 6,4% 10,1% 5,4%
1) Periodo de anélise: Margo a Junho 2007; Abril de 2011
Fonte: Flyer Magazine Luiza - -
——————————  Magazineluiza
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Multiplas Oportunidades
de Crescimento

Informacgoes
Financeiras

Primeiro e-commerce
social do Brasil

Magazine Luiza
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Magazine Vocé: levando nossa estratégia multicanal a um novo patamar

Venda Direta B E-commerce no Brasil YT Redes Sociais =
e Brasil: 4 maior mercado 23 milhdes de compradores .|+ 85% dos internautas estdo nas

— Fat. (2010): R$ 26 bi +- 46,5% da Classe C +redes sociais
' #2,74 milhBes de revendedoras | | ¢ Receita (2011): RS 20 bi ~ Facebook: 30MM de

usuarios
—Orkut : 29MM de usuarios

= magazinevoceée
)

. O usudrio cria uma loja com até 60 produtos do magazineluiza.com e compartilha com seus amigos pelo
Facebook e Orkut

e Comissdo de 2,5% ou 4,5% por produto vendido na loja
. * Ndo ha investimento inicial — o Magazine Luiza é responsavel por toda operagao
. » AEntrega e o pagamento sao responsabilidades do Magazine Luiza

Fonte: Ibope, Ebit, Forrester research, Magazine Luiza

magazineluiza

vem ser feliz
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Multiplas Oportunidades
de Crescimento

Informacgoes
Financeiras

Magazine Luiza

magazineluiza

vem ser feliz



Potencial diferenciado de crescimento organico

= Modelo multi-canal de
amplo alcance geografico
da ao Magazine Luiza a
vantagem na
identificacao de
oportunidades de novas
lojas

Centro-Oeste Cerca de 240 municipios

do Brasil sao prioritarios
. 18 para a abertura de lojas

do Magazine Luiza

Os municipios prioritarios
y Sudeste comportariam mais de
400 lojas do Magazine
Luiza

- 30% serao abertas no
conceito de lojas
virtuais

Fonte: IBGE, Companhia

magazineluiza

vem ser feliz
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... @ multiplas oportunidades de crescimento em todo Brasil

Crescimento relevante do Canal
Virtual

e Quantidade de lojas virtuais e
vendas na internet acima do
crescimento do mercado

Aumentar a Participacdo de
Produtos Financeiros

* Mais de 4 milhdes de
clientes possuem o
cartdo Luiza — potencial
de fidelizacao

* Penetragdo do cartdo

Consolidac¢ao do Setor Luiza nas vendas das

Crescimento Organico

* M&A potencial com alta Lojas Maia
¢ Consolidar a presenca fragmentagdo da inddstria
nos mercados onde — mais de 50% da industria
opera, principalmente o estd nas m3os de

Nordeste e Grande S3o
Paulo

pequenas companhias

* 38% das lojas ainda ndo
atingiram a maturacao

e Reformas para alavancar
vendas das lojas
existentes

mrEgazineliuiza
vern ser tew:
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Magazine Luiza: ha mais de 50 anos crescendo no Varejo Brasileiro

Informacgodes
Financeiras
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= Evolucgao historica dos principais indicadores financeiros

" Processo de Integracao — Lojas do Bau e Lojas Maia

= Ultima divulgac3o de resultados — 2T12

magazineluiza
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Evolucao da Receita Liquida (R$ milhdes)

1.928
1.805 1.802

18 21
167

1.596 1.603
1.473

158

1.416

1710 2710 3T10 4710 1T11 2711 3T11 4711 1T12 2T12

- Varejo - LuizaCred |:| LuizaSeg - Consoércio |:| EliminacGes

magazineluiza

vem ser feliz




Evolucao do Lucro Bruto (RS milhdes)

668

L/ 603
574

521 524
470 483

413

368
339

1T10 2710 3T10 4T10 1T11 2711 3T11 4711 1T12 2712

- Varejo - LuizaCred |:| LuizaSeg - Consorcio |:| Eliminagdes O Margem Bruta

————— Magazineluiza

vem ser feliz




Evolucao do EBITDA Ajustado (RS milhges)

107
94 2
2
74
26
2
111
76
-8
1T10 2710 3T10 4710 1T11 2711 3T11 4711 1T12 2712

- Varejo - LuizaCred |:| LuizaSeg - Consdrcio |:| Eliminagdes O Margem EBITDA

————  Magazineluiza
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Evolucao do Lucro Liquido Ajustado (RS milhdes)

-15,4
1T10 2T10 3T10 4710 1T11 2T11 3T11 4711 1T12 2T12
- Varejo - LuizaCred |:| LuizaSeg - Consoércio |:| Eliminacoes O Margem Liquida
magazineluiza
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= Evolucdo historica dos principais indicadores financeiros

" Processo de Integracao — Lojas do Bau e Lojas Maia

= Ultima divulgac3o de resultados — 2T12
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Processo de Integracao — Lojas do Bau

3T11 4T11 1T12 2T12

Processo de Integragdo das Lojas do Bau I (7 meses)

Aquisicdo de 121’ lojas do Bau * 29 de julho de 2011 - R$80,3 milhdes

Documentacdo p/ inicio das operacdes I Grande parte das lojas fechadas durante o periodo
Lojas virtuais I

Abertura das lojas virtuais _ 35 lojas (Parand)

Reforma das lojas _ Reforma completa das lojas

Integrag&o sistémica e societéria I Final de dez/2011

Lojas convencionais _
Abertura das lojas convencionais * 69 lojas (34 Parand, 34 Séo Paulo, 1 Minas Gerais)
Reforma das lojas _ Mudanga de fachada e uniformes
Integracdo sistémica I Final de fev/2012

Beneficios (sinergias) da integracao IIIIIIIIIIII>

1) 13 lojas foram alienadas e 4 lojas convencionais reformadas e anexadas as lojas existentes do Magazine Luiza

magazineluiza
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Processo de Integracao — Lojas Maia

Processo de Integracdo das Lojas Maia I I |
Virada da Marca para Magazine Luiza ] L L g

Regido Metropolitana de Recife - 14 lojas (Out)
Regido Metropolitana de Maceid - 9 lojas (Dez)
Regido Metropolitana de Fortaleza W 15 lojas (Dez)

Demais regidoes _
Integragdo societéria I /52012
Integragdo sistémica das lojas I Corclusio Out/2012

Beneficios (sinergias) da integracao IIIIIIIIIIIIIIII>

1) Em 2010 foi realizada a integrac¢do de front end, que considera treinamento da forga de vendas, mix de sortimento, servicos financeiros e pequenas reformas

de lojas - -
magazineluiza

_ _ vem ser feliz




= Evolucdo historica dos principais indicadores financeiros

" Processo de Integracao — Lojas do Bau e Lojas Maia

= Ultima divulgac¢do de resultados — 2T12
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= Destaques 2T12

= |ndicadores Financeiros

" |Indicadores Operacionais

= Expectativas para os Proximos Trimestres
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Destaques do 2T12

Iniciativas e Conquistas Impactos nos Resultados

= Crescimento expressivo em vendas versus 2T11 = Expansao e Investimentos em infraestrutura

* 21,6% de crescimento nas vendas
* 13,0% de crescimento mesmas lojas
o 45,0% de crescimento da Internet
o 9,0% de crescimento mesmas lojas fisicas

Crescimento sustentavel
* Evolugdao da margem bruta consolidada —33,5% da
receita liquida
o Aumento de 0,7pp em relagdo ao 2T11
o Aumento de 1,7pp em relagdo ao 1T12
* Disciplina financeira (vendas sem juros limitadas)
* Taxa de aprovagao conservadora

Continuidade do processo de integragao da Maia
* Incorporacao societdria — 30 abr.
* Integracao sistémica —inicio 2T12

Racionalizacao dos custos e despesas
* Programa de racionaliza¢ao de custos e despesas —
foco principal da Companhia em 2012
* Redugdo de 0,6pp nas despesas com vendas, gerais e
administrativas do segmento de varejo
o 24,7% da receita liquida versus 25,3% no 2T11

* |nvestimentos totais: R$35,1 milhdes
* Abertura de 1 nova loja convencional no NE
* Reformas de lojas
* Investimentos em Tl e Logistica (conclusdo da
expansdo do CD de Louveira)

Despesas extraordinarias de integracao:
* Total de RS$S3,3 milhdes (em linha com o previsto)

Resultados da Luizacred

* Melhoria dos indicadores de atraso

* Manuteng¢ao do conservadorismo
o Reducado da taxa de aprovagao de crédito
o Provisdes robustas

* Participacao no programa de reducao de custos

Resultados do Magazine Luiza
* Resultados em linha com o projetado, apesar do
crescimento da economia abaixo das expectativas
o Crescimento sustentavel
o Programa de racionalizacao de custos
* Resultados positivos tanto no varejo como no
consolidado

magazineluiza
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= Destaques 2T12

» Indicadores Financeiros

" |Indicadores Operacionais

= Expectativas para os Proximos Trimestres
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Evolucao da Receita Bruta (RS bilhges)

******** Varejo Consideragoes

25,0% 19,7% 22,3% * Evolucdo de 19,7% da receita bruta do varejo
,,,,,,,,, versus o 2T11 e crescimento de 13,0% no
conceito mesmas lojas, impulsionado por:

2,0 — Maturacdo das Lojas
1,6 — Aumento de produtividade das lojas

32 reformadas

20 — Crescimento acelerado da regiao Nordeste
16 ’ (R$301 milhdes — 15,4% das vendas)

1T11 2T11 1511 1T12 2712 1512 * Evolugdo de 22,3% da receita bruta do varejo
versus o 1511

———————— Total Consolidado

* Crescimento de 21,6% da receita bruta

0, 0, 0,
20,0 257 ——— consolidada versus o0 2T11:

— Crescimento na receita do segmento de
2,1 financiamento ao consumo de 44,5%

17 (influenciado pela receita de servigos, CDC
(N IR e e pelo empréstimo pessoal que passou a
3,4 ser contabilizado na Luizacred)

1,7 2,1

* Aumento do numero de lojas — de 613 no final
de 2T11 para 731 lojas no final do 2T12

1T11 2711 1511 1T12 2712 1512

Crescimento vs o mesmo trimestre do ano anterior Crescimento vs o mesmo semestre do ano anterior

magazineluiza
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Evolucao da Receita Bruta — Internet (RS milhes)

”””” Internet
181,7
355,7
174,0
1T11 2T11 1511

42,8%

248,5

1712

45,0%

263,5

2712

1512

Consideragbes

* Crescimento de 45,0% no 2T12 versus 2T11l e
43,9% versus 1511 impulsionado por:

— Aumento do mix de produto
— Inovagdes em conteudo

— Abordagem multicanal: compartilhamento
da infra-estrutura dos outros canais

Crescimento vs o mesmo trimestre do ano anterior

Crescimento vs o mesmo semestre do ano anterior

magazineluiza
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Evolucao da Receita Liquida e Lucro Bruto (rs bilhdes)

"""""""" Receita Liquida - Consolidada Consideragoes
27,5% 22,3% 24,9% _ _ )
* Forte crescimento devido ao avango da receita
””””” bruta (segmento de varejo e financiamento ao
18 consumo)

s r 0 * Crescimento da receita liquida acima da receita

2,9 bruta — aumento de produtos sujeitos a
o 1,8 substitui¢ao tributaria (contabilizada no CMV)

1T11 2T11 1511 1T12 2T12 1512
ffffffffffffffff Lucro Bruto - Consolidado Consideracoes
22,4% 25,0% 23,7% * Melhora de 0,7% na margem bruta do 2T12
versus o0 2T11 e de 1,7% versus 1T12 devido a:
777777777 — Aumento na margem da Luizacred
0.6 — Leve reducdo na margem do varejo (maior

os{ ( ' participagdo da internet, processo de

os 1,0 06 integracdo da Loja Maia e ajuste AVP)
1T11 2T11 1511 1T12 2712 1512 * Margem bruta no Nordeste: evoluiu de 21,2%

no 1T12 para 25,0% no 2T12
33,2% 32,8% 33,0% 31,8% 33,5% 32,7%
Crescimento vs o mesmo trimestre do ano anterior Crescimento vs o mesmo semestre do ano anterior Mar_gem Bru:a (%l
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Despesas Operacionais — Consolidado

*************************** Despesas Operacionais (RS MM)
-26,0% -3,6% 1,7%  -27,9% |  -255% -4,9% 0,9%  -29,5%
|
|
|

I 88,4 16,1
A o 531,3
|
1 459,0 .
S
52,7 24,3 I
.' v 410,7
382,4 | ! | 1 :
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
Adm.e  PDD Outras  Total : Adm.e  PDD Outras  Total
Vendas Despesas " Vendas Despesas
(Receitas) (Receitas)
Ops. Ops.
[ 2111 2712 % Rec. Liquida

Consideragoes

* Redugao de 0,5% nas Despesas
Administrativas e com Vendas versus
2T11:

— Ajustes nas despesas de lojas com o
objetivo de aumentar a
produtividade

— Inicio da captura das sinergias com
integracao do escritério das lojas do
Bau e racionalizagdo de despesas

* PDD:

— Provisdes robustas (conservadorismo
da Luizacred)

* Outras Despesas (Receitas)
Operacionais:

— Detalhamento no préoximo slide

magazineluiza
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Outras Despesas (Receitas) Operacionais — Consolidado

********* Outras Despesas (Receitas) Operacionais (RS MM) Consideragoes
* Outras Despesas (Receitas) Operacionais:
— Receita Diferida:
| 5,5 | 24,3 o Redugdo na apropriagao de
17,5 receitas diferidas (método linear)
12,4 o No 2T12, outras receitas diferidas
de R$18,0 milhdes (R$10,5
milhdes no varejo e R$7,5 milhdes
Apropriagdo Desp. de Oper. de Desp. com Outros Total na LL:jlzacred) - regf;vagao do
de Receita Integracao crédito "chipagem" Acordo com a Cardi
Diferida de Rede pessoal de cartdes — Despesas extraordinarias com o
'''''''''''''''''''''''''''''''''' processo de integracao das redes de
238 e
,,,,,,,,, m 4,1 =7 RS3,3 milhdes
””””” ‘ m 16,1 — Alteragao na contabilizagao do
””””” empréstimo pessoal, que passou a
ser contabilizado no resultado da
intermediacao financeira da
Luizacred, reduzindo a receita de
Apropriagdo  Desp. de Oper.de  Desp.com Outros Total profit sharing de R$17,5 milhdes
de Receita Integragdo crédito "chipagem" para RS4,1 milhdes
Diferida de Rede pessoal de cartdes — Despesas com “chipagem” de
I:I 2T11 - >T12 cartdes de crédito no valor de RS5,4
milhGes no 2T12.
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vem ser feliz




Evolucao do EBITDA e EBITDA Ajustado (rR$ milhes)

"""""" EBITDA Consideragoes
* EBITDA impactado por:
71,9 — Crescimento de vendas e de margem
1559 bruta
— Custos, receitas e despesas
84,0 extraordinarias
— Aumento das provisoes para perdas em
crédito de liquidag¢ao duvidosa
1T11 2T11 1511 1T12 2T12 1512
5,9% 4,9% 5,4% 0,5% 4,0% 2,3%
************ EBITDA Ajustado .
I
2T11 I 2T12
4,9% 4,5% I 4,0% 4,1%
I
I
71,9
0,0 0,0 =545 665 | 719
I
I
I
I
I
I
I
Atual Custos Despesas Receitas EBITDA : Atual Custos Despesas Receitas EBITDA
Extraord. Extraord. Diferidas Ajustado Extraord. Extraord. Diferidas Ajustado

Margem EBITDA (%)
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Despesas Financeiras — Consolidado

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Despesas Financeiras (R$ MM)

-2,9% -2,5%
45,4
42,4
2T11 2T12
|:| Despesas Financeiras % Rec. Liquida

O

Consideragdes @

e Resultado Financeiro:

— Redugao de 2,9% no 2T11 para 2,5%
da receita liquida no 2T12:

Impactado positivamente pela
reducdo do CDI

Parcialmente compensado pelo
aumento da necessidade de
capital de giro no periodo

Alteragao na estimativa da taxa
de desconto aplicada para o
ajuste a valor presente (AVP) das
operacdes de garantia estendida

o Alteragao no critério de

apropriacao do custo das
antecipacoes de recebiveis de
cartao de crédito de terceiros,
gue passou a ser reconhecido na
data da operacdo de desconto
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Lucro Liquido e Lucro Liquido Ajustado (rR$ milhes)

**************** Lucro Liquido Consideragoes
C4,60 s * Lucro liquido impactado por:
12,3 ' — Custos, receitas e despesas extraordinarias
— Alteracao do critério de apropriacao de
juros sobre operagdes de desconto de
recebiveis
— AlteracOes de praticas contabeis no
resultado financeiro
1T11 2711 1511 1T12 2T12 1512 o L .
— Créditos tributdrios nao recorrentes
0,9% 0,3% 0,6% -2,3% 1,2% -0,5%
"""""""" Lucro Liquido Ajustado |
I
0,3% 2711 0,1% : 1,2% 2712 0,5%
I
4.5 | 20,7
L 21,9 2,1 106 LS '
I - e
54 1,0 1
O’O | | I 77777777 9,5
I
Lucro Resultado Resultado IR/CS Créditos Lucro | Lucro Resultado Resultado IR/CS Créditos Lucro
Liquido  Ops. Extr.  Fin.. Extr.  Extraord. Tributdrios Ajustado ' Liquido Ops. Extr. Fin..Extr. Extraord. Tributdrios Ajustado

Margem Liquida (%)
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Capital de Giro (R$ milhaes)

690,9

559,7

344,9

Jun-11 Set-11
6.751,3 7.228,8

|:| Saldo de contas a receber - Capital de Giro
[ Receita Bruta dltimos 12 meses (RS MM)

4,8%

748,3

441,0 5,8%

Dez-11
7.601,3

889,9

467,7

Mar-12
8.036,6

% sobre receita bruta ultimos 12 meses

5,8%

1.006,8

536,8

Jun-12

8.413,3

6,4%

magazineluiza
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Investimentos (RS milhses)

2T11

3T11

Investimentos
97,6
25,1
50,2 37,8
40,0 7,5 463'52
75 ) 35,1

4711 1T12 2T12

|:| Lojas Novas |:| Reformas - Tecnologia - Outros

fffffff Consideragoes

* Reformas de lojas

* Lojas novas (inauguradas e a inaugurar)
—inauguracao de 1 loja nova
convencional no Nordeste no 2T12

* Qutros investimentos incluem a
conclusdao da ampliagao do centro de
distribuicao de Louveira e outros
investimentos em logistica, no total de
R$9,6 milhdes no 2T12.
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Endividamento Liquido (RS milhses)

705,5

Jun-11 Set-11 Dez-11 Mar-12 Jun-12
0,4x 1,1x 1,2x 2,0x 2,2X
[_] Endividamento Liquido - Curto Prazo Divida Liquida / EBITDA ajustado
- Endividamento Liquido - Longo Prazo
magazineluiza
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= Destaques 2T12

= |ndicadores Financeiros

" Indicadores Operacionais

= Expectativas para os Proximos Trimestres
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Desempenho Operacional — Lojas

+ 118 lojas

2711 3T11 4711

1T12

|:| Lojas Virtuais - Lojas Convencionais

———————— Evolugdo do Numero de Lojas (qte)

2712

39,4%

14,4% 19,7%

9.0% 13,0% l
[ 1

2711 2712

11,3%

[_1 Crescimento das Vendas Mesmas Lojas Fisicas
[ ] crescimento das Vendas Mesmas Lojas (incluindo e-commerce)

[ crescimento das Vendas Totais do Varejo

"""" Idade Média das Lojas

Até 1 ano

158 De 1 a2 anos
6

) 453
Acima de 3 anos

De 2 a 3 anos
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Desempenho Operacional — Luizacred

100%

23%

30%

11%

2711

Mix de Vendas Financiadas (%)

100%

28%

32%

Faturamento Luizacred (RS MM)

_cmsET 2o
45

1.716 293
71
7150
973 1.297

2T12 2T11 2T12
[_Venda a vista/Entrada [_]CDC [ ]Empréstimo Pessoal [__] Cartdo Luiza Fora - Bandeira
|:| Cartdo de Terceiros - Cartao Luiza |:| CcDC - Cart3o Luiza Dentro

————————  Magazineluiza

vem ser feliz



Desempenho Operacional — Composicao da carteira

******* Base de Cartdes Luiza (MM de cartées) — Composi¢ao da carteira (RS MM)
42
44 126
4,2 , ,
4,0 661
2.668
376
2T11 3T11 4T11 1712 2T12 2T11 2T12
|:| Carteira Empréstimo Pessoal - Carteira Cartao
|:| Carteira CDC
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Carteira da Luizacred (% da carteira)

ffffff Visao Atraso Consideragoes
20% - 19,2% * De forma oposta ao observado no
N’A 16.8% 17,4% mercado, melhoria nos indicadores de
,870 \15,9% atraso da carteira da Luizacred, tanto na
carteira de atraso de 15 a 90 dias como
13,6% maior a 90 dias devido a:
12,5% 12,4% 12,7%
0 \ 0 \11[6%
— Conservadorismo na taxa de
10% - aprovacado de crédito

— Controle constante de

6,7% A .
inadimpléncia por loja

\1% 4,4% 4,7% 4,3%

* Aumento do indice de cobertura no
2T12

* Provisoes deverdao ser menores
Jun-11 Set-11 Dez-11 Mar-12 Jun-12 proporcionalmente no 2512

112% 111% 114% 111% 117%

- Atraso de 15 a 90 dias = Atraso maior a 90 dias = Atraso Total

indice de cobertura(%)
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Inadimpléncia ML versus Brasil

Inadimpléncia Magazine Luiza
26 -
23 -
20 -
17 -

11 - 11,29 .
9,7% 8 4% 9,4% 9,1%

14 - 13,3% 12,8% 12,5% 12,3% 12,9% 12,5% 13,6% 12,4% 12,7%

11,6%

8 i 0,
- W" 47% _4.3%
2

jan/10 abr/10 jul/10 out/10 jan/11 abr/11 jul/11 out/11 jan/12

abr/12

Inadimpléncia Magazine Luiza x Brasil: 15 a 90 dias

11,2%
11 -
8 ]
5 ]
4,1% 4,4%
2 T T T T T T T T T
jan/10 abr/10 jul/10 out/10 jan/11 abr/11 jul/11 out/11 jan/12 abr/12
ML total ML acima de 90 dias == Brasil 15 a 90 dias' === ML 15 a 90 dias
Fonte: BCB - =
magazineluiza
vem ser feliz




= Destaques 2T12
= |ndicadores Financeiros

" |Indicadores Operacionais

= Expectativas para os Proximos Trimestres
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Expectativas para os proximos trimestres

Crescimento de Vendas Investimentos

= Crescimento consistente: = |nvestimentos em tecnologia, logistica e reforma de
« Maturacdo das lojas novas lojas —incluindo a mudanca da marca Lojas Maia para
* Crescimento das lojas do Nordeste Magazine Luiza

= A Companhia prevé a abertura organica de mais 17
lojas no 2512, sendo 10 lojas na regidao Nordeste

* Internet

* Melhor desempenho da economia,
principalmente no ultimo trimestre do ano

Processo de Integra¢ao da Lojas Maia Resultados

= |ntegracdo sistémica — finalizacdo em out/12 = Continuidade do programa de racionalizacdo de
= Gestdo totalmente integrada — 2013 custos e despesas
* Diluicdo de despesas administrativas e de = (Captura de sinergias da integracdao do Bau e Maia
logistica = Melhores indicadores de produtividade e resultados
« Beneficios na gest3o de capital de giro e de positivos para 2012

precos — aumento da margem bruta
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Relagcbes com Investidores

ri@magazineluiza.com.br
www.magazineluiza.com.br/ri

Aviso Legal

As afirmagdes contidas neste documento relacionadas a perspectivas sobre os negdcios, projecées sobre resultados operacionais e financeiros e aquelas relacionadas a perspectivas de
crescimento do Magazine Luiza sGo meramente projecées e, como tais, sdo baseadas exclusivamente nas expectativas da diretoria sobre o futuro dos negdcios. Essas expectativas
dependem, substancialmente, das aprovagdes e licengas necessdrias para homologagdo dos projetos, condi¢bes de mercado, do desempenho da economia brasileira, do setor e dos
mercados internacionais e, portanto, sujeitas a mudangas sem aviso prévio. O presente documento pode incluir dados contdbeis e nGo contdbeis tais como, operacionais, financeiros
pro forma e projecées com base na expectativa da Administragdo da Companhia. Os dados ndo contdbeis ndo foram objeto de revisGo por parte dos auditores independentes da

Companhia.
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