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Operadora:

Bom dia, e obrigada por aguardarem. Sejam bem-vindos a teleconferéncia do
Magazine Luiza para discussao dos resultados referentes ao 2T15.

Informamos que este evento esta sendo gravado e que todos os participantes estardo
apenas ouvindo a teleconferéncia durante a apresentacdo da Companhia. Em
seguida, iniciaremos a sessdo de perguntas e respostas, quando instru¢des adicionais
serdo fornecidas. Caso algum dos senhores necessite de assisténcia durante a
conferéncia, queira, por favor, solicitar a ajuda de um operador, digitando *O.

O replay deste evento estara disponivel logo ap6s seu encerramento, por um periodo
de uma semana.

Destacamos também que eventuais declaracdes que possam ser feitas durante esta
teleconferéncia, relativas as perspectivas de negécios do Magazine Luiza, projecdes e
metas operacionais e financeiras, constituem-se em crencas e premissas da Diretoria
da Companhia, bem como em informagdes atualmente disponiveis. Consideracdes
futuras ndo sdo garantias de desempenho. Elas envolvem riscos, incertezas e
premissas, pois se referem a eventos futuros e, portanto, dependem de circunstancias
gue podem ou ndo ocorrer. Investidores devem compreender que condi¢des
econdmicas gerais, condi¢cdes da industria e outros fatores operacionais, podem afetar
o0 desempenho futuro do Magazine Luiza e podem conduzir a resultados que diferem
materialmente daqueles expressos em tais consideracdes futuras.

Para abrir a teleconferéncia, passamos a palavra ao Sr. Marcelo Silva, CEO, que fara
a apresentacéo. Por favor, Sr. Marcelo Silva, pode comecar.

Marcelo Silva:

Bom dia a todos. Obrigado pela participagdo na divulgacdo dos resultados do
Magazine Luiza referente ao 2T15. Eu gostaria de comecgar, como sempre fazemos,
colocando os destaques do 2T15.

Passando pelas vendas, podemos verificar que o Magazine continua ganhando
consistentemente a sua participacdo de mercado. Quando consideramos os dados da
Pesquisa Mensal do Comércio, publicada pelo IBGE, e temos os dados até maio,
constatamos que, mesmo com queda, continuamos ganhando participacdo no
mercado.

As vendas liquidas foram reduzidas em 10%. Tivemos um total de R$2,1 bilhdes no
2T, e essa reducdo, sem duvida, é impactada principalmente pela forte comparacéo
que temos com o 2T14, quando tivemos a Copa do Mundo e houve aquele boom de
vendas de aparelhos de TV. Esse efeito na categoria de aparelhos de TV, da ordem
de 52%, € um dos grandes fatores que puxaram a comparagéo com o 2T14. E, sem
davida, o cenario macroeconémico muito desafiador € um dos principais fatores da
reducdo das nossas vendas.

Mesmo assim, o e-commerce continua crescendo, subiu sua participacdo, que no ano
passado, no mesmo periodo, era da ordem de 15,7%, e agora ja esta em 17,6%,
considerando apenas 0 nosso site, sem as lojas virtuais.
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Outro ponto é com relagdo as despesas operacionais, que foram reduzidas em 0,9%,
certamente devido ao menor volume de vendas, temos algumas despesas variaveis.
Mas se observarmos o 2T, em valores nominais, elas sdao menores que no ano
anterior. Estamos trabalhando fortemente em reduzir nossas despesas de venda,
nossas despesas administrativas.

Nosso EBITDA cresceu 0,3 p.p., atingimos 6% agora no 2T, basicamente em funcéo
do ganho da margem bruta, que em seguida o Roberto Bellissimo colocarg, tivemos
um ganho na margem bruta; e também da melhoria da equivaléncia patrimonial. Em
nossas empresas coligadas, nas quais temos joint ventures — a LuizaCred com o Itau
Unibanco e a Luizaseg com a Cardif —, tivemos novamente um excelente
desempenho, e alcangamos R$20 milhdes de equivaléncia patrimonial agora, no 2T.

E finalmente, o lucro liquido é incipiente, mas, mesmo assim, foi um lucro positivo, de
R$3 milhées.

Esses sé@o os principais destaques. Agora eu passo para o nosso CFO, o Raoberto
Bellissimo, que detalhara os principais demonstrativos que estamos apresentando
hoje, na teleconferéncia.

Roberto Bellissimo:

Bom dia a todos. Primeiramente, na pagina trés, mostramos a evolucao das lojas. Nos
altimos 12 meses, abrimos 26 lojas; neste ano foram seis lojas, e ja& comegamos
investimentos para uma série de lojas que seréo inauguradas principalmente agora, no
3T e comeco do 4T.

Quando olhamos o grafico de investimentos, percebemos que, no 2T, investimos R$37
milhdes, no semestre como um todo, R$70 milhdes, e comparado com o ano passado,
investimos mais em lojas novas e menos em reformas. No ano passado, o cronograma
de inauguragfes foi mais concentrado no 2S, neste ano esta mais distribuido pelo
meio do ano e 3T. E reformando menos lojas, gastamos menos por reforma, e também
ja reformamos quase todas as lojas do Nordeste, por exemplo. Entdo, o foco dos
investimentos agora tem sido mais em lojas novas e menos em reforma. E
continuamos investindo bastante em tecnologia e logistica.

Quando olhamos a idade média das lojas, continuamos com mais de 40% de nossas
lojas ainda em processo de maturacdo, ainda crescendo acima da nossa média em
termos de vendas mesmas lojas também.

Na pagina quatro, mostramos a evolucdo da receita bruta consolidado. No 2T, tivemos
uma queda na receita bruta de 11,3%; excluindo o efeito Copa do Mundo, crescemos
0,6%. A categoria de imagem pesou bastante.

Quando olhamos as vendas mesmas lojas, foram de -12,8%, em cima de 24,5% no
ano passado, entdo a base era muito alta. E a mesma coisa na Internet, onde tivemos
um desempenho praticamente estavel, mas sobre uma base que havia crescido 44%,
e que também havia crescido muito em fun¢éo de toda a midia da Copa do Mundo e
da nossa campanha do Prédio Para Vocé do ano passado.

Resumindo, ganhamos mercado, crescemos, excluindo o efeito da Copa do Mundo, e
iISso em cima de uma base de comparagao muito forte.
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Na péagina cinco, mostramos a evolucéo do lucro bruto. Um destaque aqui € a margem
bruta, que conseguimos evoluir bastante neste trimestre em relacdo ao ano passado.
O principal fator dessa evolucéo é o efeito mix. A categoria de imagem tem uma das
menores margens brutas da Companhia, e caiu mais de 50%. Esse efeito por si sé ja
justificaria um aumento razoavel da margem bruta, e a categoria de informética
também tem margem baixa, e também esta tendo queda de vendas.

E do lado positivo, a categoria de smartphones continua crescendo bastante,
aumentando sua participacao, e tivemos também uma participagdo maior do segmento
de moveis ao longo do ano todo. Entdo, o mix neste ano estéd muito melhor que no ano
passado, o que explica a maior parte desse ganho de margem bruta.

Além do mix, ha o efeito de que comecamos a cobrar frete e montagem nas lojas do
Sul, Sudeste e Centro-Oeste, como ja faziamos no Nordeste. Aumentamos a
participacdo da receita de servi¢os, principalmente venda de seguros e garantias
estendidas, e também conseguimos boas negociacées com nossos fornecedores.

Até haviamos mencionado no 1T que terminamos com um estogue um pouco acima
do objetivo no 1T para aproveitar oportunidades de compras antes do aumento do
USD, antes do repasse de custos, naturalmente aproveitamos iSso e conseguimos
fazer margens brutas melhores no 2T, em fungéo dessa decisdo também.

Embaixo, a linha de equivaléncia patrimonial continua muito bem, tanto a LuizaCred
quanto a Luizaseg; a LuizaCred com um retorno acima de 25% e a Luizaseg
crescendo bastante, com retorno acima de 40%.

Na pagina seguinte, mostramos a evolugdo do EBITDA. A margem bruta de 6% ficou
praticamente estavel em relacdo ao 1T e ao ano passado, principalmente em fungéo
do ganho de margem bruta.

Eu pulei as despesas, mas o Marcelo ja comentou; conseguimos reduzir as despesas
em termos nominais, e 0 peso das despesas, naturalmente, aumentou um pouco, mas
conseguimos compensar esse aumento com o0 aumento da margem bruta,
principalmente, e, com isso, conseguimos aumentar a margem EBITDA, de 5,7% para
6%.

Na péagina seguinte, comentamos o resultado financeiro. As despesas financeiras
aumentaram de R$74 milhdes para R$98 milhdes, principalmente em funcdo dos juros
de antecipacao de cartbes de crédito, e também em funcdo do CDI 20% maior que o
ano passado.

A divida liquida € acima do ano passado também, principalmente em funcdo do capital
de giro. Tivemos esse efeito no 1T, ainda temos um capital de giro acima do nosso
objetivo no 2T, acima do ano passado, concentrado basicamente na relacdo de
estoques versus fornecedores. Conseguimos reduzir os estoques novamente — ja
haviamos reduzido em marco, reduzimos em junho —, mas ainda ndo chegamos ao
giro objetivo, ao qual pretendemos chegar.

No 2S, o giro tende a ser melhor, dada a sazonalidade do varejo, vendas normalmente
maiores no 2S comparado com o 1S; e devemos conseguir melhorar o giro dos
estoques e melhorar a relacdo estoques/fornecedores. Ja& conseguimos aumentar o
prazo médio de compras, e isso ainda nédo se refletiu tanto no saldo de contas a pagar
porque estamos comprando menos que no ano passado, nha medida em que os
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estoques estdo caindo. Na hora em que o0s estoques voltarem a subir, isso deve se
reverter e o capital de giro deve voltar a um nivel mais normal, em linha com os
padrdes histoéricos.

Em termos de divida liquida/EBITDA, em 12 meses aumentou 0,3x, de 2x para 2,3X,
basicamente em fungdo da divida liquida e do capital de giro.

Na pagina seguinte, mostramos o lucro liquido. Apesar do EBITDA, ele foi impacto por
despesas financeiras maiores, entédo o resultado esta abaixo do ano passado.

E na péagina seguinte, comentamos um pouco o desempenho da LuizaCred, que tem
sido mais uma vez um grande destague da nossa operacdo. Estamos conseguindo
crescer a operagdo da LuizaCred em nossas vendas, principalmente pelo cartdo de
crédito; participacdo menor no CDC, mas participagdo bem maior no cartdo de crédito,
0 que é muito positivo no longo prazo. O cartdo de crédito traz muito mais fideliza¢ao
aos nossos clientes.

Crescemos a base, crescemos a carteira e crescemos o faturamento da LuizaCred,
mantendo os niveis de inadimpléncia praticamente estaveis e 0s niveis de provisdo
sobre carteira e sobre receita também, mesmo em um cenario macroeconémico
desafiador, o que é um bom exemplo do conservadorismo que a LuizaCred vem
adotando ha varios anos e, por isso, tem conseguido crescer receitas mantendo
provisao, e crescer o resultado, também, e mesmo com o aumento de CDI, que afetou
um pouco o seu resultado.

Agora eu volto a palavra para o Marcelo.
Marcelo Silva:

Eu gostaria de concluir nossa apresentacdo, depois responderemos as perguntas que
vocés, por acaso, tenham a fazer, falando agora para frente, as expectativas para este
ano de 2015.

Nés continuamos prevendo um cenario muito desafiador. Nao temos nenhum fato que
modifiqgue o0 que aconteceu no 1S em relagcdo ao 2S. Entéo, trataremos de fortalecer
nossa estratégia de multicanal, e falarei em seguida um pouco mais sobre esse
assunto; e continuamos crescendo acima da média do mercado.

Nas lojas do Nordeste, estamos na fase final de reforma, de conclusédo. Podemos
considerar que a partir do préximo ano o Nordeste estara absolutamente consolidado,
muito em consonéncia com o que temos aqui no Sudeste.

Continuaremos trabalhando muito forte em termos de competicdo. Visibilidade na
midia; acabamos de entregar a premiacdo do ‘Esse Condominio é Meu’, e
continuaremos essas promogdes com ainda mais forca.

Nosso objetivo de racionalizar e diluir custos continua muito intenso. E um processo
gue ndo se consegue de imediato, mas ja podemos ver as despesas, més a més, em
valores nominais menores que no ano passado; ndo conseguimos diminuir mais por
conta do crescimento negativo das vendas. E continuaremos focando na rentabilidade
da nossa operagéo.
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Falando sobre estratégia multicanal, se olharmos no tempo, fizemos um planejamento
estratégico para cinco anos em 2010, onde o que ficou definido era o crescimento em
regibes como o Nordeste. Adquirimos redes, consolidamos essas redes, fizemos a
integracdo muito bem-sucedida.

E neste ano, em nosso planejamento estratégico definimos o que até chamamos
internamente de ‘abrace o novo’, para que passassemos de uma empresa vista como
uma empresa de varejo tradicional, mesmo com uma é&rea digital; em 1992 criamos a
primeira loja virtual no varejo, e nosso site ja tem 14 anos, com crescimento importante
dessas nossas operacgoes, ja estd em 18% de participacdo das nossas vendas.

Mas essa passagem de uma empresa de varejo tradicional com uma area digital para
uma empresa digital, que tem 764 pontos fisicos e muito calor humano, é
representada por uma série de iniciativas, como ir cada vez mais aumentando a
abordagem multicanal de nossos negdcios. Percebemos claramente uma intensidade
dos clientes se tornando multicanais, se aproximando da nossa Empresa tanto através
do site, como através das lojas fisicas.

Percebemos que os clientes multicanais sdo mais fiéis, compram mais produtos, mais
vezes. Entdo estamos aumentando a abordagem, inclusive no nosso marketing, na
nossa midia.

Estamos fazendo um trabalho muito forte nas lojas fisicas, integrando todo o negdcio
online as lojas fisicas. Acabamos de implementar o “Mobile Vendas” nas lojas, uma
experiéncia-piloto bem-sucedida; o “Mobile Montador’, fazendo a montagem toda
automatizada em relacdo ao atendimento ao cliente. E essa integracdo entre o site e
as lojas esta acontecendo com muita intensidade, de tal maneira que esse é 0 nosso
centro.

Nossa estratégia central para os proximos anos é a transformacgdo, que ja vem
acontecendo com muita forga na Empresa, saindo do varejo tradicional para se tornar
uma empresa digital, uma empresa multicanal, mas que tem pontos fisicos em 16
estados do Brasil. E, como sempre, uma empresa onde o calor humano é
absolutamente essencial.

Concluindo essa nossa apresentacao, agora gostariamos de nos colocar a disposicao
de vocés todos para perguntas. Aqui comigo, além do Roberto Bellissimo, nosso CFO,
temos a Isabel, que é a nossa Diretora de Administracdo e Controle; temos o Eduardo
Galanternick, que € o nosso Diretor de E-commerce; temos o Marcelo Ferreira, nosso
Diretor da LuizaCred; temos o0 nosso Controller; enfim, temos quase toda a Diretoria —
alguns ainda estdo de férias — aqui a disposicdo dos senhores para responder
gualquer pergunta que se fizer necessaria. Muito obrigado.

Fabio Monteiro, BTG Pactual:

Bom dia. Eu gostaria de explorar duas coisas. Uma sobre o e-commerce. Eu sei que
vocés ndo divulgam separadamente a margem do e-commerce, mas queria entender
se houve deterioracdo de margem em relagdo ao que vinha sendo apresentado. Eu
entendo que desde o Natal vocés vém praticando uma estratégia mais racional de
prego, e vocés cresceram um pouco abaixo do mercado no e-commerce — a base
também era muito forte —, mas eu queria saber mais do lado da margem, como ficou.
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Marcelo Silva:

Fabio, € sempre um prazer contar com vocé em nossa teleconferéncia. Muito
obrigado, a pergunta é muito interessante. Realmente, nds procuramos trabalhar
nesse semestre com um pouco mais de racionalidade. NGs percebemos um alto grau
de competitividade nos sites aqui no Brasil, e o crescimento realmente foi menor foi
menor exatamente por duas razdes: primeiro, o ambiente desafiador, e isso provocou

um grau de competitividade dos sites muito grande.

Mesmo assim, apesar de estar em quase 20%, nés nao machucamos muito a margem
do site e, por conta disso, ele ndo provocou uma puxada para baixo da margem do
Magazine, como um todo.

E dessa forma que estamos trabalhando. Procurando sermos competitivos, e claro que
cada empresa tem sua politica de comercializacdo, a nossa € de moderacdo nessa
pratica de precos competitivos.

Se tivéssemos ido fundo nisso, certamente traria alguma perda a nossa margem, o
que, de fato, ndo aconteceu.

Fabio Monteiro:

Obrigado, Marcelo. Uma segunda pergunta. Seria sobre a margem do varejo. Como
no ano passado houve esse efeito do segmento de imagem, e este ano foi 0 inverso,
com moveis e telefonia pesando mais, eu queria entender qual é o nivel de margem
bruta que devemos considerar para os proximos anos. O que vocés imaginam que
seja um nivel normalizado, com um mix normalizado?

Em outras palavras, de certa forma, se esse nivel atual for sustentavel, eu imagino que
em algum momento, ndo no curto prazo, mas la na frente, o segmento de imagem
possa recuperar um pouco, e ai eu queria entender o que seria essa margem.
Obrigado.

Marcelo Silva:

Eu ndo acredito que havera o mesmo efeito, mas se para o ano, por exemplo, 0s
brasileiros resolverem comprar muito aparelho de TV por conta das Olimpiadas, entédo
teremos o desenrolamento de outro efeito. E 0 mercado que dita isso, nds temos que
tentar equilibrar esse ponto de vendas e margem. Esse € o grande X do varejo.

Mas falando em numeros, eu pediria que 0 Beto colocasse 0 que estamos antevendo
sobre a sustentabilidade das nossas margens.

Roberto Bellissimo:

Bom dia, Fabio. Complementando, ndés ndo fornecemos guidance de margem bruta
para os préoximos anos, nada disso. O que nés podemos falar € o seguinte: nés
sempre tivemos um foco muito grande em aumentar a margem bruta. A maturacéo das
lojas do Nordeste, que tinham uma margem bruta menor e foram evoluindo.

No ano passado, isso ndo apareceu tanto no resultado, principalmente porque houve o
boom na venda de TVs, mas neste ano esta ocorrendo o efeito inverso, e isso tem
beneficiado a margem bruta.
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O que quero dizer é que muito dependera do mix, naturalmente, como o Marcelo falou,
e também dos canais. No e-commerce, por exemplo, nés conseguimos trabalhar com
margens brutas um pouco menores que a nossa média porque temos despesas
relacionadas ao e-commerce, pelo fato também de sermos uma Empresa totalmente
integrada, bem menores no canal de e-commerce. Entdo, conforme o e-commerce
cresce, hd uma tendéncia de afetar a margem bruta, mas afetar também despesas
compensando uma coisa com a outra.

E nas lojas fisicas, trabalhamos para aumentar a margem bruta sempre, temos uma
politica comercial que incentiva a agressividade comercial por regido, permite que os
vendedores possam dar desconto quando necessario, mas que evitem dar desconto
guando possivel. Eles tém uma premiacdo amarrada ndo sé a vendas, como a
margem também. Isso tudo nos ajuda a diminuir o nivel de descontos, o que é sempre
uma questdo importante no varejo.

Comecamos a identificar oportunidades, por exemplo, como frete e montagem, e elas
podem crescer ao longo dos anos, no ano que vem também. Venda de servigos é
sempre um foco, € sempre importante.

E acho que dessa margem deste trimestre, o Unico fator mais pontual foi a questao
relacionada ao aumento do USD. A industria estava segurando o pre¢co no 1T até onde
podia, e aproveitamos para aumentar os estoques pontualmente no final de marco,
mas isso ja aconteceu.

A maior parte desse aumento de margem bruta esta relacionada ao mix, e o resto esta
distribuido entre esses outros fatores.

Fabio Monteiro:
Otimo. Muito obrigado.
Guilherme Assis, Brasil Plural:

Bom dia. Obrigado por pegarem minha pergunta. Eu gostaria de explorar um pouco
essa questdo de margem também. Vocés mencionaram no release e falaram agora
sobre todos os fatores que levaram ao ganho de margem. Eu queria entender como
esta hoje, e olhando para frente, a negociagédo com a industria.

Eu entendo que a industria esta sofrendo; até em smartphone, uma das categorias
gue ajudaram muito o crescimento no ano passado, e até ajudou a segurar um pouco
a margem, contrabalanceado o impacto de TVs etc., temos visto que desacelerou
bastante o crescimento; dados da Anatel de desconexao liquida, e mesmo dados de
GFK e Nielsen falando que o crescimento esta menor.

Vocés estdo conseguindo negociar mais promog¢des, ou condi¢cdes melhores com o
fornecedor, aumentando a parceria com esses fornecedores, tanto de celulares como
de linha branca, que também esta sofrendo, para poder atrair mais trafego, porque o
consumidor estd bem reticente em fazer compras? Vocés tém conseguido isso? E de
que forma isso impacta na sua margem? Se vocés acham que daqui para frente, por
exemplo, pode haver uma pressdo de margem porque o0 macro continuara dificil. Essa
€ uma pergunta.
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E uma segunda pergunta, se eu ja puder fazer agora: estamos escutando uma
conversa sobre a renovacdo do contrato de garantia estendida. Vocés tém falado
sobre isso, que seria uma das formas desse neste ano de liberar um pouco a sua
geracdo de caixa. Queria saber como estd esse processo, se Vocés ja estdo
efetivamente no processo de renovar esse contrato, estender o contrato, fazer um
contrato novo, e se devemos esperar que isso aconteca ainda neste trimestre ainda ou
nao, isso € uma coisa mais a longo prazo. S&o essas as perguntas. Obrigado.

Marcelo Silva:

Guilherme, obrigado por suas perguntas. Vamos falar primeiro de fornecedores. A
cadeia inteira, desde a producéo, a industria, o varejo e os consumidores, sofre com
esse problema recessivo no Brasil que vivemos hoje. O varejo se ressente; vocé
observa a maioria das empresas com resultados ndo muito interessantes.

Por exemplo, em 2014 tivemos o melhor resultado dos ultimos anos no Magazine
Luiza, e outras empresas também. Entdo, todos sentem. E ai o fornecedor também
tem o seu problema, como vocé acabou de dizer, em pesados, telefonia, smartphones
etc.

Entdo, a negociacdo é dificil. Na hora em que o fornecedor, para que haja mais
trafego, tenha que fazer promocgdes conosco etc., isso vai custar para ele. O que
temos feito é sentar a mesa e discutir com nossos fornecedores o melhor negdcio,
onde haja o ganha-ganha, ou um perder menos de ambos os lados.

NO6s ndo entendemos como razoavel querer puxar de um lado, assim como o
fornecedor também querer puxar somente para o dele, porque ndo vai dar negocio.
Entdo, a coisa é sentar & mesa e negociar. E o que fazemos com todos 0s Nossos
fornecedores, com mais ou menos intensidade.

E algo muito dificil. Neste momento, na hora em que o fornecedor der mais
promocoes, ele afetard sua margem, ou entrara mais na midia. Esse é o jogo do
varejo. E ai é que estd. Em fornecedores versus estoque € onde esta o segredo maior
da atividade de varejo. Entdo, fazemos o melhor que podemos junto com 0S Nossos

fornecedores. Esse é um ponto.

Nés anunciamos em nossos numeros do 1T que o contrato com a Cardif realmente
vencerd em 31 de dezembro. E muito cedo ainda. Temos de agosto até dezembro
para pensar nisso. Estamos muito satisfeitos com o nosso sécio, assim como muito
satisfeitos também com o Ital Unibanco no caso da LuizaCred.

Novamente, € uma parceria em que todos ganham. Onde somente um lado ganho,
nao é parceria, ndo € partnership. Entédo, a Cardif esta satisfeita conosco, nos estamos
satisfeitos com Cardif; estamos muito satisfeitos com Itad Unibanco, eles conosco.
Mas é um fato: temos um contrato que vence em 31 de dezembro e em algum
momento deveremos discutir esse assunto. NOs ja colocamos isso na nota explicativa,
mas ndo temos nenhum fato novo, nada de relevante que devéssemos comentar
agora sobre isso. Mas existe esse negdécio para se verificar até o final do ano.

Temos tempo ainda, e quando houver algo que seja concreto, certamente falaremos
para o mercado como um todo.
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Guilherme Assis:

Obrigado, Marcelo. Se eu puder voltar & questdo da margem, e acho que o Beto ja
mencionou isso, no ganho de margem expressivo que aconteceu agora no 2T, pelo
que eu entendi, o Unico fator especial foi a negociacéo do 1T, do repasse da taxa de
cambio. Tem alguma outra coisa relacionada a imposto, por exemplo, que pode ter
ajudado a margem? Imposto a recuperar, alguma coisa? Tem algum impacto? Vimos
gque isso aconteceu com um concorrente de vocés no ano passado. Em algum
momento, existe algum efeito na sua margem relacionado a isso, ou nao?

Roberto Bellissimo:

N&o, Guilherme. Em relacdo a margem bruta, os principais efeitos sao esses que nés
mencionamos mesmo.

Guilherme Assis:
OK. Obrigado.
Alencar Costa, Goldman Sachs:

Bom dia. Obrigado por pegarem minhas perguntas. Eu tenho trés perguntas, vou
comecar pela primeira, que € mais estratégica. Quando vocés falam que agora o
modelo serd para se tornar uma companhia digital com calor fisico, no longo prazo
vocés se enxergam como uma Empresa que terd um share de vendas online
potencialmente maior que no fisico? E, se sim, como vocés pretendem chegar |a, dado
0 tamanho e agressividade dos competidores? Essa seria minha primeira pergunta.
Obrigado.

Marcelo Silva:

Obrigado, Alencar. Quem determina tudo, afinal de contas, € o consumidor. Se o
consumidor quer comprar mais pelo site e menos nas lojas fisicas, ou vice-versa, ou
compra no site para receber na loja mais préxima, ou compra na loja para receber em
casa, isso quem determinara € o consumidor. E o consumidor esta fazendo isso
gradualmente. E nds estamos acompanhando esse crescimento. Todos os trimestres,
as vendas online aumentam mais que as vendas offline.

Mas também, foi até vista nos Estados Unidos neste ano, na NRF, a importancia dos
pontos fisicos, a importancia da marca, a importancia da credibilidade da empresa. O
consumidor, no site ou em qualquer lugar, esta falando com o Magazine Luiza. E ele
sabe que tem uma loja do Magazine Luiza aqui, ali e acola. Hoje, estamos com 764
pontos, em 16 estados, e continuaremos crescendo também em lojas fisicas.

Mas se a participacdo do online ira se sobrepor, no caso do Magazine, e olhando
nosso plano a longo prazo, sera mais ou menos transparente. O cliente hoje ja chega
na nossa loja — ja temos duas lojas em pleno funcionamento, e implementaremos
rapidamente nas outras — e ele vera pelo mobile. O nosso vendedor ja trabalhard
diretamente com ele. Hoje, em nosso sistema multimidia, ele consegue enxergar todos
os produtos que o Magazine Luiza disponibiliza a ele e que ndo estdo no mostruario
da loja.
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Isso é algo que acontecerd naturalmente e serd demandado pelo consumidor. O
consumidor é quem determina a maneira como ele quer comprar. O que nos cabe é
estarmos preparados para atendé-lo da melhor maneira possivel.

Porque nado € pelo fato de estar no online, no site, que néo terd que haver calor
humano, porque temos que ter uma relagdo muito intensa com nossos consumidores.
Imagine quando discamos determinados numeros que alguém diz “disque 1, disque 2,
disque 37, isso é uma coisa muito automatica, e nds continuaremos preservando essa
caracteristica da cultura do Magazine Luiza, que é o relacionamento com nossos
consumidores.

Hoje, quando eles reclamam do Magazine, ndés entramos em contato com eles, nés
ajudamos a resolver os problemas deles, se for deficiéncia técnica, se for demora na
entrega etc.

E isso que queremos ser cada vez mais: uma Empresa multicanal, que atenda 0 nosso
consumidor da maneira como ele quer. Na minha terra havia uma empresa que dizia
“‘quem manda é o fregués”. Quem manda é o consumidor. O consumidor determinara
qual é a forma que ele quer comprar, e as empresas terdo que estar preparadas para
atendé-lo da melhor maneira possivel.

Mas vai crescer. Se cresceremos mais no e-commerce e menos nos pontos fisicos em
algum momento, daqui cinco anos, nédo sei. Daqui a cinco anos, nao tenho ideia de
guanto sera a participacdo do e-commerce em relagédo as lojas fisicas. Sera maior,
sem ddvida nenhuma, serd cada vez mais relevante, e depois chegara um momento
de equilibrio nisso.

Nés entendemos que o fato de sermos uma Empresa absolutamente integrada, com
uma Unica razdo social, hoje ja entregamos, por exemplo, no Nordeste através dos
nossos CDs no Nordeste. E multicanal. N6s temos um CD em Caxias e entregamos no
Rio Grande do Sul; temos outro no Parand, outro em Santa Catarina. Enfim, é
multicanal.

Nossa midia hoje é multicanal. Quando falamos de Magazine Luiza, estamos falando
de Magazineluiza.com, a razdo social € a mesma. Enfim, é isso que tragcamos para 0s
proximos anos no nosso plano estratégico. Essa € a nossa estratégia fundamental:
sermos uma Empresa multicanal, para atender um consumidor multicanal.

Alencar Costa:

Esta 6timo. Obrigado, Marcelo. S6 um follow-up: isso ndo muda nada seus planos de
expansao de lojas fisicas de vocés?

Marcelo Silva:

N&o. Ano passado foram 24, e este ano serdo 30 lojas. Por que estamos inaugurando
30 lojas neste ano? Porque nés fechamos esses pontos no ano passado. NOs
pesquisamos e imaginavamos abrir 30, 40 lojas. Abriremos 30. E quando estivermos
fazendo nosso CAPEX do proximo ano, agora em setembro, outubro, olharemos como
€ 0 comportamento da economia, as perspectivas etc., e definiremos onde queremos
colocar outras lojas.
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Porque o Brasil € um continente, ainda tem muito espacgo para crescimento de varejo
no Pais. Entendemos que isso é uma fase, assim como tantas outras fases criticas
gue ja tivemos na economia brasileira.

Quem esta no varejo ha muitos anos sabe que isso vem e vai, e continuara vindo 14 na
frente. Essa ndo serd a ultima, outras virdo, e as empresas terdo de estar preparadas
para isso. E dessa maneira que encaramos o momento de hoje, que pode ser um
pouco mais prolongado ou ndo, nunca se sabe.

2008 também foi um ano terrivel, achdvamos que ia haver uma hecatombe financeira
mundial, depois passou e ai veio 2010, que foi excepcional, 2011 e 2012 foram mais
ou menos, 0 1S13 néo foi bom, 0 2513 foi muito bom, 2014 surpreendeu todo mundo,
e agora temos 2015, que também ninguém esperava, ninguém avaliava isso.

Estamos passando por uma fase dificil na economia brasileira, mas acreditamos
piamente que isso passard, e depois dias melhores virdo. Temos de estar preparados
para as épocas de vacas gordas e de vacas magras.

Alencar Costa:

Obrigado, Marcelo. Se eu puder fazer apenas mais duas perguntas, ndo querendo me
estender muito, a primeira em relacdo ao nivel de estoques, que continua
relativamente alto ano contra ano, se ndo me engano 13% maior que ano passado, e
gquase 20 dias também acima do ano passado. Eu fiquei com a impressao, apds a
compra estratégica que vocés fizeram no 1T, que esse nivel de estoque iria abaixar
agora no 2T, ou sendo que, pelo menos, vocés teriam uma boa quantidade do seu
estoque hoje que ainda estivesse com esse preco um pouco mais favoravel no 2T.
Queria explorar um pouco esse nivel de estoques atual.

E a segunda pergunta seria em relagdo ao roubo que vocés tiveram no centro de
distribuicdo. S6 pegar um update, se vocés pretendem fazer algum tipo de write-off em
relacé@o a isso. Obrigado.

Marcelo Silva:

No6s ndo fazemos disclosure do write-off porque ja recuperamos uma parte. Ontem
mesmo sairam noticias sobre 0 negdcio da Samsung. Isso € um problema nacional, e
inclusive o IDV esta cuidando desse foco; ora sdo pontos bancarios, depois celulares
etc. Mas quando houver uma definicdo melhor, decidiremos sobre esse assunto.

Com relacdo a estoques, se vocé pegar o estoque de dezembro de 2014, R$1,5
bilhdo; margo, R$1,388 bilhdo; junho, R$1,293 bilhdo. Certamente que o de 30 de
setembro sera menor ainda, até porque vocé sabe que, quando existe menos venda, é
gquando na conta de estoque ora vocé pode ter over, excesso, ora Vocé pode ter out,
ruptura. Isso acontece muito no varejo.

Mas 31 de margo teve uma coisa muito especifica, nds fizemos um disclosure sobre
isso, nas compras. Mesmo com a queda de vendas, n0s conseguimos reduzir quase
R$100 milhdes, reduziremos bem mais agora no 3T, e chegaremos a dezembro
certamente com um estoque absolutamente equilibrado.

Isso é muito normal no varejo, quando hd uma queda de vendas da ordem de 10%,
12%, alguma coisa parecida com isso. Mas gradualmente vamos equalizando 0 nosso
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estoque. E ai onde estd o X da questdo no varejo. E esse ponto da compra de
estoque. Mas estamos cuidando e estamos gradualmente reduzindo.

Vocé pode olhar os nimeros trimestrais de dezembro, que é onde o estoque estava
um pouco mais alto, depois marco, depois junho. Quando chegar a setembro, ja
devera estar menor.

Alencar Costa:

Eu entendo que o estoque estd caindo sequencialmente, mas em termos de ano
contra ano, ele estd maior. E o cenario de vendas nao esta mais favoravel.

Marcelo Silva:

Perfeito. Entdo, em junho de 2014, tinhamos R$1,1 bilhdo exatamente em uma época
de alto pique de vendas, e agora estamos com R$1,293 bilhdo em uma época de
baixas vendas. E isso que eu quero dizer. Para reduzir estoque, ele tem que sair dos
seus estoques, naturalmente, e vocé teria de queimar. E nés procuramos fazer isso de
maneira equilibrada, para também n&o machucar muito nossas margens.

Por isso que eu digo que em setembro ja estarA menor, e em dezembro estard
equilibrado.

Alencar Costa:
Esté 6timo. Muito obrigado.
Roberto Bellissimo:

Alencar, deixe-me falar outra coisa, até complementando um pouco a pergunta do
Guilherme: n6s aumentamos o nivel de provisdes para estoques, e também tivemos
um pouco de ganho de imposto. Um fator compensou o outro, por isso que a margem
bruta aumentou principalmente por causa dos fatores que eu mencionei.

A conta de imposto a recuperar, por exemplo, aumentou por causa de ST, substituicdo
tributéria, que é normal na transferéncia de mercadorias entre estados, e um pouco
por causa de crédito de ICMS, normal no varejo. Entdo, tivemos um pouco de aumento
de imposto, mas isso ndo explicou a margem bruta, porque tivemos um aumento de
provisdo para estoque, que também é mais do que suficiente para o sinistro que vocé
mencionou. S6 complementando as perguntas.

Thiago Macruz, Itau BBA:

Bom dia. Nao sei se minha pergunta ja foi feita, e se ja, me desculpem, mas eu
gostaria de falar um pouco sobre competicdo. Estamos vivendo em um cenario bem
desafiador para o seu segmento. Como consequéncia disso, faz sentido imaginar que
havera uma aceleracdo na concentracdo desse mercado nos proximos anos, ou até
mais no curto prazo, da qual vocés poderiam se beneficiar? Faz sentido imaginar isso,
uma vez que os ‘anos de bonanga’ até 2014 tenham tornado players menores um
pouco mais resilientes, dado o cenario que ndo era tdo ruim? Essa € minha pergunta.
Obrigado.

Marcelo Silva:
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Thiago, a histria mostra que, nessas épocas, infelizmente, algumas empresas néo
prosseguem. E por isso que ndo muitas empresas permanecem, se perpetuam,
porque vém os periodos criticos e, por uma razado ou por outro, elas ndo continuam.
Isso se observa no ramo de supermercados, houve muitas aquisicées, muitas fusdes;
na nossa atividade de eletrodomésticos isso também aconteceu.

Nés esperamos que aconteca 0 minimo possivel, porque quando algo € ruim para
muitos, € ruim para todos. Nés gostariamos que as empresas se mantivessem em um
ambiente saudavel, de competi¢cdo normal.

Quando vamos buscar uma loja, por exemplo, apenas tentamos colocar uma loja nova
onde ha competidores. Nao é para tirar a venda do competidor, € para atrair trafego.
Um local que nao tem competidores o suficiente ndo é bom local para colocarmos uma
loja.

Quando vocé tem varias lojas em um local, o fluxo aumenta, é bom para todo mundo;
gquando a economia esta bem, é bom para todo mundo. O Governo aumenta a
arrecadacao de impostos, e vocés estdo vendo o que estd acontecendo com 0s
impostos a nivel federal e estadual; o desemprego, a producao, a industria, o varejo,
todos sentem.

Entédo, nés preferimos pensar que essa crise passara o mais rapido possivel, e que a
maioria das empresas atravesse essa crise.

Mas ndo estamos pensando em concentracdo da Empresa por aquisicdo. Isso pode
até acontecer naturalmente, como ja aconteceu no passado, mas, por exemplo, esta
fora dos nossos planos, no curto e médio prazo, ter aquisigdes.

Acho que ndo ha uma grande concentracdo, mas ndo ha trés empresas que
consideramos de maior porte, que sdo Via Varejo, Magazine Luiza e a Maquina de
Vendas, depois tem outras empresas médias e grandes também, e ndés esperamaos
qgue, no final da histéria todos, todos, ou quase todos, atravessem essa frase e
sigamos em frente.

N&o é bom para ninguém quando as empresas de modo geral no varejo apresentam
problemas. Nao queremos pensar nisso agora.

Thiago Macruz:
Perfeito, muito obrigado pela resposta.
Operadora:

N&o havendo mais perguntas, gostaria de passar a palavra para o Sr. Marcelo Silva
para as consideracdes finais.

Marcelo Silva:
Eu gostaria novamente de agradecer a todos pela presengca em nossa teleconferéncia,

pela participagdo. Reafirmar para vocés nossa confianga, primeiro no nosso Pais, um
pais de 203 milhdes de habitantes, isso ninguém poderéa tirar. Estamos firmes,
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trabalhando todos os drivers do nosso negdcio, vendas, margem, despesas, giro,
continuamos crescendo na parte fisica.

Nossa estratégia principal para os proximos anos é que nossa Empresa seja
verdadeiramente como esta sendo. Estamos comecando ja a colher os frutos desse
trabalho que vem sendo realizado de multicanalizacdo da Empresa, de automacao das
nossas atividades, de integracao dos pontos fisicos com o online de modo geral.

Estamos confiantes de que, assim como outras tantas que ja vimos acontecer, essa
crise vai passar e voltaremos a apresentar 0S noss0s crescimentos, espero que em
um futuro breve, de chegar aos famosos dois digitos de crescimento, como temos
mostrado ao longo de véarios anos, e apresentemos melhor rentabilidade, mais
produtividade em todos as nossas lojas, em todos 0s nossos canais de vendas, e que
possamos ver dias melhores para todos noés.

Muito obrigado, e até a proxima teleconferéncia, sobre o resultado do 3T.
Operadora:

Obrigada. A teleconferéncia dos resultados do 2T15 do Magazine Luiza esta
encerrada. Vocés podem desconectar suas linhas agora e tenham um bom dia.

“Este documento é uma transcrigdo produzida pela MZ. A MZ faz o possivel para garantir a qualidade (atual, precisa e
completa) da transcricdo. Entretanto, a MZ néo se responsabiliza por eventuais falhas, j& que o texto depende da
qualidade do audio e da clareza discursiva dos palestrantes. Portanto, a MZ ndo se responsabiliza por eventuais danos
OU prejuizos que possam surgir cOm 0 USO, acesso, seguranga, manutengdo, distribuicdo e/ou transmissdo desta
transcri¢do. Este documento é uma transcrigdo simples e nao reflete nenhuma opinido de investimento da MZ. Todo o
contetido deste documento é de responsabilidade total e exclusiva da empresa que realizou o evento transcrito pela
MZ. Por favor, consulte o website de relacdes com investidor (e/ou institucional) da respectiva companhia para mais
condi¢Oes e termos importantes e especificos relacionados ao uso desta transcrigao.
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