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TRANSCRICAO DA TELECONFERENCIA
Resultados 2T16
04 de agosto de 2016

Operadora:

Senhoras e senhores, obrigada por aguardarem e sejam bem-vindos ao conference
call do Magazine Luiza referente aos resultados do 2T16.

Informamos que todos os participantes estardo apenas ouvindo a conferéncia durante
a apresentacdo da Empresa. Em seguida, iniciaremos a sessdo de perguntas e
respostas, quando mais instrugdes serdo dadas. Caso algum dos senhores necessite
de alguma assisténcia durante a conferéncia, queira, por favor, solicitar a ajuda de um
operador, digitando *0.

Agora gostaria de passar a palavra para o Sr. Sr. Frederico Trajano, CEO do
Magazine Luiza. Por favor, Sr. Frederico, pode prosseguir.

Frederico Trajano:

Bom dia a todos. Obrigado por participarem do nosso call de resultados. Estou aqui
hoje acompanhado dos nossos diretores Roberto Bellissimo, Fabricio Garcia, Eduardo
Galanternick, Marcelo Ferreira e Décio Sonohara, que estardo disponiveis para
responder perguntas depois de nossa apresentacdo de resultados.

Falando sobre os nimeros, é desnecessario falar que o 1S16 apresentou um dos mais
conturbados cenarios politicos e econdmicos da histéria do nosso Pais. Essa
instabilidade afetou negativamente dois dos indices mais importantes correlacionados
ao varejo brasileiro: o indice de confianga do consumidor e o indice de desemprego.

Nosso segmento, que é altamente influenciado por esses indicadores, apresentou uma
queda de 10%, segundo o IBGE, nos cinco primeiros meses de 2015. A Unica coisa
gue nos ndo podemos falar neste contexto € que fomos pegos de surpresa. Sabiamos
exatamente que enfrentariamos um cenario dificil no ano de 2016.

Entdo, nossa equipe trabalhou fortemente em quatro frentes de trabalho, de um
grande plano para enfrentar a crise de 2016. Essas frentes sdo: ganho de market
share sem prejuizo de rentabilidade; implementacdo da nossa estratégia de
transformacédo digital; rigido controle de despesas administrativas e de vendas; e
controle e melhora da nossa geracdo de caixa. Eu detalharei um pouco cada uma
delas, e depois 0 Roberto Bellissimo falara sobre os nimeros mais adiante no call.

Com relagdo a primeira frente, ganho de share com manutencdo de rentabilidade, é
desnecesséario que se o bolo da economia estd diminuindo, nés temos que tentar
pegar uma maior fatia dele.
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Entdo, o foco, do ponto de vista de venda e de receita da Companhia, era ganho de
market share. E nosso desafio era fazer esse ganho de market share sem prejuizo da
nossa margem bruta, da nossa rentabilidade, o que nao é um trabalho facil.

Fizemos um trabalho junto com a consultoria McKinsey e fizemos um minucioso
trabalho de levantamento de oportunidades de ganho de share. Fizemos um
levantamento categoria a categoria, loja a loja, para avaliar onde tinhamos
oportunidades granulares, micro-oportunidades de ganho de share, e montamos um
plano de ativacdo para poder absorver essas oportunidades de ganho de share loja a
loja, categoria a categoria, com esfor¢cos granulares de marketing local e também de
pricing nesses mercados.

Resultado: no 1S, incluindo o 2T, ganhamos share em todas as categorias relevantes
do nosso negdcio. Ganhamos share em linha branca, em telefonia, em informatica, em
moveis e em imagem. Em todas as categorias relevantes de peso nds apresentamos
ganhos até expressivos de share em um contexto como esse.

Sem duavida, o grande destaque de receita do 1T foi 0 nosso e-commerce. Ja falamos
bastante sobre isso, porque € um projeto de 16 anos. Somos a Unica operacao
verdadeiramente multicanal do mercado. Todos o0s canais de venda digitais
compartilham a mesma plataforma operacional de retaguarda das lojas fisicas, a
mesma plataforma tecnoldgica, a mesma plataforma logistica e financeira.

Com isso, nossa operagdo de comércio eletrbnico tem algumas vantagens em relacao
ao modelo dos peer players. Temos uma grande vantagem de custo, e
consequentemente uma grande competitividade de preco; por termos custos menores,
conseguimos praticar precos menores no online também. E também temos nivel de
servico superior @ média de mercado, porque conseguimos usar a logistica da loja
fisica para atender, ter prazos e custos de entregas inferiores aqueles players que nao
tém esse diferencial de ter uma malha de lojas e uma malha logistica de loja fisica
para atender as vendas do e-commerce.

Esse diferencial neste ano foi acentuado com a crise, porque com ela, e com a
consequente reducgdo da irracionalidade do mercado, o mercado passou a praticar
precos mais sustentaveis a longo prazo, o que foi a regra do jogo que sempre lutamos
para que acontecesse. E finalmente aconteceu, existe hoje mais racionalidade na
precificacdo do mercado, online e com isso acabamos nos beneficiando.

No 1S16, o e-commerce cresceu 30% em relagédo ao ano passado, um resultado muito
expressivo e bem acima da média do mercado.

Nesse periodo, em relacdo ao e-commerce, também destaco uma série de agbes que
fizemos, mas com grande foco para o trabalho que fizemos para o mobile. Existe uma
grande migracdo de audiéncia de PC para mobile, e fizemos uma série de
investimentos junto com nossa equipe de negdécios e com a equipe do Nosso
laboratério, o Luizalabs Desenvolvimento.

Fizemos uma série de melhorias, especialmente no lancamento do nosso novo
aplicativo, nosso novo app de vendas, e com isso, ja que audiéncia representa mais
de 40% da audiéncia total da nossa audiéncia digital, tivemos um crescimento de taxa
de conversao, de trafego, e obviamente de vendas nesse periodo, 0 que ajudou
bastante a puxar o crescimento de vendas do e-commerce também no 1T16 e no
2T16.
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Além disso, gostaria de destacar, também na frente digital, a implementacdo de
importantes projetos que serao responsaveis pela sustentacdo desse crescimento de
vendas no 2S e também nos préximos anos.

Nossa operacdo de market place ja esta no ar desde junho, com alguns varejistas,
sellers ja operando nessa plataforma, e ja estamos prontos para escalar essa
plataforma. Poderemos falar mais sobre isso no Q&A, no final da apresentacgéao.

E nosso projeto de compra no site e retira na loja também, estamos em pleno rollout
dele. J4 temos dezenas de lojas com a funcionalidade, com grau de ades&o enorme
dos clientes, até surpreendentemente grande, e até o final teremos mais de 50% das
lojas operando nesse formato. Estamos muito confiantes de que chegaremos a
conseguir fazer esse rollout.

Esses dois projetos ajudam tanto em venda, como também em reducéo de despesa,
principalmente a despesa de logistica, no caso do retira loja, em que aproveitamos um
caminhao que ja esta indo a loja e ndo temos despesa adicional de entrega.

Mas por mais expressivo que tenha sido o crescimento de venda, ele ndo seria
suficiente para gerar o aumento do EBITDA em 29% que apresentamos, porque com a
inflacdo rodando na casa de duplo digito, em uma economia indexada na qual todos
0S nossos custos, aluguel e contratos de trabalho estdo indexados a inflagéo, a
Empresa teve de fazer um trabalho muito intenso, muito detalhado, muito disciplinado
de controle das nossas despesas.

Trabalhamos com outra consultoria nessa frente, a Galeazzi, e langamos dois projetos,
gque sao o orcamento base zero e a gestdo matricial de despesas, e trabalhamos em
dez pacotes de conta e de despesa, incluindo aluguel, frete, hora-extra, energia
elétrica, varios pacotes de despesas que trabalhamos neste ano, e com muito esfor¢o
de todas as areas, muito envolvimento de todas as equipes que participaram desses
projetos conseguimos, mesmo em um contexto inflacionario de 10%, apresentar uma
gueda nominal de 2% em nossas despesas do trimestre e apresentar diluicdo de
SG&A, 0 que me deixa muito contente, porque foi um trabalho muito dificil de ser
implementado.

Finalmente, trabalhamos fortemente para aprimorar nossa gestdo de caixa, com
grande foco no alongamento de prazo de compra, a implementacdo do open to buy
para gestéo granular dos estoques e o conservadorismo dos nossos investimentos de
CAPEX.

Passo agora a palavra para o Roberto Bellissimo, para que ele possa detalhar melhor
NOSSOS nUMeros.

Roberto Bellissimo:

Bom dia a todos. Obrigado por participarem da nossa conferéncia. Comegamos na
pagina dois, em que colocamos os principais destaques do trimestre. Comecando por
vendas, em que crescemos quase 5%, com aumento de margem bruta de 1,2 p.p., em
linha com a nossa expectativa de crescer mantendo a rentabilidade.

O e-commerce cresceu praticamente 34%, alcancando mais de R$570 milhdes de
faturamento, e aproximadamente 23% do nosso faturamento. J4 é uma operagao
muito relevante no faturamento total da Companhia.
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As despesas operacionais, conseguimos diminuir, em termos nominais, 2%. Entéo,
apesar da inflacdo, da reoneracdo da folha etc., diminuimos despesas em termos
nominais e percentuais. Em termos percentuais, diluimos em 0,8 p.p.

Com isso tudo, conseguimos crescer o EBITDA em praticamente 29%, alcancando
R$163 milhdes, uma margem de 7,6% e um lucro liquido de R$10 milhées, com uma
margem de 0,5%.

Em relacdo a estrutura de capital, um grande destaque da Companhia foi a reducéo do
nivel de endividamento liquido em praticamente R$350 milhdes em 12 meses. E uma
reducdo muito acentuada em junho comparado com junho do ano passado. Com o
crescimento do EBITDA também, conseguimos reduzir a alavancagem de 2x para 1,5x
divida liquida/EBITDA.

Um ponto importante para essa redugdo do endividamento foi a melhoria do capital de
giro. Temos conseguido operar com niveis de capital de giro muito consistentes desde
o final do ano passado. Quando comparamos a performance do capital de giro atual
com a do ano anterior, temos também uma evolucdo significativa, que se reflete
diretamente no nivel de endividamento.

E na geracgéo de caixa, com o crescimento do EBITDA e com a melhoria do capital de
giro, tivemos um fluxo de caixa operacional de quase R$100 milhdes no trimestre,
bastante superior ao nivel de investimento, por exemplo.

Por fim, um destaque é a LuizaCred. Ela teve no trimestre R$25 milh&es de lucro, um
ROE ja razoavelmente alto, na casa de 18%, e isso tudo com melhoria nos indicadores
de inadimpléncia, como detalhamos um pouco mais adiante.

Na pagina trés, mostramos a evolugdo do numero de lojas. Em 12 meses,
inauguramos 25 lojas, no semestre inauguramos uma, mas ja temos cerca de 15 lojas
contratadas e em processo de inauguragdo para o 2S, a maioria delas no Nordeste.

Quando olhamos nosso nivel de investimento, investimos R$50 milhdes no 1S, um
nivel de investimento menor que o do ano passado, mas principalmente em lojas
novas, onde devemos investir um pouco mais no 2S, e em reformas. Quando olhamos
tecnologia e logistica, aumentamos o0s investimentos em linha com o0 nosso
planejamento estratégico.

Na préxima péagina, numero quatro, mostramos um pouco da evolugdo da nossa
receita bruta. Crescemos pelo segundo trimestre consecutivo, em um ritmo um pouco
maior que o do 1T, quase 5%. No ano como um todo, no semestre estamos com
crescimento de quase 4%, que se compara com o IBGE, que divulgou uma queda
para o setor da ordem de 10% até maio, que € a Ultima posi¢do; um crescimento de
4% comparado com uma queda de 10%. E vale dizer que os dados do IBGE incluem o
e-commerce também, entdo € um ganho de market share bastante expressivo.

E ele foi mais expressivo no e-commerce, onde crescemos 34% no trimestre e mais de
30% no semestre, comparado com o dado do eBit para o e-commerce da ordem de
5% no semestre. A diferenga no e-commerce foi muito grande.

Nas lojas fisicas, tivemos uma queda da ordem de 4% no conceito mesmas lojas, mas
vale dizer que também ganhamos muito mercado nas lojas fisicas. Nossa base de
comparacdo ainda era relativamente alta para as lojas fisicas, porque apesar da queda
do 2T15, de 15%, essa queda havia acontecido em cima de uma base que em 2014
haviamos crescido mais de 20%.
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Em 2014, nos aproveitamos de forma muito positiva da Copa do Mundo etc.,
crescemos mesmas lojas no 1S mais de 20%, entdo a base do 2T para lojas fisicas
ainda era relativamente alta. Mesmo com essa queda de 4%, ganhamos bastante
mercado nas lojas fisicas também.

No préximo slide, falando um pouco sobre lucro bruto, conseguimos elevar a margem
bruta novamente, em 1,2 p.p. Vale dizer aqui que estamos comparando ‘laranjas com
laranjas’, reclassificamos os numeros do ano passado, a desoneracdo da folha, da
parte de impostos para a parte de despesas, para facilitar a comparacgéao.

Sem o efeito da desoneracao da folha do ano passado, nds evoluimos a margem bruta
em 1,2 p.p., com destaque para um melhor mix de vendas, maior participacdo da
categoria de smartphone, cobranca de frete e montagem, que iniciamos no meio do
2T15, favorecendo a margem de categorias como linha branca e méveis; e como o
Frederico colocou, um ambiente menos irracional no e-commerce, facilitando a
evolucdo da margem também do nosso canal de e-commerce. Foi uma evolucdo de
margem consistente em praticamente todas as categorias e todos os canais.

Falando um pouco de despesas operacionais, conseguimos reduzir nominalmente o
SG&A como um todo, da ordem de 2%, e isso representou 0,8 p.p. de diluicdo sobre a
receita liquida.

E conseguimos isso mesmo com a reoneracdo da folha, que acabou aumentando os
encargos sociais, com o dissidio na casa de dois digitos, na casa de 10%; e ainda
uma inflagdo relativamente elevada sobre uma base de custos fixos que no varejo,
como vocés sabem, é significativa, é relativamente alta.

Entdo, para conseguirmos crescer faturamento e ainda diminuir despesas, com
certeza fizemos um esfor¢co muito grande, e creditamos muito ao trabalho do OBZ e a
gestdo matricial de despesas.

Na linha de investimentos e da equivaléncia patrimonial, mostramos que o lucro da
LuizaCred e da Luizaseg contribuiu um pouco menos que no ano passado, mas ainda
representou 0,7% da receita liquida, foram resultados positivos, e em uma tendéncia
positiva quando comparamos com o 2S15. Depois mostraremos um pouco mais disso,
principalmente na LuizaCred.

Na proxima pagina, comentando sobre o EBITDA, alcancamos uma margem EBITDA
recorrente de 7,8%, uma das maiores margens EBITDA que alcancamos nos ultimos
anos, com um crescimento da ordem de 27%, de novo, sustentado pelo pequeno
crescimento de vendas, mas um grande aumento de margem bruta e de diluicdo de
despesas operacionais.

No préximo slide, falando um pouco sobre o resultado financeiro, mostramos ainda
uma evolucdo da despesa financeira, mas totalmente associada ao crescimento do
CDI e ao crescimento das vendas. A participacdo do Cartdo Luiza cresceu bastante;
mesmo com as lojas fisicas tendo uma pequena retracdo, o Cartdo Luiza cresceu
bastante. E um sinal da fidelizag&o dos nossos clientes.

Esse crescimento tem um pequeno impacto no custo de antecipagdo, e com 0
crescimento do e-commerce, a participacdo do cartdo de crédito de terceiros também
aumentou um pouco no nosso mix total. Por isso que o nivel de descontos de
recebiveis foi um pouco maior, e ainda com CDI maior trimestre contra trimestre.
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O bom é que a tendéncia de reducdo do CDI comeca a ficar mais clara para todo o
mercado. Entdo, na medida em que o CDI comecar a cair, essas linhas devem se
beneficiar diretamente dessa reducéo.

Quando olhamos o endividamento, mostramos a reducéo significativa, do patamar de
R$1,2 bilhdo para um patamar de R$850 milhdes, uma reducdo de R$350 milhdes em
12 meses. Reduzimos bastante desde o final do ano passado, e vimos mantendo essa
reducdo em relacdo ao ano passado. E de novo, a alavancagem caiu de 2x para 1,5,
muito disso associado a reducao da necessidade de capital de giro.

Neste trimestre, conseguimos manter o giro dos estoques em linha com o ano anterior
e aumentar o prazo médio de compras, fazendo um trabalho bastante minucioso
também, avaliando giro por categoria e por fornecedor, e conseguimos aumentar o
saldo de fornecedores de forma que hoje nossos fornecedores financiam o0 nosso
estoque. Além disso, conseguimos reduzir também impostos a recuperar, contas a
receber e outras contas do capital de giro como um todo, que foram essenciais para a
melhoria do perfil de capital de giro e de endividamento também.

Por fim, no proximo slide comentamos um pouco sobre o lucro liquido. Uma evolugéo
no 1T de R$5 milhdes, no 2T de R$10 milhdes, ainda relativamente baixo,
principalmente pela despesa financeira e pelo nivel de taxa de juros no Brasil, mas
pelo menos estd em uma tendéncia positiva em relagdo ao ano passado, e a
perspectiva de queda na taxa de juros também existe.

Comentando um pouco sobre a LuizaCred, destacamos o crescimento do faturamento
total. O Cartdo Luiza cresceu bastante, tanto dentro das lojas do Magazine, quanto
fora delas. E um grande sinal do nivel de ativacéo da nossa base de cartfes.

O CDC continuou caindo, o faturamento dele caiu 58%, em linha com a nossa politica
mais conservadora, mas grande parte disso foi compensada com o crescimento da
Losango, que responde por praticamente 5% do nosso faturamento nas lojas fisicas.

Mostramos um pouco da visdo da carteira por atraso, e aqui vale destacar que,
normalmente, no 1S a tendéncia é de alta. No ano passado, houve uma alta no 1S de
10,4% para 11%, uma alta de 60 b.p., e neste ano, no indicador de longo prazo houve
uma queda de 100 b.p., de 12,7% para 11,7%, refletindo essa tendéncia, o melhor mix
na carteira e a tendéncia de conservadorismo na aprovagdo de crédito. E a
inadimpléncia de curto prazo, também para o trimestre, é bastante baixa, 3,9%, que
também é um indicador antecedente de inadimpléncia.

Finalmente, mostramos um pouco do lucro da LuizaCred em dois gréaficos, um do lucro
liqguido e outro do lucro operacional. Aqui fica claro, principalmente no lucro
operacional, que ao longo do ano passado houve uma queda trimestre a trimestre,
principalmente com aumento da inadimpléncia, que ja comecou a se reverter.

O lucro operacional desses dois trimestres foi na casa de quase R$50 milhdes,
parecido com o do 2T15. Ainda ndo no mesmo nivel do 1T15, o nivel de inadimpléncia
ainda é um pouco maior, mas a tendéncia € positiva também.

Vale destacar que houve que houve um aumento da carga tributaria, de 40% para
45% sobre esse lucro operacional, e que mesmo com 0 aumento do desemprego e
toda a crise na economia, a LuizaCred tem sido bastante resiliente, passou de um
lucro de R$180 milhdes em 2014, no auge, para R$120 milhées ano passado, e este
ano, no 1S ja fez R$50 milhdes de lucro, com uma tendéncia, um perfil de
inadimpléncia bastante positivo e um ROE de quase 19%.
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Esses sdo o0s principais comentarios financeiros. Agora volto a palavra para o
Frederico. Obrigado.

Frederico Trajano:

Obrigado, Roberto. Para finalizar, acreditamos que, embora ainda muito timida, a
tendéncia do 2S é de uma leve recuperagdo nos indices de confianca da economia e,
com isso, uma consequente retomada do consumo.

Ressalto também que o cenario de USD mais baixo pode ser refletido em precos
menores e mais consumo, mas apesar de tudo isso manteremos nosso foco nos
projetos inicialmente descritos e na implementacdo da nossa estratégia, em nos
transformamos em uma empresa digital com pontos fisicos e calor humano.

Com isso, encerro nossa apresentacao inicial e abro para perguntas.
Guilherme Assis, Brasil Plural:

Bom dia. Obrigado por pegarem minha pergunta. Na verdade, eu tenho duas
perguntas. Uma €& sobre o excelente desempenho do e-commerce, e estamos
acompanhando o que estd acontecendo com os competidores. Gostaria de ter uma

ideia do que vocés acham de perspectiva.

Tem um competidor em disruption, ndo preciso nem citar o nome, mas teve turnover
de management, problema de fraude, entao ele esta tentando se reposicionar, até com
uma mudanca na estrutura societaria. E outro, também, que teve problemas com
fornecedores; isso escutamos no call de resultados do 1T e parece que continua
afetando um pouco a Companhia.

Entdo, vemos um ambiente em que dois dos principais competidores, talvez os
maiores competidores, tiveram problemas. Eu gostaria de saber a impressdo de vocés
sobre qual tem sido a dinamica, considerando isso. Se vocés tém visto que houve uma
trégua na guerra de precos que estava acontecendo, e se vocés acham que isso é
sustentavel. E se, para vocés, esse crescimento que vocés estdo apresentando é
sustentavel no médio e longo prazo. Como vocés colocaram no release, o mercado
cresceu 5% e vocés cresceram 30%. Vocés acham que da para manter isso, ou
acham que o ambiente competitivo volta a ficar mais dificil? E em quanto tempo isso
acontece? Essa é uma pergunta.

A segunda pergunta, vocés também tiveram uma margem bruta muito alta. Vocés
explicaram alguns ganhos, tem a questdo de cobranca das taxas de entrega e de
montagem, mas também tem o efeito que vocés comentaram menos, que é a questao
da MP do Bem. Eu gostaria de entender como esta isso, qual é o impacto, se da para
mensurar, dos 120 b.p. que vocés ganharam, qual € o impacto.

Nas minhas contas, e eu gostaria de saber se vocés acham que isso faz sentido, mais
ou menos 30% das vendas é de smartphone e produtos de tech, que eram
beneficiados pela MP do Bem, a isencdo seria mais ou menos essa, arredondando os
10% da receita, entdo isso daria um impacto de 3 p.p. ha sua margem. Gostaria de
saber se é um fair assumption, se essa conta faz sentido, e qual é a perspectiva para
a MP do Bem.

No call de resultados do concorrente, na semana passada, eles falaram que esperam
conseguir essa liminar também. Eu gostaria de entender se vocés acham que a
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tendéncia é de todo mundo conseguir eliminar ou de todo mundo perder o beneficio.
Gostaria de ter uma perspectiva sobre isso. Sao essas perguntas. Obrigado.

Frederico Trajano:

Obrigado pelas perguntas, Guilherme. Eu tentarei respondé-las, e talvez o Eduardo ou
0 Roberto me complementem nas respostas. Sobre a primeira pergunta, vocé sabe
que eu nao gosto muito de falar especificamente sobre concorrente, porque acho que
cada um tem sua situacao especifica, peculiar. Eu prefiro falar sobre a nossa operacao
e sobre uma tese que venho defendendo ha algum tempo, que é com relagdo a
racionalidade da gestdo econdmica das empresas.

Existia uma situacdo no mercado ha muito tempo, e eu ndo diria de um ou outro, mas
da maioria dos concorrentes de Internet de operar com margens muito baixas, que néo
eram suficientes para pagar despesas e nem a remuneracdo do capital. Eram
operagfes que cresciam muito, com prejuizo alto, e eu sempre disse a vocés, ja ha
muitos anos, em reunides e calls, que era uma situacao insustentavel a longo prazo.

Eu digo que a Internet, o digital ird revolucionar muitas coisas, menos a gestdo a
financeira das companhias. O acionista, quando investe em uma acdo, quer ganhar
dinheiro, ele quer ter dividendos pagos, quer que a agdo suba, e isso ndo acontece se
a operacao destroi caixa.

O que eu vejo é que existe um caminho geral no mundo inteiro e no Brasil; vemos
mesmo a Rocket Internet 14 fora sendo pressionada para que as operacdes deem
lucro. No mundo inteiro existe uma preocupagao.

A Amazon dando um resultado muito bom no ultimo trimestre; existe uma tendéncia no
mundo inteiro de as operac¢des online que davam prejuizo passarem a dar lucro, e
para isso elas tém de praticar a regra do jogo, que é vender no preco certo, ao custo
certo, ndo dar frete gratis quando ndo é possivel. Entrar na regra do jogo da
racionalidade.

Essa é uma tendéncia, na minha viséo, irreversivel. Espero que o mercado também
ndo continue fomentando operagfes que destroem valor, destroem caixa.

Nesse sentido, nés, que sempre jogamos a regra do jogo da racionalidade, estamos
nos beneficiando dessa questdo. Mas eu quero ressaltar que temos um beneficio
estrutural da operacdo do comércio eletrdnico por conta da nossa operagdo de
multicanalidade.

O fato de a nossa operagcdo compartilhar os custos fixos, como descrevi no comeco,
de logistica, de informatica, e mesmo retaguarda — n6és ndo temos dois CFOs, temos
um, nao temos dois CEOs, é um —, isso tudo para um varejo que, online ou néo, tem
margem baixa, € importante e é uma grande vantagem competitiva, e acho que da um
diferencial estratégico claro para a Companhia.

E com isso estou, sim, confortavel de que continuaremos crescendo acima do
mercado, como crescemos. Se vocé olhar os Ultimos cinco anos, crescemos acima do
mercado.

So quero ressaltar, Guilherme, que a base do e-commerce do 1S15 era baixa. A base
do 2S do e-commerce € mais alta, entdo eu ndo sei se conseguiremos manter os 30%
de crescimento, mas lutaremos para isso, estamos muito confiantes e a operacéo esta
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indo muito bem. Mesmo em julho foi muito bem, e tendemos a ter bons meses para
frente.

Mas tem essa questdo da base de comparacéo, porque a base do 1S15 era melhor
que a do 2S, o que € o contrario para a loja fisica. A base do 2S da loja fisica é mais
favoravel do que foi a do 1S, entdo tendemos a equilibrar um pouco mais esse
crescimento, mas, no geral, continuar operando com um crescimento maior.

Guilherme Assis:

SO explorando, eu entendo a questdo de n&o mencionar especificamente o
competidor, mas o que eu gueria entender mais € a dindmica do mercado. Vocé falou
bastante de tendéncia |4 fora, mas tentando ver o que estd acontecendo no Brasil,
acho que houve um disruption dos competidores no 1S. Passado o 1S, o que vemos
nos seus resultados, e avaliando ndo cada competidor no detalhe, mas no mercado,
vocé vé que essa tendéncia de menos competicdo por preco esta se mantendo, ou
vocé acha que nao? Como vocé esta vendo isso?

Frederico Trajano:

Como eu falei, eu vejo que existe uma tendéncia irreversivel pela racionalidade. Eu
vejo que menos concorréncias faréo pregos abaixo do custo que eles pagam para os
fornecedores, 0 que acontecia muito no passado, vender abaixo do custo.

Eu sinto que é uma tendéncia irreversivel. Pode ser que em um més ou outro haja
uma mudanca de politica, mas a tendéncia a médio e longo prazo, e até a curto prazo,
na minha visdo é irreversivel, pela racionalidade, o que é bom para o Magazine e para
todos os competidores também, porque todos os acionistas, dos concorrentes e
Nosso0s, querem empresas sustentaveis e rentaveis.

Guilherme Assis:
Est4 bom. Obrigado.
Frederico Trajano:

Sobre o segundo ponto, vou abrir aqui um pouco e deixar o Roberto falar. N6s ndo
damos disclosure, até por ser uma informagdo muito estratégica, de qual € o nosso
mix, qual é nossa participagdo de mercado. Entdo, ndo vou entrar em detalhes sobre
gual é a participacao de telefonia no nosso mix em geral.

O que posso falar sobre isso, e eu gostaria de reforgar, € que o Brasil tem uma das
maiores cargas tributarias do mundo, j& tinha no ano passado, e houve uma série de
aumentos do ano passado para este ano. Acho que os administradores tém uma
obrigacao fiduciaria de defender o interesse do acionista e do cliente, e podemos fazer
isso de duas formas: uma juridicamente e outra institucionalmente.

Juridicamente é questionar aumento que consideramos inconstitucional, com teses
sélidas, técnicas, escritorios de primeira linha; e a segunda, a institucional, que é via
6rgéo de representacao de classe, como o IDV. E lutar para que ndo haja um aumento
absurdo, cobrar do governo mais eficiéncia na gestdo dos gastos etc.

Houve uma série de aumento tributarios neste ano: EC 87, o fim do PIS/COFINS da
MP do Bem, uma série de majoracbes de ICMS em vérios estados; inclusive
aconteceu em S&o Paulo, na semana passada, de celular. Enfim, uma quantidade
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enorme de aumentos tributarios, e na maioria deles ndo existe tese juridica que possa
ser tecnicamente defendida, entdo ndo temos o que fazer, simplesmente temos de
aceitar.

Quando existe alguma tese plausivel, técnica, na qual passamos por todo o
compliance de passar pelo comité fiscal, comité de auditoria, aprovagéo do Conselho,
trabalhamos com escritérios de primeira linha, trabalhamos juridicamente e
tecnicamente para 0 processo, temos a obrigacdo de levar para frente, e foi
exatamente isso que fizemos neste caso especifico, com sucesso nessa fase
preliminar.

Existem varias empresas que conseguiram sucesso nessa mesma base preliminar.
Também né&o gosto de citar nominalmente, mas vou falar da Abinee, um 6rgdo que
conseguiu para todos os seus associados, varios outros varejistas conseguiram a tese
e estdo aplicando nas suas operagfes da forma que estrategicamente |lhes convir.

Entdo, ndo abriremos o valor, isso j4 ndo fizemos no 1S e nem posso fazer por call
agora, mas quero explicar um pouco o racional por tras dela e enfatizar que passamos
por todas as teses, ndo sO essa, mas todas que temos, por mais controle rigoroso,
processo de governanga e compliance da Companhia.

Roberto Bellissimo:

Bom dia, Guilherme. S6 complementando, a margem que divulgamos € totalmente
comparavel com a margem bruta do ano passado, uma vez gue no ano passado ndo
havia PIS/ICOFINS, e nem neste ano, e ajustamos para aquele efeito da reoneracéo
da folha.

Entdo, o aumento de margem de 1,2 p.p. ndo tem efeito nenhum do PIS/COFINS, ele
€, por isso mencionamos, resultado de tudo aquilo que jA comentamos, como melhor
mix, frete, montagem, canal de e-commerce etc. E como o Frederico falou, néo
comentamos mix e nem valor do beneficio do PIS/COFINS, nem ano passado e nem
neste ano, nunca comentamos.

E em relagcdo a expectativa, sim, é favoravel. Colocamos na nota explicativa que o
parecer dos nossos assessores juridicos internos e externos é de que as chances de
perda sdo possiveis, mas com viés de remotas, entdo a chance de éxito é mais
favoravel. Continuaremos acompanhando e monitorando, informando o mercado da
evolugédo disso tudo.

Guilherme Assis:

OK, mas acho que a questdo que eu gostaria de entender é que vocés hoje estdo com
uma vantagem que nem todos os competidores tém. Entdo, de alguma forma, isso
ajuda na sua margem. Eu fiz uma pesquisa bem répida de precgo, e vocés estédo
cobrando por um smartphone a mesma coisa que um concorrente, € um negocio bem
empirico. Entdo, vocé, que ndo esta pagando um imposto, sua margem é maior por
causa disso.

O que eu acho que seria importante entendermos, jA que vocés estdo seguros com
seus advogados, pelo menos pelas informacdes que existem hoje, de que conseguirdo
manter o beneficio, acho que seria também correto eu inferir que esse beneficio deve
ser estendido a todo mundo, entdo essa vantagem tende a cair e deve haver um
impacto na margem no futuro.

10
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Acho que isso € 0 mais importante, para sabermos daqui para frente. Com a situacéo
como esté hoje, me parece que existe diferenca entre os players do mercado, e acho
gue isso nao é sustentavel. Eu imagino que ou todo mundo perde, ou todo mundo
ganha, e ai deve ter impacto na margem. Queria saber se € esse 0 seu entendimento.

Frederico Trajano:

Complementando, como eu descrevi nas minhas colocac¢fes iniciais, o0 Magazine
ganhou share de todas as categorias no 1S. Ganhou de linha branca, ganhou de
imagem, de informatica, de moveis e também de telefonia. Entdo, ganhamos de todas
as categorias.

Tivemos um desempenho muito bom do e-commerce, que ndo se beneficia tanto da
guestao; e como vocé mesmo falou, a politica de precos nao é diferente da politica de
precos de mercado, e nem deveria ser, porque ainda é uma tese em processo de
avaliacdo, entdo ndo podemos fazer nada até termos uma deciséo final do processo.
Mas como temos ganhado share em todas as categorias, acredito que o desempenho
do 1S se da por uma boa gestao geral da Companhia.

Com relagdo ao 1S também, quero ressaltar que tivemos queda significativa de
despesa, que ndo tem nada a ver com qualquer item fiscal. E queria reforcar também
gue ndo conhego todas as teses tributarias do mercado. Sei que tem muito e-
commerce que tem beneficios que ndo temos em alguns estados, como Rio de
Janeiro, Bahia; tem competidores do Nordeste que tem beneficios enormes em
estados especificos em impostos ainda mais representativos que o ICMS, que nédo
temos e no futuro podemos ter também.

Entdo, € muito dificil fazer uma previsdo do que pode acontecer. Cada varejista tem
seu planejamento tributério, tem sua tese contabil, e tem alguns que tem algumas
vantagens e outras ndo. Eu imagino e tor¢o para que o mercado inteiro ganhe a tese,
como ja tem varias empresas ganhando e aplicando a tese, como ja falei para voceés.
Isso é bom para o mercado como um todo, para todos os consumidores, e espero,
realmente que todas as empresas consigam defender suas teses quando elas forem
corretas juridicamente e quando passarem pelos tramites corretos na Justica.

O que pode acontecer amanhd, ndo consigo prever e ndo tenho condicdo de
responder agora. Vamos ver o que vai acontecer no mercado. Mas espero que todos
consigam defender suas teses tecnicamente, corretamente, e aquilo que for
inconstitucional, que nao passe.

Guilherme Assis:

OK. Obrigado, Frederico.

Maria Paulo Cantusio, BB Investimentos:

Bom dia a todos. Obrigada por pegarem minha pergunta. Eu gostaria de explorar um
pouco mais a questado do crescimento do e-commerce. No release vocés falaram que
foi inaugurada a operacéao de market place, com aproximadamente dez sellers, se néo
me engano, neste trimestre. O que temos visto, e ndo sei se talvez seja uma
coincidéncia, mas as operacdes que ja tém um market place mais evoluido ndo tém

conseguido apresentar um crescimento tao alto quanto vocés.

Quando vamos pesquisar algum tipo de produto, a infinidade de itens € imensa, mas
as ferramentas de filtro ndo sdo t&o eficientes, acredito que ainda precisem de um
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pouco de ajuste. E a questdo dos prazos de entrega também aumentou bastante.
Essa sempre foi uma bandeira que todos os varejistas levantaram, de tentar reduzir o
prazo de frete, e as vezes pesquisamos algum tipo de produto e ele leva até 60 dias
para ser entregue hoje em dia. E também as reclama¢des aumentaram bastante em
relacdo aos fornecedores.

Em resumo, vocés acham que talvez um pouco do crescimento do seu e-commerce
tenha vindo de algum tipo de migracdo do movimento dos outros sites para o
Magazine Luiza, porque o atendimento dos outros sites piorou por conta do market
place? E como vocés estdo atuando nesses gargalos da operagdo de market place
para que ndo vejamos uma desaceleracio no seu e-commerce mais para frente? E
basicamente isso. Obrigada.

Eduardo Galanternick:

Maria, obrigado pela pergunta. O que acreditamos € que a estratégia de market place
€ complementar. Nao acreditamos que teremos uma perda, uma desaceleracdo do
crescimento de vendas por conta de inclusdo de parceiros dentro da nossa base de
vendas.

Uma vez que mantenhamos nossas condigcbes competitivas, mantenhamos nossos
volumes com a indlstria e a nossa estratégia de multicanalidade, que trara beneficios
de prazo e de custo, a expectativa é que continuemos com desempenho sélido no
crescimento de vendas das nossas mercadorias préprias.

O market place vem para complementar um sortimento adicional, para complementar
situacbes em que porventura tenhamos ruptura e em que haja oportunidade de
compra para os clientes, e até na questdo de ter mais opgdes de precos, variedade de
preco, entrega etc.

Entdo, ndo entendemos que o market place possa ser um futuro ofensor da nossa
propria venda. Eu ndo posso responder se ha uma migracdo da venda dos nossos
concorrentes e se € o market place que esta ofendendo a venda deles. Acho que eles
poderiam dar mais explicacbes sobre isso, mas, na nossa visdo, entendemos que é
totalmente complementar.

Maria Paula Cantusio:

Obrigada, Eduardo. E como vocés estao trabalhando a questdo de cadastramento de
novos sellers, para garantir que a qualidade seja a mesma, tanto na questdo de
atendimento quanto no prazo de entrega que o Magazine Luiza atua hoje?

Eduardo Galanternick:

Dentro da nossa estratégia, temos uma preocupag¢do muito grande com a nossa
marca. Somos muito criteriosos com a escolha dos nossos parceiros, tanto do ponto
de vista documental e historico de negdécios dessa empresa.

Entendemos também que em situagbes em que tenhamos produtos hibridos, como
chamamos, que sdo produtos que nos temos e que nossos parceiros tém, ele tera a
opc¢ao de comprar sempre nas nossas condi¢des, elas ndo vao piorar por isso; e em
produtos que ndo tenhamos em nosso sortimento e que vierem de parceiros, 0S
prazos mais longos terminam, 6bvio, acertando a conversdo daquela venda e néo se
traduzindo em venda, mas que nao tirem uma venda nossa.
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Nossa preocupacdo é ter, dentro do nosso market place, parceiros responsaveis,
confidveis e que deem o devido atendimento ao nosso cliente. Esses tipos de
parceiros naturalmente terdo prazos competitivos; talvez n&do tdo competitivos quanto
0S NOSSO0S, por conta da nossa estrutura, mas que sejam competitivos.

Maria Paula Cantusio:

E por fim, Eduardo, vocés pretendem crescer em que ritmo a operacdo de market
place? Vocés tém algum target para a quantidade de sellers para o final do ano?

Eduardo Galanternick:

N&o podemos dar um target. Terminamos uma primeira fase, que foi a fase de
estabilizacdo da plataforma, que ja esta alterando, ja estamos com o SAC integrado, ja
temos integracdo com plataformas de e-commerce, como a BTEC; e agora, como esta
no nosso release, entraremos em uma fase de expanséo.

Nossa expectativa é fazer tudo de forma muito sélida, consistente e chegar a algumas
dezenas de sellers até o final do ano.

Maria Paula Cantusio:
OK, Eduardo. Obrigada.
Irma Sgarz, Goldman Sachs:

Bom dia. Obrigada, e parabéns pelos resultados. Eu tenho trés perguntas bem
rapidas. Primeiro, ainda sobre o market place, gostaria de entender se o seu foco sera
mais em fechar parcerias com grandes redes, ou se estdo olhando para empresas
menores, que talvez até operem no Simples, que talvez tenham outras vantagens para
ter precos competitivos. Como estamos vendo um caminho um pouco diferente para
cada uma das empresas, com alguns indos mais para tentar fechar parcerias com
grandes varejistas que nao tém operacdes proprias — talvez tenham operacdes
proprias, mas ndo com tanto trafego —, e, por outro lado, outras empresas de market
place indo mais para capturar empresas de médio porte, gostaria de saber qual é o
foco da sua equipe comercial.

E também, se puder comentar um pouco sobre como esta a estrutura dos fees para
esses vendedores. Se puder comentar qual é a take rate que vocés cobraréo deles, e
se ja ha alguma opcdo de oferecer servicos adicionais para serem integrados as
ofertas desses vendedores.

E a terceira pergunta, rapidamente, € para entender o que vocés pensam sobre as
necessidades de investimento, ndo sé para este ano, mas também mais para o médio
prazo. De novo, estamos vendo algumas estratégias diferentes, com alguns indo para
um modelo mais asset light e outros indo mais para um modelo no qual até estdo se
verticalizando, de certa maneira, com investimentos em plataformas tecnoldgicas, mas
também efetivamente nativos no last mile delivery. Sdo essas trés perguntas. Muito
obrigada.

Frederico Trajano:
Bom dia, Irma. Eu tentarei enderegar, e qualquer coisa o Eduardo complementa.
Sobre foco estratégico, ndo queremos excluir ninguém do market place, na verdade,

mas o grande mercado do futuro vem das pequenas.

13



magazineluiza @<

vem ser feliz Msa'éggg

BM&FBOVESPA

E muito dificil convencer um concorrente a colocar produto na sua plataforma. Varios
ja tentaram que colocdssemos produto em plataformas ja existentes, e nunca
aceitamos, porque obviamente todos querem ter a predominéncia nesse mercado.
Acho que o correto, do ponto de vista estratégico, é focarmos pequenas empresas.

Ha milhares de varejistas que ja estdo vendendo online no Brasil, que estdo
comecando a se digitalizar, e o foco do Magazine Luiza estara especificamente nesse
mercado.

Achamos que aumentara muito o nimero de empresas, até offline, que migraréo para
o online no futuro, ou que estdo comecando seu e-commerce. E como nés fomos
offline e migramos para o online, sabemos muito bem quais sdo os hurdles desse
processo, e gueremos passar essa experiéncia, esse conhecimento para eles, e
achamos que podemos ajudar bastante essas pequenas empresas a entrarem no
market place.

Entdo, definitivamente, embora ndo queiramos excluir ninguém, o foco é nas
pequenas. Tanto é que escolhemos a Presidente da Companhia, a Luiza Trajano,
como a grande garota-propaganda do market place, até porque ela tem uma grande
representatividade, ha muitos anos fazendo palestra para o microempreendedor de
varejo, tem um nome muito forte. Ela mesma é nossa garota-propaganda do market
place do Magazine Luiza. Nés estamos animados, e ela também esta pessoalmente
muito entusiasmada com o projeto de market place.

Até por isso, quando vocé fala de fee, a estrutura de fee € muito complexa, é dificil dar
uma resposta muito objetiva, porque depende de categoria e de uma situagéo de qual
nivel de servigos queremos do market place.

O que estamos tentando fazer é o seguinte: primeira coisa, a0 montar nosso projeto
de market place fomos muito minuciosos em tentar reduzir todos os custos do
processo, porque sabemos, como varejista, como é dificil ganhar dinheiro na Internet,
e queriamos que nosso seller ndo pagasse um fee muito caro, também.

Entdo, fizemos um esforco enorme, e a tendéncia é que tenhamos fees bem
competitivos em relagdo ao mercado, preferencialmente menores que o mercado, sem
prejuizo de rentabilidade.

Porque, como vocé sabe, assim como para o e-commerce, 0 market place precisa dar
lucro, e ele tem potencial de dar um resultado muito bom, porque ele € um mercado de
economics intrinsecos melhores. Entdo tentaremos ser bem competitivos, abaixo da
média do mercado em fee.

E mais que isso, queremos lancar uma estrutura de fee — ja esta, na pratica — flexivel,
na qual o varejista, o seller opta por um fee mais simples, que pode ser 6%, 5%,
dependendo da categoria, até 15%, se ele quiser incluir o financiamento, 10x sem
juros, se quiser incluir midia que ele comprara, e n6s compraremos a midia para ele;
ou, em um futuro mais distante, mas que € uma coisa que discutiremos também, o
fulfilment. Podemos usar nossas lojas para que ele entregue uma mercadoria em
nossa loja e o consumidor pegue, e ai, obviamente, ele pagaria um fee por isso.

Entdo, é uma estrutura de fee competitiva, com bastante flexibilidade. Essa é a
estratégia do market place nesse sentido.
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E para enderecar sua ultima pergunta, Irma, do ponto de vista de CAPEX, ele ja esta
acontecendo no 1S, e sim, temos uma estratégia de que no futuro grande proporcao
do nosso CAPEX em relagéo ao que foi no passado seja em logistica e tecnologia; e
guando falamos de logistica, é tecnologia aplicada a logistica.

Entdo, basicamente, um grande investimento da Companhia sera enderecado as
plataformas, a automacéo, a implementagdo dos nossos projetos de digitalizacéo,
porque a grande maioria tem um impacto, tem um foco muito grande em tecnologia.

Entdo, sim, a tendéncia no futuro € que o negdcio seja mais asset light.

O que nao deixaremos de fazer é abrir loja. NGs continuaremos abrindo loja, com uma
disciplina muito grande de abrir loja sem luvas, com um custo de m2 de operacao
muito baixo, estrategicamente localizadas, porque acreditamos que a loja, além de ser
um ponto de venda, € um ponto de distribuicdo, por conta do in-store picking. Para
nés, a loja é importante porque ela faz uma vantagem competitiva até em relagcdo ao
préprio e-commerce no sentido da entrega do produto.

Eu falei que até o final deste ano 50% das lojas terdo o in-store picking, e até o final do
ano que vem queremos que 100% das lojas tenham o in-store picking. Toda loja que
abrirmos, obviamente, ter4 essa funcionalidade, esse diferencial em relacdo a um
concorrente que ndo tenha loja fisica, que possa alavancar esse diferencial.

Mas respondendo objetivamente, sim, a Companhia tende a ser mais asset light.
Irma Sgarz:

Muito obrigada.

Luiz Cesta, Banco Votorantim:

Bom dia. Eu gostaria que vocés falassem um pouco mais sobre a questdo de
despesas. Vimos uma evolugdo muito boa neste trimestre com todas as iniciativas que
vocés fizeram com seus parceiros. Com relacdo a isso, 0 que podemos esperar na
margem em termos de ganhos adicionais? Vocé acha que podemos continuar
esperando essas despesas em patamares nominalmente préximos aos que VOCEés
fizeram em trimestres anteriores até que isso se anualize, ou ainda ha uma melhoria
na margem para acontecer? Gostaria que vocés elaborassem um pouco mais sobre os
projetos que estdo fazendo e o que esperar para frente em termos de licdo adicional
de despesas. Obrigado.

Roberto Bellissimo:

Bom dia, Luiz. Nao podemos fornecer nenhuma expectativa sobre a evolucdo das
despesas. O que temos feito, como ja comentamos, é que a gestdo matricial de
despesas tem funcionado muito bem, existe uma disciplina muito forte no
acompanhamento de todas as despesas, na prestacéo de contas de todos o0s gestores
de pacotes versus todos os gestores de unidades de negécios, Sudeste, Nordeste, e-
commerce etc.

Essa gestdo matricial de despesas tem funcionado muito bem. Todo més paramos
praticamente um dia inteiro para avaliar todas as despesas, discutir todos os planos de
acao, corrigir todos os desvios, trocar melhores praticas, analisar ndo s6 pela média,
mas ver as lojas que estdo melhores que a média, as que estao piores, as que estdo
abaixo do orcamento, as que estdo acima, tentar melhorar a produtividade de todas as
lojas, as despesas etc.

15



magazineluiza @<

vem ser feliz Msa'éggg

BM&FBOVESPA

O que podemos falar é que continuaremos muito focados nisso. Fizemos um
orcamento base zero para o0 ano, o estamos acompanhando de forma muito
minuciosa, em linha com essa expectativa, e continuaremos trabalhando para
melhorar, ganhar eficiéncia e, no ano como um todo, diluir despesas, e possivelmente,
reduzir despesas nominalmente, também. Esse € nosso objetivo, tanto reduzir
percentualmente como nominalmente.

Das despesas que mais foram reduzidas, que nos estdo ajudando bastante, temos
ganhado muita produtividade, temos elevado a venda por vendedor, a venda por
funcionario nas lojas, implementamos o OBZ, fizemos um ajuste de despesas tanto
administrativas no escritério quanto nos centros de distribuicao.

Existem varios projetos na Companhia de digitalizacdo da loja fisica; jA& comentamos
gque em mais de metade das lojas os vendedores estdo atendendo nossos clientes
com os celulares, e isso agiliza muito o tempo de atendimento, de 40 minutos no
passado para cinco minutos, entdo conseguimos ter uma produtividade maior sem
perder nivel de servigco, sem perder nivel de atendimento.

Mudamos a estratégia de marketing, estamos fazendo um marketing mais regional,
focando também nas midias sociais, entdo também estamos diluindo despesas de
marketing. Nossa logistica jA € muito eficiente para o setor, na medida em que é
totalmente integrada entre as lojas e 0 e-commerce, mas existe uma série de projetos
dentro da logistica para potencializar essas sinergias, para tornar nossa logistica ainda
mais barata; uma delas é o retira loja, cujo inicio da operacdo jaA se mostrou de
bastante sucesso.

Estamos também renegociando contratos de logistica, contratos de locacéo, e todas
as outras despesas que fazem parte da gestdo matricial de despesas: como o
Frederico colocou, aluguel, cartdo de crédito, energia elétrica, hora-extra, turnover etc.
Entdo, sem dar nenhum guidance sobre a expectativa de despesas em termos
nominais, podemos falar que estamos muito focados em continuar esse processo de
otimizacdo, ganho de eficiéncia, sem prejudicar venda, sem prejudicar atendimento,
mas ganhando bastante eficiéncia, e a digitalizacdo da loja fisica ajudard muito nisso
também.

Luiz Cesta:

OK. Obrigado, Roberto.

Operadora:

Encerramos neste momento a sesséao de perguntas e respostas. Gostaria de retornar
a palavra ao Sr. Frederico Trajano para suas consideracdes finais.

Frederico Trajano:

Eu so gostaria de agradecer a participagéo de todos no call. Muito obrigado, e bom dia
a todos.

16



magazineluiza @<

vem ser feliz MERCADO

BM&FBOVESPA

Operadora:

O conference call do Magazine Luiza estd encerrado. Agradecemos a participacao de
todos, e tenham um bom dia.

“Este documento é uma transcrigéo produzida pela MZ. A MZ faz o possivel para garantir a qualidade (atual, precisa e
completa) da transcricdo. Entretanto, a MZ ndo se responsabiliza por eventuais falhas, ja que o texto depende da
qualidade do audio e da clareza discursiva dos palestrantes. Portanto, a MZ n&o se responsabiliza por eventuais danos
OuU prejuizos que possam surgir COm 0 USO, acesso, seguranga, manutencgdo, distribuicdo e/ou transmissdo desta
transcrigdo. Este documento é uma transcri¢cdo simples e néo reflete nenhuma opiniéo de investimento da MZ. Todo o
contetdo deste documento é de responsabilidade total e exclusiva da empresa que realizou o evento transcrito pela
MZ. Por favor, consulte o website de relagdes com investidor (e/ou institucional) da respectiva companhia para mais
condigdes e termos importantes e especificos relacionados ao uso desta transcrigdo.”
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