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Mensagem da

~
ADMINISTRACAO -

102:10 Em 2017, vivemos um ano

excepcional. Completamos seis
décadas de existéncia celebrando
nossas principais caracteristicas:
a busca constante pela inovacao
e a capacidade de reinvenc¢ao.
Nosso lema do ano foi “o que nao
muda é que a gente sempre muda”.

E, num contexto de uma revolu¢cao

digital, que tem sido avassaladora

para empresas avessas ao Novo,
essas caracteristicas intrinsecas
do Magazine Luiza nunca

foram tao relevantes para

nossos resultados.

Frederico Trajano
Diretor-presidente (CEO)




Ao investirmos em inovacdo e nas nossas plataformas digitais, melhoramos,
trimestre apods trimestre, os resultados financeiros. A despeito das incertezas
politicas e econdémicas que insistiram em rondar o pais, ganhamos market share,
elevamos o lucro, reduzimos drasticamente a alavancagem e nos tornamos
mais digitais. Nossa plataforma de comércio eletrbnico passou a representar
aproximadamente um terco das vendas totais, mantendo uma rentabilidade que
ainda é excec¢do no cenario brasileiro.

Inovacgdes so se justificam se puderem ser definidas pelos beneficios concretos
gue podem trazer para o cliente e para o negdcio. Nao acreditamos em tecnologia
de prateleira ou feita para preencher check-lists. Nao nos interessa a tecnologia
usada apenas em slides - feita para impressionar plateias - ou a criacdo de
factoides, para uso de relacdes publicas. Usamos a tecnologia como meio e ndo
como um fim.

Seremos relevantes todas as vezes que ajudarmos o cliente a aproveitar melhor
seu dinheiro e, sobretudo, seu tempo - o ativo mais precioso de nossos tempos.
Seremos relevantes sempre que transformarmos o complexo em simples. O
demorado em rapido. O dificil em facil. “A simplicidade é a sofisticagdo maxima”,
escreveu Leonardo Da Vinci, o génio renascentista que mudou a forma de
enxergarmos o mundo ao unir arte e ciéncia. A busca pelo simples fard com que
nos aproximemos, como modelo de negdcio, da sofisticacdo maxima.

Temos uma cultura organizacional que conspira para isso. Somos genuinamente
simples - como éramos quando nossos fundadores abriram pela primeira vez as
portas da Loja Numero 1, em Franca, no interior de Sdo Paulo. Decidimos rapido.
Fazemos rapido. Desistimos rapido do que nao da certo. Arriscamos. Procuramos
unir racionalidade e intuicdo. E ndo temos medo de falhar, porque sabemos que
somos capazes de levantar e fazer novamente - desta vez, da forma correta.
Somos uma empresa que experimenta e que, por isso, ndo para de aprender. Ndo
temos medo do futuro - seja qual for a forma que ele assuma. E procuramos nao
sucumbir a tentacdo de sermos guiados pela concorréncia - independentemente
do nome pelo qual ela é chamada.

E gracas a esse modo de ser, aliado & capacidade e & disciplina de execucéo, que
estamos nos tornando uma tech company, uma empresa de tecnologia dedicada
a unir, da forma mais eficiente e escaldvel, as pontas da producdo e do consumo,
a esséncia do varejo.

Todos os dias, mais de 450 engenheiros e especialistas trabalham no Luizalabs,
nosso centro de desenvolvimento e inovacdo, buscando a maxima fluidez, a
eliminacdo de atritos na relacdo entre nds e nossos clientes. Eles (e, cada vez
mais, elas) representam cerca de 30% da folha de pagamentos administrativa
da companhia. Sdo profissionais que entendem o negdcio, se relacionam com as
demais areas e buscam solucdes para questdes concretas.
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Organizados em peqguenos times dedicados a missdes especificas, as pessoas do
Luizalabs criaram solucdées como o Mobile Vendas, presente em todas as nossas
858 lojas, e que reduziu o tempo de venda de 40 para apenas 4 minutos. Ou
o Mobile Entregas, que permite que os 1.500 microtransportadores ligados a
empresa facam o tracking detalhado das entregas. Ou o Mobile Estoquista, que
levou o tempo de contagem de estoque de 90 para 10 minutos. Ou o CDC digital,
que reduziu o tempo de aprovacado de crédito. E, ainda, o Magazine Vocé, nosso
sistema de venda direta pelas redes sociais, com mais de 200.000 divulgadores
gue usam essa plataforma como complemento de sua renda.

Em comum, todas essas solucdes digitais reduzem friccdes, tornam as relacdes
entre o mundo fisico e o digital mais fluidas. Todas, também, sdo proprietarias,
desenvolvidas de acordo com nossa estratégia de negdcios e com nossa proposta
de valor. Tecnologia verdadeiramente nacional.

Num periodo histérico na vida do Magalu, como foi 2017, é provavel que essa tenha
sido nossa principal conquista: provar, em meio a ceticismos e pré-conceitos, que
uma empresa nascida ha seis décadas no interior do pais, pode ser protagonista
da Era Digital.

Trata-se de um feito que extrapola o Magazine Luiza. E a evidéncia de que a
profecia - gue muitos querem nos impor - estd errada: a capacidade de
desenvolver tecnologia ndo é um monopdlio dos geeks do Vale do Silicio ou
da regido de Seattle. E ndo estd determinado que um punhado de corporac¢cdes
vencerad a batalha pelos coracdes e mentes dos consumidores globais.

Tom Jobim sabiamente dizia que o Brasil ndo é para iniciantes. Temos, ao mesmo
tempo, um dos maiores mercados consumidores e um dos mais complexos
sistemas tributdrios do mundo, aliado perversamente a uma infraestrutura de
distribuicdo precaria. Sistemas, processos e modelos de negdcios adotados
pelas mais bem sucedidas companhias multinacionais tém enorme dificuldade
de adaptacdo a esse ambiente empresarial indspito. Ninguém melhor que
os profissionais brasileiros para criar solugdes especificas que vencam esses
desafios.

Ao acreditarmos na nossa capacidade de jogar o atual jogo do varejo, demos
passos fundamentais no ultimo exercicio. No inicio de abril, anunciamos a
aquisicdo da Integra Commerce, startup mineira especializada na integracéo e
gestdo de lojistas e marketplaces. A compra da Integra e a unido de seu time
com os profissionais do Luizalabs foram decisivas para o crescimento do nosso
marketplace. Criado em 2016, o marketplace do Magalu j& reline mais de 750
lojistas e oferece 1,5 milhdo de itens. Dessa forma, multiplicamos por 40 a oferta
de produtos da Companhia e exploramos o /ong tail de uma forma que so a
internet pode propiciar.
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Fizemos isso a despeito de termos o processo de aprovacdo de novos sellers
mais seletivo do mercado. Recusamos mais de 30% das propostas de entrada. S6
aceitamos na nossa plataforma sellers que apresentem mesmo nivel de servico
exigido na operacado propria. O propdsito do marketplace do Magalu é oferecer
- da compra ao pds-venda - a mesma experiéncia que tinhamos antes de abrir
a plataforma para terceiros. Tudo o que é vendido no nosso marketplace, em
ultima andlise, é também nossa responsabilidade. Nao lavamos nossas maos.
Optamos por tratar, de forma também Unica, todas as ocorréncias registradas no
site Reclame Aqui. Ainda assim, fomos a Unica empresa do varejo a manter o selo
RA1000 - de satisfacdo no atendimento as demandas do cliente.

A criacdo e o investimento na plataforma de marketplace ndo é apenas uma
decisdao de negdcios. SGo manifestacdes do propdsito do Magazine Luiza: levar as
oportunidades e os beneficios da digitalizacdo ao maior nimero de brasileiros. E
isso envolve as empresas - sobretudo as pequenas. Estamos falando de inclusao,
um termo que define nossa companhia muito antes de ter se tornado discurso ou
modismo. Queremos proporcionar aos sellers integrados ao marketplace todas as
funcionalidades desenvolvidas pelo Luizalabs, agindo com um poderoso atalho
para a digitalizacdo desses negocios.

Em breve, sellers do marketplace poderdo usar os servicos de nossos centros
de distribuicdo. Seus produtos passardao a ser comercializados também pelos
vendedores do Magazine Luiza dentro das lojas e por nossos divulgadores do
Magazine Vocé. Os produtos oferecidos pelos sellers na plataforma de e-commerce
também comecardo a ser retirados pelos nossos clientes em qualquer uma das
nossas lojas fisicas distribuidas pelo Brasil.

Isso & multicanalidade na pratica.

Por pratica-la - sem idas e vindas - had quase vinte anos, estamos prontos para
transformar nossas lojas fisicas em shoppable distribution centers - centros
avancados de distribuicdo e experiéncia. A mudan¢a jd comecou e deve se
intensificar nos préoximos meses.

Em um pais com as dimensdes e os problemas logisticos do Brasil, ter 858 centrais
de distribuicdo alternativas, além dos centros de distribuicdo tradicionais, € uma
vantagem competitiva consideravel. Atualmente, mais de 20% das vendas totais
do e-commerce realizadas pelo Magalu ja sdo entregues via in-store pickup. A
maioria num prazo de até 48 horas.

Por ironia do destino, as lojas fisicas, cuja viabilidade foi duramente questionada num
passado recente, estdo sendo o fiel da balanga para as operacdes digitais na funcao
de aliar crescimento e rentabilidade. E essa ldgica que estd fazendo com que as
maiores varejistas de e-commerce do mundo passem a direcionar seus investimentos
para a instalacdo de pontos fisicos ou a compra de varejistas tradicionais.

Com a transformacdo de nossas lojas em pequenos centros de distribuicdo,
estamos um passo a frente nesse movimento. Nossos investimentos em lojas
fisicasincluem o aumento da area de estoque, ainstalacdo de novos equipamentos
de armazenagem, a aplicacdo de novas tecnologias para gestdo de estoques
locais, a introducdo de ferramentas para melhoria de processos de venda e o
lancamento de servicos digitais, na mesma linha do LuConecta, lancado em 2017,
e que oferece instalacdo e assisténcia tecnoldgica dos produtos vendidos.

As lojas do Magazine Luiza serdo, com isso, muito mais que pontos de venda.
Serdo centrais de atendimento ao cliente - oferecendo informacéo, servicos de
entrega de mercadorias proprias e de terceiros, e venda de produtos e servicos.
com calor humano.

Essa histdria consistente de integracao e de digitalizacdo - sempre com foco no
cliente - é refletida nos resultados alcancados pela companhia e vem sendo bem
assimilada pelos investidores que demonstram crescente confianca em nosso
modelo de negdcio.

Em setembro, realizamos uma bem-sucedida operacdo de follow-on, que
injetou 1,1 bilhdo de reais no caixa da Companhia, e inseriu as acdes do Magalu
no lbovespa, o indice das acdes mais negociadas da B3, a bolsa de valores de
Sdo Paulo. A oferta de acdes, somada ao 1,0 bilhdo de reais de fluxo de caixa
das operacdes no ano, fizeram a empresa terminar 2017 com uma posicado de
caixa liguido de 1,7 bilhdo de reais. Com esses recursos, entramos ainda mais
fortalecidos no que acreditamos ser um novo ciclo da economia brasileira.

Nos ultimos anos, em meio a pior recessao ja enfrentada pelo pais, conseguimos
bons resultados com o vento contrario ao setor de varejo. Ainda assim, o
desempenho do Magazine Luiza foi consistentemente crescente. Aumentamos
28% as vendas, 44% o EBITDA e 350% o lucro liquido. Em 2018, com a volta
gradual do crescimento, do emprego e da renda, e com a queda dos juros para
patamares inéditos, o setor passa a navegar com o vento a seu favor.

Temos, portanto, razdes objetivas para estarmos otimistas. Chegamos a este
momento positivo, com uma Copa do Mundo logo a frente, com o menor
endividamento bancario de nossa histéria e com recursos disponiveis para
acelerar nosso movimento de transformacéao digital. Hd ainda muito o que fazer.
Sempre haverd. A mudanca constante é o novo normal. Estamos preparados,
confiantes e animados para abraga-la.

Por fim, agradecemos a confianca dos nossos acionistas, fornecedores e
parceiros de negdcios. Agradecemos também a dedicacdo apaixonada de todos
0s colaboradores que fizeram do Magalu a melhor empresa para se trabalhar no
varejo brasileiro. E, claro, muito obrigado a todos os nossos clientes, razao final
do trabalho que desempenhamos.

A DIRETORIA
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Visao Geral

MAGAZINE LUIZA

VISAO GERAL DO NEGOCIO

Uma das maiores empresas varejistas do Brasil, o Magazine Luiza S.A. acumula
mais de 60 anos de histéria. Ao final de 2017, a Companhia contava com
858 lojas, localizadas em 16 estados brasileiros, sendo 716 convencionais, 141
virtuais e o e-commerce, incluindo aplicativo e Marketplace, além do Magazine
Vocé, Televendas e Vendas Corporativas, ou seja, uma plataforma multicanal
qgue atende a todas as classes sociais por todo o Pais. Ainda conta com
10 centros de distribuicdo e trés escritdrios, com sede administrativa localizada
em S&o Paulo. |GRI 102-1; 102-3; 102-4; 102-5; 102-6|

Por meio de suas lojas fisicas e e-commerce, comercializa produtos de diversas
categorias, como telefonia, eletro pesado, imagem, moveis, informatica, eletro
portatil, mercado, acessoérios automotivos, bebidas, produtos de pet shop,
entre outros. O e-commerce opera com estoque proprio e por meio de uma
plataforma de marketplace, que foi criada em 2016 e ja reldne mais de 750
lojistas que comercializam mais de 1,5 milhdo de itens. |GRI| 102-2|
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Para suportar toda a estratégia multicanal da Companhia, had o Luizalabs,
em que mais de 450 engenheiros e especialistas trabalham no centro
de desenvolvimento e inovacdo, de forma a garantir maxima fluidez no
desempenho dos negdcios. Organizados em cerca de 50 peqguenos times, cada
um dedicado a missdes especificas, os profissionais criaram solucdées como
o Mobile Vendas, o Mobile Entregas, o Mobile Estoquista, o CDC Digital, e o
Magazine Vocé (mais informacées em Canais), e continuam como uma peca
fundamental na execucdo da estratégia da Companhia.

O Magazine Luiza ainda conta com a Luizacred, joint venture com o Banco Itau,
através da qual oferece crédito e produtos financeiros aos seus clientes, além
do Consdrcio Luiza e da Luizaseg, joint venture com a Cardiff, para oferecer aos
clientes servicos como garantia estendida e outros seguros.

)/JJU? ;/,)u



CANAIS DE VENDA

Ao final de 2017, o Magazine Luiza contava com 525.981 m? em darea total de
vendas, distribuidas nos seguintes formatos de lojas:

* Lojas Convencionais

Maior parte de lojas da Companhia, um total de 83%, consiste em lojas de rua
ou em shoppings, com sortimentos de produtos adequados a sua localizacdo e
publico, com mostruario fisico e estoque proprio.

* Lojas Virtuais

Sao lojas fisicas, um total de 16% do total de lojas, localizadas em cidades menores
ou em determinados bairros de cidades médias. As 141 lojas ativas oferecem o
mesmo mix de produtos de uma loja convencional, mas operam sem estoque
fisico ou mostruario na loja (exceto por alguns aparelhos eletrénicos e celulares).
Toda demonstracdo de produtos aos clientes é feita por vendedores por meio do
Mobile Vendas ou de recursos de multimidia.

* E-commerce

No endereco eletrénico www.magazineluiza.com.br, clientes tém acesso a
um sortimento amplo de produtos. Com as facilidades da multicanalidade, a
plataforma ainda permite relacionamento de pds-venda com lojas fisicas, além
de facilidades como o Retira Loja no qual o cliente compra via internet e retira o
produto na loja.

« Marketplace

Criada em 2016, a plataforma de Marketplace consiste na venda de produtos
de parceiros, e marca a expansao da capacidade de oferta de produtos da
Companhia. Atualmente conta com mais de 750 lojistas e oferece mais de
1,5 milhdo de itens, que reforcam e complementam o sortimento de produtos
vendidos pela Companhia.

- Epoca Cosméticos

Consiste no e-commerce especializado em perfumes e cosméticos, cujo objetivo
é expandir o sortimento em um segmento que possui margens atrativas, e que
cresce expressivamente no Brasil.
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* Magazine Vocé

Trata-se de uma pagina personalizada em redes sociais, no qual o usuario da rede
monta uma vitrine e pode vender qualguer produto do Magazine Luiza e escrever
dicas que ajudem seus amigos a realizarem a melhor compra. A inovacao permite
a0s usuarios e clientes receber conselhos de pessoas de confianca, encontrar
produtos e compra-los em um soé lugar.

» Televendas

E utilizado por clientes que entram em contato com o Magazine Luiza através de
uma ligacdo, com duvidas em relacdo a produtos ou que buscam negociacdes
adicionais nas condi¢cdes de venda. Possui o mesmo mix de produtos do
e-commerce.

* Luizacred

Fundada em 2001, a Luizacred é uma joint-venture entre o Magazine Luiza e o
Ital Unibanco, responsavel pelo financiamento de parte significativa das vendas
da Companhia, além da oferta de produtos e servicos financeiros para os clientes,
como o Cartdo Luiza. Na parceria, o principal papel do Magazine Luiza é a gestdo
dos colaboradores e o atendimento dos clientes, ao passo que o Itau Unibanco
é responsavel pelo funding da Luizacred, elaboragcdo das politicas de crédito e
cobranca e atividades de suporte, como contabilidade e tesouraria.

* Luizaseg

Fundada em 2005, a Luizaseg é resultado de uma parceria em partes iguais entre
o0 Magazine Luiza e a Cardif, empresa do grupo francés BNP Paribas. Atualmente,
& uma das lideres em seguro de garantia estendida de produtos no Brasil, e
também comercializa outros produtos relacionados a seguros, como, perda e
roubo, compra segura, troco premiado, troca certa, entre outros servicos.

« Consoércio Luiza

Fundado em 1992, o Consorcio Luiza foi criado para possibilitar aos clientes do
grupo a conquista de seus sonhos para a realizacdo de um futuro melhor. Atua
em 4 principais segmentos - eletro, veiculos, imodveis e servicos -, e dispde de
diversas opc¢des de crédito e prazos. Esta posicionado como uma das maiores
empresas de consorcio do Pais
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CANAIS DE DISTRIBUICAO
* Logistica

A Companhia conta com uma plataforma unica de operag¢do logistica e estoque
dnico, por meio da qual é possivel atender a todos os canais do Magazine
Luiza, de forma agil e eficiente. Sdo 10 centros de distribuicdo espalhados pelo
Pais e mais 857 lojas fisicas que suportam a operacao logistica, como centrais
de distribuicdo - shoppable distribution centers. Estd em desenvolvimento
o projeto fullfilment by Magalu, cujo objetivo é que, em 2018, os sellers
do marketplace possam contar também com a plataforma logistica do
Magazine Luiza.

* Malha Luiza

E composta atualmente por mais de 1.500 transportadores terceirizados que
distribuem os produtos vendidos pela Companhia, com prazo de entrega
agil e competitivo. Em 2017, cerca de 82% das entregas da Companhia foram
realizadas nesta modalidade. A Malha Luiza proporciona economia significativa
nas despesas de frete e a contratacdo por demanda, o que proporciona melhor
gestdo da despesa e melhor nivel de servico para os clientes.

DESTAQUES DA LOGISTICA

Em 2017, um dos principais destaques foi a evolucdo da Malha Luiza e o acréscimo
de um novo centro de distribuicdo. Desta forma, a Companhia encerrou o ano com
mais de 1.500 microtransportadores terceirizados, frente a 900 em 2016, e 10 CDs
espalhados pelo Pais, a fim de atender o crescimento acelerado da Empresa e as
demandas dos clientes por prazos mais competitivos. A estrutura de operacdo
dos centros de distribuicdo também aumentou com a otimizacdo do espaco de
armazenagem de produtos, sem aumento da metragem e de custos.

Além do crescimento da Malha Luiza, o Magazine Luiza avancou também com
a digitalizacdo do processo de entrega. Em 2017, o aplicativo Mobile Entregas
foi implantado para 100% dos microtransportadores, permitindo uma melhor
gestdo de pedidos, através do tracking e roteirizacdo. Neste ano, foram mais de
trés milhdes de entregas atualizadas através do Mobile Entregas.

No ano, a Companhia deu continuidade ao trabalho de melhoria continua de
processos em logistica, com a realizacdo de trés ciclos Kaizen com o suporte
de uma consultoria, e outros 10 ciclos internos, com o objetivo de identificar e
promover melhorias, bem como gerar maior fluidez, agilidade e adaptacdo dos
processos com a filosofia Lean, seja na operacdo, seja na entrega do produto
ao cliente.

Com duracdo de duas semanas, os ciclos englobam a identificacdo de problemas
e suas causas, e resultam no desenvolvimento e implantacdo de solugdes.
O processo envolve colaboradores de todos os niveis hierdrquicos, trazendo
assim melhorias para as atividades praticas do dia a dia. Além da reducdo de
custos, as melhorias geraram ganhos de eficiéncia na operacédo logistica.

As melhorias em processos logisticos permitiram que 80% das compras
realizadas no nosso site através do Retira Loja fossem disponibilizadas para
retirada em até dois dias Uteis. Esta modalidade estd disponivel em 100% das
lojas, com frete gratis.

Nesta linha, para atender a crescente demanda dos clientes por servicos como
este, serdo iniciadas reformas nas lojas que serdo transformadas em shoppable
distribution centers ou lojas como mini CD, para melhor armazenamento de
produtos no estoque e experiéncia do cliente.

Destaque no Reclame Aqui

Como consequéncia destas melhorias, da
estratégia de multicanalidade e a integracdo
dos centros de distribuicdo, hoje a logistica
do Magazine Luiza atende o cliente online e

off-line com a mesma qualidade, através de
sistema de gestdo e estoque Unicos. Assim,
vale ressaltar que o Magazine Luiza foi a
Unica empresa de grande porte gue manteve
o selo RA 1000 do Reclame Aqgui, mesmo
com a inclusdo do Marketplace na avaliacao.




PROPOSITO, VISAO E VALORES |GRI 102-16|

PROPOSITO

Prover o acesso para muitos ao que atualmente é privilégio de poucos.

VISAO

Ser o grupo mais inovador do varejo nacional, oferecendo diversas linhas de
produtos e servicos para a familia brasileira. Estar presente onde, quando e
como o cliente desejar, seja em lojas fisicas, virtuais ou onl/ine. Encantar sempre
o cliente com o melhor time do varejo, um atendimento diferenciado e precos
competitivos.
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VALORES E PRINCIPIOS

Respeito, Desenvolvimento e Reconhecimento - colocamos as pessoas em
primeiro lugar, porque elas sdo a forca e a vitalidade da nossa organizacao;

Etica - nossas acdes e relacdes sdo baseadas na verdade, integridade,
honestidade, transparéncia, justica e bem comum;

Simplicidade e Liberdade de Expressao - buscamos a simplicidade em nossas
relacdes e processos, respeitamos as opinides de todos e estamos abertos a
ouvi-los, independentemente da posicdo que ocupam na Companhia;

Inovagcdo e Ousadia - cultivamos o empreendedorismo na busca de fazer
diferente, com iniciativas inovadoras e ousadas;

Regra de Ouro - faca aos outros o que gostaria que fizessem a vocé
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DESTAQUES DO ANO 2017 |GRI 102-7|

VISAO GERAL

*  61% de crescimento de vendas pelo
e-commerce

* 17% de crescimento de vendas por
lojas fisicas

* 10 milhdes de clientes ativos
* 3,4 milhdes de Cartdes Luiza
- 858 lojas

- + 30% de participacdo do
e-commerce versus 24% em 2016

* 16 milhdes de visitantes Unicos nos
canais digitais

PESSOAS

Total de 22.870 colaboradores ao
final de 2017

Melhor empresa para trabalhar no
varejo, segundo o Instituto Great
Place to Work

Contratacdes de intermitentes
Lancamento do novo Portal do Saber

22 mil inscritos no programa de
trainee

0

DESTAQUES FINANCEIROS
2017 X 2016

R$ 14,4 bilhGes de vendas totais,
um crescimento de 28%

17% de crescimento de vendas por
lojas fisicas

R$ 3.606 milhdes de lucro bruto,
um aumento de 23%

R$ 1.031 milhdes de EBITDA, um
aumento de 44%

8,6% de margem EBITDA, um
acréscimo de 1,1 p.p.

R$ 1,0 bilhdo de fluxo de caixa das
operacoes

R$ 1,8 bilhdo de reducdo de divida
liquida
R$ 1,7 bilhdo de caixa liquido
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OPERAGOES DE LOJA E
COMERCIAL

1

1,1 p.p. de ganho de Market
share nas lojas fisicas

14% de aumento de vendas
com mesmas lojas

263 milhdes de vendas com
as 60 lojas abertas em 2017

=

E-COMMERCE

6 p.p. de ganho de Market
share

60% de crescimento de
trafego mobile

50% de crescimento de
clientes ativos

Lancamento do Mercado
Magalu

53% de crescimento da base
de clientes

10 milhdes de downloads do
aplicativo

48% de crescimento de lojas
ativas no Magazine Vocé

MARKETPLACE

1,5 milhdo de SKU'’s
750 lojistas

Selo RA 1000 para empresas
gue possuem excelentes
indices de atendimento no
Reclame AQUI®
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magazineluiza

o

LOGISTICA

10 centrosdedistribuicdo+de
1.500 microtransportadores;

82% de entregas via Malha
Luiza;

Mobile Entrega: melhor
tracking (rastreamento de
carga), segundo o indicador
Contact Rate sobre a
experiéncia do cliente.
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ase

CONSORCIO LUIZA

o

32 lugar nas melhores
empresas para se trabalhar,
segundo o Instituto Great
Place to Work;

Excelente avaliacdo no indice
do site Reclame Aqui;

29% de crescimento de
vendas;

23% de aumento de lucro
liquido.

s

LUIZACRED

45% de crescimento de vendas
do Cartéo Luiza em lojas fisicas;

35% de aumento na venda de
novos cartoes.

2,1 p.p. de reducdo do NPL 90

31% de crescimento na carteira
do Cartdo Luiza

LUIZASEG

46% de crescimento de
lucro liquido;

23% de reducao de
sinistros

11% de crescimento de
Prémio liquido

LUIZALABS
Aquisi¢céo da Integra
Commerce;

+ 450 desenvolvedores e
especialistas;

Implantacdo de contagem de
estoque digital;

Criacdo do Vale troca;

Digitalizacdo do backoffice
Magalu e do Seller.

+ de 200 projetos no ano



PREMIOS E RECONHECIMENTOS

Great Place to Work: o Magazine Luiza foi considerado a melhor empresa
para trabalhar no varejo, segundo o Instituto Great Place to Work, e a quarta
empresa no ranking nacional;

Prémio Epoca Reclame Aqui 2017: a Companhia ocupou o terceiro lugar
no Prémio Epoca Reclame Aqui 2017, na categoria E-commerce - Grandes
Operacdes. J& na categoria Seguros em Geral, o Luizaseg ocupou a quarta
colocac¢ado no ranking;
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Brand Finance: segundo a consultoria, a Empresa foi a segunda marca do Pais
gue mais cresceu em valor de mercado, com 133% de crescimento, atingindo a
272 posi¢cdo no ranking;

Interbrand: o Magazine Luiza compds o ranking das 25 marcas brasileiras mais
valiosas, segundo a Interbrand. Além disso, cresceu em 30% em seu valor de
marca, a maior variacao positiva entre as 25 empresas.
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Governan¢a

CORPORATIVA
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Sob o cddigo MGLU3, as acdes do Magazine Luiza sdo listadas no Novo Mercado da B3 (nova denominacdo da BM&FBovespa), que engloba os mais altos padrbes
de governanca corporativa, com foco na transparéncia, equidade, prestacdo de contas e responsabilidade. Adicionalmente, em 2017, a Companhia realizou uma
bem-sucedida operacado de follow-on, que injetou 1,1 bilhdo de reais no caixa da Companhia e inseriu suas acdes no lbovespa, indice das acdes mais negociadas

da B3, a bolsa de valores de Sdo Paulo.

ESTRUTURA DE GOVERNANGCA |GRI 102-18|

A estrutura de governanca do Magazine Luiza é composta por Conselho de
Administracdo e Diretoria-executiva, apoiados pelo Conselho Fiscal e quatro
comités: Auditoria, Riscos e Compliance; Financas e Crédito ao Consumidor;
Pessoas e Cultura Organizacional; e Estratégia, Negodcios e Transformacao Digital.

CONSELHO DE ADMINISTRACAO (CA) |GRI 102-22; 102-23; 102-26)|

Seus membros, eleitos em Assembleia Geral dos Acionistas para mandatos
de dois anos, sendo possivel a reeleicdo, sdo responsadveis por estabelecer as
diretrizes do negdcio e eleger os membros da Diretoria Executiva, além de
definir suas atribuicdes e fiscalizar seu desempenho. Atualmente, € composto
por sete membros sendo quatro independentes.

Membros Cargo

Luiza Helena Trajano Inacio Rodrigues Presidente

Marcelo José Ferreira e Silva Vice-Presidente

Carlos Renato Donzelli Conselheiro suplente

José Antbnio Palamoni Conselheiro efetivo

Betania Tanure de Barros Conselheira Independente

Inés Corréa de Souza Conselheira Independente

José Paschoal Rossetti Conselheiro Independente

Silvio Romero de Lemos Meira Conselheiro Independente

DIRETORIA EXECUTIVA

Cabe a Diretoria Executiva administrar os negdécios da Companhia e executar as
deliberacdes do Conselho de Administracdo. O diretor-presidente é responsavel
por delegar as funcdes e atribuicdes de cada diretor-executivo.

CONSELHO FISCAL

O 6rgdo societdrio, de carater permanente, atua de forma independente
da alta administracdo. Instalado em Assembleia Geral Ordindria, mediante
solicitacdo pelos acionistas, conforme previsto em lei, fiscaliza as atividades da
Administracdo e a andlise das demonstracdes financeiras.

Membros Cargo

Inocéncio Teixeira Baptista Pinheiro  Presidente eleito pelo controlador

Fabricio Gomes Conselheiro eleito pelo controlador

Conselheiro  eleito minoritarios

ordinaristas

Thiago Costa Jacinto pelos

Mauro Marangoni Conselheiro suplente eleito pelo controlador

Robinson Leonardo Nogueira Conselheiro suplente eleito pelo controlador

Conselheiro  suplente eleito pelos

minoritarios ordinaristas

Eduardo Christovam Galdi Mestieri
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DIRETORIA EXECUTIVA

Frederico
Trajano

Diretor Presidente
(CEO)

Vice-Presidente

Comercial e de
Operacgdes

André
Fatala

Roberto
Bellissimo

Patricia
Pugas

!

Diretor Executivo Diretora Executiva de Diretor Executivo
de Tecnologia Gestao de Pessoas Financeiro e

de Relagdes com

Investidores

Maria
Isabel
Bonfim

Diretora Executiva de
Administragao e
Controladoria

Eduardo
Galanternick |

Diretor Executivo
de E-commerce

Decio #; Luiz

Sonohara Fernando
Rego

Diretor Executivo Diretor Executivo
de Logistica Comercial



COMITES DE APOIO

Comité de Auditoria, Riscos e Compliance

Assessora o Conselho de Administracdo
na supervisdo das atividades normativas
do Magazine Luiza, por meio avaliacdo das
demonstracdes financeiras, formulario de
referéncia, releases e relatdrio de administracéo;
avaliacdo de desempenho e independéncia dos
auditores independentes; monitoramento sobre
a adequacdo da Empresa as exigéncias das leis
e demais regulamentos; e monitoramento das
atividades de gerenciamento dos principais
riscos corporativos delegados formalmente
pelo Conselho.

Comité de Pessoas e Cultura Organizacional

E responsdvel pelas diretrizes de valores,
padrbes éticos e legais, estatutos, regimentos
e regulamentos e estrutura organizacional da
Companhia até o nivel de diretoria.

magaz"“e‘“iza

o
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Comité de Financas e Crédito ao Consumidor

Assessora o Conselho de Administracdo
na definicdo da politica e do planejamento
financeiro da Companhia, das politicas e niveis
de endividamento adequados para as atividades
e da politica de aplicacdes financeiras e de
investimentos; bem como monitora os riscos
financeiros para o Magazine Luiza e as atividades
das subsidiarias Luizacred e Luizaseg.

Comité de Estratégia, Negocios e Transformac¢ao
Digital

E responsavel por definir as aspiracdes de ramo
e modelo de negdcios, riscos e retorno dos
investidores, entradaesaidadenegdciosesetores
de atividades, bem como pela macroestratégia
dos negdcios e de sustentabilidade.
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COMPORTAMENTO ETICO |GRI 102-16; 103-1; 103-2; 103-3|

O Magazine Luiza conta com o Cédigo de Conduta, revisado anualmente, em que
constam diretrizes, politicas e procedimentos claros para assegurar a conducao
justa e honesta dos negdcios. Por meio dele, espera-se que a conformidade
e a transparéncia norteiem todas as acdes de todos os colaboradores
da Companhia.

Além de estar disponivel para consulta no site de relacdes com investidores da
Companhia (ri.magazineluiza.com.br), o Cdédigo, seus valores e principios sdo
amplamente divulgados entre os colaboradores. Também é levado ao “Rito de
Comunhao”, as transmissdes da “TV Luiza” e aos “Seminarios de Planejamento
Estratégico”, de forma a chegar a todos os colaboradores.

Em 2017, o principal destaque neste sentido foi o lancamento do canal Disque
Dendncia, em que colaboradores podem denunciar, de forma andnima,
situacdes conflitantes aos principios propagados pela empresa. As dendncias
sdo apuradas pela area de auditoria interna e a devolutiva é repassada as areas
responsaveis. |GRI 102-17|

Vale ressaltar que a Companhia ainda conta com Manual Anticorrupcdo, Manual
de Integridade; Politica de Presentes e Hospitalidade; e Politica de Tratamento
de Informacéo, todos disponiveis no site de relacdes com investidores, de forma
a suportar a conduta ética nos negdcios.

ANTICORRUPCAO |GRI 205-1; 205-2; 205-3]|

Além de manter um Manual Anticorrupc¢ado, o escritério de negdcios de Sdo
Paulo, que concentra as atividades corporativas, passou por uma avaliacdo
de riscos relacionados a corrupcao em 2017. Neste ano, 877 colaboradores
participaram de treinamentos relacionados ao tema, um aumento de 129% em
relacdo a 2016.

Adicionalmente, o departamento de auditoria interna realiza o monitoramento
continuo das principais operacdes realizadas nas lojas. A equipe também
é responsavel pela apuracao de 100% das denuncias recebidas no canal de
denuncia. Em 2017 ndo foram identificados casos de corrup¢cdo na Companhia.

GESTAO DE RISCOS |GRI 102-15|

A matriz de riscos do Magazine Luiza, revisitada anualmente, contempla seus
principais riscos corporativos, de acordo com sua probabilidade de ocorréncia
e magnitude do seu impacto nos negdcios. O monitoramento e mitigacdo dos
riscos se da por meio de indicadores, que sdo avaliados periodicamente pelo
Comité de Auditoria, Riscos e Compliance e pelo Comité de Financas e Crédito
ao Consumidor. Sempre que apresentam sinais de ameaca a estratégia dos
negodcios, aos ativos e a imagem da Companhia, os indicadores sdo reportados
ao Conselho de Administracao, responsavel pelas diretrizes de gerenciamento
de riscos.

O gerenciamento de riscos conta com a participacdo de todos os niveis
hierarquicos da Companhia, abrangendo desde o Conselho de Administracdo
até os comités de assessoramento, diretoria e demais areas envolvidas.
Adicionalmente, hd uma Politica de Gerenciamento de Riscos Corporativos,
com um conjunto de diretrizes e principios a serem considerados no processo
de gestdo de riscos da Companhia. Aplicdvel a todos os niveis responsaveis pela
gestdo de riscos, de forma direta ou indireta, a Politica ainda define, detalha e
formaliza a responsabilidade de cada agente da governanca da Companhia
envolvido nesse processo. |GRI 102-30]|

Outro aspecto atuante na mitigacao de riscos esta contido na auditoria interna,
que além de aplicar o programa anual de auditoria realiza cerca de 36 auditorias
remotas em 100% da rede de lojas e para alguns processos de logistica reversa.
Essas auditorias ocorrem diariamente, semanalmente e mensalmente. Também
realiza bimestralmente a auto auditoria, na qual o proprio gerente da loja
a realiza e o resultado é avaliado pela auditoria. Dessa forma a Companhia
consegue atuar tempestivamente em pontos que necessitam melhorias, bem
como evitar possiveis fraudes.
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CLASSIFICACAO DE RISCOS

Na Politica de Gerenciamento de Riscos Corporativos, os riscos estdo classificados da seguinte forma:

RISCOS ESTRATEGICOS RISCOS FINANCEIROS RISCOS OPERACIONAIS RISCOS DE COMPLIANCE

y & .

] -

B -
Riscos que podem impedir ou Riscos que podem implicar Riscos que podem implicar Riscos relacionados as sancdes
afetar o atingimento das decisbes perdas financeiras, decorrentes perdas financeiras e danos de legais ou regulatérias, de perda
estratégicas da Companhia para de efeitos ndo esperados imagem, decorrentes de desvios financeira ou de reputagado
os objetivos do seu negodcio e no  cendrio econdbmico e operacionais relacionados aos que a Companhia pode sofrer
definidas em seu Planejamento nas tendéncias de mercado, controles internos, processos, como resultado da falha no
Estratégico refletidos no comportamento sistemas de informacao, cumprimento da aplicacdo de
das taxas de juros, do cambio, da gerenciamento de  recursos, leis, regulamentos, da ética e
inflacdo, do emprego, da renda, fraudes, dentre outros conduta e das politicas internas.

do endividamento, da escolha
dos investimentos financeiros,
dos precos das acdes, dentre
outros
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ESTRATEGIA

VISAO GERAL DO SETOR

Em 2017, o mercado de varejo acompanhou a leve recuperacdo da economia,
que observou crescimento de 1,1% do Produto Interno Bruto (PIB), aumento da
massa salarial e reducdo do déficit primario do Governo Central (Tesouro, BC e
Previdéncia Social). As vendas nominais no ano tiveram acréscimo de 7,7% em
relacdo a 2016, segundo o PMC (IBGE) .

As vendas online também observaram aumento em 2017, representando 4,3%
das vendas do varejo no Brasil, contra 3,8% em 2016. No ano, o mercado de
e-commerce cresceu 7,5% em relacdo ao ano anterior, com faturamento na
ordem de R$ 47,7 bilhdes, segundo o e-bit.

Ainda segundo o e-bit, a expectativa para 2018 é um crescimento de 12% de
faturamento via e-commerce, que deve superar R$ 53,5 bilhdes.

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Os dados do ano e as perspectivas para 2018 apontam oportunidades para o
Magazine Luiza, que vive atualmente seu ciclo estratégico de transformacao
digital, o quarto desde sua fundacdo. O ciclo marca o posicionamento da
Companhia como uma empresa multicanal cada vez mais digital, com foco
na otimizacdo de processos e no melhor atendimento aos clientes, onde,
guando e como quiserem. A seguir, sdo apresentados os pilares estratégicos
da Companhia:
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PILARES ESTRATEGICOS

Cme

E

Contribuir para a inclusao digital dos consumidores: a fim de
promover a inclusdo digital, a Empresa visa convidar, ajudar
e ensinar seus clientes a se digitalizarem e aproveitarem
a tecnologia para facilitar suas vidas. Os colaboradores,
treinados sob esta otica, atuam como agentes desta mudanca,
por meio de orientacdes aos consumidores, assim como a “Lu”,
qgue é uma personagem virtual e especialista em tecnologia,
utilizada nas acdes de comunicacdo, para auxiliar os clientes
a comprarem melhor com base em informacdes de produtos
e esclarecimento de duvidas na internet e nas redes sociais

Manter o aprimoramento continuo da Multicanalidade:
com infraestrutura Unica, a Companhia opera seus canais
de forma totalmente integrada, com apoio de ferramentas
tecnoldgicas, de forma a gerar maior eficiéncia e menores
custos. Um exemplo é o Retira Loja, que permite a compra via
canais virtuais, com a retirada do produto na loja fisica.

Reformulacao e digitalizacdo das lojas fisicas: com a
estratégia de multicanalidade, a Companhia tem realizado
investimentos em lojas fisicas, que incluem o aumento da
drea de estoque, a instalacdo de novos equipamentos de
armazenagem, a aplicacdo de novas tecnologias para gestao
de estoques locais, a introducdo de ferramentas para melhoria
de processos de venda e o lancamento de servicos digitais,
na mesma linha do LuConecta, lancado em 2017, que oferece
instalacdo e assisténcia tecnoldgica dos produtos vendidos.
Assim, as lojas serdo mais que pontos de venda, mas centrais
de atendimento ao cliente com oferta de informacao, servicos
de entrega de mercadorias proprias e de terceiros, e venda de
produtos e servicos (Shoppable distribution centers).

iz
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Desenvolvimento continuo da plataforma digital: a
Companhia conta com marketplace composto por
lojistas que podem ser peguenos varejistas, lideres
de categorias complementares aos produtos da
Companhia ou industrias interessadas em obter canais
diretos de venda aos clientes. Em 2017, o Magazine
Luiza adquiriu a Integra Commerce, startup mineira
especializada na integracdo e gestdo de lojistas e
marketplaces. A operacdo, juntamente com a unido
de seu time com os profissionais do Luizalabs, foi
importante para o crescimento do marketplace do
Magazine Luiza.

Vale ressaltar que, em breve, os sellers do marketplace
poderdo também usar os servicos dos centros de
distribuicdo da Companhia. Com isso, os produtos
oferecidos pelos sellers na plataforma de e-commerce
também poderdo ser retirados pelos clientes em
qualguer uma das lojas fisicas do Magazine Luiza
distribuidas pelo Brasil. Além disso, seus produtos
passardo a ser comercializados também pelos
vendedores do Magazine Luiza nas lojas e pelos
divulgadores do Magazine Vocé.

Fortalecimento da cultura digital: mais do que
ferramentas tecnoldgicas, a Companhia estimula
a cultura digital, com a valorizacdo de velocidade,
inovacdo e pessoas. Por isso, investe em treinamento
e na ampliacdo de novas solucdes de atendimento, e
incentiva que seus colaboradores digitalizem e utilizem
as redes sociais e os aplicativos para a comunicacao,
compra e venda de produtos, solucdo de duvidas ou
reclamacoes.



PONTOS FORTES DO MAGAZINE LUIZA

Posicionamento estratégico para capturar o crescimento
do e-commerce no Brasil: o Magazine Luiza possui uma
plataforma digital que oferece experiéncia multicanal aos
consumidores, que podem comprar qualquer produto por
meio de canais como o e-commerce, o aplicativo e o Magazine
Vocé, optando por retirar o produto na loja ou receber em
casa. Essa experiéncia contribui para que a Companhia explore
o potencial de crescimento do e-commerce no Brasil, uma vez
gue atende como, quando e onde o cliente quiser.

Plataforma uUnica e integrada de servicos corporativos e
logistica: a Companhia conta com mais de 1500 transportadoras,
858 lojas fisicas, convencionais, Vvirtuais e e-commerce,
10 centros de distribuicdo estrategicamente localizados e
um Uunico centro de servicos compartilhados (backoffice).
Os centros de distribuicdo atendem todos os canais e contam
com especializacdo regional, o que proporciona uma reducdo
significativa nos prazos e custos de entrega. Com a unificacédo
das plataformas, os custos administrativos, de logistica e
vendas sdo diluidos, e os processos sao otimizados.

Crescimento da operacao de e-commerce: o segmento
de e-commerce do Magazine Luiza continua a apresentar
forte crescimento. Em 2017, as vendas no canal cresceram
61%, atingindo 30,4% das vendas totais da Companhia.
Adicionalmente, o aplicativo de vendas alcancou a marca de
10 milhdes de downloads, o dobro em relacdo a 2016.
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Lucratividade e geracdao de caixa: com foco na
lucratividade e na geracao de caixa, a Companhia possui
disciplina financeira e controle dos riscos inerentes ao
negocio. Conta com rigorosa politica de controle de
despesas, com orcamentos anuais estipulados com
metodologia Orcamento Base Zero (OBZ) e a Gestdo
Matricial de Despesas (GMD).

Forte cultura digital e capacidade de inovagcao: com
o ciclo de transformacdo digital a Companhia busca
atender as novas tendéncias, ciente que os consumidores
brasileiros estdo, cada vez mais, conectados ao mundo
digital. Por meio do Luizalabs, sdo desenvolvidas solu¢cdes
tecnoldgicas utilizadas como base para inovacdes em
todos os processos da Companhia.

Administracdo experiente, com histérico comprovado
de bons resultados: a administracdo da Companhia é
formada por profissionais com amplo conhecimento no
setor varejista, com abrangéncia tradicional e também
digital. Sdo realizadas avaliacdes de desempenho anuais e
omodelo de gestao prevé um painel de metas corporativas
e individuais, que contribuem para o desenvolvimento
do negdcio.
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INOVACAO

Sendo uma empresa de tecnologia com foco em varejo, o Magazine Luiza
conta com o Luizalabs, um centro interno de desenvolvimento e inovacao, cujo
objetivo € suportar toda a estratégia de transformacado digital, por meio do
foco na experiéncia de compra do cliente.

A fim de encurtar as barreiras entre o cliente e a compra, o departamento
busca usar a tecnologia para trazer simplicidade. Mais de 450 engenheiros e
especialistas trabalham para garantir melhorias de processos e maior fluidez
para diversas dreas da Companhia, que envolvem desde a parte operacional até
o relacionamento com os clientes.

Em 2017, foi realizada a integracdo da area de tecnologia, com a juncdo dos
times focados em canais de venda e de backoffice, geridos por um diretor
executivo de tecnologia. O objetivo foi promover ainda mais foco na estratégia
da Companhia, com uma visdo holistica que visa garantir o desenvolvimento de

tecnologias que apoiem a estratégia de negdcios.

Com a mudanca, foram formados cerca de 50 pequenos times no Luizalabs,
divididos em missdes, de acordo com as necessidades do negdcio. Assim, a
atuacdo dos times equivale a startups dentro da Empresa. Atualmente, 100%
do desenvolvimento de tecnologias e inovacdo sao realizados internamente.

Vale ressaltar, ainda, que a cultura digital permeia a Companhia como um todo.
O protagonismo do Luizalabs encabeca este processo e influencia o modelo
de negdcios de diversas areas. Prova disso é que, atualmente, as metas sdo
estipuladas em conjunto entre tecnologia e as demais areas da empresa.

Para 2018, o principal foco serd disponibilizar a infraestrutura do Magazine
Luiza para os sellers, de forma a melhorar a experiéncia de compra dos clientes
do marketplace, além de contribuir para os processos de gestdo dos lojistas.
Para isso, vamos oferecer servicos financeiros, de marketing e logisticos.
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RESULTADOS DO LUIZALABS EM 2017

Mais de 200 projetos que impactaram toda a operacdo, entre os quais se destacam:

Gestao corporativa: foi realizada
a automacdo de processos de
admissao e de backoffice, como
segunda via de Nota Fiscal em
tempo real para clientes de loja
fisica e a integracdo de notas
fiscais (60% do processo passou a
ser integrado automaticamente);

Logistica: os projetos envolveram
expansao do Mobile Entregas para
toda a Malha Luiza, a digitalizacdo
do processo de reversanos centros
de distribuicdo, a implantacdo da
Entrega Expressa (até 48hs) para
10 cidades, entre outros;

Marketplace: foram  criadas
ferramentas que tornassem o
Magazine Luiza o Marketplace
mais rentdvel e simples de
operar do mercado. Entre as
facilidades providas no ano
estdo a possibilidade de lojistas
do Marketplace poderem utilizar
a tabela de precos do Magazine
Luiza com os Correios e a criacao
do Magalu Ads, uma plataforma
para publicidade dos lojistas
nos canais digitais de venda
da Companhia, aumentando a
exposicdo de suas ofertas;

Digitalizacdao de lojas: por meio
do CDC Digital, o tempo de
aprovacdo de crédito diminuiu
de 40 para cinco minutos e, por
meio do app Mobile Estoquista, o
tempo de contagem de estoque
caiu de 90 para 10 minutos. As
listas de casamento passaram a
ser totalmente integradas as lojas
fisicas e produtos de Marketplace
também passaram a ser vendidos
nas lojas, em projeto piloto, entre
outros destaques;

Canais digitais: o Luizalabs
procurou entregar uma
experiéncia de compra simples,
com as melhores opc¢des aos
consumidores, por meio da
criacdo do novo Clube da Lu, do
portal de autoatendimento aos
parceiros, da criacdo de novo
aplicativo de lista de casamento,
do novo app Magazine Vocé,
com integracdo com maquina
de cartdo para crédito e débito,
entre outros destaques;

B

Pds-venda: a atuacdo envolveu
o vale trocas multicanal, maior
acuracidade nas informacdes dos
pedidos e tracking da entrega e
reducdo no contact rate.

Operagoes comerciais: as tecnologias
desenvolvidas envolveram o
abastecimento automatico de
produtos, cupons de desconto
multicanal e um sistema de
pricing para lojas fisicas;

Pesquisa e desenvolvimento: foi
realizada a automacdo de quatro
processos de atendimento por
meio de inteligéncia artificial,
que também foi utilizada
para ajudar consumidores na
escolha de smartphones, com
recomendacodes. Ainda foi criado
o app Meu Saldo Virtual para
gestdo de saldes de beleza, com
a possibilidade de vendas de
produtos da Epoca Cosméticos.
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CRIACAO DE VALOR

O Magazine Luiza conta com cinco capitais principais, cujas estratégias visam
gerar valor para todos os publicos da Companhia.

CAPITAIS

Capital Natural: dada a natureza do negdcio, dgua e energia sdo 0s principais
recursos utilizados pela Companhia, que investe na conscientizacdo e maior
eficiéncia sobre o uso desses recursos.

Capital Humano: com o calor humano como valor, a Companhia investe na
atracao, retencéo, desenvolvimento e reconhecimento de seus colaboradores.

Capital Social: inclui o relacionamento com comunidades e o apoio a projetos
culturais, esportivos e sociais.

Capital Financeiro: a Companhia investe em melhorias constantes de gestdo
para um melhor desempenho operacional e financeiro.

Capital Intelectual: por meio do Luizalabs, 450 engenheiros promovem
solucdes inovadoras para melhorias de processo.

VALOR ADICIONADO

Relagdo com parceiros e fornecedores: a Companhia busca contratar
fornecedores que atuem préoximos dos seus centros de distribuicdo e, sempre
gue possivel, estimula nos parceiros a abertura de industrias locais, a fim de
gerar um processo produtivo para todas as partes.

Operacao: com 858 |ojas, dez centros de distribuicdo e 3 escritérios, espalhados
por 16 estados brasileiros, a Companhia atende clientes por todo o Pais por
meio de uma plataforma multicanal diversificada e integrada, composta por
(i) e-commerce, incluindo o aplicativo, o website e o Marketplace, (ii) lojas
fisicas convencionais, (iii) lojas virtuais, (iv) Magazine Vocé, (v) Televendas e
(vi) Vendas Corporativas.

Satisfacdo de clientes: a fim de promover um atendimento cada vez melhor, a
estratégia multicanal da Companhia oferece integracédo de processos, de forma
gue o consumidor tenha a facilidade de comprar como, quando e onde preferir.
A satisfacdo dos clientes € monitorada por meio da metodologia NPS (Net
Promoter Score), que avalia o percentual de compradores que indicariam a
empresa para parentes, amigos ou colegas.

Relacionamento com sociedade: além de programa de voluntariado e
investimentos em projetos culturais e sociais em diversas comunidades, faz
parte da estratégia do Magazine Luiza promover a inclusao digital da classe
média brasileira, por meio do acesso a produtos tecnoldgicos.

VALOR CRIADO EM 2017

e Crescimento de 26% de receita bruta, atingindo R$ 14,3 bilhdes;

¢ Crescimento de 61% do e-commerce, representando 30% das vendas;

«  Aumento de 28% nas vendas totais, alcancando R$ 14,4 bilhdes;

¢ Evolucdo de 350% no lucro liquido para R$ 389 milhodes;

e Crescimento de geracdo de caixa operacional atingindo R$ 1,0 bilhdo em
12 meses;

* Investimento total de R$ 170,8 milhdes, principalmente em projetos de
tecnologia e logistica, além de reformas e abertura de lojas;

e 22.870 colaboradores;

e 548 contratos ativos com fornecedores;

¢ Estabilidade no consumo de energia, mesmo com crescimento da operacao;

¢ Investimento de R$ 4,3 milhdes em projetos para comunidades.

VALOR COMPARTILHADO COM:

Acionistas: com acdes listadas no Novo Mercado da B3 (antiga BM&FBovespa),
o Magazine Luiza segue os mais altos padrdes de governanca corporativa.
Em 2017, a Companhia realizou uma bem-sucedida operacdo de follow-on,
que injetou 1,1 bilhdo de reais no caixa da Companhia e inseriu suas acdes
no lbovespa.

Fornecedores: além de priorizar contratacdes locais, a Companhia apoia as
empresas de sua cadeia de valor com iniciativas que envolvem linha de crédito
e relacionamento préximo.

Empregados: a estratégia de gestdo de pessoas visa atrair, reter, desenvolver
e reconhecer os colaboradores da Companhia, além de contar com programa
estruturado para a contratacdo de pessoas portadoras de deficiéncia.

Clientes: os clientes do Magazine Luiza contam com acesso a facilidades, como
a compra pelo e-commerce e retirada na loja, promovidas pela plataforma
multicanal. A Companhia também atua na instru¢cdo dos consumidores, para
qgue facam a melhor compra.

Comunidades: 22 mil pessoas sao beneficiadas com projetos sociais e culturais
e acdes de voluntariado.
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RELACIONAMENTO COM PARTES INTERESSADAS |GRI 102-40; 102-42; 102-43|

A fim de gerar valor e conhecer as demandas de seus diversos publicos, o Magazine Luiza busca manter um relacionamento constante com suas partes interessadas
por meio de canais de didlogo permanentes com colaboradores, clientes e acionistas.

A identificacdo dos principais stakeholders da Companhia considera a extensdo dos impactos positivos e negativos do Magazine Luiza sobre os diferentes setores
da sociedade e o potencial de impacto dos publicos sobre a empresa. Assim, a lista inclui clientes, fornecedores, comunidade, féruns setoriais, organizacdes ndo
governamentais e entidades do governo, acionados de forma periddica pela Companhia.

Adicionalmente, a fim de promover melhorias setoriais nas dreas em que atua, o Magazine Luiza participa ativamente de foruns de discussdo e de organizacdes
como Instituto Brasileiro de Hospitalidade Empresarial (IBHE) e Instituto para o Desenvolvimento do Varejo (IDV). |GRI 102-12; 102-13|
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NEGOCIOS

DESEMPENHO OPERACIONAL

O Magazine Luiza encerrou o ano de 2017 com 858 lojas e dez centros de
distribuicdo estrategicamente localizados em 16 estados brasileiros. Ao final do
exercicio, a Companhia contava com 22.870 colaboradores e uma base de mais
de 50 milhdes de clientes. Também abriu 60 novas lojas e fechou duas. Da base
total, 177% das lojas estdo em processo de maturacao.

Um dos principais destaques do ano foi o crescimento de 60,9% nas vendas no
e-commerce, evidenciado pela comparacdo com o crescimento do mercado
virtual brasileiro, ja que, segundo o e-bit, 0 segmento de e-commerce cresceu
7,5% em 2017 no Brasil.

O Magazine Luiza, mais uma vez, ganhou participacdo de mercado em todos
0S canais e nas principais categorias de produtos. No exercicio, segundo dados
do IBGE (PMC), as vendas nominais de mdveis e eletro cresceram apenas 7,7%,
comparado com o crescimento de 27,9% nas vendas totais da Companhia.

O ganho de marketshare foi resultado do (i) aumento nas vendas pelas
plataformas moveis, principalmente pelo app (ii) crescimento da taxa
de conversdao em todos os canais, (iii) implementacdo de projetos de
multicanalidade, com destaque para o Retira Loja e (iv) permanéncia do selo
RA1000 de exceléncia em logistica e atendimento.

DESTAQUES OPERACIONAIS

2015 2016 2017
Crescimento do E-commerce 9,8% 32,3% 60,9%
Participacao do E-commerce nas Vendas 19,8% 24% 30,4%
Crescimento Mesmas Lojas Fisicas -12,5% 2,4% 17,4%
Crescimento Lojas Fisicas Total -12,5% 2,4% 17,4%
Quantidade Total de Lojas 786 800 858
Area Total de Vendas (m?) 498,570 501.319 525.981
Area Média por Loja (m?) 634 627 613
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DESEMPENHO FINANCEIRO |GRI 103-1; 103-2;103-3|
PRINCIPAIS DESTAQUES

¢ Receita Bruta: em 2017, a receita bruta cresceu 25,9% para R$ 14,3 bilhoes,
contra R$ 11,4 bilhdes registrados em 2016. O crescimento é resultado do
acelerado crescimento do e-commerce, aumento nas vendas mesmas lojas
fisicas e contribuicdo das 60 lojas novas. No ano, a receita liquida cresceu
26,0% em relacdo a 2016, para R$ 12,0 bilhdes.

RECEITA OPERACIONAL BRUTA (R$ MILHOES)

1n.372 14.321
) l
2015 2016 2017

e Lucro Bruto: o lucro bruto cresceu 23,4% em 2017, com um total de
R$ 3.606,0 milhdes, frente aos R$ 2.922,6 milhdes em 2016. A margem bruta
foi de 30,1% em 2017, com uma reduc¢do de 0,8 p.p. versus 2016, reflexo do
aumento significativo na participacdo do e-commerce nas vendas totais e
da preservacdo da margem bruta de todos os canais.

LUCRO BRUTO (R$ MILHOES)

3.606
2.667 2.923
2015 2016 2017
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Despesas: em 2017, as despesas com vendas totalizaram R$ 2,1 bilhoes,
equivalentes a 17,7% da receita liguida, reducdo de 1,0 p.p. em relacdo a 2016.
Ja as despesas gerais e administrativas totalizaram R$ 536,0 milhdes, 4,5%
da receita liquida, um declinio de -0,6 p.p. versus 2016. As provisdes para
perdas em crédito de liquidacdo duvidosa totalizaram R$ 41,9 milhdes no
ano e as outras receitas operacionais liquidas totalizaram R$ 36,5 milhdes
no ano.

EBITDA: em 2017, o EBITDA cresceu 44,3% atingindo R$ 1.030,8 milhdes,
equivalente a uma margem de 8,6% (+1,1 p.p. versus 2016). O elevado
crescimento das vendas, a contribuicdo positiva do e-commerce, a diluicdo
das despesas operacionais, bem como o desempenho da Luizacred e da
Luizaseg, contribuiram para os resultados.

EBITDA (R$ MILHOES)

1.030,8
714,6

464,7

2015 2016 2017

Lucro liquido: o lucro liquido atingiu seu melhor resultado desde o IPO
(oferta publica inicial) da Companhia, atingindo atingiu R$ 389,0 milhdes
em 2017 (margem liquida de 3,2%).

Capital de giro: nos ultimos 12 meses, a variacdo do capital de giro ajustado
contribuiu em R$ 299,5 milhdes para a geracdo de caixa operacional e,
conseqguentemente, para a reducdo da divida liquida ajustada.

Estrutura de capital: nos ultimos 12 meses, a Companhia melhorou sua
estrutura de capital em R$ 1.799,0 milhdes, passando de uma posi¢cdo de
divida liquida de R$ 135,6 milhdes em dezembro de 2016 para uma posicdo de
caixa liquido de R$ 1.663,4 milhdes no mesmo periodo em 2017, considerando
os recursos da Oferta Secundaria de Ac¢des realizada em outubro de 2017, no
montante de R$ 1144 milhdes.

A Companhia encerrou o0 ano com uma posicdo total de caixa de R$ 2,5 bilhdes,
considerando caixa e aplicacdes financeiras de R$ 1,7 bilhdo mais R$ 0,9 bilhdo
em recebiveis de cartdo de crédito.

INVESTIMENTOS

Em 2017, os investimentos totalizaram R$ 170,8 milhdes, um crescimento de
37,4% em relacdo ao periodo anterior. A maior parte do montante foi destinada
a investimentos em tecnologia, seguidos de novas lojas, reformas e logistica.

DISTRIBUICAO DE INVESTIMENTOS
O gréfico de pizza esta com os valores em reais, que somam os R$ 170,8 milhoes.

Os valores em % sdo:

7,2% 1,8%

22,8%

44,9%
23,3%

aun
] @ Lojas novas ? @ Reformas . Tecnologia

-!;. Logistica eeo (@ Outros



DEMONSTRAGCAO DO VALOR ADICIONADO |GRI 201-1|
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DISTRIBUIGAO DO VALOR ADICIONADO |GRI 201-1|

2016 2017 Var.% 2016 2017 Var.%

Receitas 10.907.837 13.727.997 25,9% Pessoal e encargos 941562 1.088.793 15,6%
Insumos adquiridos de terceiros -8.169.559 -10.254.627 25,5% Impostos, taxas e contribuicdes 827.700 1.201.874 45,2%
Valor adicionado bruto 2.738.278 3.473.370 26,8% Remuneracdo de capital de terceiros 928.196 846.885 -8,8%
Depreciacao e amortizacao -133.612 -143.059 71% Remuneracao de capital préoprio 86.565 389.022 349,4%
Valor adicionado liquido 2.604.666 3.330.311  27,9% Total 2.784.023 3.526.574 26,7%
Valor adlCIOf}adF) recebido 179.357 196.263 9.4% DESEMPENHO DA ACAO
em transparéncia

— . As acdes do Magazine Luiza (MGLU3) obtiveram o melhor desempenho na B3
Valor adicionado total a distribuir 2.784.023 3.526.574 26,7%

em 2017, com valorizacdo de 511%. No ano de 2016, a a¢cao rentabilizou 501%
e no acumulado de dois anos registra valorizacdo de 3.258%. Além disso, as
acdes passaram a integrar o indice Ibovespa a partir de janeiro de 2018.

EVOLUCAO DO PRECO DA ACAO

oo _ - “rs80
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COLABORADORES ........c:: -

O calor humano permeia todas as relacdées do Magazine Luiza, inclusive com TOTAL DE COLABORADORES |GRI 102-8|
seus colaboradores. A Companhia visa atrair, reter, desenvolver e conceder
beneficios aos seus funciondrios, com uma comunicacao clara e transparente. 2016 2017
Além disso, conta com politica de meritocracia baseada em avaliacdes sodlidas
dos colaboradores.

Total de empregados

Homens Mulheres Homens Mulheres

. - ) ) . Por nivel funcional
Por conta de suas praticas em gestdo de pessoas, a Companhia foi eleita, em

primeiro lugar entre as empresas de grande porte, a melhor empresa para se Conselho 7 3 5 3
trabalhar no varejo pelo Instituto Great Place to Work (GPTW). No ranking
brasileiro, alcancou a quarta colocacdo. Além disso, o resultado da Pesquisa
de Clima, realizada em 2017 com o apoio do Instituto GPTW, alcancou quatro Geréncia 722 287 784 330
pontos acima do ano anterior. O principal destague da pesquisa foi o orgulho

Diretoria 22 4 28 5

de pertencer & Companbhia. Chefia/coordenacéo 323 744 339 792
EMPREGO Técnica/supervisdo 230 87 394 104
Administrativo 1.985 4.370 2185 4.566

A Companhia encerrou o ano de 2017 com 22.870 colaboradores préprios, um
aumento de 9,8% em comparagdo a 2016 com uma taxa de rotatividade de Operacional 6.665 4.672 7.456 5103
31,77%. |GRI 102-8; 401-1|

Trainees 0 0 3 6
Por meio do programa de inclusdo social, vale destacar que o Magazine Luiza
contou com 4% de preenchimento da cota exigida pela legislacdo para a Terceiros 0 Y
contratacao de pessoas com deficiéncia em 2017. O programa envolve iniciativas Aprendizes 379 309 447 300
gue estdo relacionadas a adaptacdo das instalacdes para colaboradores e
clientes, bem como treinamento e desenvolvimento de todos os funcionarios. Estagiarios 7 9 8 L
Em dezembro de 2017, a Companhia contava com 928 colaboradores com TOTAL 10.340 10.485 1.650 1.220
deficiéncia.

Também no ano foi realizado novo programa de trainees, por meio do
qual foram recrutados 9 novos trainees, bastante alinhados com o perfil
comportamental da empresa, além da capacidade técnica. Jd o programa de
estagio foi redesenhado no periodo, a fim de obter mais robustez na capacitacao
dos jovens.
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EMPREGADOS POR GENERO |GRI 102-8| EMPREGADOS POR REGIAO |GRI 102-8|

Mulheres p‘

Regido Sul

Regidao Sudeste

49,06% 50,94% ‘ l Homens

Regidao Centro-oeste

Regidao Nordeste

od % e

ROTATIVIDADE |GRI G4-401-1]|

Contratados Desligados Total LRl G2 L R R

o, ~
%) SELECAO ASSERTIVA
Por género .
Homens 4.803 3344 8147 17.81% Com os valores.da Companhia redesenha?los
. no ano anterior, em 2017 as selecdes
Mulheres 3639 2.749 6.588 13,96% passaram a ser ainda mais pautadas em
Por faixa etaria uma base comportamental, para garantir o
Menos de 30 anos 5.095 3162 8.257 18,05% alinhamento dos novos colaboradores com
De 30 a 50 anos 3.195 2736 5.931 12,96% a cultura e principios do Magazine Luiza
Acima de 50 anos 152 195 347 0.75% e maior assertividade nas contratacdes.
- A principio, a avaliacdo ¢é feita de forma
Por regiao _ . i~ .

— N digital que, além das aptiddes técnicas,
Regiéo Sul 1764 1453 3.217 7.03% avalia também por meio de uma escala de
Regido Sudeste 4.428 3.264 7.692 16,81% crencas. As entrevistas sdo realizadas com
Regido Centro-Oeste 220 201 421 0,92% ao menos trés liderancas, que incluem os
Regido Nordeste 2.030 1175 3.205 7.00% valores da Companhia nas avaliagcbes.

Regido Norte 0] 0] 0 0]
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RETENGAO E BENEFICIOS |GRI G4-401-2|

Com o objetivo de reter talentos, foram implantados em 2017 programas de incentivo de longo prazo, que reforcam o alinhamento das pessoas com a estratégia da
Companhia, através de remuneracao varidvel de longo prazo a partir das entregas e metas alcancadas. Foi realizado um ciclo com diretores em 2017, e o programa
deve ser expandido para pessoas chave da média geréncia em 2018.

Com relacdo aos beneficios, além de vale alimentacdo, convénio médico e odontoldgico opcionais, e previdéncia privada, o Magazine Luiza oferece opcdes
diferenciadas aos seus colaboradores:

\J

‘k

CONSORCIO PARA
FUNCIONARIOS

Condicbes especiais

J

CHEQUE MAE

Oferecido a todas as
colaboradoras que

CHEQUE EDUCACAO BOLSA DE ESTUDOS CREDITO CONSIGNADO

ESPECIAL .
Apoio ao plano de Linha

autodesenvolvimento, de

de crédito com

Oferecido aos colaboradores taxas de juros especiais

quet | pos(,jsuem -;”205 forma a contribuir para e taXTSb GXZHJSIVGS possuem filhos com
pora.o.res e necessidades o plano de carreira na aos colaboradores idade entre um més e
especiais Companhia 10 anos e 11 meses;
>
0 i
. E I =

PROGRAMA BEBE A VISTA

Oferecido as colaboradoras
gestantes, engloba o
acompanhamento gestacional,
isencdo das coparticipacdes de
consultas e exames, curso online
e livro do bebé

REFEITORIO

Destinado aos colaboradores que
atuamnos Centrosde Distribuicdo,
com desconto simbolico em folha
de pagamento

ACADEMIA

Destinado aos colaboradores que
atuam no escritdorio de negodcios
de Sado Paulo com desconto
simbodlico em folha de pagamento

GRUPO DE CORRIDA

Destinado aos colaboradores
e dependentes que atuam no
escritério  central de Franca/
SP, com desconto simbdlico em
folha de pagamento
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AVALIACAO DE DESEMPENHO

A fim de promover a cultura de feedback, desenvolvimento e crescimento dos
colaboradores, a Empresa conta com um modelo de gestdo composto pelo
desdobramento, cascateamento e monitoramento das metas estratégicas,
que resultam em painéis individuais por geréncia/loja. Além disso, o modelo
também é formado pela avaliacdo comportamental que traduz os valores do
Magazine Luiza em comportamentos observaveis e aplicaveis a todos os niveis
da companhia.

Neste sentido, o ano de 2017 foi marcado pela consolidacdo deste modelo, ja
gue contou com o primeiro ciclo completo de desdobramento de metas no
exercicio. Além disso, o modelo permeou ainda mais a Companhia, atingindo
também os gerentes de loja e passando de 300 para mais de mil painéis.
Devido ao cascateamento das metas, o modelo se retroalimenta e permeia
ainda mais o publico interno da Empresa.

Apds apuracdo dos painéis de metas e avaliacdo comportamental, a
Companhia lanca a Campanha de Feedback, momento em que lideres e
avaliados se reunem para um feedback presencial e discussdo do plano de
desenvolvimento do colaborador. Os resultados apontados sdo utilizados como
base para bonificacdo dos colaboradores (PLR); reunido de gente (comités de
performance); méritos e promocgodes; feedback e desenvolvimento.

Na Reunido de Gente, sdo elencados os colaboradores que se destacaram no
Ultimo ciclo e sdo tracados os planos de desenvolvimento acelerados para
agueles que possuem gaps de desempenho. Posteriormente, ao final do ano,
ha nova Campanha de Feedback e nova Reunido de Gente, a fim de sustentar
ainda mais a cultura do acompanhamento e meritocracia.

Em 2017, a avaliacdo comportamental abrangeu todas as unidades e niveis de
hierdrquicos da companhia.

Andlise de desempenho |GRI G4-404-3| 2016 2017
Por nivel funcional

Conselho 1 0
Diretoria 26 32
Geréncia 918 1167
Chefia/coordenacao 925 1.061
Técnica/supervisdo 12 937
Administrativo 8.136
Operacional 6.945
Trainees 9
Aprendizes 612
Estagiarios 24
Por género

Homens 1.017 9.223
Mulheres 965 9.700
Total 1.982 18.923

Outro destaque neste sentido foi o programa de desenvolvimento de gerentes,
qgue contou treinamento pratico e técnico, com duracdo de seis meses, de
mais de 200 profissionais. O objetivo, além da capacitacao, é sustentar todos
0s movimentos de crescimento da companhia. Neste sentido, vale ressaltar
também que 100% dos gerentes de loja vém do quadro interno da Companhia..



TREINAMENTO E SUCESSAO |GRI G4-404-2|

Com o objetivo de preparar novos lideres para perpetuar a cultura da Companhia,
a area de Treinamento e Desenvolvimento investe em cursos de formacdo de
lideres, tanto nas lojas e logistica, como nos escritérios. Os colaboradores das
novas lojas, inauguradas ao longo de 2017, também passaram por treinamentos
para sua capacitacdo. No ano, foram treinados 14.561 colaboradores, com um
total de 187.302 horas, que representa uma média de 12,51 horas por colaborador.
|GRI G4-404-1|

Média de horas de
treinamento
IGRI G4-404-1|

Por nivel funcional

Total de Total Média

colaboradores de horas de horas

Conselho - - -
Diretoria 5 51:30:00 10:18:00
Geréncia 460 3909:30:00 8:29:56
Chefia/coordenacio 590 9162:37:00 15:31:47
Técnica/supervisdo 164 1528:37:00 9:19:15
Administrativo 4.481 57534:41:00 12:50:23
Operacional 8.291 110794:42:00 13:21:48
Trainees 9 1584:00:00 176:00:00
Aprendizes 32 250:20:00 7:49:22
Estagiarios 529 2486:04:00 4:41:58
Por género

Homens 7.455 942000:00:00 126:21:29
Mulheres 7106  931200:00:00 131:02:39
Total 14.561 187302:01:00 12:51:48

No periodo foi lancada uma nova plataforma de ensino a distancia, disponivel
para 100% dos colaboradores com novos conteudos e trilhas de aprendizagem.
A adesdo dos colaboradores cresceu 167% em comparacdo com a
plataforma anterior.
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c LI E N I Es IGRI G4-103-1; 103-2; 103-3|

O Magazine Luiza tem como visdo estar presente onde, quando e como o cliente
desejar, seja em lojas fisicas, virtuais ou online, por meio de um atendimento
diferenciado e pregcos competitivos. Desta forma, promove um relacionamento
baseado em honestidade, simplicidade, simpatia e ética. Em 2017, a base de
clientes da Companhia ultrapassava o total de 50 milhées de consumidores.

No ano, a base total de cartdes da Luizacred atingiu 3,4 milhdes de cartdes
emitidos, 4,2% a mais em comparacdo a 2016. As vendas em lojas para clientes
do Cartdo Luiza, conhecidos pela fidelidade e maior frequéncia de compra,
cresceram 48,3% no ano.

EVOLUGCAO DA BASE DE CLIENTES

QUANTIDADE DE CLIENTES TOTAIS (MM)

50 _

40 _

2013

2014 2015 2016 2017
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VALORIZACAO DOS CLIENTES

Com a estratégia de multicanalidade, os aplicativos Mobile Vendas, Mobile
Montador, Mobile Estoquista, Mobile Entregas e Mobile Venda Bem, além de
otimizar processos internos da Companhia, contribuem para uma melhor
experiéncia para os clientes. Além disso, por meio do Lu Conecta, servico de
instalacdo de aplicativos e configuracdo de smartphones, clientes podem tirar
duvidas por telefone e obter acesso a milhares de pontos com wi-fi gratuito,
antivirus, entre outros.

Com o Retira Loja, outra facilidade implantada para o consumidor, é possivel
comprar nas plataformas digitais da Companhia e retirar o produto na loja mais
proxima. Atualmente, mais de 20% das vendas totais do e-commerce realizadas
pelo Magalu ja sdo entregues via Retira Loja, a grande maioria num prazo de
até 48 horas. Ainda é possivel comprar online e trocar os produtos por meio de
qualquer canal.

A fim de ampliar o sortimento de produtos oferecidos na plataforma de vendas,
0 Magazine Luiza continuou investindo no crescimento e desenvolvimento do
Marketplace. Os sellers da plataforma poderdo utilizar os servicos de logistica
(centros de distribuicdo e Malha Luiza) da Companhia. Com isso, os produtos
oferecidos pelos sellers no e-commerce da Companhia também comecardo a
ser retirados pelos clientes em qualquer uma das lojas fisicas distribuidas pelo
Brasil. Além disso, ja € possivel que os produtos disponiveis no Marketplace
também sejam comercializados pelos vendedores do Magazine Luiza nas lojas,
e em breve serd também através do Magazine Vocé.

Como reconhecimento de seus clientes, a Companhia ocupou o terceiro lugar
no Prémio Epoca Reclame Aqui 2017, na categoria E-commerce - Grandes
Operacdes. J& na categoria Seguros em Geral, a Luizaseg ocupou a quarta
colocac¢do no ranking.
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SATISFACAO DE CLIENTES

Em 2017, foram realizados investimentos na plataforma de servico atendimento
ao cliente, que resultaram em uma melhoria no nivel de servico e ganho de
agilidade no atendimento. Além disso, a Companhia investiu também na
logistica reversa, melhorando a experiéncia do cliente.

Algumas linhas de investimentos focaram no time de pds-venda, como a
automatizacdo do processo de troca, ajustes na comunicacdo com os clientes,
melhorias na pagina de acompanhamento, e aumento do time do SAC. Para
isso, o Comité de Clientes da Companhia se reuniu quinzenalmente ao longo
do ano, a fim de implementar estratégias que aprimorassem a experiéncia do
cliente. Um dos resultados, por exemplo, foi a reducdo em 40% da média de
ligacdes dos clientes, mesmo em um ano marcado pela expansdo do negdcio.

Por meio da metodologia NPS (Net Promoter Score), o Magazine Luiza
monitora a satisfacdo de seus clientes com base no percentual de clientes
que indicariam a empresa para parentes, amigos ou colegas. Em 2017, foram
realizados investimentos para uma amostragem mais robusta por loja, o que
permitiu o contato com 150 mil respondentes no ano. J&4 no e-commerce, a
pesquisa é realizada pelo Ebit.

Para 2018, o objetivo é continuar com investimentos na experiéncia do cliente,
incluindo os processos de venda e pds venda. Estd prevista a automacédo
CLIENTE OURO completg do processo} d'e trocf':\, com o objetivo de proporcionar mais agiligade
para o cliente e que so é possivel dado o modelo multicanal da Companhia.
Por meio do Programa Cliente Ouro, a Companhia

reconhece e valoriza seus clientes mais fiéis,

agueles que apresentam maior frequéncia de

compra. Vale mencionar que os clientes ouro

ndo pagam anuidade no cartdao Luiza e para

eles a Companhia promove o Dia do Cliente

Ouro - eventos, realizados em finais de semana

pré-definidos, com ofertas exclusivas, tapete

vermelho e café da manha. Em 2017, havia mais

de 1,7 milhdo de Clientes Ouro, que respondem

por parte significativa das vendas.




RELACIONAMENTO COM CLIENTES

Faz parte da estratégia da Companhia promover a inclusdo digital de seus
clientes, seja por meio de produtos conectados e meios digitais, seja através
de conteldo, como o canal do YouTube do Magazine Luiza. Neste sentido, vale
ressaltar que o canal atingiu a marca de 1 milhdo de inscritos em 2017, primeiro
varejista brasileiro a conquistar o Play de Ouro, concedido pelo Youtube para
guem atinge essa marca.

A Companhia conta também com o Magalocal, que consiste em fanpages
proprias no Facebook para 100% das lojas Magazine Luiza, e permite o
engajamento da comunidade local de cada loja. Trata-se da inclusdo digital da
equipe para a inclusdo digital do cliente. Para isso, as equipes sdo ensinadas
sobre como produzir conteldo, melhores praticas e sobre midia.

Além disso, ciente de que grande parte dos consumidores pesquisa o produto
na internet antes de adquiri-lo, mas nem sempre compra online, o Magazine
Luiza foi a primeira empresa do Brasil a adotar a ferramenta Local Inventory
Ads, do Google, que combina o estoque fisico das lojas com a localizacdo do
consumidor. Por meio dela, com base nas pesquisas de produtos no Google, os
consumidores sao direcionados as lojas fisicas mais proximas da Companhia.

Ainda no ambito de relacionamento com clientes, as campanhas publicitarias
da Companhia sdo um destaque, pois apresentam ndo sé as facilidades dos
servicos como o calor humano - marca registrada do Magazine Luiza. Prova
disso foi a campanha de Dia dos Pais, um dos videos mais vistos no Facebook em
2017, em que foi apresentada a modalidade Retira na Loja como pano de fundo
para uma historia real (https:/www.youtube.com/watch?v=Nh54PMFzYOU).

Afim de engajar seus clientes em torno da confiabilidade que o Magazine
Luiza oferece, outro destaque no ano foi a acdo de BlackFriday “Quem confia
no Magalu sempre se da bem”. Foram disponibilizadas no e-commerce da
Empresa cerca de 300 caixas pretas, sem a identificacdo de produtos, apenas
com precos. Os clientes que compraram, por confiarem na Companhia, foram
contemplados com produtos surpresa, acima da expectativa do preco. Prova
dessa confiabilidade foi que o aplicativo do Magazine Luiza atingiu o pico de
buscas do Google na BlackFriday e a Companhia figurou o ranking do jornal
O Estado de Sao Paulo entre as marcas mais confidveis da data promocional.

Como resultado do relacionamento constante e préoximo com seus clientes, a
Empresa foi a segunda marca do Pais que mais cresceu em valor de mercado,
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com 133% de crescimento, atingindo a 272 posicdo no ranking da Brand Finance.
Ja segundo a Interbrand, o valor de marca cresceu em 30%. A Companhia esta
entre as marcas de comeércio online com maior engajamento nas redes sociais,
segundo estudo realizado pelo Estaddo em parceria com a consultoria Troiano
Branding, que reconhece as marcas mais engajadoras de 2017. (http:/www.
meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/05/31/estadao-divulga-
ranking-de-marcas-mais-engajadoras-de-2017.html)
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COMUNIDADES |GRI 103-1; 103-2; 103-3; 413-1|

A fim de promover beneficios sociais cada vez mais significativos e duradouros nas localidades de atuacdo do Magazine Luiza, de forma a contribuir também para
um ambiente propicio para a operagdo sustentavel dos negdcios, a Companhia conta com um nucleo de inteligéncia social, como parte da drea de Reputacédo, que
trabalha para geracéo de valor compartilhado.

No dmbito de promog¢ao do acesso a cultura, a Empresa patrocinou, por meio da Lei Rouanet e Lei Federal do Esporte, 22 projetos de artes visuais, artes cénicas,
cinema, musica, literatura, patrimodnio e esporte. As acdes foram realizadas em 15 municipios, e foram beneficiadas 22 mil pessoas, sendo 2.500 jovens.

22 projetos realizados em 15 municipios
23 mil pessoas beneficiadas
Entre elas, 2.500 jovens.

.
esecccePecccccs
.

PROJETOS DE DESTAQUE: ccccccecccceces .

Cinema: a novidade o lancamento
do Filme O Gald em agosto de
2018, e o patrocinio do Festival do
Cinema Pernambucano - CINE-PE,
qgque mantém lugar de destaque
no cenario audiovisual brasileiro e
internacional.

Artes Cénicas: destaque para a
comemoracdo dos 42 anos do Grupo
Corpo, que levou espetaculos para oito
cidades e uma mostra comemorativa
com cinco espetdculos de repertoério
no Rio de Janeiro, em Belo Horizonte e
em Sao Paulo, alcangcando um publico
total de 96.733 pessoas em 108
apresentacdes no ano.

)
)

N .
®00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000°

Musica: a Orquestra de Sinfénica Helidpolis
do Instituto Baccareli é patrocinada
pela Companhia desde 2012. Além
dos tradicionais concertos sinfonicos,
apresentou projetos inovadores, como o
longa-metragem “Tudo que Aprendemos
Juntos”, dirigido por Sérgio Machado e
estrelado por Lazaro Ramos. O roteiro
foi inspirado em fatos reais sobre o inicio
do projeto de educacdo desenvolvido
pelo Instituto Baccarreli, que desde 1996,
atende criancas e jovens da comunidade
de Helidpolis por meio de programas
socioculturais.

Esporte: destaque para o Projeto
Rugby Para Todos, que oferece desde
2004 a oportunidade para jovens de
Paraisépolis, comunidade na Zona Sul
de Sao Paulo, de aprender rugby e seus
valores de unido, disciplina e amizade,
entre outros. O projeto ja formou mais
de cinco mil criangas e adolescentes e
também atua na formacéo de atletas de
alto nivel, que representam faculdades,
clubes da primeira divisdo paulista e
as selecdes nacionais juvenis e adultas,
masculinas e femininas.
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O Magazine Luiza contribuiu com o Fundo Municipal
da Crianca e do Adolescente, por meio de Lei de
Incentivo. Mais de 7.500 criancas e adolescentes
foram atendidos em projetos que utilizam recursos
deste fundo. Entre outras instituicdes, foram
beneficiadas com recursos do fundo, a Associacdo
Mado Amiga e a Santa Casa de Misericérdia de
Franca, que auxiliam criancas e jovens em situacao

de vulnerabilidade social.

Por meio da Lei Nacional do Idoso, a Companhia
também contribuiu para o Fundo Municipal do
ldoso. Esse recurso foi destinado para projetos
socioeducativos dos municipios de Barretos
e Pindamonhangaba, que atenderam mais de
1.400 idosos. Em Barretos, o projeto Amparo
oferece assisténcia aos idosos em tratamento no
Hospital do Cancer. Em Pindamonhangaba, o Lar
do Idoso Irma& Terezinha utiliza os recursos em
acdes socioeducativas, que promovem a melhoria
da qualidade de vida dos idosos atendidos
pela instituicao.



VOLUNTARIADO E DOAGOES

O projeto Rede do Bem, criado em 2010,
incentiva os colaboradores a se engajarem em
acdes sociais que beneficiem as pessoas de
baixa renda e levem melhorias a cidade ou bairro
em que vivem. Durante o ano, por meio desses
trabalhos voluntadrios, o programa beneficiou
cerca de 1.200 pessoas de 19 cidades, com o
envolvimento de mais de 1.350 colaboradores

do Magazine Luiza.

Em 2017, a Companhia doou produtos, como
TVs, eletroportateis, microondas, brinquedos
e utensilios domésticos para 146 instituicdes

sociais, em 61 cidades brasileiras.

Além disso, o Magazine Luiza contribuiu com a
Casa Hope - instituicdo que apoia criancas com
cancer de todo o Brasil - e as ONGs Sociedade

Francana para Cegos e Instituto Proé Crianca.

vem ser feliz
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FORNECEDORES ...

A Companhia busca promover uma relacdo de geracdo de valor com seus fornecedores,
por meio de um relacionamento sdélido e transparente. Assim, mantém ha mais de
10 anos um termo de compromisso que define praticas éticas e sustentdveis com seus
fornecedores, bem como a preferéncia por produtos mais eficientes em consumo.

Neste sentido, os relacionamentos sdo regidos pelo Contrato de Fornecimento de
Bens, que inclui um Termo de Conduta com o detalhamento das responsabilidades dos
envolvidos, e todos os fornecedores do Magazine Luiza devem atuar em linha com o
Codigo de Conduta da Empresa.

Em 2017, foi realizado refinamento no processo de compras de fornecedores indiretos,
a fim de obter aperfeicoamento e evolugdo em termos de compliance. Os critérios
passaram a ser mais rigidos, especialmente em relacdo a aspectos judiciais, financeiros
e trabalhistas. Embora ndo utilize critérios socioambientais na selecdo de fornecedores,
o Magazine Luiza exige que todos os parceiros cumpram as legislacdes ambiental e
trabalhista, e inclui essas questdes em cldusulas contratuais. |GRI 308-1; 414-1|

A selecdo de fornecedores visa atender também as exigéncias de qualidade e preco, e a
contratacdo dos parceiros passa por uma analise das areas Comercial, Juridica e Financeira.
No caso de compras de moveis, o processo envolve, ainda, inspecdes anuais da area
de qualidade. O planejamento com os fornecedores é realizado semestralmente e, em
alguns casos, trimestralmente, por meio de reunides em que as decisdes sdo tomadas em
conjunto, entre os fornecedores e a Companhia. Nessas reunides, além do planejamento,
sdo abordados os pontos de melhorias e o acompanhamento dos planos de ac¢do.

Em 2017, o Magazine Luiza manteve 548 fornecedores ativos para a comercializacdo de
seus produtos 1P, nas lojas e no site, com uma concentracdo do volume de compras de
mais de 60% nos dez principais parceiros. Suas compras sdo pulverizadas e a Companhia
ndo possui dependéncia de nenhum dos fornecedores. |GRI G4-102-9|
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Fornecedores locais |GRI G4-204-1|

A fim de obter mais agilidade nos
servigcos, reduzir custos com frete e
minimizar os impactos ambientais do
transporte dos produtos, o Magazine
Luiza prioriza fornecedores que
atuem proximos dos seus centros de
distribuicdo e, sempre que possivel,
estimula nos parceiros a abertura de
industrias locais.
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Gestao
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AMBIENTAL ...z

A Companhia visa promover o consumo eficiente de recursos naturais, por
meio de indicadores de monitoramento, planos de comunicacdo interna e
implantacdo de melhorias na operacdo. Neste sentido, conta com um Comité
de Energia Elétrica e Agua para reducdo de custos e gestdo da melhor forma
de utilizacdo de recursos naturais.

Como o maior impacto dos negodcios envolve o consumo de energia elétrica
renovavel, em 2017, a fim de reduzir o indicador, foi realizada a troca de
mais de 40 mil lAmpadas fluorescentes por ldmpadas de LED, em 117 lojas,
e a empresa Bulbless foi responsavel pelo descarte ecologicamente correto.

O Magazine Luiza também realiza compra de energia elétrica renovavel no
mercado livre para 45 lojas, com custo 20% menor em relagcdo ao custo do
mercado cativo e, em Minas Gerais, na area de concessdo da CEMIG, produz
sua proépria energia por meio de uma central geradora hidrelétrica, que atende
0 consumo de todas as lojas nesta area.

Com as iniciativas realizadas ao longo do ano, o consumo de energia elétrica da
Companhia foi reduzido em 4%, totalizando um consumo de 75.408.824 kWh.
IGRI G4-302-1; 302-4|
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Sobre o .

RELATORIO

O Magazine Luiza apresenta Relatério Anual que engloba seu desempenho referente
ao periodo entre 12 de janeiro a 31 de dezembro de 2017. O relato foi construido
com base nas orientacdes do International Integrated Reporting Council (IIRC) para
Relatdrio Integrado e nas diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI). |GRI 102-50|

Estdo inclusos no relato os objetivos, metas e desafios da empresa no ano, bem
como a forma com a qual gere os aspectos econdmico-financeiros, sociais e
ambientais e as perspectivas para o proximo ano. Todas as informacdes referem-se
ao Magazine Luiza S.A. Os dados financeiros e operacionais sao apresentados em
base consolidada e de acordo com as praticas contdbeis adotadas no IFRS, sendo
as demonstracdes financeiras auditadas pela KPMG Auditores Independentes.Ja
os indicadores socioambientais foram levantados internamente, de acordo com
normas brasileiras. |GRI 102-45|

LIMITES DOS TEMAS MATERIAIS |GRI 102-46; 102-47|

Tema material |GRI 102-44|

Aspectos e conteudos
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MATERIALIDADE E LIMITES |GRI 102-21; 102-46|

As informacdes apresentadas foram priorizadas por meio do processo de
materialidade realizado em 2015, com apoio de consultoria externa. Na ocasido,
foram analisadas politicas internas, a visdo de futuro e os compromissos assumidos
pelo Magazine Luiza, bem como documentos de referéncia em sustentabilidade e
do setor de varejo e de servicos financeiros.

Os principais stakeholders da Companhia - colaboradores, fornecedores,
investidores e analistas de mercado - foram consultados e elencaram os temas de
maior relevancia para a Empresa e seus publicos, validados pela alta administracdo
do Magazine Luiza. A seguir, sdo apresentados os temas materiais:

Limites dentro da Limites fora da

GRI relacionados |GRI G4-19|

Companhia |GRI G4-20] Companhia |GRI G4-21|

Consumo de energia pela operac¢do Energia - 302-1e 302-5 Empresa

Relacionamento ético com fornecedores Praticas de compras - 204-1 Empresa Fornecedores e sociedade
Avaliacdo de fornecedores - 308-2, 409-1, 414-1 Empresa Fornecedores e sociedade
Rotulagem de produtos e servicos - 417-2 Empresa Clientes e sociedade

Relacionamento com clientes e satisfacao Comunicacdes de marketing - 417-3 Empresa Clientes e sociedade
Privacidade do cliente - 418-1 Empresa Clientes

Educacdo e inclusao financeira Rotulagem de produtos e servicos - 417-2 Empresa Clientes e sociedade

Condigoes de trabalho Emprego - 401-1 e 401-2 Empresa

Capacitacao e desenvolvimento do publico interno Treinamento e educacdo - 404-1, 404-2 e 404-3 Empresa

Responsabilidade na gestdo financeira Desempenho econémico - 201-1 Empresa Sociedade

Adesao aos parametros de boa governanga corporativa Combate a corrupcao - 205-1, 205-2 e 205-3 Empresa Sociedade

Gestdo de riscos N&o ha aspecto relacionado Empresa Sociedade
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SUMARIO GRI

Divulgag¢oes gerais

Perfil organizacional
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GRI Standard

Divulgag¢ao

Pagina/URL

Omissao

GRI 102: Divulgac¢des
gerais 2016

102-1 Nome da organizagcao

Visdo Geral do Negdcio

102-2 Atividades, marcas, produtos e servicos

Visdo Geral do Negdcio

102-3 Localizacdo da sede

Visdo Geral do Negdcio

102-4 Localizacdo das operacdes

Visdo Geral do Negodcio

102-5 Natureza da propriedade e forma juridica

Visdo Geral do Negdcio

102-6 Mercados atendidos

Visdo Geral do Negdcio

102-7 Porte da organizacao

Destaqgues de 2017

102-8 Informacdes sobre empregados e trabalhadores

Colaboradores/Emprego

102-9 Cadeia de fornecedores

Fornecedores

102-10 Mudancas significativas na organizacdo e na sua cadeia de
fornecedores

Mensagem da Administracdo

102-11 Abordagem ou principio da precaucdo

O Magazine Luiza ndo adota o principio da
precaucdo em sua totalidade, mas busca
atuar com cautela e responsabilidade na
conducdo dos negdcios e na identificacdo e
minimizacdo dos impactos da sua operacao

102-12 Iniciativas desenvolvidas externamente

Relacionamento com partes interessadas

102-13 Participacdo em associacdes

Relacionamento com partes interessadas
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Estratégia

GRI Standard Divulgac¢ao Pagina/URL Omissao
GRI 102: Divulgacdes 102-14 Declaragao do tomador de decisdo sénior Mensagem da Administracao
gerais 2016
102-15 Principais impactos, riscos e oportunidades Gestado de Riscos
Etica e integridade
GRI Standard Divulgag¢ao Pagina/URL Omissao
. . 4
GRI 102: Divulgagdes 102-16 Valores, principios, padrdes e normas de comportamento Eglzoswo, Viséo e Valores + Comportamento
gerais 2016 -
102-17 Mecanismos de aconselhamento e preocupacdes sobre ética Comportamento Etico
Governang¢a
GRI Standard Divulgagao Pagina/URL Omissao

GRI 102: Divulgac¢oes
gerais 2016

102-18 Estrutura da governanca

Estrutura de Governanca

102-21 Consulta aos stakeholders sobre topicos econdmicos,
ambientais e sociais

Materialidade e Limites

102-22 Composicdo do mais alto 6rgdo de governanca e dos seus
comités

Estrutura de Governanca

102-23 Presidente do mais alto 6rgdo de governanca

Estrutura de Governanca

102-26 Papel do mais alto érgdo de governanca na definicdo do
propodsito, valores e estratégias

Estrutura de Governanca

102-30 Eficacia dos processos de gestdo de risco

Gestdo de Riscos
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Engajamento de stakeholders

GRI Standard Divulgagao Pagina/URL Omissao

102-40 Lista de grupos de stakeholders Relacionamento com partes interessadas

100% dos colaboradores sdo cobertos por

GRI 102: Divulgacdes 102-41 Acordos de negociacdo coletiva acordos de negociacdo coletiva

gerais 2016
102-42 |dentificacdo e selecdo de stakeholders Relacionamento com partes interessadas
102-43 Abordagem para engajamento de stakeholders Relacionamento com partes interessadas
102-44 Principais topicos e preocupacdes levantadas Sobre o Relatoério
Praticas de reporte
GRI Standard Divulgag¢ao Pagina/URL Omissao

102-45 Entidades incluidas nas demonstrag¢des financeiras

. Sobre o relatdrio
consolidadas

102-46 Definindo o conteudo do relatério e limites do tépico Sobre o relatdrio
102-47 Lista dos tépicos materiais Sobre o relatdério
102-48 Reformulacdes de informacdes N&o houve reformula¢cdes no periodo

O Magazine Luiza passou a atender ao

102-49 Mudancas no relatorio padrao Standards da GRI em 2017

GRI 102: Divulgag¢des 102-50 Periodo do relatério Sobre o relatério
gerais 2016
102-51 Data do relatdrio mais recente 2016
102-52 Ciclo do relatério Anual
102-53 Ponto de contato para perguntas sobre o relatério Informacdes corporativas
102-54 Opcédo de acordo com o GRI Standards Essencial
102-55 Sumario de Conteudo GRI Sumario GRI

O relatério ndo passou por verificagdo

102-56 Asseguracao externa
externa




58 | RELATO INTEGRADO 2017

Tépicos materiais

Desempenho econdmico

GRI Standard Divulgagdo Pagina/URL Omissao
103-1 Explicacdo sobre o topico material e seus limites Desempenho financeiro

GRI 103: Abordagem 103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes Desempenho financeiro

de gestao 2016 9 9 P P
103-3 Evolucdo da abordagem de gestao Desempenho financeiro

201: D . . L . .

GRI 5)1 . esempenho 201-1 Valor econdmico direto gerado e distribuido Desempenho financeiro

econdémico 2016

Praticas de compras

GRI Standard Divulgacdo Pagina/URL Omisséo
103-1 Explicacdo sobre o tépico material e seus limites Fornecedores

GRI 103: Abordagem ~

de gestdo 2016 103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes Fornecedores
103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo Fornecedores

GRI 204: Praticas de 204-1 Variacdo da proporcao do saldrio inicial mais baixo

N . Fornecedores

compras 2016 comparado ao saldrio minimo local

Combate a corrupg¢ao

GRI Standard Divulgagao Pagina/URL Omissao

GRI 103: Abordagem
de gestao 2016

103-1 Explicacdo sobre o topico material e seus limites

Comportamento Etico

103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes

Comportamento Etico

103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo

Comportamento Etico

GRI 205: Combate a
corrup¢ao 2016

205-1 Operacdes submetidas a avaliacdes de riscos relacionados a
corrupcgcao

Anticorrupcao

205-2 Comunicac¢édo e treinamento em politicas e procedimentos
de combate a corrupcdo

Anticorrupc¢do

205-3 Casos confirmados de corrup¢cdo e medidas tomadas

Anticorrupcao

Energia
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GRI Standard Divulgag¢ao Pagina/URL Omissao
103-1 Explicacdo sobre o tépico material e seus limites Gestdo Ambiental

dG:Ig‘leC;Z:;OAggl;:agem 103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes Gestdao Ambiental
103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo Gestdo Ambiental

GRI 302: Energia 302-1 Consumo de energia dentro da organizagéo Gestdo Ambiental

2016 302-4 Reducdo do consumo de energia Gestdao Ambiental

Avaliacao ambiental de fornecedores

GRI Standard Divulgac¢ao Pagina/URL Omissao
103-1 Explicagcdo sobre o topico material e seus limites Fornecedores
GRI 103: Abordagem -
~ 103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes Fornecedores
de gestao 2016 9 9 P
103-3 Evolugéo da abordagem de gestao Fornecedores

GRI 308: Avaliacdo 308-1 Novos fornecedores selecionados com base em critérios

ambiental de ambientais Fornecedores

fornecedores 2016

Emprego

GRI Standard Divulgagdo Pagina/URL Omissao
103-1 Explicacdo sobre o topico material e seus limites Colaboradores

S:lg‘le(;f;:gg::agem 103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes Colaboradores
103-3 Evolucdo da abordagem de gestao Colaboradores

401-1 Taxas de novas contratacdes de e rotatividade de Emprego / Rotatividade

empregados
GRI 401: Emprego
2016 401-2 Beneficios concedidos a empregados de tempo integral que
ndo sdo oferecidos a empregados temporarios ou em regime de Retencao e beneficios

meio periodo

Treinamento e educag¢ao
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GRI Standard

Divulgag¢ao

Pagina/URL Omissao

GRI 103: Abordagem
de gestao 2016

103-1 Explicacdo sobre o tépico material e seus limites

Colaboradores

103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes

Colaboradores

103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo

Colaboradores

GRI 404:
Treinamento e
educacao 2016

404-1 Média de horas de treinamento por ano por empregado

Treinamento e sucessdo

404-3 Percentual de empregados que recebem regularmente
andlises de desempenho e de desenvolvimento de carreira

Avaliacdo de desempenho

Comunidades locais

GRI Standard

Divulgac¢ao

Pagina/URL Omissao

GRI 103: Abordagem
de gestao 2016

103-1 Explicacdo sobre o topico material e seus limites

Comunidades

103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes

Comunidades

103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo

Comunidades

GRI 413:
Comunidades locais
2016

413-1 Operacdes com programas implementados de engajamento
da comunidade local, avaliacdo de impactos e desenvolvimento
local

Comunidades

Avaliacao social de fornecedores

GRI Standard Divulgag¢ao Pagina/URL Omissao
103-1 Explicacdo sobre o topico material e seus limites Fornecedores

GRI 103: Abordagem

~ 103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes Fornecedores

de gestao 2016 9 9 P
103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo Fornecedores

GR'.414' Avaliagao 414-1 Novos fornecedores selecionados com base em critérios

social de Fornecedores

fornecedores 2016

sociais

Marketing e rotulagem
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GRI Standard Divulgag¢ao Pagina/URL Omissao
103-1 Explicacdo sobre o tépico material e seus limites Clientes

GRI 103: Abordagem ~ .

de gestdo 2016 103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes Clientes
103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo Clientes

Nos produtos vendidos no varejo, a
rotulagem ¢é realizada diretamente pelo
fabricante ou distribuidor. O Magazine
Luiza adota procedimentos para assegurar
aos consumidores informacdes sobre as
caracteristicas do produto e dicas de uso,
além de apresentar com transparéncia os
dados relacionados ao preco, taxas de juros
aplicadas e Politica de Trocas. A mesma
transparéncia se aplica aos produtos e
servicos financeiros comercializados pelo
Consodrcio Luiza, Luiza Cred e Luizaseg. Além
de seguir as normativas legais especificas, a
GRI 417: Marketing e empresa se orienta pelo préprio Cédigo de
rotulagem 2016 Conduta nas informacdes aos consumidores

417-1 Exigéncias para informacdes e rotulagem de produtos e
servicos

Em 2017, ndo foram registradas
inconformidade na rotulagem de produtos e
servicos da Luizacred

417-2 Casos de ndo-conformidade relacionados a informacdes e
rotulagem de produtos e servicos

O Magazine Luiza segue voluntariamente as
regras do Cdédigo Brasileiro de

417-3 Casos de ndo-conformidade relativos a comunicacdo de

marketing Autorregulamentacdo Publicitaria (Conar)
Nao foi registrado caso de ndo conformidade
com esse cddigo no ano de 2017

Privacidade do cliente
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GRI Standard

Divulgagdo

Pagina/URL

Omissao

GRI 103: Abordagem
de gestdo 2016

103-1 Explicacdo sobre o topico material e seus limites

103-2 Abordagem de gestdo e seus componentes

103-3 Evolucdo da abordagem de gestdo

GRI 418: Privacidade
do cliente 2016

418-1 Queixas comprovadas relativas a violacdo de privacidade e
perda de dados de clientes

O Magazine Luiza adota as boas praticas de
mercado para protecdo de dados dos clientes.
Ha politicas, processos, procedimentos e
tecnologias para identificar, prevenir, detectar,
mitigar e responder aos possiveis incidentes
de seguranca da informacdo. Em 2016, nao
houve queixas dessa natureza
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