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A1/ sobre este relatorio, escopo e limite

Estamos integrando, pela primeira vez, o nosso Relatério Anual

e o de Sustentabilidade para aumentar a transparéncia, facilitar
o fluxo de informacdes e ajudar os nossos stakeholders a enten-
derem melhor o que o Magazine Luiza busca conquistar no Bra-
sil no ambito governamental, setorial, social e ambiental. Temos
uma histéria fascinante para contar e, se vocé quiser aprender
mais, nossas portas estdo sempre abertas.

Este relatorio, publicado anualmente, aborda as operacdes
da Companhia no Brasil com foco nos principais negocios,
como lojas fisicas, virtuais, e-commerce, Luizacred, Luizaseg e
Consorcio Luiza, e o seu impacto na economia, sociedade e
ambiente. O documento tem como publico alvo todos os seus

stakeholders, incluindo os investidores, colaboradores, sindica-

e :
tos, clientes, comunidades, sociedade, fornecedores e o gover- P rnm eer, -
no. As informagdes sobre 2013 contemplam o periodo de 1° de faQH 0 necessar, IO:
janeiro a 31 de dezembro. (3 3.1,G33.3,G33.5,G3 3.6, 63 3.7, 63 3.8, depois, faga
G33.10,G3 3.11,G3 4.14,G3 4.15 0 poss,'vel

O documento é fruto do esfor¢o conjunto de diversas areas da e’ Ade rep en te’
Companhia. Em ambas as ocasioes, foi apresentada a metod- voce val pef Cebel'
ologia para definicdo do escopo de trabalho, com o objetivo de que pode fazel’
identificar a disponibilidade e a consisténcia das informacdes. 0 imPOSSiVBI. ”

A etapa seguinte consistiu na coleta de dados por meio de en-

trevistas com a Diretoria-Executiva e os gestores das areas, que - S30 Francisco de Assis

identificaram temas estratégicos para a empresa, apontaram os
principais desafios e validaram os indicadores. (3 3.5

Em 2012, os relatérios Anual e de Sustentabilidade foram publi-
cados separadamente, mas com base nas diretrizes GRI. No ano
de 2013, optamos por consolidar os dois (de sustentabilidade e

informacdes econdmico-financeiras) em um unico documento.
Para 2014, estamos estudando a possibilidade de produzir o
resultado final no formato de Relatério Integrado (pagina 115).
Os auditores independentes sao Ernst & Young (mudancas con-
tabeis pagina 124), cuja sede esta localizada na Avenida Pres-
idente Juscelino Kubitschek, 1830, Sdo Paulo, CEP 0453-000

(6511 3078 4712). G3 3.2
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Para mais informacoes: G2 3.4
http://ri.magazineluiza.com.br

Relagdes com Investidores do Magazine Luiza

Rua Amazonas da Silva, 27

Vila Guilherme, Marginal Tieté, Sdo Paulo CEP02051-000
(55 11) 3504 2102

ri@magazineluiza.com.br

Diretora de Rl

Daniela Bretthauer
daniela.bretthauer@magazineluiza.com.br
(55 11) 3504 2070

Gerente de Relagoes Corporativas e Sustentabilidade
Ivone Paula Santana
ivonesantana@magazineluiza.com.br

(65 11) 3504 2301

Atendimento Aos Acionistas (3 4.4

O atendimento é realizado em qualquer agéncia do Banco lItau, cuja
sede esta localizada na:

Praca Alfredo Egydio de Souza Aranha, 100 - Torre Itausa, Sdo Paulo
Outros Canais: investfone@itau.com.br ou (55 11) 3003 9285 (capitais
e regides metropolitanas) e 0800 7209285 (demais localidades)
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A2/

Receita bruta Faturamento bruto
consolidada (R$ milhGes) na internet (R$ milhées)

2013 2013 ‘
2012 +14,6% 2012 +28,2%

Crescimento das vendas mesmas lojas (%)

18,5% .
089 125% I 105% 129% 14€%
2012 2013

Crescimento das vendas mesmas lojas fisicas
B Crescimento das vendas mesmas lojas (inclui e-commerce)
B Crescimento das vendas totais do varejo

A3/

ESTREITANDO O COMPROMISSO COM OS INVESTIDORES, CONSUMIDORES
E COLABORADORES

Caro leitor:

Para o Magazine Luiza, 2013 foi um ano de conquista e super-
acao, marcado por avangos significativos em nossa execucao,
crescimento e rentabilidade. Paralelamente, continuamos com-
prometidos em manter a qualidade do atendimento aos nossos
clientes, fortalecer a cultura entre nossos colaboradores e con-
tribuir, de forma assertiva, com a sociedade e a sustentabilidade
do nosso negécio, em particular.

Financeiramente, cumprimos a nossa promessa de registrar
consistentemente melhores resultados a cada trimestre, apds
um periodo dedicado a integracdo das redes Bau da Felici-
dade e Lojas Maia recém-adquiridas, a fim de demonstrarmos o
potencial de lucratividade do Magazine Luiza.

Evolucao do numero
de lojas

4T12: 743 lojas

4T13: 744 lojas
107

Lojas P Lojas
convencionais sie [l virtuais

Idade média das lojas

17 Até 1 ano

67 De 1 a2 anos

55 De 2 a 3 anos
149 De 3 a 4 anos
456 Acima de 4 anos

® 0 © 6 0 OO0



magazineluiza RELATORIO ANUAL E DE SUSTENTABILIDADE 2013

Reforcamos o nosso compromisso de gerar valor aos acionistas por
meio de melhora em nossos resultados, com aumento de produtividade
e aumento de eficiéncia tanto na operacao de varejo como em nosso
segmento de financiamento aos consumidores, Luizacred.

Mostramos, mais uma vez, nosso pioneirismo e abrimos a nossa pri-
meira loja virtual em uma comunidade menos privilegiada, no bairro de
Heliépolis, em Sao Paulo. Como um importante parceiro local, o Mag-
azine Luiza oferece cursos aos moradores do Helidpolis e participa
do comité da comunidade em questdes relevantes, como auxilio aos
jovens para continuar aprimorando seus estudos na busca de novos
desafios profissionais e até mesmo na melhoria da qualidade de vida,
estimulando a pratica de esportes e atividades culturais.

Do ponto de vista estratégico, evoluimos em nossa multicanalidade
e, hoje, somos considerados uma das poucas varejistas no mundo a
ter uma plataforma Omnichannel, verdadeiramente integrada e rent-
avel. Também aprofundamos a nossa oferta de varejo online com o
langamento de novas categorias de produtos e servigos, como o site
“Quero de Casamento”, e complementamos a nossa estratégia de
marketplace com a aquisicdo da Epoca Cosméticos, site que ja era
NOSsO parceiro no marketplace especializado na venda online de pro-
dutos de beleza. Estas melhorias somam-se ao nosso portfolio de
servicos e nossa plataforma online, que inclui o site do e-commerce,
iniciativas de social commerce, mobile e as lojas virtuais.

Para liderar no varejo, temos que inovar e, em algumas ocasides, “pen-
sar fora da caixa”. Por diversas vezes, saimos na frente e agimos como
catalisadores de mudancas positivas. Foi assim no langcamento do
modelo de loja virtual, em 1992, na parceria estratégica com uma insti-
tuicdo financeira e em diversas conquistas durante a nossa trajetoria.
Continuaremos a conduzir e desenvolver nossos negocios da maneira
mais ética e transparente, a fim de alcangarmos um pleno alinhamento
da mente, coracao e bolso, no que diz respeito as nossas crencas.

Em termos de sustentabilidade, as pessoas sdo o principal foco das
acdes sociais e ambientais do Magazine Luiza. Todas as iniciativas e
praticas de sustentabilidade visam elevar o valor de seus relacionamen-
tos, por meio do didlogo permanente com fornecedores, acionistas,
colaboradores, clientes, parceiros, comunidade, sindicatos, entidades
governamentais, instituicdes sociais, meios académicos, concorrentes
e formadores de opinido. A pratica de ouvir € fundamental para a con-
strucéo colaborativa de uma empresa que acredita na perenidade, no
ganho compartilhado, na evoluc&o social e espiritual.
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Por acreditar que o sucesso de seus negoécios depende da valori-
zacado da diversidade e da vida, a empresa optou por publicar suas
informagdes ndo financeiras no Relatorio Anual. Estas informagdes
foram atualizadas a partir dos mesmos indicadores publicados
no ano passado, no Relatério de Sustentabilidade GRI C+, au-
ditado pela Ernst & Young. Para 2014, a Companhia avaliara qual
sera o melhor formato de tornar publicas suas praticas integradas
de sustentabilidade. G3 3.5 G3 3.13

A4/ principais indicadores

indicadores | 2on | 22 | 206

Numero de Clientes (milhdes) 22,7 29,9 36,5
Numero de Lojas 728 743 744
Numero de Estados 16 16 16
Presenca nos Municipios 488 488 490
Area de Vendas - Final do Periodo (m?) 454.045 469.061 473.884
Quantidade de Colaboradores (milhares) 23,4 23,8 24,2
Quantidade de Cartdes (milhdes) 4,4 3,9 3,4
Bsminses | aon | a2 | i |
Receita Bruta 7.136 8.456 9.692
Crescimento Receita Bruta 33,6% 18,5% 14,6%
EBITDA Ajustado 356 299 412
Margem EBITDA Ajustado 6,0% 4,2% 5,1%
Lucro Liquido Ajustado 55 14 71
Margem Liquida Ajustada 0,9% 0,2% 0,9%

e S N7 N TR N T

Valor de Mercado (R$ bilhdes)
Preco por Acao (R$ no final do periodo) 9,54 12,15 7,55
Quantidade de Agdes 186.494.467 186.494.467 186.494.467
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IMPACTO SOCIAL
Jovem Aprendiz 539 665
% de Avaliagdo 360° Sobre n° Absoluto 521% 6,36%
% Gerentes e Supervisores - Feminino 8,94% 10,80%
IMPACTO AMBIENTAL

Ao longo de 2013, com o apoio de consultores externos especializados, foram realizadas agdes visando
uma reducdo mais expressiva no consumo de energia elétrica, como treinamentos, apresentacdes de
slides para todos os gestores do Nordeste e divulgac&o para informar os colaboradores a respeito da
importancia da reducédo do consumo por e-mails e treinamentos presenciais.

Total de energia direta Variagéo
Fontes de consumo consumida por fonte 2012 para 2013 Unidade
de energia mm de medida

em %

Energia elétrica

Eletricidade L,
concessionaria

73.733.851* 83.888.432* 13,8% kWh

*Dado estimado de acordo com os valores pagos em R$ para as concessionarias de energia elétrica. Os valores de 2012 foram
ajustados de acordo com a metodologia de calculo utilizada em 2013.

Método de calculo: Foi analisada a razdo contabil de energia elétrica do ano de 2013 e obteve-se o resultado total consumido
em reais. O valor total, dividido pelo valor do KW (das faturas de Setembro/2013) por loja. Chegando assim, na quantidade de KW
utilizado no ano e por loja).

As despesas com o consumo de energia elétrica sdo vinculadas aos resultados das lojas, dessa forma,
0s gerentes sao orientados a evitar o desperdicio e reduzir o consumo. Em 2013, foram consideradas
neste calculo 771 unidades da Companhia, enquanto em 2012, foram consideradas apenas as 690 lojas
existentes no sistema de gestao com base das faturas de cada unidade. Dessa forma, em 2013 houve um
crescimento de 81 unidades (lojas). Nao houve nenhum aumento ou reducéo expressiva de um ano para o
outro, apenas um aumento absoluto em decorréncia da inclusdo de novas lojas.

Em relacdo a energia comprada, o principal destaque em 2013 foi a energia de fonte renovavel, bem
como uma economia garantida por més de 2,50%. EN4
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A5/ prémios

PREMIOS RECEBIDOS EM 2013 (3 2.10

Em 2013, o Magazine Luiza recebeu os seguintes prémios
e reconhecimentos, que destacamos a seguir:

¢ Classificada como uma das dez marcas mais valiosas do Brasil
(décimo lugar), em pesquisa inédita da Interbrand — Best Retail
Brand 2013

¢ Considerada a empresa de marketing do ano, na categoria varejo,
pela Revista Marketing

¢ Integrou a lista das “100 Melhores Empresas para Trabalhar na América
Latina” (13° lugar), em pesquisa do Instituto Great Place to Work

¢ \lenceu a 122 edicdo do Prémio Oi Tela Viva Movel, categoria
mobile marketing - voto do publico, pelo case Chip Luiza

e Conquistou troféu de bronze na 542 edi¢cao do Prémio Clio Awards,
categoria digital/mobile em publicidade, pelo case Magazinevocé

¢ O site do Magazine Luiza conquistou, pela décima vez consecuti-
va, o troféu diamante no Prémio Exceléncia em Qualidade Comér-
cio Eletrénico B2C (e-bit) e foi eleito “loja destaque em inovagao”

e Conquistou a segunda melhor reputacdo do varejo brasileiro, no
Ranking de Reputacao Empresarial 2013, divulgado na Revista
Exame. No ranking geral, a Companhia ficou em 26° lugar no Pais.
Ja na categoria “empresas mais responsaveis e com melhor go-
vernancga corporativa”, ocupou o 15° lugar

¢ Conquistou o prémio de segunda melhor empresa em atendimento
do Varejo, segundo o Instituto Ibero-Brasileiro de Relacionamento
com Cliente (IBRC), divulgado na Revista Exame. No ranking geral,
a Companhia ficou como a 112 melhor do Pais

¢ Foi eleita uma das 150 melhores empresas para se trabalhar no
Brasil, pelo 16° ano consecutivo, na 172 edicdo do Guia Vocé S/A
2013 (Editora Abril)
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e Conquistou o 11° lugar na pesquisa “Melhores empresas
para trabalhar no Brasil”, pelo 16° ano consecutivo, do Instituto
GreatPlacetoWork e Revista Epoca (Editora Globo)

Em 2013, a nossa presidente, Luiza Helena Trajano,
recebeu os seguintes reconhecimentos:

¢ Titulo de Cidada Paulistana pela Camara Municipal de Sao Paulo (SP)

¢ Conquistou o oitavo lugar na pesquisa lider de melhor reputacao
do Brasil, no Ranking de Reputacdo Empresarial 2013, divulgado
na Revista Exame

¢ Conquistou o prémio Latin American Marketing Personality Awards
2013 (Lampa), por sua eficacia e criatividade no uso do marketing

¢ Foi eleita, pela terceira vez consecutiva, uma das dez lideres mais
admiradas do Brasil (sétimo lugar), pela Revista Carta Capital

A6/ participacao de mercadocs27,632s

¢ Mais de 24 mil funcionarios
¢ 36 milhdes de clientes, 1,5 milhdo na categoria “Ouro”

® Presenca em 16 Estados brasileiros, que, juntos, representam
75% do PIB

e Abertura de 289 lojas nos ultimos quatro anos
e 744 |ojas, sendo 636 convencionais, 107 virtuais e um site

¢ Nove aquisi¢des nos ultimos dez anos e recente entrada no mer-
cado nordestino brasileiro (2010)

e Cartao Luiza: 3,4 milhdes de cartdes co-branded
e Unico varejista multicanal e com uma Unica marca

¢ Foco na classe C por meio das lojas fisicas, a classe social que
mais cresce no Brasil

® Foco nas classes A e B através do e-commerce
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¢ Primeira varejista a criar joint ventures com instituicdes financeiras
e oferecer seguros, com foco no crédito e servigos financeiros
para consumidores

* Mix de produtos diversificado e uma cadeia com mais de
700 fornecedores ativos

Missao c: s

Ser uma empresa competitiva,
inovadora e ousada, que visa
sempre 0 bem-estar comum
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A7/ diretoria-executiva

Joaquim Francisco de Castro Neto* Presidente
Luiza Helena Trajano Inacio Rodrigues Vice-Presidente
Onofre de Paula Trajano Conselheiro (Efetivo)
José Antbnio Palamoni Conselheiro (Efetivo)
Carlos Renato Donzelli Conselheiro (Efetivo)
Inés Corréa de Souza* Conselheira (Efetiva)

*Conselheiro independente

Inocéncio Teixeira Baptista Pinheiro Presidente CF - eleito pelo controlador

Fabricio Gomes CF (Efetivo) - eleito pelo controlador

Rolf Von Paraski CF (Efetivo) - eleito pelo minoritario
Mauro Marangoni CF (Suplente) - eleito pelo controlador

Robinson Leonardo Nogueira CF (Suplente) - eleito pelo controlador

Aldo Ribeiro de Moraes CF (Suplente) - eleito pelo minoritario

Membros do Comité de Financas Cargo

Carlos Renato Donzelli

Membro Efetivo
Inés Corréa de Souza Membro Efetivo
Roberto Bellissimo Rodrigues Membro Efetivo

Carlos Renato Donzelli Membro Efetivo
José Antonio Palamoni Membro Efetivo
Paulo Antonio Baraldi Membro Efetivo
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DIRETORIA EXECUTIVA G3 4.1, 63 4.2, G3 4.3

Luiza Helena Trajano In4cio Rodrigues Marcelo José Ferreira e Silva Roberto Bellissimo Rodrigues
Maria Isabel Bonfim de Oliveira Frederico Trajano Inacio Rodrigues Fabricio Bittar Garcia
Membros da Diretoria Executiva Cargo
Luiza Helena Trajano Inacio Rodrigues Diretora Presidente
Marcelo José Ferreira e Silva Diretor Superintendente (CEO)

Diretor Executivo Financeiro (CFO)

FeleeTiD [ESIESID Reeiteies e de Relagdes com Investidores (DRI)

Maria Isabel Bonfim de Oliveira Diretora Executiva de Administracéo e Controle
Frederico Trajano Inacio Rodrigues Diretor Executivo de Operacées (COO)
Fabricio Bittar Garcia Diretor Executivo Comercial
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ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

Conselho de Administracao

Presidéncia

Superintendéncia

Consorcio Luiza

Administracao

Fi o .
e Controle inancas Comercial Operacgées

Operacoes
Comércio
Eletrénico

Gestao de
Pessoas

Auditoria Relagées com Compras/
Interna Investidores Eletro

Servigos Compras/ Operagges de
Financeiros Tecnologia Lojas Sul/
Sudeste/Centro

Oeste

Patriménio

Controladoria 5
e Expansao

Gestao Projetos
Corporativos
(PMO)

Centro de
. : Compras/
Servicos Tesouraria o P
Moveis e Leves

Compartilhados Operacgoées de
Lojas Nordeste

Novos Negdcios e
Planejamento
Estratégico

Planejamento

Juridico :
Comercial

Logistica

Relacoes
Corporativas e
Sustentabilidade

Tributdrio/ Promocées
Fiscal Categorias

Marketing

Administracao
e Riscos

Planejamento
Operacoes

Compras

Corporativas Tecnologia de

Informacao

Seguranca

Patrimonial .
Pesquisa e

Dsenvolvimento

Luiza Helena Trajano, Diretora Presidente do Magazine Luiza, €
também Vice-Presidente do Conselho de Administragdo. (3 4.2

Acoes

O Magazine Luiza é uma empresa de capital aberto e as agdes sao
negociadas no Novo Mercado da BM&FBovespsa, sob o cdédigo
MGLUS. G3 2.6

Magazine Luiza S.A. G3 2.1, G3 2.4, G3 2.6

Matriz

Rua Voluntarios da Franca, n°® 1.465 - Centro
Franca/SP

CEP 14400660
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A8/ carta da presidente

CARTA DA PRESIDENTE
Consolidando os ativos

Prezados Acionistas:

Crescer e consolidar sempre fez parte da estratégia do Magazine
Luiza. Foi assim com mais de uma duzia de redes que adquirimos
em diversos Estados brasileiros. Caso tivéssemos optado pelo
crescimento organico, teriamos demorado muito mais tempo para
alcancar a posicao de destaque que temos atualmente. As redes
adquiridas nos Estados do Parana, Santa Catarina e Rio Grande
do Sul tém, hoje, um desempenho em linha com o das nossas lo-
jas mais maduras, no que diz respeito a produtividade por metro
quadrado e contribuicdo para os resultados da Companhia. Nos
ultimos trés anos, realizamos mais duas aquisicbes que consid-
eramos estratégicas e muito relevantes e que levaram o Maga-
zine Luiza para um novo patamar. Entramos na Regidao Nordeste
com a compra de cerca de 140 lojas estrategicamente localizadas
em nove Estados. Fortalecemos nossa presenca em Sao Paulo e
no Parana com a aquisicdo das lojas do Bau, das quais diversas
foram convertidas para nosso formato de lojas virtuais, o de maior
rentabilidade da Companhia e pioneiro em muitos aspectos.

Consolidar estas duas redes foi o foco da Companhia nos ultimos
dois anos, mas sempre respeitando as culturas de cada uma e das
regides onde atuavam. Ao mesmo tempo em que os colaboradores
absorviam o “Jeito Luiza de Ser”, nosso “Atendimento 10 Estrelas”,
nosso “Rito de Comunhao” e muitos outros treinamentos e estilos
da Companhia, novos desafios eram lancados para esses novos
times. Nosso resultado de 2013 reflete os primeiros frutos dessa
integracao bem-sucedida. A receita bruta consolidada do Magazine
Luiza cresceu 14,6%, em 2013, alcangando R$ 9,7 bilhdes. O ex-
pressivo aumento obtido no ano reflete nossa assertividade na es-
tratégia comercial com bom desempenho de vendas em todos os
canais, aumento de produtividade e melhoria do mix de produtos. Em
2013, o lucro liguido consolidado totalizou R$ 113,8 milhdes, com
margem de 1,4%, revertendo o prejuizo de R$ 6,7 milhdes, em 2012.
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Todos sabemos da importancia do Nordeste na economia brasileira.
Consideramos a aquisicao das Lojas Maia uma decisdo estratégica
bem sucedida, dada a sua tradi¢ao, cultura e, sobretudo, o potencial
que vislumbramos para a Regido. A aquisicédo das Lojas Maia permi-
tiu-nos entrar numa area que tem crescido acima da média brasile-
ira e onde a taxa de penetracao de diversos produtos € a metade,
quando comparada com a média brasileira para esses mesmos itens.
Atualmente, 21% das nossas lojas estdo localizadas no Nordeste,
as quais representaram 15% das nossas vendas em 2013. Temos
certeza de que esse movimento foi uma decisdo acertada, pois agora
temos também uma forte presenca junto aos consumidores da classe
meédia, que constituem a maior parcela da populagdo do Nordeste e
0 mesmo publico-alvo do Magazine Luiza. Em funcao das aquisicdes
realizadas, temos hoje uma distribuicdo equilibrada de nossas ven-
das entre o Sul, Sudeste e Nordeste do pais, com posicao de des-
taque em cada uma destas regiodes.

Também temos a inovacdo como um de nossos propositos. Fomos pi-
oneiros no langamento de lojas sem estoques — modelo virtual (1992),
que antecedeu ao langamento da proépria Internet no Brasil. Saimos
na frente ainda no langcamento do nosso site de comércio eletrénico
(2000); na parceria com instituicdes financeiras, oferecendo aos con-
sumidores produtos financeiros — Luizacred (2001), e nos seguros —
Luizaseg (2005). Em 2013, fizemos nossa primeira aquisicado no mun-
do virtual, com a compra da Epoca Cosmeéticos, visando incrementar
nossa oferta de produtos em categorias de forte crescimento e alto
potencial de consumo neste modelo. Estamos “antenados” as novas
necessidades dos consumidores e procuramos estar sempre a frente
da concorréncia, no que diz respeito a apresentacao de novas tendén-
cias e ideias. O fenbmeno das redes sociais levou-nos a ser pioneiros
novamente com o langcamento de uma plataforma de vendas via sites
— Magazinevocé - de forte atuagcdo em midias sociais. O inicio do
Magazinevocé foi em 2012 e, atualmente, conta com mais de 170 mil
divulgadores no Facebook. Temos mais de 1,4 milhdo de seguidores
no Facebook e fazemos acdes frequentes em diversas midias sociais,
com numero superior a 86 mil seguidores no Twitter. Langcamos, em
2013, um novo servico em nosso site “Quero de Casamento”, pelo
qual os consumidores tém a opcao de lista de presentes para o seu
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casamento. Além disto, é possivel criar albuns exclusivos contando a
histéria do casal, receber mensagens dos amigos e dar informacgdes
sobre a festa, sendo, igualmente, uma maneira simples e divertida de
interagir com os convidados.

Sempre acreditamos na forca de uma sélida parceria entre varejo e
instituicao financeira. Fomos precursores novamente ao buscarmos,
em 2001, uma instituicdo financeira para desenvolver e comercializar
produtos e servicos financeiros para os nossos clientes. Estamos mui-
to satisfeitos com a nossa parceria com o Itau Unibanco, que ja tem
mais de uma década. Em 2013, a nossa operacéo Luizacred teve seu
melhor desempenho desde sua fundacéo, fortalecendo ainda mais a
relacdo com nosso parceiro financeiro. Mais uma vez, nossa escolha
mostrou-se acertada.

Em 2014, ano de Copa do Mundo de futebol, evento de extrema rele-
vancia para o nosso setor e pais, aumentaremos significativamente
nossa exposicao na midia. Somos a unica empresa varejista patroci-
nadora deste evento, o que nos permitira uma ampla cobertura jor-
nalistica, com alcance de midia até em regides onde ainda nem te-
mos lojas fisicas, mas que atendemos via nosso site. Por este motivo,
estamos animados em relacéo as perspectivas para o nosso desem-
penho em 2014, independente do ritmo de crescimento da economia
brasileira, uma vez que muitos dos fundamentos macroeconémicos
continuam bastante positivos para um bom desempenho da nossa
Companhia novamente.

Superamos o desafio da integracédo de 250 lojas, o que demonstra a
nossa capacidade de entregar resultados consistentes e cada vez mel-
hores. Continuaremos a crescer e consolidar nossos ativos, com foco
no aumento da rentabilidade e gerando retornos cada vez melhores
para 0s n0sSsos acionistas.

Luiza Helena

Diretora Presidente do Magazine Luiza
e Vice-Presidente do Conselho de Administracao
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A9/

Palavra da Diretoria
0 consumidor e o colaborador no centro de tudo

Voltando um pouco no tempo, em 2011 e 2012, a Companhia investiu
prioritariamente no processo de integracao das duas redes recém-ad-
quiridas, as lojas Maia, no Nordeste, e Bau nos estados de Sao Paulo
e Parana. Apesar de ter consumido importantes recursos e foco do
management da Companhia naqueles anos, como esperado e divulga-
do nos relatorios trimestrais, esta integracéo foi concluida eficazmente
em tempo recorde: outubro de 2012. Como previsto e mencionado, a
partir de 2013, comecamos a colher os frutos da integracao.

O desempenho das vendas e dos resultados operacionais vem ocor-
rendo trimestre a trimestre de forma gradual e consistente. A Com-
panhia experimentou um crescimento de apenas 3% no primeiro tri-
mestre de 2013 (mesmas lojas fisicas) para 16% no ultimo trimestre
do ano, culminando com um crescimento de 14,6% no exercicio de
2013 em relagdo ao ano anterior e um patamar de R$10 bilhdes de
vendas brutas consolidadas. As despesas operacionais foram reduz-
idas de 25,0% sobre as receitas liquidas em 2012, para 22,8% em
2013, representando uma diluicdo de 2,2 pontos percentuais. Desta
forma, a margem do EBITDA (lucro antes dos juros, impostos, depre-
ciacao e amortizacdo) passou de 3,7% em 2012 para 5,1% em 2013,
excluidos os ganhos extraordinarios da alienacdo de um centro de
distribuicdo, a seguir comentado.

Além de néo ter registrado despesas extraordindrias de integracéo ou
de qualquer outra natureza, a Companhia alienou parte relevante do
centro de distribuicdo localizado em Louveira (SP), gerando um gan-
ho extraordinario de R$43,1 milhdes (liquidos de impostos) no lucro
liquido da Companhia. Estes recursos foram integralmente reinves-
tidos no principal negécio da Companhia: abertura de novas lojas,
reforma de lojas ja existentes, logistica, tecnologia e refor¢co do cap-
ital de giro. A parte alienada foi objeto de um contrato de aluguel por
10 anos, renovaveis, e a termos favoraveis para a Companhia.
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Merecem destaque as seguintes iniciativas realizadas no ano de 2013:

¢ O avanco na implementacéao do projeto de malha logistica, com a
entrega multicanal através da integracéo de seis dos oito centros de
distribuicdo (os dois remanescentes serdo integrados no primeiro
semestre de 2014);

¢ Implementacao do projeto de gestao de precos (“pricing”) e esto-
ques, que permite aumentar o grau de autonomia de precificacéo
dos produtos na “ponta” (lojas), assim como a responsabilizacédo
proporcionalmente maior pelos resultados, com controles centraliza-
dos para monitoramento do desempenho da gestao dos estoques;

¢ I[mportantes avang¢os no processo de analise e gestédo do sortimento
de produtos;

¢ O resultado da Luizacred, empresa resultante da parceria com o Itau
Unibanco, apresentou o melhor desempenho desde a sua criagdo em
2005, conjugando o crescimento das receitas, a diluicdo das despesas
operacionais e o melhor nivel de inadimpléncia dos ultimos periodos;

¢ Abertura de 17 novas lojas (outras 16 foram fechadas por nao apre-
sentarem resultados satisfatorios, a maioria por estarem localiza-
da em sobreposicdo com outras advindas da rede Bau). Foram
reformadas 62 lojas;

¢ Desempenho significativo da atividade de E-commerce com cresci-
mento de vendas acima da média do mercado e com rentabilidade
positiva satisfatoria para a suaatividade. O site da Companhia participa
da mesma razao social das lojas fisicas e compartilha de toda a infra-
estrutura, como por exemplo: centros de distribuicdo, back office,
area comercial para os produtos comuns, dentre outras sinergias.

Para 2014, as expectativas sdo bastante positivas:

e A Companhia devera continuar apresentando melhoria gradual e
consistente em seus resultados, decorrentes do crescimento das
vendas, num patamar de dois digitos em linha com nosso desem-
penho de 2013, aumentando, portanto, a sua participacéo de mer-
cado, diluindo as despesas operacionais e, consequentemente, as
margens do EBITDA e lucro liquido;
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¢ A Companhia estara investindo fortemente em campanhas promo-
cionais e midia, como o patrocinio da Copa do Mundo no Brasil, o
que contribui de forma importante na penetracdo da midia junto ao
publico consumidor;

¢ O processo de maturacao das novas lojas e das duas redes ulti-
mamente adquiridas continuara apresentando resultados favora-
veis, tanto no crescimento maior das vendas, produtividade por m2
e aproximacgao cada vez maior dos patamares das margens brutas
e liquidas das lojas maduras;

¢ O E-commerce devera continuar crescendo também a taxas supe-
riores as do mercado, com rentabilidade. O processo de multicali-
dade em andamento avancgara cada vez mais no sentido de tornar
as operacdes mais eficazes, mais ageis e menos onerosas para a
Companhia e seus clientes;

¢ O plano de expansao de lojas fisicas, com énfase no Nordeste,
tera continuidade, sem perdermos oportunidades de pontos inte-
ressantes nas regides Sul, Sudeste e Centro Oeste. Entre 30 e 40
novas lojas deverao ser abertas organicamente;

¢ Serdo continuados os investimentos em melhoria dos processos
operacionais para as lojas fisicas e o E-commerce, em logistica de
forma cada vez integrada e multicanal, no upgrade dos sistemas
tecnoldgicos e fortemente, como o sempre faz, no desenvolvimento
e satisfacdo dos seus colaboradores e clientes;

Noés, da Diretoria Executiva, queremos deixar registrada a nossa
imensa satisfacdo: pelos resultados alcangados neste ano de 2013,
pelo esforco, dedicacdo e comprometimento dos mais de 24 mil co-
laboradores, pela parceria fundamental dos fornecedores, bancos e
todos demais prestadores de servico e finalmente pelo prestigio que,
cada vez mais, nos dedicam os nossos clientes. A confianca que
depositamos em nossa equipe e na grandeza do nosso Pais nos faz
acreditar no crescimento da nossa Companhia no curto e longo pra-
zos em bases solidas e sustentaveis.

Diretoria Executiva
Magazine Luiza
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A10/

Foco na rentabilidade
Alinhamento de mentes, coracoes e bolsos

Encerramos o ano de 2013 bastante satisfeitos com o nosso desem-
penho, apesar de um cenario econdmico desafiador e ambiente de
forte competicdo. Alcancamos nossas metas internas e obtivemos
o melhor resultado da histéria da Companhia tanto em nossa oper-
acao de varejo como na Luizacred. O processo de maturacédo das
250 lojas integradas ao final de 2012 comecou a impactar positiva-
mente nosso desempenho operacional e financeiro em 2013 - con-
seguimos crescer as vendas de forma saudavel em todos os canais,
sem canibalizacdo. Finalizamos importantes projetos, que ja em 2013
comecam a surtir efeitos positivos em nossos resultados e espera-
mos maior contribuicdo em 2014. Mantivemos a nossa assertividade
comercial e a competitividade, melhoramos o mix de vendas e pro-
tegemos a margem bruta da Companhia, sem perder o controle dos
custos e despesas. A combinacao destes fatores proporcionou uma
maior alavancagem operacional, que permitiu a reversao dos resulta-
dos negativos de 2012. No ano de 2013, a Companhia alcangou um
lucro liquido recorde de R$113,8 milhdes incluindo o efeito dos resul-
tados extraordinarios (ou um lucro de R$70,7 milhGes ajustado para
o ganho da venda do CD de Louveira) contra um prejuizo de R$6,7
milhdes em 2012.

O ano comecgou com nivel de vendas abaixo do esperado, mas nossa
forte Cultura motivou a equipe que se empenhou através da campanha
“Juntos Somos Mais” e conseguimos terminar o ano bem. Obtivemos
um forte crescimento nas vendas brutas com aumento de 14,6% em
2013 totalizando aproximadamente R$10 bilhdes. Tal desempenho re-
flete (i) crescimento no conceito mesmas lojas de 12,9%, (ii) ganhos
de produtividade em todos os seus canais de vendas, (iii) maior asser-
tividade na politica comercial aliada a (iv) um aumento de contribuicao
das lojas recém-integradas. Destacamos as vendas de produtos de
tecnologia (especialmente smartphones), que foi a categoria que mais
cresceu vendas em 2013, com aumento superior a 50,0% em relagao
a 2012. Este desempenho elevou a participacdo desta categoria em
nosso mix de vendas para 30% em 2013, contra 23% em 2012. Ob-
tivemos uma melhora significativa na alavancagem operacional, com
importante reducao de despesas de vendas, gerais e administrativas.
No ano de 2013, as despesas com vendas, gerais e administrativas
(sem o efeito do PLR) cresceram apenas 6,7 % comparado a um cresci-
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mento de vendas brutas de 14,6%, o que explica 0 aumento da nossa
margem operacional para 4,6% em 2013 comparado a 2,4% em 2012.
Em 2013, o EBITDA ajustado apresentou um aumento muito superior
ao crescimento de vendas liquidas (37,8% contra 14,5%) e alcangou
R$411,6 milhdes, com margem de 5,1%. Considerando o efeito dos
resultados extraordinarios, principalmente o ganho com a venda do
centro de distribuicdo em Louveira (SP), o EBITDA totalizou R$476,9
milhdes em 2013, equivalente a uma margem de 5,9%.

As oportunidades de longo prazo sdo inumeras. Estamos bem posi-
cionados no Nordeste (21% das nossas lojas distribuidas em nove
estados), Regidao que tem crescido a taxas superiores ao PIB brasile-
iro. Temos também uma forte presenca junto aos consumidores da
nova classe média, que sao o foco do programa do Governo Federal
para reduzir o déficit habitacional - Minha Casa Minha Vida / Minha-
Casa Melhor. Em seu primeiro ano em vigor, o programa contribuiu
ainda de forma timida nas vendas, mas acreditamos doravante no
potencial do programa. Em anos de Copa do Mundo, experimen-
tamos um aumento significativo de venda de produtos de imagem,
em especial televisores, que possuem uma margem inferior a média
da Companhia. Pretendemos compensar uma possivel pressdo de
margem bruta promovendo itens de maior valor agregado e mar-
gem, tais como as categorias de tecnologia (smartphones e tablets)
e moveis (racks e conjuntos de estofados). Acreditamos que nossa
promogéo do “Prédio pra Vocé”, lancada em dezembro de 2013 e
que se estendera até o final da Copa, continuara a ser um importante
diferencial de vendas importante e ja se tornou um caso de sucesso
no varejo brasileiro, com maior apelo que qualquer outra campanha/
acao ja realizada pelo Magazine Luiza (acesse http://especiais.maga-
zineluiza.com.br/predio-pra-voce).

Diversas iniciativas adotadas ao longo de 2013 explicam o desem-
penho recorde da nossa operacao de financiamento ao consumidor
- Luizacred - entre as quais destacamos: (i) melhor mix entre as ven-
das efetuadas pelo crediario (CDC) e pelo Cartao Luiza, (i) aumento
das vendas de produtos ligados a crédito na base de clientes, (iii)
aumento da penetracao de servigos financeiros, tais como servico de
mensagens de texto (SMS) para os clientes, (iv) aumento de produ-
tividade e indice de eficiéncia, e (v) melhora nos indicadores de inad-
impléncia, com destaque para a redugao na provisao para devedores
duvidosos de 4,0% sobre a carteira em dezembro de 2012 para 3,4%
em dezembro de 2013. Luizacred atingiu um lucro liquido de R$89,2
milhdes, uma rentabilidade média de 22,0%.
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O foco da Companhia mudou de crescimento através da abertura de
um grande numero de novas lojas e aquisicdes para o aumento da
rentabilidade. Em 2013, nosso numero liquido de abertura de novas
lojas e fechamento de outras, foi de apenas uma loja, porém investi-
mos R$146,1 milhdes, sendo que 47% deste montante foi direciona-
do para reformas e aberturas de lojas, enquanto que o saldo foi gasto
com projetos de melhorias em Logistica e Tecnologia da Informagao.
Para 2014, planejamos investir até R$150,0 milhdes na abertura entre
30 e 40 novas lojas, que implicara em um aumento da area de vendas
em cerca de 3,5%.

No final de 2013, o Magazine Luiza apresentou empréstimos e finan-
ciamentos no valor de R$1.320,3 milhdes, caixa e aplicagdes finan-
ceiras no valor de R$771,6 milhdes, perfazendo uma divida liquida de
R$548,7 milhdes, equivalente a 1,3 vezes o EBITDA ajustado dos ul-
timos 12 meses, mostrando uma reducédo no nivel de alavancagem
da Companhia. A reducao do endividamento liquido de 2013 reflete
a melhoria dos resultados operacionais, reducédo da necessidade de
capital de giro no periodo, bem como o recurso originado pela ven-
da do centro de distribuicdo em Louveira (SP) em junho. Em outubro,
realizamos uma emissdo de debéntures no valor de R$200 milhdes
visando o alongamento e otimizagéo do perfil da divida da Companhia.
Continuaremos buscando novas fontes de financiamento e refinancia-
mento em 2014 e trabalharemos em conjunto com nossos parceiros
financeiros e fornecedores, com o objetivo de melhorar ainda mais a
nossa estrutura de capital, preservando nossa saude financeira.

Em 2013, o PIB brasileiro cresceu 2,3% e as perspectivas para 2014,
apesar de ser um ano de Copa, ndo indicam performance melhor.
O consenso dos economistas estima um crescimento da ordem de
2,5% para o PIB brasileiro em 2014. Independente da recente alta
de taxa de juros e do aumento da taxa de inflacdo, estamos prepara-
dos para encarar o desafio de entregar melhores resultados em 2014.
Optamos por aumentar nossa exposi¢cao em midia em 2014, ano em
que o Brasil vai sediar a Copa de futebol, maior evento esportivo do
mundo. Somos a unica empresa varejista patrocinadora deste evento
que tem um forte apelo nacional, que nos permitira uma ampla cober
tura jornalistica durante oito meses consecutivos, alcangcando 98%
dos municipios brasileiros. A conclusdo da integracdo e o processo
natural de maturacao das lojas Maia e Bau, somado aos nossos es-
forcos para racionalizacdo de despesas e aumento de produtividade,
tanto na operacao de varejo quanto na Luizacred, contribuirdo para
alcancarmos nossas metas novamente em 2014.
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B1/quem S0mos

PERFIL DA EMPRESA - MAGAZINE LUIZA NO BRASIL

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 online. Encantar sempre o cliente com
o melhor time do varejo, um atendimento diferenciado e pregcos
competitivos. G3 2.3, G3 2.5, G3 4.8

Nos ultimos 57 anos, o Magazine Luiza transformou-se em uma
Companhia conhecida pela sua inovagdo, contribuicdo para
a sociedade e trabalho constante para aperfeicoar a cara do
varejo brasileiro, trabalhando em estreita colaboracdo com o
Governo Federal e ajudando a melhorar a legislagdo vigente,
visando proteger os consumidores e fortalecer o setor como
um todo. Os diversos prémios e mencdes sao reflexo da nossa
contribuicdo e sucesso. Ganhamos varias vezes o reconheci-
mento de melhor empresa para se trabalhar pela nossa lider-
anca no varejo brasileiro, uma forte cultura de valorizagdo dos
colaboradores e pelos trabalhos sociais e ambientais realizados.

Estados com loja convencional
4 Estados com lojas virtuais
C Estados com lojas conceito
@ Estados com lojas em comunidades

N centros de distribuicéo

Presenca nacional

Lojas fisicas RLEREELS
E-commerce KA ui i)

Frota de caminhées

. 171 veiculos

Lojas por regiao (%)

48% Sudeste
29% Sul

21% Nordeste
2% Centro-Oeste
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Somos uma varejista focada na venda de bens de consumo duraveis,
com mais de 36 milhdes de clientes em nosso banco de dados.
O que mais gostamos de fazer € simples: queremos ajudar a realizar
sonhos e trazer felicidade para todos os nossos clientes. Esta mesma
filosofia domina a nossa forma de cuidar dos nossos mais de 24 mil
colaboradores. Eles sdo 0 nosso mais importante ativo. Em 2013,
vendemos mais de 26 milhdes de produtos e geramos receita de R$
9,7 bilhdes por intermédio das nossas 744 lojas distribuidas em 16
Estados e do nosso e-commerce. Ainda contamos com oito centros
de distribuicdo que fornecem apoio logistico extremamente impor-
tante. Ao final de 2013, nosso valor de mercado era de R$ 1,4 bilho.
G328

Estamos estrategicamente inseridos em um dos setores mais impor-
tantes para o crescimento do Brasil e de maior geracao de empregos
— 0 varejo. Isto representa uma oportunidade Unica para nos, porque
o Brasil € predominantemente uma economia de elevado potencial
de consumo. O aumento da oferta de crédito, combinado com maior
renda das familias, tem contribuido para a elevada demanda por
bens semiduraveis e duraveis, o que explica o bom desempenho das
vendas do setor varejista nos ultimos anos. O Brasil caminha para
tornar-se o quinto maior mercado consumidor do mundo em 2020,
movimentando cerca de R$ 3,5 trilhdes (US$ 1 = R$ 2,23) contra R$
2,2 trilhdes em 2010, segundo a consultoria Mckinsey. Alimentando
este crescimento esta a expectativa de que o PIB per capita aumen-
tara, aproximadamente, 40% até 2020 para um valor estimado de
R$ 26.137, ante R$ 19.017 em 2010. Fatores que contribuam para a
expansao do PIB per capita e 0 aumento do consumo incluem baixo
nivel de desemprego, melhora no sistema de educacao, baixa pen-
etracdo de produtos duraveis nos lares brasileiros e melhora na dis-
tribuicdo de renda. G3. 2.8

Do ponto de vista demografico, estamos focados na crescente classe
C do Brasil, que aumentou de um patamar de 36% para pouco mais
de 50% da populagao brasileira, entre 2006 e 2013, conforme dados
compilados pelo Programa de Administracéo de Varejo da Fundacéao
Instituto de Pesquisa (FIA). Atualmente, temos um pouco mais de
100 milhdes de brasileiros nesta nova classe consumidora. E, por
meio da nossa operacao de e-commerce, complementamos a nossa
base de clientes alcangando consumidores de maior poder aquisitivo
(classes A e B). Pela nossa operacgao financeira Luizacred, estamos
bem posicionados para capturar a melhora na distribuicédo de renda
da populacéao, fornecendo acesso ao crédito de forma acessivel para

® 0 © 6 0 OO0



magazineluiza RELATORIO ANUAL E DE SUSTENTABILIDADE 2013

comprar produtos de alta qualidade de diversas marcas globais e
nacionais. Temos um mix altamente diversificado com cerca de 53
mil produtos, desde aparelhos eletrénicos, tecnolégicos, moveis,
utensilios domésticos, brinquedos, cosméticos e muitos outros pro-
dutos. G3. 2.7

Ao combinar os vetores — macroeconomia, demografia, oportuni-
dade do Brasil e a nossa estratégia — fica claro porque o Magazine
Luiza € um varejista de destaque no pais no seu setor de atuacao.
A Companhia ja percorreu um longo caminho desde 1957, quando
inaugurou a sua primeira loja na cidade de Franca, onde mantém
uma grande parte de suas atividades de suporte a operacao até hoje.
Buscamos constantemente melhorar a nossa proposta de valor aos
clientes, colaboradores, investidores e a sociedade brasileira, porque
estamos comprometidos com a geracao de valor para todos 0s nos-
sos stakeholders.

Numero de lojas convencionais - 636

Numero de lojas virtuais - 107

Total de investimentos realizado em 2013 - R$ 146,1 milhdes
Area total de vendas (m?) - 473.884

|
~J
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B2/ mapa de inovacao

1992: Lojas virtuais 2000: e-commerce 2012: chip Luiza

2012: Magazinevocé 2013 Quero de Casamento

B3/ N0SSO varejo 6324

Lojas Convencionais Lojas Virtuais E-commerce

1957 1992 2000
R$ 1,5 milhdo R$ 300 mil -

por loja
R$ 450,00 R$ 450,00 R$ 550,00
636 107 Um site
16 Estados 4 Estados Territorio nacional
36 milhdes 36 milhdes 36 milhdes
R$ 7,8 bilndes R$ 439,8 milhdes R$ 1,4 bilhao
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B4/ principais negocios

B4.1/ lojas convencionais

As lojas convencionais responderam por R$ 7,8 bilhdes de nos-
sas vendas, equivalente a 80,8% da receita bruta total em 2013.
Esta evolucao representa um aumento de 12,4% em vendas em
relacdo ao ano anterior, com 636 lojas em 16 Estados. Em 2013,
investimos R$ 146,1 milhdes, sendo 47% em reformas e aber-
tura de lojas, principalmente no Nordeste, 44% em logistica e Tl
e 9% em outros projetos.

Em fungdo das aquisicdes recentes, temos uma base de lojas mais
diversificada, com presenca de destaque nas regides Sul, Sudeste
e Nordeste do Brasil. Desde nossa fundacao, em 1957, focamos
em desenvolver um portfolio de lojas estrategicamente localiza-
das e de facil acesso ao nosso publico. Antes de abrir uma uni-
dade, avaliamos o ponto por diversas éticas, que inclui elementos
demogréficos, renda e concorréncia para identificar o potencial e
os obstaculos de cada lugar. Entender as preferéncias e as carac-
teristicas da populacéo da regido, clima e perfil de renda € essen-
cial para a viabilidade, rentabilidade e sustentabilidade de cada loja,
que comercializa, em média, nove mil produtos.

De 2010 para 2013, o numero de lojas convencionais aumentou
de 400 para 636, um crescimento de 236 novas unidades no
periodo. Este ganho expressivo deve-se as inauguracgdes de lo-
jas por meio de crescimento organico, bem como as aquisi¢oes
das redes Lojas Maia no Nordeste e Lojas do Bau da Felicidade
no Sul e Sudeste do Brasil.

O modelo de lojas convencionais consiste em unidades de rua
ou de shopping, com area média de vendas de 750 metros
quadrados, mostruario fisico e estoque proéprio.

Abertura de lojas convencionais por Reformas de Lojas Convencionais por
Estado em 2013 Estado em 2013
16: 6 (SP), 2 (MG), 1 (PE), 1 (SC), 31 (S, SE, C0): 11 (SP), 9 (PR),

1 (PR), 1 (SE), 1(MS), 1 (PB), 1 (CE), 1 (AL) 6 (RS), 3 (SC), 2 (MG)
28 (NE): 21 (PB), 5 (RN), 2 (PE)
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B4.2/ lojas virtuais

A Companhia foi pioneira ao introduzir o formato de lojas vir-
tuais antes da existéncia da internet no Brasil. Gragas a este
conceito de loja pequena sem estoque, uma loja virtual tem uma
rentabilidade superior a de uma convencional. As lojas virtuais
contribuiram com R$ 439,8 milhGes ou 4,6% da receita bruta
total, em 2013. As vendas deste canal de lojas cresceram seu
faturamento em 14%, no ultimo ano. Temos 107 lojas virtuais
estrategicamente espalhadas nos Estados de Sao Paulo, Minas
Gerais, Parana e Mato Grosso do Sul. Existe bastante espaco
para continuar a expandir neste formato no Brasil, uma vez que
as lojas atendem aos municipios menores ou determinados
bairros de cidades médias com até 50 mil habitantes. Em 2013,
abrimos a primeira loja virtual em uma comunidade de baixa
renda, no bairro de Helidpolis, na capital paulista (pagina 100), e
0 sucesso mostra o potencial deste formato em abracar novos
consumidores.

Por tratar-se de lojas menores, com apenas 150 metros quadra-
dos, operam sem estoque fisico ou mostruario, exceto por
aparelhos eletronicos de pequeno porte e celulares. Assim,
atendemos a demanda reprimida de uma populacdo menos fa-
vorecida que depende de grandes centros comerciais para re-
alizar suas compras.

Os clientes sdo acompanhados pelos vendedores, responsaveis
por mostrar o mix de produtos por meio de recursos de multi-
midia (catalogo digital de produtos), que descrevem cada item,
detalhando os beneficios, propriedades e diferenciais. O toque
pessoal € o que mais importa no sucesso do fechamento de
cada venda, assim como a aprovacao do crédito, uma vez que
a maioria desses clientes ndao tem nenhum acesso a crédito e
nao possui conta em banco.

As lojas surgiram como resposta inovadora a nossa necessi-
dade de expansao em 1992, em meio a um ambiente econémi-
co desafiador. Essas unidades expandem a presengca da Com-
panhia sem aumentar o risco de ter estoque numa loja.

Abertura de Lojas Virtuais Por Estado em 2013: 1 (SP)

Reformas de Lojas Virtuais Por Estado em 2013: 3 (SP)
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B4.3/ €-commerce

O e-commerce registrou mais um ano de crescimento recorde

em 2013. As vendas aumentaram 28,2% para R$ 1,4 bilhdo. O
e-commerce representou 14,6% da receita bruta total do grupo em
2013 versus 13,0% em 2012. Diferente das lojas, o e-commerce
atende a todo o territério nacional e a todas as classes sociais. As-
sim, conseguimos atingir clientes nos outros 10 Estados do Brasil,
onde ndo temos presenca fisica. Nossa estratégia é atender os cli-

entes de forma agil. Isto comeca com a facilidade de navegacado em
nosso site, que € um dos mais rapidos do Pais e vai até o tempo
de entrega, que é um dos mais curtos entre os players de comércio
eletrdnico. Sempre buscamos melhorar a eficiéncia na cadeia logisti-
ca e desenvolvemos solugdes para reduzir o tempo de espera e a
troca de produtos na logistica reversa.

Desde a sua criagdo em 2000, 0 hosso e-commerce € uma das oper-
acoes que mais cresce no Brasil. Oferecemos para todos os clientes um
conteudo altamente relevante e ofertas exclusivas. Hoje, o e-commerce
disponibiliza mais de 44 mil produtos, enquanto uma loja fisica tem 9
mil. Além do amplo sortimento, um dos nossos diferenciais é a “Lu”,

uma vendedora virtual interativa que comenta os produtos e ajuda os
consumidores durante o processo de compra. O canal contou também
com novas parcerias B2B e marketplace, que possibilitam a venda de
produtos de terceiros, como a categoria de viagens, livros, suplementos
alimentares, artigos esportivos, entre outros.

O fato do e-commerce estar totalmente integrado ao negdcio princi-
pal do Magazine Luiza, inclusive sob uma Unica logomarca e razao
social, ajuda-nos na racionalizacdo de custos, incluindo a possibi-
lidade de diluicdo de despesas de marketing, logistica e sistemas.
Nosso objetivo é continuar crescendo de maneira sustentavel e au-
mentar a nossa base de produtos ao longo dos préximos anos.
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B4.4/ Luizacred

Diversas iniciativas adotadas ao longo de 2013 explicam o excelente
desempenho da Luizacred, entre as quais destacamos: melhor mix
entre as vendas efetuadas pelo crediario (CDC) e Cartéo Luiza; au-
mento das vendas de produtos ligados ao crédito na base de cli-
entes; aumento da penetracdo de servigos financeiros; aumento de
produtividade e indice de eficiéncia e melhora nos indicadores de
inadimpléncia. As receitas totais (operagdes de crédito e de servicos)
do braco financeiro do Magazine Luiza cresceram 9,1% para R$ 1,4
bilhdo em 2013. Presente em todas as lojas, a Luizacred financiou
32% de todas as vendas das lojas do Magazine Luiza e ainda contou
com um crescimento significativo das suas operacdes fora das lojas
da Companhia.

A Luizacred € uma das maiores financeiras na sua categoria no Bra-
sil. Fundada em 2001, é uma joint venture com o Itau Unibanco, o
maior banco privado do Brasil. O Magazine Luiza, que detém 50% da
participacao, esta focado na gestdao dos colaboradores, atendimento
aos clientes e processos de vendas. O Itau Unibanco é responsavel
pelo financiamento, elaboracao das politicas de crédito, cobranca e
atividades de suporte, como contabilidade e tesouraria. G3 2.3

Os principais produtos sdo Cartao Luiza, CDC, Empréstimo Pessoal
e Crédito Consignado. Langamos o Cartdo Luiza em 2007, um cartéo
co-branded com a bandeira Mastercard. O cartdo pode ser utiliza-
do em nossas lojas e em diversos estabelecimentos comerciais com
condicdes vantajosas para os usuarios em relacdo a outros cartoes.
No encerramento de 2013, a Luizacred tinha 3,4 milhdes de cartbes
emitidos e uma carteira de crédito de R$ 4,1 bilhdes. G3 2.2

A subsidiaria € um instrumento fundamental no processo de fi-
delizac&o da base de clientes e expanséo das vendas. A agilidade na
concessao de crédito e a simplificacdo dos processos posicionam a
Companhia a frente de seus concorrentes.
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B4.5/ Luizaseg

O sucesso da Luizacred levou-nos a formar uma joint venture com a
Cardif, empresa do grupo francés BNP Paribas, e a abrir a Luizaseg,
fundada em 2005. Hoje, somos uma das lideres em seguro de ga-
rantia estendida de produtos, sendo uma vantagem competitiva do
Magazine Luiza neste segmento. G3 2.3

Além da garantia estendida, seguros contra desemprego, perda
e roubo e outros, como vida, residéncia e acidentes pessoais, com-
poem o portfélio de produtos da operacéo.

Em 2013, a receita bruta da Luizaseg atingiu R$ 217,8 milhdes, rep-
resentando um crescimento de 26,1%.

A Luizaseg possui mais de trés mil assisténcias técnicas credencia-
das e vende mais de dois milhdes de apdlices por ano. A operagéo
apresenta alta geracdo de fluxo de caixa e baixa ocorréncia de si-
nistralidade, o que levou a empresa a fechar o ano de 2013 com um
caixa liquido de mais de R$ 200 milhdes.

Temos total controle da carteira segurada. Isto representa um grande
beneficio, uma vez que podemos manter o relacionamento com os
nossos clientes no pds-venda e a qualidade do atendimento. Temos
uma equipe exclusiva para cuidar dos danos dos produtos dos cli-
entes e uma ampla rede de assisténcia técnica para os seguros de
garantia estendida.
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B4.6/ Consorcio Luiza

Criado em 1992, o Consorcio Luiza permite aos brasileiros o acesso ao

financiamento para aquisicdo de veiculos, como automoveis, motos,
lanchas e tratores, e servicos de cirurgia plastica, assisténcia dentaria,
viagens, material de construcdo, pds-graduacao e iméveis. O consor-
cio consiste de uma modalidade de acesso ao mercado de consumo
baseada na unido de pessoas fisicas ou juridicas, em grupo fechado. A
finalidade é formar poupanca destinada, por meio do autofinanciamento,

a compra de bens e contracao de servicos.

Em 2013, a receita bruta do Consoércio Luiza atingiu R$ 38,5 milhdes,
representando um crescimento de 14,2%.

A empresa conta com mais de 55 mil clientes ativos e acima de 220

mil bens entregues desde a sua criagcdo. Temos 77 representantes
comerciais autorizados, além da disponibilidade do produto em to-
das as lojas do Magazine Luiza.

B5/ NOVOS Negocios

B5.1/ Magazinevoce

O Magazinevocé continuou a superar as nossas expectativas em
2013, com 170 mil divulgadores no final do ano. Milhares de brasile-
iros tém passado a atuar como divulgadores do Magazinevocé e ven-
dem no Facebook os mesmos produtos ofertados no e-commerce.
Gracgas a esta inovacao, o Magazine Luiza desenvolveu, pela primeira

vez, uma rede de comércio nas midias sociais, onde cada divulgador
online tem uma média de 220 amigos na rede social.

A plataforma foi originada da observacgao do sistema de vendas porta
-a-porta e, além de inovar, fomenta o espirito empreendedor na vida
de milhares de brasileiros. Os interessados recebem aulas de vendas

online, aprendem a selecionar e compartilhar os produtos que serao
vendidos pela loja do Magazinevocé e nao precisam fazer nenhum
tipo de investimento inicial.
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Acompanhamos o sucesso das operacdes do Magazinevocé de perto
e elaboramos um ranking com os divulgadores mais bem-sucedidos
para oferecer treinamento, bem como recebé-los em nossa matriz. Por
meio do pagamento de comissdes sobre as vendas, o Magazinevocé
€ um modelo de negdcio inovador, no que diz respeito a iniciativas utili-
zando uma plataforma de midia social na internet que oferece renda com-
plementar. Esta plataforma possibilita a ampliacdo do alcance da Com-
panhia em areas onde nao tem presenca fisica, em estados da Regiao
Norte, Rio de Janeiro e Espirito Santo.

O Magazine Luiza, por sua vez, responsabiliza-se por toda a parte
operacional, desde o recebimento do valor da compra e entrega ao
cliente até o pagamento de comissdes aos divulgadores.

Magazinevocé - 2012/2013 Magazinevocé - 2014
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B5.2/ Epoca Cosméticos

Em 2013, fortalecemos a nossa estratégia de oferta de produtos de

long tail em nosso site com a compra da Epoca Cosméticos por um
valor fixo de R$ 13,6 milhdes e um variavel de até R$ 12 milhdes, a
ser pago em duas parcelas. A primeira parcela sera efetuada no total
de R$ 4 milhdes, na data do primeiro aniversario de fechamento da
transacado, e a segunda, no valor de até R$ 8 milhdes, no segundo
aniversario da data de fechamento, sendo que ambas estao sujeitas
ao cumprimento de determinadas condi¢des. O Magazine Luiza ad-

quiriu 100% do capital social da Campos Floridos, dona do site
www.epocacosmeticos.com.br especializado na venda de produtos
de beleza. G3 2.3, G3 2.9

A aquisicao reforca a estratégia de expanséao e consolidacéo da operacéo
do e-commerce do Magazine Luiza em um segmento que tem margens
atrativas, cresce a taxas elevadas no Brasil e traz fluxo de clientes para
o site dado o ticket médio mais baixo e a maior taxa de recompra. Além

disto, a aquisicao representa uma oportunidade de aumento no numero
de produtos que podem ser vendidos em outros canais, como no Maga-
zinevocé — a plataforma de comércio nas midias sociais da Companhia.

A Epoca Cosméticos teve receita de R$ 17,0 milhdes, em 2013, quando
ja era parceira do Magazine Luiza ha dois anos, por meio de atuacdo em

nosso marketplace, o que possibilitou que o Magazine Luiza ganhasse
experiéncia no mercado de cosméticos, comprovando seu potencial de
crescimento e atratividade.
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B5.3/ Quero de Casamento

O Magazine Luiza desenvolveu um site especialmente para aqueles que

acabaram de dizer “Sim, aceito me casar com vocé” e vislumbram iniciar
uma nova fase na vida. O “Quero de Casamento” é uma lista interativa de
presentes que traz muita facilidade aos pombinhos.

A cada produto comprado pelos convidados, 0s noivos recebem uma
notificacdo com todas as informacdes da compra. Além disto, o casal

tem acesso exclusivo a pagina, na qual podem visualizar o extrato de sua
conta, os nomes dos convidados e recados.

Todos os presentes adquiridos na lista de casamento geram crédi-
tos para os noivos que podem ser utilizados nas lojas ou no site do
Magazine Luiza antes mesmo do grande dia. Depois que o primeiro

presente da lista € comprado, o casal recebe no seu endereco um
cartdo com créditos prontos para usar e, conforme os convidados
compram presentes, eles aumentam.

A pagina é totalmente integrada ao Facebook e permite ao casal
chamar seus convidados usando seus contatos de e-mail ou amigos

do Facebook.

Vocé pode criar albuns exclusivos contando a histéria do casal, re-
ceber mensagens dos amigos, dar informacdes sobre a festa e gan-
har, além dos presentes, uma maneira simples e divertida de interagir
com seus convidados.
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B5.4/ m-commaerce e Chip Luiza

Da mesma forma que o Magazinevocé, Epoca Cosméticos e Quero

de Casamento fortalecem a oferta de produtos do e-commerce, nossa
plataforma de m-commerce oferece novas oportunidades para ala-
vancar e fidelizar a nossa base de clientes. Em 2013, fortalecemos
a nossa oferta quando, pela primeira vez, o Magazinevocé foi dis-
ponibilizado para mobile, juntamente com o e-commerce.

Até o momento, ja foram vendidos mais de um milhdo de chips, com
73% de ativacdo. Temos um menu exclusivo do Magazine Luiza com
conteudos e ofertas especiais, internet gratis, recarga em dobro e os
clientes tém comunicacao direta com os divulgadores do Magazinevocé
por meio de mensagens.
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B6/ oportunidades, principais riscos
e impactos

B6.1/ oportunidades

O Magazine Luiza € uma empresa que apresenta uma atraente
histéria de crescimento e oportunidade de investimento no lon-
go prazo. Esse crescimento esté diretamente ligado a expansao
do consumo domeéstico, cujo ritmo supera o desempenho
econdmico nacional.

Vivemos um momento inédito na histéria do Brasil com o indice
de pobreza em queda nos ultimos anos. Acreditamos que o pais
tenha um futuro promissor, dado o aumento do numero de estu-
dantes. Este elemento tende a impulsionar a economia e o con-
sumo nas préximas décadas com uma forca de trabalho cada
vez mais profissionalizada.

Muitos economistas acreditam que o Brasil tenha potencial para
crescer duas posicdes e tornar-se a quinta maior economia do
mundo nos proximos anos. O ambiente politico-econémico es-
tavel, os investimentos em infraestrutura e educacao e a melhor
distribuicdo da renda sao fatores que contribuirdo para que o
pais chegue a esta posigao.

FATORES QUE BENEFICIAM O MAGAZINE LUIZA
NO CURTO, MEDIO E LONGO PRAZOS:

indice de pobreza

Estabilidade econémica e aumento da renda da populacao,
2004

elevando o consumo. 2005
2006
A Classe C continua em ascensdo, cada vez mais brasileiros 2007
buscam e tém acesso ao crédito, bens imobiliarios, eletro- 2008
domeésticos de valor agregado e melhor qualidade de vida. Mais 2009
o . . , 2010
de 100 milhdes de pessoas integram a Classe C no Pais, o pu- "
blico-alvo da Companhia. 2012
2013 XA
2014 EA

Fonte: Itat-Unibanco Holdings
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O Minha Casa Melhor, programa do Governo Federal, beneficiou
3,7 milhdes de familias e pode representar até R$ 18,7 bilhdes
em vendas para as redes credenciadas (ver pagina 97).

10,8% 10,79 10.8% 10,8% 10,8%

—

10,7%

10,4%

9,9%
0,5% 9,6% .
520

92%

8,8% 475

129 156

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

B PIB Comércio (R$ bilhGes) @ % PIB Comércio/PIB Total

B6.2/ oportunidade online

O varejo online no Brasil é o oitavo mercado mais atrativo do mun-
do e ainda tem muito espaco para crescer, uma vez que o pais
apresenta expansao mais rapida em relacdo a outros. O nosso
e-commerce esta bem posicionado para captar essa demanda
crescente e atender clientes em todo o territério nacional.
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Posicao Tipo de mercado Atratividade do*
mercado online

1 China Nova Geracao
2 Japéao DNA Digital 83,3
3 EUA Maduro e Crescendo 82,8
4 Reino Unido Maduro e Crescendo 75,7
5 Coreia do Sul DNA Digital 72,2
6 Alemanha Maduro e Crescendo 70,4
7 Franca Maduro e Crescendo 65,2
Austrélia Maduro e Crescendo 50,8
10 Canada Maduro e Crescendo 49,7

* A pesquisa considera as seguintes variaveis: tamanho do mercado online (40%);
comportamento do consumidor (20%); potencial de crescimento (20%); infraestrutura (20%).

Fonte: The 2013 Global Retail E-Commerce Index, AT Kearney.

e O Brasil teve um mercado de R$ 29 bilhdes em 2013, segundo o e-bit, e a expectativa é que
esse mercado apresente um CAGR de 20% nos proximos cinco anos

¢ O pais tem hoje 90 milhdes de internautas e destes 57% compram online

¢ A utilizacdo de smartphones para acesso a internet aumentou nos ultimos anos e em 2013 al-
cancou 79% de crescimento.

Utilizacdo do Smartphone

96%

Dentro de
casa

Meédia de horas semanais por tela

]
26h Q D

TV Smartphone Tablet
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B6.3/ potencial do mercado

Em uma década, o
PIB brasileiro deve aumentar 37%, fazendo com que o consumo das
familias brasileiras quase dobre...

26,137
1 I @ @
I 2010
2010 2020

2020
B PiB per capita (R$)
...e 0 Brasil alcance o posto
de 5° maior mercado consumidor do mundo em 2020.
20,4
10,9

7,0
I 4’I4 35 32 3,0 28

EUA China Japdo  Alemanha  Brasil Franca  Inglaterra Italia

B Mercado consumidor (R$ trilhGes) Fonte: Revista Exame, 22/8/12

B6.4/ oportunidade em longo prazo

Até 2050, o Brasil sera a quarta maior economia do mundo, com um PIB de
mais de US$ 11 trilhdes.

PIB baseado na Paridade do Poder de Compra, 2050E (US$ bilhées)

80.000
70.000
60.000
50.000

US$ 360+ bilhées

Em reservas internacionais

US$ 44 bilhées

40.000 em divida externa
30.000
20.000 I I US$ 2,07 bilhées
10.000 I PIB em 2013

o

China EUA India Brasil

® 0 © 60 OO0 O



magazineluiza RELATORIO ANUAL E DE SUSTENTABILIDADE 2013

B6.5/ riScos e vulnerabilidade

O desafio da nossa cultura organizacional € constante. A esséncia
da nossa Companhia € unica e chave para o nosso desenvolvimen-
to, identidade e credibilidade. Nossa capacidade de crescimento de-
pende de uma série de fatores:

RISCOS OPERACIONAIS

Os elementos de riscos operacionais que permeiam nossas oper-
acdes incluem: a eventual perda de membros da nossa alta admin-
istracdo e/ou a incapacidade de atrair e manter diretores qualifica-
dos; falha no nosso sistema de seguranca com relacdo a protecao
de informacdes confidenciais de nossos clientes e de nossa rede,
0 que podera prejudicar a nossa reputacdo € marca e afetar sub-
stancialmente nosso negécio e os resultados das operacdes; falha
na avaliagcdo dos riscos associados a fraudes de cartbes de crédi-
to; sazonalidade das vendas de nossos produtos e servigos; danos
em nossos centros de distribuicdo que levem a inoperancia; perdas
nao cobertas pelos seguros contratados; interrupcdes ou falhas dos
sistemas informatizados; possivel incapacidade em manter o mesmo
ritmo de crescimento de vendas e grande dependéncia da eficacia
das campanhas de propaganda e marketing.

RISCOS FINANCEIROS

Os riscos financeiros aos nossos negocios englobam: conflito de in-
teresses de nossos atuais acionistas controladores com os demais
acionistas; incapacidade de obter resultados satisfatérios nas oper-
acdes de negdcios recém-adquiridos ou constituidos; necessidade
de captagao de recursos adicionais por meio da emissao de valores
mobiliarios, o que podera resultar em uma diluicdo da participacao
do investidor em nosso capital social; os titulares de nossas acdes
podem nao receber dividendos; limitagdo substancial na capacidade
dos acionistas venderem as agdes da Companhia pelo pregco e na
ocasiao que desejarem, em virtude da volatilidade e falta de liquidez
do mercado brasileiro de valores mobiliarios; resultados negativos de
sociedades controladas e joint ventures; nao garantia de que nossos
fornecedores ndo venham a se utilizar de praticas irregulares e riscos
relacionados ao financiamento e empréstimos para nossos clientes.
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RISCOS DE MERCADO

Nosso negdcio também esta exposto aos riscos de mercado, tendo
em vista que o setor de varejo no Brasil é altamente competitivo,

0 que pode afetar adversamente nossa participacao e receita liquida.
Além disto, o varejo € sensivel a diminuicdes no poder de compra do
consumidor e a ciclos econdmicos desfavoraveis, bem como depen-
demos do sistema de transportes e infraestrutura das cidades em
que estdo localizados nossos centros de distribuicao para a entrega
das mercadorias em nossas lojas.

Por sua vez, as instituicdes financeiras no Brasil, inclusive nossa sub-
sidiaria Luizacred, estao sujeitas de forma extensiva e continua a di-
versas revisdes na regulamentacao por parte do Banco Central.

No ambito politico-econdmico, o Governo Federal exerceu e con-
tinua exercendo influéncia significativa sobre a economia brasileira.
A estrutura regulatéria que rege as instituicdes financeiras do pais
esta em continua evolucéao, inclusive em decorréncia de tratados

e acordos internacionais. Leis e regulamentacdes existentes podem
ser alteradas e a maneira como sao aplicadas ou interpretadas tam-
bém pode mudar, assim como novas leis e regulamentagcdes podem
ser adotadas. Nao possuimos controle sobre as regulamentacdes
governamentais aplicadas sobre nossas atividades, incluindo as rel-
ativas a: requerimentos de capital minimo; requerimentos de investi-
mento em capital fixo; limites e outras restricbes de crédito e requer-
imentos contabeis e estatisticos.

B6.6/ Impactos

Em 2013, a Empresa passou por duas mudangas. A primeira
em relagéo a contabilidade das nossas joint ventures Luizacred
e Luizaseg e a segunda, envolvendo o alongamento da nossa divida.

CONTABILIDADE

De acordo com a aplicagao do CPC 19 e o IFRS 11, a Companhia
passou a apresentar, a partir do primeiro trimestre, as participacdes
nas joint ventures (Luizacred e Luizaseg) pelo método da equivalén-
cia patrimonial e ndo mais pela consolidagdo proporcional de ati-
VoS, passivos, receitas e despesas. Os efeitos de tal aplicacdo séo
mostrados nas Demonstracdes Financeiras da Companhia em 2013.
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Os resultados consolidados correspondem aos segmentos de vare-
jo e consorcio. Para garantir a transparéncia e a abertura das infor-
macdes, a Companhia manteve as demonstracdes financeiras por
segmento nos anexos.

ALONGAMENTO DA DiVIDA

Os membros do Conselho de Administracao ratificaram a terceira
emissdo de debéntures no valor de R$ 200 milhdes com prazo de
trés anos e taxa de 108,80% da variagdo acumulada das taxas médi-

as diarias dos DI - Depésitos Interfinanceiros de um dia. O Conselho
aprovou ainda uma linha para capital de giro com o Banco do Brasil,
no valor de R$ 120 milhdes, em outubro de 2013.

B7/ ag0es e recompra

Foi um ano desafiador para o setor de varejo e o indice Ibovespa, que
perdeu 15,5% do seu valor em 2013. As acdes do setor de varejo
cairam, em média, 25,7%, enquanto as acdes do Magazine Luiza re-

cuaram 37,9%. A queda do Grupo EBX também teve um efeito nega-
tivo no Brasil e impactou investidores que perderam bilhdes de reais.

No auge dos protestos do més de julho, as acbes do
Magazine Luiza atingiram a sua minima histérica (R$ 4,67 por acao).
Em setembro, o Conselho de Administracdo aprovou o primeiro pro-

grama de recompra de a¢des do Magazine Luiza. A Companhia decid-
iu recomprar cinco milhdes de agdes de emissao da propria empresa
até 365 dias. Naquele momento, possuia 59.752.534 a¢des em circu-
lagdo. No dia anterior ao anuncio da recompra, o valor de cada acao
foi cotado a R$ 7,59.

Em outubro, chegou a R$ 9,50, apés o Magazine Luiza anunciar um
lucro maior do que a expectativa do mercado: R$ 25,4 milhdes no ter-
ceiro trimestre. No fechamento do exercicio de 2013, esteve cotada a
R$7,55.Ovalordemercadoerade R$ 1,4 bilhdoversus R$2,2 bilhdes no
fechamento de 2012.
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Acreditamos que o Magazine Luiza continua sendo uma atraente
proposta de investimento, considerando que a Companhia ja apre-
sentou quatro trimestres consecutivos de lucratividade consistente-
mente desde o primeiro trimestre de 2013. A Administracao continua
a entregar resultados gradualmente melhores e buscando gerar cada
vez mais valor para os acionistas.

Lucro liquido (R$ milhGes)

33,0

254

11,5+

0,8 I

1T13  2T13 3T13 4T13

*O Magazine Luiza registrou um lucro liquido de R$ 54,7 milhdes, no segundo trimestre de
2013, equivalente a um aumento de 149,4%, em relagdo ao segundo trimestre de 2012. O
forte resultado reflete a venda da sua participagédo de 76,7%, no centro de distribuicdo de
Louveira (SP), assim como o foco da Administragdo da Companhia na evolugao gradativa e
continua de rentabilidade para o ano de 2013, nos segmentos de varejo e de financiamento
ao consumo. O lucro liquido consolidado ajustado foi de R$ 11,5 milhdes (margem liquida
de 0,6%), que representa uma importante evolugédo em relagcdo ao lucro de R$ 0,8 milhdo
reportado no primeiro trimestre de 2013.
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c1/avangos em 2013
APRESENTAMOS vendas no conceito mesmas lojas
de 12,9% em 2013.

ENTREGAMOS resultados trimestrais
CONSISTENTEMENTE melhores, ao longo de 2013.

Buscamos uma GOVERNANCA BEM ESTRUTURADA
e uma solida DISCIPLINA FINANCEIRA.

Buscamos também um aumento da EFICIENCIA OPERACIONAL
FINANCEIRA, da PRODUTIVIDADE e da RENTABILIDADE.
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c2/ omnichannel

O Magazine Luiza tem uma unica plataforma conhecida como
Omnichannel, na qual a empresa e todas as suas unidades
estdo integradas. A plataforma é compartilhada por todos os
Nossos canais, desde as lojas convencionais até o m-commerce.

¢ 8 CDs (entrega multicanal)
¢ Rotas de entregas estabelecidas
e Cobertura nacional

* Mesma equipe financeira
e Eficiéncia no capital de giro
® Reducéo ou diluicdo das despesas

Plataforma
Multicanal

o
°
%
Q.-
‘o,

23/

Cliente compra quando, onde

e como quiser por meio

de diversos canais

e Compartilhamento do mix
de produtos

e Poder de barganha

® Know-how comercial

Compartilhamento de:
e Sistemas de Tl

e Plataforma multimidia
® Recursos humanos

c3/ mix de produtos a3 22

Nosso mix de produtos é altamente diversificado, com mais de
50 mil itens e foco em eletrodomésticos e eletroeletrdnicos, que
representam uma forte fonte de receita e de lucratividade.

Trabalhamos com um amplo portfélio para atender a toda familia
brasileira, desde bebés até aposentados. Nossa meta é ofere-
cer o melhor mix de produtos com qualidade, considerando o
desejo dos clientes e tendéncias de mercado.

Canais multiplos
atraem clientes
complementares

Ao compartilhar a mesma
infraestrutura, back office,
plataforma logistica e
transporte, o Magazine
Luiza é capaz de atender
a dois tipos de clientes
que vém de diferentes
classes sociais.

Composicao de clientes (%)

Lojas fisicas
10 90

E-commerce

. Classes Ae B . Classes C e D
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As condicdes de financiamento oferecidas pela Companhia per-
mitem que os clientes comprem em parcelas mensais, de modo
que caibam no seu orgamento mensal.

Buscamos constantemente a eficiéncia, ao analisarmos nao sé
o desempenho de vendas, mas também o ciclo de vida dos
produtos, estoque e orgamento de compras.

Para os proximos anos, acreditamos no imenso potencial do
mercado brasileiro e nas oportunidades de crescimento para a
Companhia. A baixa penetracdo de eletrodomésticos e eletro-
eletrénicos no Brasil, como smartphones, TVs de tela fina, lap-
tops e maquinas de lavar automaticas, € uma das alavancas de
vendas no curto, médio e longo prazos.

Tendéncias de consumo

Celulares TVs
8%
2% 97% 99% 99%
23% 3% 1% 1%
2011 2012 2013 2011 2012 2013
. Smartphone Feature . Tela fina Convencional
Refrigeradores Tablets, desktops, notebooks
2% 0%
' 19%
21% m m
68% 68% 74%
78% 73% 69%
32% 32% 26%
2011 2012 2013 2011 2012 2013
. Frost Free Normal . Tablet . Desktop Notebook

Mix de produtos
equilibrados (%)

30% Tecnologia
29% Eletrodomésticos
19% Som e Imagem
14% Moveis

8% Outros

Mais de 26 milhées
de produtos foram
vendidos em 2013 contra,
aproximadamente,
23 milhées em 2012.
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c4/ estratégia e resultado de varejo

Estamos focados em aumentar a penetracao de produtos, acom-
panhar as novas tendéncias de consumo e sempre oferecer
servicos com alto nivel de qualidade para todos os nossos cli-
entes.

Em 2013, ganhamos market share em todas as categorias
de produtos. O crescimento da categoria de tecnologia foi muito
expressivo, em virtude das inimeras agdes, como o treinamen-
to de vendedores e mudancas de layout e de exposi¢cao de pro-
dutos nas lojas, que nos permitiram ganhos de participacao de
mercado nesta classe.

Aprimoramos a gestdo da cadeia de abastecimento e captura-
mos mais sinergias no Nordeste com a implantagdo de novos
sistemas de remuneracdo da equipe de vendas e precificacéo.
Desta forma, melhoramos o mix de produtos, ganhamos partic-
ipacdo de mercado nesta regido, aumentamos a rentabilidade e
reformamos mais lojas. Estas agcdes nos permitiram reduzir a
diferenca entre a margem bruta do Nordeste e de outras regides.

Nossos diferenciais incluem assertividade no ponto de venda,
melhor disponibilidade dos produtos certos por loja e motivagao
diaria dos gerentes.

A geracédo de empregos e a melhor distribuicdo da renda no
Brasil sdo outros dois importantes vetores que impulsionardao a
demanda por nossos produtos daqui para frente.

O resultado financeiro do varejo € composto do desempenho
das lojas convencionais, lojas virtuais, televendas, e-commerce,
B2B, Magazinevocé, Chip Luiza, Epoca Cosméticos e Quero
de Casamento.

Gestao de
Precos

Aumentar a
inteligéncia de
precos por canal,
regiao e categoria
de produto

Ser mais
competitivo

Maximizar
a gestao de
margem bruta
das lojas

Reforcar
Estratéegia
Omnichannel

Integrar o e-commerce
com os oito CD’s versus
um atualmente

Reduzir os prazos
de entrega e custos,
aumentar a eficiéncia
operacional
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Receita bruta - consolidado (R$ milhées)

7

CAGR 22%
/ 9.692
8.456
7.136
5.342 I
2010 2011 2012 2013
Venda por canal (%)
11% 12% 13% 15%
4% 4% 5% 5%
85% 84% 82% 80%
2010 2011 2012 2013
W Site B Lojas virtuais B Lojas convencionais

Lucro bruto (R$ milhées) e margem bruta (%)

30,4%

29,9%
26,4%  28,0%
2.263
2.009
1.781
1500 I I
2010 2011 2012 2013
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EBITDA (R$ milhées) e margem EBITDA

7,2%

EBITDA ajustado (R$ milhGes) e margem EBITDA

7,2%

320 311
I 259
2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013

Lucro liquido (R$ milhées) e margem liquida (%)

Lucro liquido ajustado (R$ milhGes) e margem liquida (%)

1,5% 1,4%

1,5%

0,9% 0,9%
0,2%

69 69 71
55
T -7 m
2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013
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cs/ lojas convencionais

Mantemos o Crescimento de Forma Sustentavel

Em 2013, definimos uma série de metas desafiadoras para atin-
gir ao longo do ano. Buscamos racionalizar nossos custos e
despesas, aumentamos nossa margem bruta nas lojas do Nord-
este enquanto preservamos a margem bruta nas demais regioes,
expandimos as vendas no conceito mesmas lojas em 12,9% e
crescemos a receita bruta consolidada em 14,6%.

Nas lojas, focamos em maximizar o uso de cada metro quadra-
do, trabalhamos com estoques reduzidos para aumentar a efi-
ciéncia do giro de capital € minimizamos o uso de recursos do
fluxo de caixa no dia ao dia. Implementamos um novo sistema
de precificacdo de produtos em toda a rede do Magazine Lui-
za no segundo semestre de 2013, para elevar a inteligéncia na
discriminacao de precos por produto, canal e regido, com o ob-
jetivo inicial de manter as margens em todas as regides. Esse
sistema de precificacdo capacita e oferece maior flexibilidade e
autonomia aos vendedores, aumentando e limitando a necessi-
dade de praticar grandes descontos.

[

[
=

Varejo

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce
Magazinevocé

Chip Luiza
Epoca Cosmeéticos
Quero de Casamento

Divisao Financeira

Luizacred - JV Itau
Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

|
=
]
|
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Estratégia
Varejo: Lojas convencionais

A expansdo para novos mercados conferiu-nos importante conheci-
mento e experiéncia quanto as particularidades em operar em diversas
regides do Brasil, tais como preferéncias e caracteristicas da popu-
lacdo de cada uma delas, clima e perfil de renda.

Desta forma, ao adaptarmos o mix dos nossos produtos e lojas ao
publico-alvo de cada regido, conseguimos conquistar vantagens com-
petitivas. O modelo de lojas convencionais consiste em unidades de
rua ou de shopping, com area média de vendas de 750 metros quadra-
dos, mostruario fisico e estoque proprio.

Investimos na abertura e reforma de lojas para consolidar nossa
posicdo nos mercados atuais. O processo de maturacéo de cerca
de um terco das lojas da rede também impulsionou as vendas da
Companhia em 2013 — um sistema que vai continuar e beneficiar os
nossos resultados nos préoximos anos.

Ambas redes

atingem
Integracéo inicial e Integracéo corporativa breakeven
Integragdo inicial da  back office do Bau da Lojas Maia e inicio
Lojas Maia (mix de da Felicidade - da integracéo sistémica
produtos, treinamento, despesas

markeﬁng) - impu’so extraordindrias
nas vendas

Primeiro ano do
ML totalmente

Concluséo da -
integrado

Lojas Maia - Integracéo da

Concluséo da mudancga de marca LOj"aS Maia -

Aquisicéo do Integragéo do e reforma das dois anos de

Aquisicdo da Bati da Felicidade ~ Bau da Felicidade - lojas - despesas operacoes

Lojas Maia na regido Sudeste primeiro ano extraordindrias (ainda em
na regido das operagées processo de
Nordeste (processo de maturagéo)

maturacao)

A partir de 2013, iniciamos o Indicador de Satisfacdo do Cliente
baseado na metodologia NPS (Net Promoter Score), criado pela Bain
Company, que consiste em ligar para o cliente que efetuou compras nos
ultimos dias na loja e coletar uma nota de 0 a 10 para a recomendacéao
da loja a seus amigos, parentes ou colegas. Neste primeiro ano, entra-
mos em contato com mais de 1.100 clientes na regido Sudeste e os
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resultados obtidos possibilitaram o redirecionamento de estratégia e a
criacdo de planos de acéo para as melhorias reportadas pelos clientes.
A pesquisa de mobile site foi realizada com clientes que haviam ad-
quirido produto pelos canais mobile (tablet e smartphone), com ob-
jetivo de avaliar esta experiéncia de compra. Foi utilizado para este
estudo qualitativo entrevistas em profundidade através de um chat via
internet. A experiéncia de compra nas lojas foi o motivo principal da
satisfacdo dos clientes.

Devido a inumeros treinamentos de produto com objetivo de aumen-
tar conhecimento de categoria de produto, aprimoramento nas técni-
cas de vendas, houve melhora na média geral de avaliacao do atendi-
mento, com base nas avaliagdes do Cliente Surpresa, realizadas nas
regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste em 2013. PR5

O Magazine Luiza adquiriu as Lojas Maia e Bau da Felicidade em
2010 e 2011, respectivamente. Com as aquisicdes, o tamanho da
rede aumentou em 289 lojas, passando de 455 lojas em 2010 para
744 no final de 2013. Hoje, as lojas do Bau da Felicidade estao total-
mente integradas as unidades da Companhia na Regido Sudeste e
as Lojas Maia estdo agrupadas na divisdo Nordeste. Continuaremos
empenhados em fechar o gap de margem bruta entre as lojas do
Sudeste e as do Nordeste. As vendas na Regido Nordeste cresceram
15,1% em 2013, superando o crescimento médio da Companhia, e
alcancaram R$1.418,3 milhdes, equivalentes a 14,7% das vendas to-
tais do varejo no ano. G3 2.9

ce/ lojas virtuais

Atualmente, a Companhia possui 107 lojas virtuais que operam com
custos bem menores que os das convencionais, alavancando o retor-
no sobre o capital investido. O sucesso deste modelo reflete a nossa
cultura corporativa, voltada para a valorizagdo dos nossos colabora-
dores e com foco no atendimento diferenciado aos clientes. Os esta-
belecimentos, situados em cidades menores tém areas de vendas de
cerca de 150 metros quadrados.

Acreditamos que exista bastante espaco para continuar a expandir o
formato de lojas virtuais no Brasil, uma vez que as unidades atendem
aos municipios menores ou determinados bairros de cidades médias.
Em todo o territorio nacional, ha mais de 324 cidades com 50 mil ha-
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bitantes e existem 2.582 municipios com até 50 mil habitantes.
Buscamos também oportunidades de abrir lojas virtuais nas
comunidades do Pais. Abrimos a primeira no Heliépolis (pagina
100), em S&o Paulo, em agosto de 2013, e o sucesso demonstra
o potencial de expandir este formato na periferia de outras
grandes cidades. Isto foi possivel gracas a estrutura do formato

que nao possui estoques em lojas.

Loja Virtual na

Comunidade do Heliopolis

Primeira loja em
comunidade de
baixa renda

Inauguracdo em 9
de agosto de 2013

Primeira loja virtual
na Capital paulista

No mercado
consumidor
na comunidade

12 milhées de brasileiros, com renda
de R$ 56,1 bilhées por ano

65% da populacao de comunidades
pertence a classe média

Grande parcela do consumo
ocorre dentro da comunidades

Baixa penetracdo de produtos, com
computadores em 40% dos lares

O desenvolvimento econémico vivido
pelo Brasil nos ultimos anos esta
transformando as comunidades

I
=

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce
Magazinevocé

Chip Luiza
Epoca Cosmeéticos
Quero de Casamento

Divisao Financeira

Luizacred - JV Itau
Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

|
-
|
|
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C7/ e-commerce

Temos aumentado nossa participacdo de mercado também em
nosso canal do e-commerce, pois Nosso crescimento de vendas
nele tem superado o de nossos principais concorrentes. Para os
proximos anos, acreditamos ainda que conseguiremos manter
a taxa de crescimento de vendas no intervalo entre 20 e 30%,
em virtude da nossa competitividade de precos, mix atraente e
entregas em prazos curtos.

Concluimos o projeto de entrega multicanal no inicio de 2014,
que devera trazer importante reducao de custos e maior agili-
dade quanto as entregas de vendas efetuadas pelo site, além
do que passarao a ser feitas por um dos nossos oitos centros
de distribuicdo, em vez de isto ocorrer exclusivamente a par-
tir do centro de distribuicdo de S&o Paulo. Paralelamente as
melhorias realizadas na cadeia logistica do e-commerce, contin-
uaremos buscando aumentar a eficiéncia e capacidade do nosso
site, com o objetivo de garantir a lucratividade da operacéo.

Divisao Financeira

Luizacred - JV Itau
Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce
Magazinevocé

Chip Luiza
Epoca Cosmeéticos
Quero de Casamento

Com o langamento, em 2012, do canal de compras via Magazinev-
océ, reforcamos a capacidade inovadora da Companhia. Fomos a
primeira empresa de varejo no mundo a lancar uma plataforma de
vendas com atuacgao relevante nas redes sociais. Este é um canal
diferenciado de comércio eletronico que utiliza como alavancador
de vendas as midias sociais e se espelha no sucesso do modelo de
vendas porta a porta. Em 2013, efetuamos importantes melhorias
naversao do site que contempla: (i) a criagdo de uma URL prépria, (ii)
nao existéncia de limites no numero de produtos oferecidos pelas
lojas, (iii) um layout mais moderno e maior nivel de personalizagéo,
(iv) a possibilidade de expandir o mix de produtos com o uso de
ferramentas do marketplace disponiveis no site do Magazine Luiza.

Em 2013, demos o primeiro passo para melhorar nossa oferta
de produtos em categorias de alto crescimento e com elevada
rentabilidade (estratégia de long tail), comercializadas em nossa
plataforma de marketplace com a aquisigédo da Epoca Cosméti-
cos. Continuaremos a aprimorar nossa estratégia de marketplace
ao longo de 2014, capturando sinergias entre nossa operacao
do e-commerce e marketplace, de modo que nossa proposta
digital continue como uma das mais atraentes do mercado.
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O reconhecimento do nosso trabalho tem vindo ao longo dos anos.
Recebemos diversos prémios pela nossa operagdo do comeércio
eletrébnico em 2013, com destaque para a conquista do troféu bronze
na 542 edicao do Prémio Clio Awards, categoria digital/mobile em
publicidade, pelo case Magazinevocé. Conquistamos também, pela
décima vez consecutiva, o troféu diamante no Prémio Exceléncia em
Qualidade Comeércio Eletronico B2C (e-bit) e fomos eleitos “loja des-
taque em inovacao”.

O e-bit DIAMANTE trata-se de uma classificacdo concedida as lo-
jas eletrbnicas avaliadas positivamente pelos clientes. Sado analisados
quesitos como facilidade de compra, preco, manuseio e informagcdes
sobre os produtos, cumprimento do prazo de entrega, entre outros, que
traduzem a eficiéncia em toda a cadeia de operacao, pré e pds-venda.

Para alcancar a medalha DIAMANTE, é preciso atingir os seguintes
quesitos pelos ultimos 90 dias:

e Ter, no minimo, 1000 pesquisas de avaliagao no ato da compra;

¢ Ter, no minimo, 20 pesquisas referentes ao servico de entrega,
nos ultimos 90 dias;

¢ Ter menos de 15% de atraso na entrega;

¢ Obter indice igual ou superior a 85% em probabilidade
de consumidores voltarem a comprar na loja;

¢ Trabalhar com protocolo de seguranca SSL;
e Garantir sigilo no tratamento de informacdes de clientes;
e Ativa na e-bit ha pelo menos 90 dias; 15%

¢ Nota geral dada pelo seus clientes igual
Ou superior a 4.

1.403
1.095
_ . 821
Os e-consumidores avaliam cada um 569 I

dos 10 quesitos com notas de 1 a 5. I
Em 2013, foram realizadas pesquisas
com mais de 3.040 consumidores. PR5 2010 2011 2012 2013

B Receita bruta (R$ milhées)
@ Participagédo do e-commerce nas vendas
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80

9 9
| | |

2010 2011 2012 2013 2010 2011 2012 2013

B Page Views (milh6es/més)

Indicador
financeiro

Drivers do valor

, E-commerce alcanca localidades
Receita bruta L .
onde nédo ha presenca fisica
Margem bruta O foco é nos precos co_mpetltlvos
e servigos de qualidade
Produtividade alta combinada
EBITDA com compartilhamento
de despesas operacionais
. Rentabilidade parcialmente compensada
Lucro liquido . . . .
pelo maior nivel de capital de giro

Eficiéncia na gestdo de estoques € no

Capital de giro prazo médio de pagamento

Investimentos Foco em inovacgao

Alto nivel de retorno
sobre capital investido

B Visitantes tnicos - média mensal (milhGes)

Comparativo versus loja fisica

Interatividade entre e-commerce e loja
fisica € um diferencial para o cliente

Margem bruta abaixo das lojas fisicas
dado que o canal suporta rentabilidade
Com pregos menores

EBITDA acima das lojas fisicas uma
vez que ha menor nivel de despesas
operacionais

Rentabilidade liquida acima das lojas
fisicas

Devido a maior participacédo de cartéo
de terceiros nas vendas vs. lojas fisicas,
0 e-commerce é mais intensivo
em capital de giro

Baixa necessidade de investimentos
quando comparado com lojas fisicas

Bastante acima das lojas fisicas
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cs/ Magazinevocé

Sempre tivemos interesse em criar um modelo de vendas por-
ta-a-porta e aumentar a nossa presenca em todo o territorio
nacional, até que enxergamos a oportunidade de alavancar esta
possibilidade pelo Facebook, que representa uma plataforma de
confiabilidade, relacionamento e intimidade dos seus usuarios.

O Magazinevocé é mais uma forma de alavancarmos 0 nosso
e-commerce e concorrermos agressivamente no mundo virtu-
al. Como ferramenta de Social Commerce, o site serve como o
proximo passo na evolugao natural do e-commerce.

Em um modelo totalmente inédito de baixo custo, os brasile-
iros tornam-se divulgadores do Magazine Luiza no Facebook.
Eles oferecem os produtos do nosso e-commerce para 0s seus
amigos e cada venda gera uma comissao. Em contrapartida,
ganhamos um quadro de mais de 170 mil divulgadores que
treinamos e motivamos. O relacionamento é simples, claro e
transparente. O custo do negdcio esta voltado a manutencéo,
atualizacao e a¢des do site www.magazinevoce.com.br.

Divisao Financeira

Luizacred - JV Itau

Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce
Magazinevocé

Chip Luiza
Epoca Cosmeéticos
Quero de Casamento

Consideramos que cada divulgador do Magazinevocé tem uma
meédia de 220 amigos e, assim, com mais de 170 mil divul-
gadores, atingimos 37 milhdes de brasileiros, ou seja, quase a
metade do publico total do Facebook no Brasil. O Pais € o se-
gundo maior mercado do Facebook no mundo, com mais de 88
milhdes de usuarios, em 2013.

O potencial esta nitido. Em 2013, em média, 27 % do tempo online
dos usuarios foi gasto em redes sociais, segundo o Hubspot.
Sendo assim, pretendemos crescer nesta esfera, ingressando o
Magazinevocé em outras redes sociais e atraindo mais clientes.
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co/ Chip Luiza

O mobile-commerce ainda € incipiente no Brasil, mas ja esta-
mos trabalhando fortemente para alavancar as vendas via tele-
fone celular e smartphones. Acreditamos que a compra de pro-
dutos pelo celular sera cada vez mais comum no Pais e, para
muitos, significara a oportunidade de acessar a internet e redes
sociais pela primeira vez. Esse crescimento esta atrelado a so-
fisticacdo continua da tecnologia dos smartphones e variedade
de modelos e marcas disponiveis no mercado.

Além desta tendéncia, o Chip Luiza auxilia-nos na fidelizac&o
dos clientes, uma vez que disponibiliza beneficios como aces-
so gratuito as redes sociais e aos sites do Magazine Luiza,
e-mail e ofertas especiais. Divisio Financeira
O m-commerce representa mais uma maneira para alcancar os
clientes onde ndo temos presenca fisica e complementa os canais
para aqueles que ja compram conosco. Lembramos que apenas
53% da populacéo brasileira tém acesso a internet no Brasil, que
tem mais de 270 milhdes de linhas de celulares, niumero maior
que o de habitantes que atinge 198,7 milhdes, e estdo migrando
rapidamente para os smartphones.

Luizacred - JV Itau

Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce
Magazinevocé

Chip Luiza
Epoca Cosméticos
Quero de Casamento
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cio/ Epoca Cosméticos

nossa gama de produtos vendidos online. Var €Jo

A aquisicdo da Epoca Cosméticos visa aumentar e diversificar a [
A chegada da Epoca Cosméticos reforca a estratégia de ex-
pansdo e consolidacdo da operagcdo do e-commerce em um
segmento que tem margens atrativas, cresce consistentemente
no

Brasil e traz fluxo de clientes para o site dado o ticket médio
mais baixo e a maior taxa de recompra.

Chip Luiza
Epoca Cosmeéticos
Quero de Casamento

Além disto, representa uma oportunidade de aumento do nume-
ro de produtos que podem ser vendidos em outros canais, como
o Magazinevocé. A Epoca Cosméticos era parceira do Maga-
zine Luiza ha mais de dois anos, por meio do marketplace, o
que possibilitou ganho de expertise no mercado de cosmeéticos,
comprovando seu potencial de crescimento.

Divisao Financeira

Luizacred - JV Itau

Luizaseg - JV Cardif

Realizamos um processo de due dilligence completo e adquiri- Consércio Luiza

mos o negdcio a um valor que consideramos justo. A aquisicao
representa para o Magazine Luiza uma oportunidade de baixo
risco e o fim da dupla tributagcdo sobre os cosméticos, prevista
no acordo de marketplace anteriormente firmado com a Epoca
Cosméticos. Esta compra néo teve custos de integracdo nem
sobreposicao de operacdes e funcionarios.

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce

Magazinevocé

Aquisicao da Epoca Cosméticos

¢ Estratégia Long Tail para o e-commerce

¢ Ampliagao de linhas de produtos existentes

e Segmento com grande potencial de crescimento
¢ Taxas atrativas de retorno com metas agressivas

e Faturamento de R$ 17,0 milhdes, em 2013
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c11/ Quero de Casamento

Acreditamos no forte crescimento do comércio por meio das
redes sociais e sempre buscamos oportunidades de aumentar a
nossa familia de sites que reforcam e complementam os nossos
esforcos de vendas de bens duraveis nas lojas.

O Querode Casamento éresultado do sucesso do Magazinevocé,
uma plataforma que vende todos os produtos do e-commerce
no Facebook e uma extensdo das vendas dos produtos do
site principal do e-commerce com foco em casais que estdo
planejando o casamento. Acreditamos que esta parte do nosso
negoécio é bastante rentavel, pois o Quero de Casamento des-
fruta toda a infraestrutura do e-commerce, das suas acodes de
marketing e da mesma equipe experiente. Divisso Financeira
O site representa uma oportunidade de risco baixissimo,
pequeno investimento e replica a funcionalidade e a navegabili-

dade que desenvolvemos para o Magazinevocé. LR e

Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce
Magazinevocé

Chip Luiza
Epoca Cosmeéticos
Quero de Casamento
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c12/ estratégia e resultado da operacao
de crédito

A Classe C continua em ascensao. Mais de 40 milhdes de bra-
sileiros ingressaram na Classe C na ultima década e hoje sdo
mais de 109 milhdes. Cada vez mais pessoas no Brasil bus-
cam e tém acesso ao crédito, iméveis, eletrodomésticos, tab-
lets e procuram melhor qualidade de vida. Baixo desemprego,
o fendmeno do bbénus demografico, maior poder de compra
e baixa inadimpléncia sdo condicdes muito favoraveis a uma
maior concessao de crédito no pais.

Estamos bem posicionados para captar essa demanda de
crédito e acreditamos que desempenhamos papel importante
no desenvolvimento econémico e social da nagéo, ao longo da
ultima década. Hoje, a Luizacred é uma das maiores financeiras
na sua categoria.

Concedemos crédito e provisionamos de forma conservado-
ra. Trabalhamos para maximizar as margens por meio do con-
trole de custos, do mix adequado entre CDC e cartao Luiza e
de uma politica disciplinada e consistente de provisionamento
de perdas e eficiéncia operacional. Somos ageis na concessao
de crédito e simplificamos os nossos processos para diferen-
ciar-nos da concorréncia.

A Luizacred, assim como a Luizaseg e o Consorcio Luiza, € um
instrumento fundamental no processo de fidelizagcdo da base
de clientes e expansao das vendas. Cada empresa ajuda-nos a
desenvolver o relacionamento pds-venda e incentiva o retorno
dos clientes as nossas lojas.

® 0 © 6 0 OO0
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Luizacred (R$)

713,11
653,7 635,2

528,9

79,9
457 205 227 74 446

Receita bruta Lucro Bruto EBITDA Lucro liquido

Ml 2011 M 2012 M 2013

Luizaseg (R$)

108,9

85 96 8o 7,5 10,6 9,9

Receita bruta Lucro Bruto EBITDA Lucro liquido

Ml 2011 M 2012 Ml 2013

Consdrcio Luiza (R$)

Receita bruta Lucro Bruto EBITDA Lucro liquido

Ml 2011 M 2012 M 2013
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c13/ Luizacred

A Luizacred participa de forma importante nas vendas do Mag-
azine Luiza, contribuindo na lucratividade da varejista. Em 2013,
elevamos a rentabilidade com maior distribuicdo de emprésti-
mos e produtos financeiros associados ao cartdo, buscamos
novas economias com a integracao das lojas e capturamos sin-
ergias, aumentamos a produtividade da forca de vendas, trein-
amos e incentivamos os nhossos colaboradores para que comer-
cializassem produtos de maior rentabilidade e aumentassem a
participacao de servigos financeiros no mix.

Chip Luiza
Epoca Cosméticos
Quero de Casamento

Simultaneamente, continuamos a focar na melhoria do atendi-
mento aos clientes e injetar maior eficiéncia nos processos e

agilidade e inteligéncia na concesséao de crédito. Divisao

_ _ _ _ N Financeira
Em fevereiro de 2013, o Magazine Luiza assinou um aditivo

ao acordo da Luizacred para transferir a gestdo e emisséo do
Cartao de Crédito co-branded para o seu parceiro da joint ven-
ture, o Itau Unibanco. A medida teve como objetivo principal au-
mentar a eficiéncia operacional por meio da reducéo de custos
e despesas relacionados aos produtos e servigos financeiros.

Luizacred - JV Itau
Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce

Magazinevocé

Foco 2013-2014

ELEVAR A LUCRATIVIDADE
com uma melhor concessao de servigos associada ao cartéo.

DIVERSIFICAR A RECEITA
com maior equilibrio entre empréstimos, CDC,
cartdo Luiza e produtos financeiros.

AUMENTAR A PENETRACAO
nas vendas efetuadas pelo website.

CONTINUAR ACOMPANHANDO
o crescimento do Magazine Luiza.

MANTER O CONTROLE
da inadimpléncia e da filosofia do conservadorismo
na concessao e aprovisionamento do crédito.
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O ano de 2013 foi o melhor na histéria da Luizacred. Fatores
positivos incluem um aumento de concessado de empréstimos
com novos produtos e uma melhor aplicacao ao perfil de cada
consumidor. Entender o poder aquisitivo e histérico de crédito
de um cliente é fundamental para acertar a politica de crédito.

Entregamos uma sdlida rentabilidade com inadimpléncia sob
controle e aumentamos nosso indice de eficiéncia.

Faturamento total (R$ bilhes) (Rl

da carteira (R$ milhées)
95

12,9% —
—

7,1
4122
4,9 3.650 59
3,2 91
2,3 I 946 1.158

2614 e
2008 2009 2010 2011 2012 2013

84

4T12 4T13

B carteira Empréstimo Pessoal
B carteira cDC
Inadimpléncia (dias de atraso)

. Carteira Cartédo

12,7

Lucro liquido (R$ milhées)

89,2

45,5
A N ANANANANNANNNDOHOHOHOHOHOHOHONHH®H O
™~ Y~ Y™ ™ ™ ™ ™ T ™ T Y Y T Y™ T~ T~ T~ T~ T~ YT~ Y~ T—
R CRROR
T QT . [OR-] T QT . [OR-]
ESEASRPA3LETLEFTeI=Pad3Ly

14,8

2011 2012 2013

@ Atraso maior do que 90 dias

Atraso de 15 a 90 dias
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c14/ Luizaseg, Consorcio Luiza

Luizaseg

A Luizaseg representa mais uma forma de ampliar nosso leque
de produtos e servigcos oferecidos aos clientes no momento da
venda, como, por exemplo, garantia estendida, entre outros. A
empresa proporciona a oportunidade de fidelizar e aprofundar
o relacionamento com os clientes no pés-venda e aumentar o

ticket médio por cliente. Chip Luiza

Epoca Cosméticos
Quero de Casamento

Acreditamos, portanto, que ndo menos essencial que a Luizacred
seja a Luizaseg, de importante diferenciacdo competitiva, uma vez
que nos permite manter total controle da carteira segurada, nao
sendo necessario compartilharmos a sinistralidade com seguros
comercializados por outros varejistas e, por consequéncia, podem-
0s negociar condicdes mais vantajosas junto a nossa parceira para

repasse aos clientes.

Divisao
Financeira

Até o momento, o Garantia Estendida continua sendo o principal
produto da Luizaseg, que conta com a parceria e experiéncia da
Cardif, subsidiaria do banco francés BNP Paribas, para oferecer se-
guros exclusivos direcionados as necessidades de nossos clientes.

Luizacred - JV Itau
Luizaseg - JV Cardif
Consorcio Luiza

Lojas Convencionais
Lojas Virtuais
E-commerce

Magazinevocé

De acordo com o ranking de mercado, preparado pela divisao de
Coordenacéo de Sistemas e Informacdes para o Mercado (CO-
SIM), da SUSEP, a Luizaseg esta entre as principais empresas que
comercializam garantias estendidas no mercado brasileiro.

Consorcio Luiza

A estratégia do Consorcio Luiza representa mais uma forma de
fidelizar e agregar valor aos nossos clientes, que buscam melhor
qualidade de vida com beneficios do sistema de financiamento.
O Consorcio Luiza oferece a eles oportunidade de comprar car-
ros, imoveis e outros produtos de alto valor agregado. Enxergamos
chances de vendas cruzadas dos nossos produtos quando um
cliente financia um imovel pelo consorcio. Oferecemos uma gama
abrangente de itens para decorar uma casa e temos a presenca do
consorcio em todas as nossas lojas.

Operamos com profissionais proprios e por representantes comer-
ciais. Além disto, a venda de produtos do consércio pode ser re-
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alizada por qualquer funcionario do Magazine Luiza, bastando para isto
solicitar acesso ao sistema de vendas. Em lojas maiores, possuimos
quiosques, onde sao exibidos e oferecidos os itens comercializados.

c15/ investimentos

LOJAS CONVENCIONAIS E VIRTUAIS POR REGIAQ NO BRASIL

Sudeste 354 48%
Nordeste 158 21%
Sul 214 29%
Centro-Oeste 18 2%
Total 744 100%
ABERTURA DE LOJAS

17 novas lojas (12 na regidao S/SE/CO e 5 na regido NE)

T T

Contro-Oeste i &
Nordeste 5 28

Total 17 62

INVESTIMENTO EM MILHOES

Novas Lojas 24,6 23,1
Reformas 44,7 62,6
Tecnologia 38,8 25,3
Logistica 25,2 42,6

Outros 12,8 21,1
Total 146,1 174,8

Em 2013, a Companhia investiu R$ 146,1 milhdes em ativos imobili-
zados e intangiveis, sendo 47% em reformas (62 lojas) e aberturas de
lojas (17 novas lojas), 44% em logistica e Tl € 9% em outros projetos.
Conseguimos reduzir significativamente os custos de reforma de
cada loja e o tempo esperado de cada obra apds implementarmos
nosso projeto Revigorar.

® 0 © 6 0 OO0
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c1e/ reformas de lojas — projeto Revigorar

O Projeto Revigorar representa avangos em nosso modelo de
negocios. Lancado em 2013, visa agilizar a reforma de nossas
lojas e a redugdo de custos com melhor aproveitamento dos
materiais e logistica.

Capacitamos nossas equipes de engenheiros, arquitetos, mer-
chandising, informatica, compras e seguranca para realizar
multiplas tarefas, diminuindo o tempo de execucao. Utilizamos
fornecedores locais para cortar custos como os de logistica.

Os resultados sdo expressivos. Nosso investimento médio por
loja caiu quase 70% depois da implementagcao do projeto e, at-
ualmente, conseguimos reformar 13 unidades em dois meses.
Antes, demorava, em média, 45 dias para concluir cada obra, in-
dependente da metragem. Hoje, conseguimos também uma ex-
posicao 30% maior dos nossos produtos. Como beneficio deste
novo modelo, temos experimentado importante aumento em
nossas vendas nas unidades reformadas, como, por exemplo,
nas de telefonia mével que tendem a crescer mais de trés digitos.

O projeto Revigorar nasceu do nosso conceito Mobitec, que foca
na atualizacdo e modernizacdo do setor de tecnologia e visa a
comercializagdo de produtos de maior margem, tais como tele-
fonia mével, imagem, informatica, som pesado, cameras e filma-
doras.

Desde o inicio do Revigorar, sempre pensamos em otimizar custos
e melhorar a qualidade da venda para equipes e consumidores.

Destaques
do Projeto

Reduzimos
o custo de
investimento
por loja em
quase 70%

Reformamos
13 lojas em dois
meses. Antes
uma unica reforma
demorava, em
média, 45 dias

Reformas
impulsionam
vendas e melhoram
a experiéncia de
compra para os
clientes
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c17/ estratégias e objetivos 2014

FORTE DESEMPENHO DE CRESCIMENTO
¢ Até 40 lojas novas (foco no Nordeste e Sudeste)

¢ Crescimento similar ao de 2013 no desempenho das vendas no conceito
mesmas lojas para as fisicas, com destaque para o Nordeste (processo de maturacao)

® Crescimento acelerado do e-commerce - mesmo nivel de 2013
¢ \Vendas fortes de TVs, tablets e smartphones, em virtude da Copa do Mundo
* Multicanalidade cada vez mais intensa

¢ Continuacao de fortes investimentos em inovacéo

MELHORIAS DE RENTABILIDADE
¢ Manutengao da margem bruta consolidada

¢ Oportunidades relacionadas as receitas de servigcos
(aumentar a participagao sobre a receita de mercadorias)

® Reducdo do SG&A, em funcéo do programa de OBZ e da plataforma multicanal
(diluicdo de custos e despesas)

* Processo de maturacéo das unidades do Bau da Felicidade e da Lojas Maia
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H4a uma diferenca A Companhia espera
D)ii=1= [z Ne [N ETde S M na margem bruta entre A diferenca reduzir a diferenca,
bruta nas lojas do as lojas do Nordeste esta sendo reduzida contribuindo para
Nordeste e as baseadas trimestre a trimestre aumentar a margem
em outras regides bruta do varejo

Este projeto foi
concebido para
aumentar a inteligéncia
de precos

Continuagéo da
implantacéo de

Projeto de

gerenciamen to Preservar a margem em

todas as regides

de preco . processo
por canal, regido
e familia de produtos
Sinergias do processo Primeiro ano da Aumentar a

Reformas das lojas e
melhorias na gestéo e
processo de sinergias

produtividade e a
rentabilidade
de cada loja

de integracao das integragao total das
Lojas Maia e Bau da redes Maia e Bau em
Felicidade 2013

Os produtos do

~ A integracéo dos oito Reduzirdo os custos,
e-commerce serao

Projeto de entrega . centros de distribuicdo aumentaréo os
. entregues diretamente . , L E .
multicanal . sera concluida no inicio  recursos ao cliente e
pelos oito centros ~ .
de 2014 melhorardo a qualidade

de distribuicao

Politicas de controle
mais rigorosas
para as despesas.

Programa Implementacéo . .
Novo processo Racionalizar custos
de orcamento orgamentario para cada do orcamento e despesas
Base Zero ¢ para ca de 2013 e 2014 P
departamento, adogéo
de metas “base zero” e
redugdo de custos
Maior produtividade Racionalizar custos e

Em processo de
implementacao

Projeto de
produtividade de lojas

despesas e aumentar a
produtividade das lojas

no back office e da
Luizacred nas lojas
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c18/ estratégia e objetivos em médio
e longo prazos

Nosso sucesso € pautado em trés pilares que fazem do Magazine
Luiza uma proposta unica de valor: estratégia, cultura corporativa e
inovacao, conceitos estes que norteiam a nossa forma e execucao
de investimentos, visando gerar retorno crescente e consistente para
0s acionistas. Vamos continuar a evoluir nestas trés areas para man-
ter ou aumentar nossa posicao de lideranca nos 16 estados em que
atuamos. Seguem alguns dos nossos objetivos, no médio e longo
prazos, 0os quais terdo um papel fundamental no sucesso futuro do
Magazine Luiza:

ESTRATEGIA FINANCEIRA

CAPITAL DE GIRO

Nosso compromisso € diminuir o capital de giro empregado, ao lon-
go dos proximos anos, com a recuperacao de créditos acumulados
de ICMS como consequéncia da substituicao tributaria, e melhorar
a gestdo e giro dos estoques, com as lojas do Nordeste totalmente
integradas.

DIVIDA

Nos proximos trés anos, o perfil de divida sera melhorado com o
alongamento do prazo médio e reducao do risco de refinanciamento.
Além disto, devera ser diminuido o custo da divida, assim como a pro-
porcao da divida liquida sobre o EBITDA ajustado para um patamar
entre 1,0x e 1,3x. No final de 2013, este indicador ajustado foi de 1,3x.
Em 2012, o patamar foi de 2,3x.

® 0 © 6 0 OO0
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FLUXO DE CAIXA

Nosso objetivo é gerar fluxo de caixa livre no médio prazo, com uma
revisdo constante de metas para aumentar a liquidez de forma gradual.
Uma vez reforcada a geracéo de caixa, podemos analisar a alteracdo da
politica de pagamento de dividendos, que, atualmente, se encontra em
15%, segundo estatuto da Companhia.

CULTURA CORPORATIVA
As pessoas sempre em primeiro lugar

Novos meios de fortalecimento da nossa comunicacao interna para
motivar, reter e atrair talentos

Os nossos relacionamentos com as comunidades em que atuamos
serao cada vez mais aprofundados

CLIENTES
Trabalhar para estar presente onde, quando e como o cliente quiser

Continuar a ser referéncia na gestdo do processo de
fidelizacdo do nosso cliente

Focar em expandir o portfélio competitivo
de servicos e produtos financeiros

INOVACAO

Fortalecer a nossa plataforma unica de

multicanalidade e buscar novas eficiéncias com uma maior
integracao da operacao de lojas fisicas e comércio eletrénico

Desenvolver novas formas de acelerar
o crescimento do m-commerce

Continuar a aumentar e diversificar
nossa gama de produtos

Procurar oportunidades que possam reforcar e complementar
a estratégia de expansao e consolidacao do e-commerce

® 0 © 6 0 OO0
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D1/ jeito Luiza de ser

CULTURA EM FOCO

Contamos com pilares importantes que nos dao sustentagao
e vitalidade para disseminar a cultura pioneira e inovadora do
Jeito Luiza de Ser:

€ a pratica de reconhecimento publico e recompensa
dos colaboradores que se destacam pelo talento e desempenho;

COMUNICAGAO utilizamos o Portal Luiza, a Radio Luizae a TV Luiza
para motivar, inspirar e informar os nossos colaboradores dos
passos da Companhia e das estratégias de vendas;

AUTODESENVOLVIMENTO estimulamos os colaboradores a tracarem
metas, planos de carreira e/ou a buscarem o préprio crescimento
pessoal e profissional;

POLITICA DE PORTAS ABERTAS em 1991, Luiza Helena Trajano der-
rubou as paredes quando assumiu a Superintendéncia da
Companhia, o que possibilitou a contribuicdo permanente
dos colaboradores para a melhoria do clima e dos processos
operacionais e estratégicos;

PESSOAS EM PRIMEIRO LUGAR nossa politica de Recursos Humanos
€ baseada na valorizacdo das pessoas, desenvolvimento e qual-
idade de vida;

LIBERDADE ACOMPANHADA geréncia na gestédo das pessoas da uni-
dade em que trabalham;

CULTURA EMPREENDEDORA o Magazine Luiza esta focado no pi-
oneirismo, inovacéo e velocidade no fazer acontecer, sempre
colocando os clientes em primeiro lugar;

LIDERANCA motivamos e incentivamos todas as liderangas a atu-
arem como servidores e educadores;

CONSELHO DE COLABORADORES os eleitos atuam diretamente com a
geréncia e os gestores no processo decisoério de administracao
da unidade em que trabalham;

Cultura
Corporativa

Jeito Luiza de Ser
Comunicacao Interna

Fortalecimento das
Comunidades onde atua

11

O sucesso de 2013 é
resultado de trés
pilares diferenciadores
que fazem do Magazine
Luiza uma proposta unica
de investimento:

a estratégia, a cultura
corporativa e a inovacao,
que permitem
focar no crescimento
e na entrega de valor
ao acionista.

JJ
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RITO DE COMUNHAO reuniZo em que a Companhia reitera seus valores,
compartilha os resultados da semana, celebra aniversarios, conquis-
tas e datas comemorativas, reconhece os destaques e recepciona os
novos colaboradores;

a equipe reune-se para direcionar, alinhar e mobilizar
0 grupo para os desafios do dia;

CELEBRACAO E AGRADECIMENTO as conquistas dos colaboradores séo
comemoradas e celebradas nos momentos coletivos promovidos
pela Companhia;

DISQUE-PRESIDENCIA é um canal de comunicacdo aberto a todos os
colaboradores para denunciar, sigilosamente, praticas em desacordo
com os valores do Magazine Luiza;

GESTAO PARTICIPATIVA as informagdes estratégicas do negdcio sdo
transparentes e acessiveis para que cada colaborador se torne
responsavel pelos resultados globais da Companhia;

SEMINARIO DE POSICIONAMENTO ESTRATEGICO este evento conta com a
participacao de todas as liderancas das lojas, centros de distribuicao
e escritérios e prepara o Magazine Luiza para os desafios do ano.

D2/ campanhas publicitarias

Nossas campanhas e acgdes publicitarias fazem parte da esséncia,
identidade, credibilidade e popularidade do Magazine Luiza com a
Classe C, o maior segmento de consumidores do Brasil. A Liquidagao
Fantastica, o Dia do Cliente Ouro, o Bota-Fora e o0 S6 Amanha se tor-
naram sindbnimos da nossa marca, considerada uma das dez mais
valiosas do Pais, segundo a Interbrand — Best Retail Brand 2013.

Dentre as nossas iniciativas, a Liquidacdo Fantastica € um evento
nacional e pioneiro. Com produtos de mostruario em oferta, com até
70% de desconto, esta acdo € uma “febre” entre os consumidores
que esperam em filas por até uma semana. A campanha gera midia
espontanea que vale dezenas de milhdes de reais equivalentes em
custos de publicidade na televisdo. A amplitude e o sucesso obtidos
com a Liquidacao Fantastica levaram os concorrentes a replicarem o
modelo, transformando o calendario promocional do varejo brasileiro.
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A Liquidacao Fantastica do Magazine Luiza é consagrada como a
mais tradicional do varejo brasileiro. A campanha mudou o0 nosso
calendario de sazonalidade, fazendo com que janeiro, antes um més
fraco, passasse a apresentar um volume expressivo de vendas. Este
evento, assim como os dias de Bota-fora, funciona como queima e
renovacao de estoques, depois das vendas de Natal.

Destacamos também o Programa do Cliente Ouro, que visa recon-
hecer, valorizar e fidelizar os nossos clientes mais fiéis. O resulta-
do do programa reflete-se no comportamento de consumo desses
clientes, que, comparativamente aos demais, tém maior ativacéo e
frequéncia de compra.

O Dia do Cliente Ouro é a principal agao de fidelizacdo dos nossos
clientes e consiste em abrir nossas lojas, quatro vezes ao ano, sempre
aos domingos, exclusivamente para o Cliente Ouro. Tapete vermelho,
café da manha e promogdes exclusivas fazem parte da programacao
desse dia especial. Atualmente, sdo mais de 1,5 milhdo de clientes que
respondem por aproximadamente 20% da receita total da Companhia.

O S6 Amanha é outra campanha que refor¢ca o posicionamento da
marca junto aos nossos clientes e gera resultados efetivos de ven-
das. Geralmente aos domingos, anunciamos a oferta de um produto
que é valida somente por um dia. A acao existe ha mais de 15 anos
e ja integra o Calendario de Eventos do Magazine Luiza. Negociamos
condi¢des especiais com os fornecedores para o produto ofertado, o
que nos possibilita oferecer precos inferiores aos de mercado. O vol-
ume de vendas obtido confirma o sucesso do modelo da campanha.

Além disto, fazemos uma excelente gestdo de relacionamento com
os clientes por meio de ferramentas inovadoras de CRM, como,
por exemplo, a Operagcdao Bumerangue, que estimula a pratica do
telemarketing nas lojas.
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D3/ marketing e copa do mundo

Pela primeira vez em 57 anos de histéria, o Magazine Luiza sera
um dos patrocinadores oficiais da transmisséo dos jogos da Copa
do Mundo pela Rede Globo. Com a visibilidade do maior evento
esportivo do planeta, estimamos alcancar mais de 188,1 milhdes
de telespectadores por dia no horario nobre da maior emissora
de televisdo do Brasil.

A campanha de alto impacto atingira 98,6% de todos os 5.564
municipios do Brasil e representara a transicao da Companhia
de anunciante regional para nacional, durante o ano de 2014,
fato este que impactara o e-commerce do Magazine Luiza, pois
tera maior visibilidade de marca em todo o territrio nacional.
A exposicao equivale a um acréscimo de 38 dias de marketing
no ano, além das vinhetas e da cobertura jornalistica com ex-
posicao da marca.

O investimento, previsto no orcamento anual de marketing, sub-
stituirda campanhas e ofertas recorrentes da rede. A expectativa
com tamanha publicidade € impulsionar as vendas com a
abrangéncia nacional do e-commerce e das 744 lojas fisicas
estrategicamente distribuidas entre 16 Estados.

Mais de 650
vinhetas divulgando
a marca

40% a mais de
dias de midia de
ofertas no ano

Mais de 500
insercées em
veiculacdo
nacional

Mais de 165
milhées de
torcedores ligados
nos jogos

A maior cobertura
jornalistica de
todos os tempos
sera feita
pela Rede Globo
(oito meses)

Presenca constante
em 98% dos
municipios
brasileiros
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D4/ valor da marca: offline e nas redes sociais

32 marca brasileira

que gera mais engajamento nas redes sociais (Data Popular, 2013)

Yo
0 0

1,4 milhoes 83 mil 1 milhdo 2,2 milhées
de fas seguidores visitantes/més  visualizagbes/més

O valor da nossa marca reflete nossa cultura, valores e principios.
Nosso reconhecimento junto aos colaboradores, clientes e for-
necedores reflete todo um trabalho guiado por inovagcédo e ousadia.
A mensuragao de bens intangiveis resultou em 24 premiagdes em
2013, das quais seis foram direcionadas a nossa presidente, Luiza
Helena Trajano.

De reputacdo as estratégias de marketing e de integracdo com TI
ao apoio ao esporte, o Magazine Luiza consolidou a sua marca, tida
como uma das dez mais valiosas do Brasil (décimo lugar) em pesqui-
sa inédita divulgada pela Interbrand — Best Retail Brand 2013.

A varejista ainda encontra forte apoio das redes sociais, onde tem
soélida presenca por meio, principalmente, do Magazinevocé. Segun-
do o Data Popular, o Magazine Luiza foi a terceira marca brasileira a
gerar maior engajamento nas midias sociais em 2013.

Os esforcos da equipe de comunicagcao também resultaram em
um retorno de, aproximadamente, R$ 50 milhdes, gerado por midia
espontdnea. Neste sentido, a Liquidacdo Fantastica, que funciona
como queima e renovacao de estoques depois das vendas de Natal,
€ o grande destaque.
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D5/ valor da marca no mundo financeiro

Atento a realidade brasileira, o Magazine Luiza buscou, por
meio da Luizacred, dar acesso ao crédito a populacdo de menor
poder aquisitivo, a fim de democratizar o consumo de bens
duraveis. A assertividade desta frente trouxe maior reconhec-
imento a nossa marca e garantiu ao Cartdo Luiza posicao de
destaque entre os maiores cartées hibridos do Brasil em termos
de aceitacao e indice de satisfacao.

Levantamento da Card Monitor mostrou que 70,9% dos re-
spondentes que possuem mais de um cartao hibrido afirmaram
preferir o cartdo do Magazine Luiza.

78,7% Wl
70,9% WELELULYYrE
70,8% KeCLEEL:ENE]
61,6% L2Ug]

58,9% KElLEills
55,4% K%Z

44,3% WUl EIED
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Fonte: Card Monitor

O CARTAO LUIZA ja é uma das maiores marcas do tipo hibrido
no Brasil, com participacao de 7,1% no mercado. O objetivo da
Luizacred é conceder o crédito para o cliente e reduzir o risco
da transacédo. Esta abordagem conservadora define todos os
processos e decisdes da Luizacred.

Temos conviccao
de que a
popularidade das
nossas marcas esta
intrinsecamente
atrelada ao sucesso
e reputacao do
Magazine Luiza
no Brasil.

C&A
Casas Bahia
Carrefour

Pernambucanas

Grupo CDB
Ponto Frio

Riachuelo

Lojas Marisa
(aptos)

Renner

Lojas
Americanas

Leader Magazine

Outros hibridos

Hibridos
(milh6es
de plasticos
emitidos)
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pe/ propriedade intelectual e como abordamos inovacao

Como lideres em inovagao de varejo no Brasil, fomentamos, encora-
jamos e desenvolvemos a propriedade intelectual dos nossos colab-
oradores. Com o objetivo de estimular o apetite intelectual e assegu-
rar que estamos a frente das tendéncias do varejo e da tecnologia,
criamos o “LuizalLab”, um grupo de reflexdo interna que pesquisa,
desenvolve e procura novas ideias em todo o0 mundo, para que pos-
samos construir nosso negdcio a partir de uma visdo amplamente
coesa e liderar o nosso segmento de varejo.

Esse laboratdrio de ideias estéa em constante didlogo com os forma-
dores das tendéncias tecnoldgicas mundiais, tais como Apple, Goo-
gle, Twitter, Facebook e YouTube, para implementar novas ideias e
adapta-las a nossa cultura brasileira de consumo.

Esse desenvolvimento de propriedade intelectual vai além de apenas
atender aos féruns, semindrios e congressos nacionais e internacio-
nais. Realizamos testes internamente com jogos e desenvolvemos
0s nossos proprios APPs para ver o que podemos fazer e até onde
podemos ir. Desta forma, motivamos os nossos talentos. Para nos, €
fundamental reter e remunerar adequadamente esses talentos e pro-
teger cuidadosamente nosso valor de capital humano que fica dentro
do nucleo do e-commerce. Para tanto, criamos planos de carreira
para esse grupo e o restante da divisdo de vendas online.

Nossa propriedade intelectual é responsavel por inovacdes, bem
como o Magazinevocé e Quero de Casamento (ver paginas 63 e 64
sobre estratégia e pagina 83 sobre inovacao), por meio da platafor-
ma do Facebook. Ela esta focada também em outras areas, como o
desenvolvimento e execucdo de uma logistica mais inteligente e efi-
ciente que atenda melhor o cliente, reduza os custos operacionais da
empresa, encurte o tempo de entrega e beneficie a nossa estratégia
Omnichannel (ver pagina 86 sobre Plano de Cinco Anos de Logistica).

Usamos a nossa propriedade intelectual para motivar os nossos co-
laboradores e temos um dos programas de comunicagao interno mais
premiado no Brasil (ver pagina 107). Motivacédo é dificil mensurar,
mas foi um fator que contribuiu para o nosso resultado excelente
no ano passado.
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Acreditamos que a nossa pesquisa, o lancamento de novos formatos e
a implementacéao de varias solugdes tecnoldgicas para as operacdes no
dia a dia diferenciam o Magazine Luiza no mundo competitivo do varejo
e continuam a posiciona-lo na vanguarda da inovagao, gerando vanta-
gens competitivas para a Companhia e a sociedade.

D7/ inovacao

Desenvolvemos e estruturamos um grupo de sites que converge e
conecta os nossos 36 milhdes de clientes ao nosso universo online
da Classe A a C.

A inovacédo é parte integrante da nossa histéria. A capacidade de
inventar, adaptar e criar novos formatos e produtos tem sido um
importante diferencial competitivo da nossa estratégia. Temos um
histérico comprovado em reinventar o setor de varejo e criar novos
nichos desde 1992 com o langamento do nosso modelo de Loja
Virtual (paginas 30 e 57) — método que os concorrentes tentaram
replicar sem sucesso.

Ao desenvolvemos a estratégia e a visdo, pensamos nos clientes em
primeiro lugar e, acima de tudo, sobre os beneficios fantasticos que
podemos conceder a eles e onde podemos leva-los. Pensar a melhor
experiéncia de varejo para os nossos clientes, aliada ao nosso espirito
de inovacdo, sempre gera os melhores resultados, desde proje-
tos pequenos até aqueles que impactam e lideram as tendéncias
do préprio setor, como o Magazinevocé. O sucesso desta iniciati-
va e o potencial do comércio via midia social sdo inquestionaveis.
O Magazinevocé fomenta o espirito empreendedor na vida de mil-
hares de brasileiros e possibilita que a empresa amplie sua presenca
em areas onde o Magazine Luiza ndo tem presenca fisica, como
na Regido Norte e nos Estados do Rio de Janeiro e Espirito Santo
(pagina 35). Até vendedores dos nossos concorrentes sao divul-
gadores do Magazinevocé e comercializam os produtos de e-com-
merce no Facebook. No final de 2013, nossos divulgadores atingiram
37 milhdes de amigos no Facebook contra 15 milhdes de brasileiros em
dezembro de 2012.

No final de 2013, langamos a nova plataforma do Magazinevocé para
ajudar os divulgadores a melhorarem o engajamento com seus clientes,
personalizar mais as paginas e acelerar a velocidade das lojas online.
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Disponibilizamos, pela primeira vez, o Magazinevocé em tecnologia
mobile, juntando-se ao e-commerce e criando uma plataforma de
m-commerce formidavel. Assim, os divulgadores conseguem criar um
mostruario e organizam os produtos da maneira que desejam.

NOVA PLATAFORMA 2014

Estamos sempre aprofundando a nossa oferta de varejo dentro do
universo virtual e, no fim de 2013, fortalecemos a nossa familia de
sites, sob o guarda-chuva do e-commerce. Lancamos o Quero de
Casamento (ver a pagina 64) em dezembro, quatro meses depois da
aquisicao de Epoca Cosméticos (pagina 63).
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O Quero de Casamento representa uma nova maneira de alavancar
0 e-commerce e maximizar o desempenho de toda a rede nacional.
O site € mais um exemplo da nossa conectividade e convergéncia
de tecnologias para melhor alcancar os nossos clientes. Gragcas a
nossa visao, temos uma unica plataforma operacional que é verda-
deiramente integrada e serve todos os nossos canais desde lojas
convencionais até m-commerce.

Assim como o langcamento do e-commerce em 2000, acreditamos que
os novos formatos e tecnologias que desenvolvemos hoje representam
0s novos mercados de amanha. O e-commerce inovou com o desen-
volvimento de uma startup dentro de uma empresa de varejo que tinha
naquele momento mais de 40 anos de idade. Nao precisamos discutir
prioridades entre o e-commerce e as lojas fisicas. Insistimos em manter
uma equipe separada com compradores exclusivos, equipes de mar-
keting, know-how e sistemas préprios, mas, atualmente, esta estrutura
capta os beneficios do Magazine Luiza e as suas operacdes € a rede
de logistica nacional. Compartilhamos a infraestrutura do escritorio e o
back office que suporta a operacao offline.

Em 2013, inovamos com a integracao dos oito centros de distribuicao
com o e-commerce. Antes, o e-commerce dependia, exclusivamente,
do nosso maior centro de distribuicdo em Louveira, no Estado de Sao
Paulo, para entregar em todo o territorio nacional. A integracéo redu-
ziu os prazos de entrega e de coleta e o valor de frete e aumentou
as vendas com entregas mais rapidas e pregcos mais competitivos,
gerando satisfagdo dos clientes e diminuindo o impacto da polui¢gao
ao meio ambiente, uma vez que os caminhdes andam por distancias
menores gracas a um sistema de logistica mais inteligente.

¢ | oja publicada ndo apenas em redes sociais, mas também na internet
¢ Conexdo social durante a experiéncia de navegagao na web

e Comunicagao direta com o difusor por meio de mensagens
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pe/ logistica

Temos um plano de cinco anos para transformar o Magazine
Luiza em uma referéncia nacional em logistica, reduzir custos e
contribuir diretamente com o aumento da lucratividade da Com-
panhia. Buscamos elevar a satisfacdo dos clientes, incrementar
exponencialmente a eficiéncia da nossa estratégia Omnichannel
e diferenciar-nos dos concorrentes.

O plano divide-se em trés fases, chamadas internamente como
Reativo, Parceiro e Impulsionador. A primeira fase foi a Reativo,
em que a Companhia simplesmente respondia a demanda dos
clientes. Entregavamos o produto apenas apds as compras dos
clientes. Cerca de metade dos produtos que vendemos sao ent-
regues diretamente na casa dos consumidores a partir dos nossos
CDs, sendo a outra metade retirada nas lojas. Desafios incluiam
custos elevados e possiveis erros na entrega. Em contrapartida,
aumentamos a capacidade de todos os centros de distribuicdo
(CDs), investimos em novos processos e comegamos o trabalho
na integragdo de todos os CDs com o e-commerce. Esta fase de
Reativo foi finalizada em 2013, focamos na segunda fase, Par-
ceiro, em que a divisdo de logistica ja ajuda a Companhia a redu-
zir custos, aumentar a eficiéncia e lancar as bases para entrar na
fase Impulsionador. No ano passado, reformulamos a estrutura,
focamos em reduzir os desperdicios em frete e estoques e imple-
mentamos medidas para reduzir erros. A integracao de todos os
CDs, desde Caxias (RS) até Alhandra (PB), com o e-commerce foi
chave na realizacdo dessa fase para comecar a explorar a siner-
gia entre as redes de distribuicéo.

Para o final de 2014, esperamos iniciar a fase Impulsionador,
que elevara a operacao para outro patamar. Acreditamos que
0 nosso plano de cinco anos vai ter um impacto positivo no
meio ambiente, com a reducao da poluicao, bem como no custo
publico, com a diminui¢cdo de reparo e manutencéo das rodovi-
as, uma vez que estamos investindo em novos processos para
construir uma rede inteligente com foco no menor numero de
viagens e operagdes de manuseio.

Reducao de
Prazos de
Entrega
e Coleta

Reducao do prazo
médio de entrega em

56 %

Reducao do prazo
médio de coleta em

56 %

Prazo de entrega menor
que a concorréncia

Custos de
logistica cairam
mais de 20%
em 2013
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Estamos na metade de um processo de transformacéao da nos-
sa rede de logistica que beneficiara os nossos clientes e co-
laboradores, além da expansdo e integracdo dos centros de
distribuicdo, implementacéo de novos processos e desenvolvi-
mento de uma rede cada vez mais inteligente. O Magazine Lu-
iza também esta liderando as discussdes em Brasilia sobre o
desenvolvimento de uma nova lei sobre a logistica reversa que
deve entrar em vigor ainda em 2014 (ver pagina 96).

A sustentabilidade da nossa logistica representa um fator importante
para o sucesso futuro do Magazine Luiza e dos seus stakeholders.

10 mil produtos por
dia sgo vendidos
no e-commerce

Mais de 90%
das vendas
do e-commerce
ocorrem a uma
distancia de
200 km dos CDs

N\
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D9/ Nossa tecnologia e inteligéncia analitica

O Magazine Luiza investiu em uma nova plataforma de inteligén-
cia analitica conhecida como Projeto de Big Data, que busca
direcionar recomendacdes de produtos em tempo real. A Com-
panhia inovou na utilizacao de dados sobre o comportamento
de clientes tanto do site como das lojas fisicas. A plataforma foi
criada a partir de um banco de dados que possibilita o relacio-
namento entre produtos adquiridos e clientes. A ideia é que o
sistema de recomendacao seja quase um assistente de compra
e ajude os clientes a escolherem melhor os produtos.

O grande diferencial da plataforma esta no conceito de comu-
nidades, que permite identificar o impacto da recomendacéao
de determinada pessoa, seja de compra, sugestdo ou aval-
iacdo de produto, dentro de sua rede de amigos. Assim, as
recomendacdes sao feitas para cada individuo e ndo baseadas
em analise de grupo, como fazem muitos sites de e-commerce.

A nova plataforma trouxe um aumento de 35% da receita do site
em relacdo ao sistema de recomendacéo utilizado anteriormente.
O projeto nasceu a partir do uso de uma outra plataforma, o
Magazinevocé. A Companhia verificou que era possivel armazenar
todas as informacgdes sobre preferéncias e conexdes entre pessoas,
amigos e lojas para entender melhor o comportamento dos con-
sumidores e montar um sistema de recomendacéo a partir dai.

O sistema de recomendagdao comecgou a ser desenvolvido em
janeiro de 2013 e testado trés meses depois, de modo que, em
agosto, a plataforma ja estava rodando em nosso site. A prem-
issa era realizar atualizagbes em um curto espaco de tempo,
quase em tempo real, para que cada interacdo do usuario den-
tro do site pudesse ser utilizada na préxima pagina visualizada.
Os dados sao coletados tanto dos canais online e do site tradi-
cional quanto da versao mobile e das lojas virtuais.

A plataforma garantiu ao Magazine Luiza o primeiro lugar na
categoria Varejo e Consumo do prémio As 100+ Inovadoras no
Uso de Tl, em 2013.
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E1/ conjuntura economica

O ano de 2013 foi desafiador para o Brasil. A economia avangou INDICE DE CONFIANGA
apenas 2,3% ou R$ 4,84 trilhdes, segundo o IBGE. Uma série de AQ CONSUMIDOR
(FGV/IBRE)

fatores atingiu negativamente a confianca dos consumidores,
mas o Magazine Luiza superou as condi¢des menos favoraveis,

bem como a inflagdo mais elevada e os protestos de junho e 2013 C‘;’;zﬁ’;te
julho, que impactaram nosso desempenho de vendas no final
do primeiro semestre. Adicionalmente, os investidores também Janeiro 117,9
ficaram receosos ap6s uma mudanca subita na regulamenta- Svelio 116,2
cao do setor energético, crescente preocupag¢ado com o inicio do Marco 1139
programa de tapering nos EUA e um possivel impacto do efeito
disto no Brasil. Ao LU
Maio 113,4
Toda esta incerteza resultou em uma perda de confianga do Junho 112,9
consumidor ao longo de 2013. O Indice de Confiangca do Con- e 108.3
sumidor do FGV/IBRE deteriorou rapidamente, chegando ao
seu ponto mais baixo, em julho, 2013, durante o auge dos pro- YD 13,1
testos no Brasil. Mesmo assim, o Magazine Luiza registrou uma Setembro 114,2
evolugdo de 14,6% na receita bruta, totalizando R$9,7 bilhdes, Outubro 11,7
e alcangou um lucro liquido recorde de R$113,8 milhdes, inclu- Novernbro 12,8
indo o efeito dos resultados extraordinarios (ou de R$ 70,7 mil-
Dezembro 111,5

hoes ajustados) contra um prejuizo de R$ 6,7 milhdes, em 2012.
Mesmo o indice de Confianga do Consumidor voltando a piorar
no quarto trimestre, o Magazine Luiza assinalou um crescimen-
to nas vendas mesmas lojas de 19%, o maior resultado trimes-
tral dos ultimos dois anos.

Diversos sao os fatores que contribuiram para 0 nosso sucesso:
espirito vendedor, programacado de campanhas comerciais as-
sertivas, acoes para motivar os colaboradores, controle e discipli-
na financeira e estratégia multicanal, que oferece o que o cliente
deseja, onde e quando ele quiser por multiplos canais de vendas.

Além disto, atuamos em uma economia focada em servigos. Te-
mos cerca de 200 milhdes de habitantes e uma forca de trabalho
de mais de 100 milhGes de brasileiros. Deste total, a maioria op-
era em servigos, o0 que representa, aproximadamente, 69,4% do
PIB do pais, posicionando-o como a sétima maior economia do
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mundo. Outro vetor importante que tem impulsionado o consumo esta relacionado com os reajustes
do salario minimo acima da inflagdo nos ultimos sete anos e as boas negociagdes de dissidios cole-
tivos, que tém resultado em ganhos reais da massa salarial.

Hoje, o Brasil € o sétimo maior mercado de consumo do mundo e a expectativa € que alcance o quin-
to lugar, em 2020, gracas a outros fatores, tais como: (i) constante evolugao na renda mensal, (ii) baixo
nivel de desemprego, (iii) inadimpléncia sob absoluto controle e (iv) adequado comprometimento de
renda mensal. Existe bastante espaco para expandir o volume de crédito concedido, que atingiu um
patamar recorde de 5% do PIB, em 2013.

Outro fator bastante importante € o nosso posicionamento competitivo: a Classe C é o publico-alvo
do Magazine Luiza, que deve sustentar um crescimento de 40% do PIB até 2020, segundo estudo de
2012 da Federacado do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de Sdo Paulo (Fecomercio-
SP). A previsao é de que, ja em 2015, a classe média seja responsavel pelo consumo equivalente ao
das classes A e B somadas. A mesma pesquisa prevé que o consumo familiar no Brasil sera de R$
3,53 trilhdes, em 2020. Este montante deve representar 65% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais
na época. O crescimento do poder aquisitivo da populacao ficara mais evidente na Classe C, que é
representada por mais de 109 milhdes de brasileiros e ja possui capacidade de consumo acima de
R$ 1 trilhao.

Para o Magazine Luiza, a forca da marca, os servicos diferenciados que oferece por meio de suas
subsidiarias, o posicionamento geografico e a atual estabilidade econémica brasileira compdem os
elementos fundamentais que suportam o nosso desempenho acima da média e de forma consistente
nos ultimos anos.

*Cenario 2013-2014: Os Estados Unidos iniciaram o processo de retirada de estimulos monetarios. O
tapering era previsivel e agora as moedas estédo se ajustando as flutuacdes externas. Se a demanda
dos Estados Unidos estiver se recuperando tera um impacto positivo nas empresas da Europa, o que,
consequentemente, ajudara no processo de retomada da economia europeia — fator positivo para o
Brasil. A volatilidade observada resulta da difusdo de informacdes e do processo de coordenagao
dos paises como o Brasil, Africa do Sul, Turquia e india, que estdo respondendo ao novo cenario
econdmico por meio de uso da politica monetaria.
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e2/ clientes e penetracao de produtos

Temos 36 milhdes de clientes no Brasil e buscamos atrair um publico
cada vez maior, gragas ao nosso amplo alcance geografico. Enxerga-
mos um enorme potencial de crescimento sustentavel, uma vez que

a estimativa de aumento do nosso publico-alvo € superior a 16 milhdes
de brasileiros nos préximos dez anos.

Para sustentar tal demanda, a Companhia vai continuar a abrir lojas
organicamente nas regides e estados em que pretende expandir a
sua base de atuacdo. Para 2013 e 2014, identificamos oportunidades
de abertura de lojas em cerca de 240 municipios no Brasil. Estes mu-
nicipios prioritarios comportariam potencialmente mais de 400 lojas
do Magazine Luiza no longo prazo. Dos 240 municipios, 109 ficam no
Sudeste, 56 no Nordeste e os demais no Norte, Centro-Oeste e Sul.
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e3/ fatores internos _
que sustentam o nosso crescimento

CAMPANHAS ESPECIAIS DE MARKETING

¢ Dia das Criancas, Dia das Maes, Dia dos Pais, Black Friday,
Pascoa e Natal

¢ Liquidacao Fantastica, Dia do Cliente Ouro, Bota-Fora
e S6 Amanha

EQUIPE DE GESTOES DAS LOJAS

¢ Foco maior no gerenciamento e eficiéncia de estoques e compras
e gestdo de produtividade das lojas

MOTIVAGAO DAS EQUIPES

e TV Luiza, Radio Luiza, Portal Luiza, Rito de Comunhéao e treinamento

E4/ ambiente concorrencial
e posicao de mercado

Toda segunda-feira, no primeiro horario do expediente, a presidente
Luiza Helena Trajano convoca sua equipe de colaboradores no Es-
critério de Negocios do Magazine Luiza, em S&o Paulo, encontro que
ficou conhecido como “rito semanal”. Ele comega com a execucao
do hino nacional, seguido do hino da Companhia e termina com uma
oracdo. Todos os funcionarios, de todos os niveis, participam anima-
damente: “ML quer dizer minha luta e também meu lar.” A cena se
repete, como mencionado, semanalmente, ndo sé em Sao Paulo, mas
em todas as lojas espalhadas pelos 16 estados.

Todos os dias de manha, os gerentes de lojas motivam suas equipes
antes de abrir as portas para os clientes, sempre visando ao melhor
atendimento. O Magazine Luiza disponibiliza varios canais de comu-
nicacao com seus colaboradores e gerentes de equipes, como a Ra-
dio Luiza, TV Luiza e Portal Luiza, para falar com os funcionarios de
todas as unidades, o que representa uma forma eficiente de manter
todos informados a respeito de campanhas, promocdes e novidades
da Companhia.
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Os rituais matinais sdo um bom exemplo de como o Magazine Luiza se prepara com entusiasmo
para a competicao no setor de varejo brasileiro. A Companhia € lider ou vice-lider nos diversos
mercados em que atua. O acompanhamento de precos da concorréncia € feito semanalmente
e 0s ajustes levam em conta a margem alvo (da semana) para cada familia de produtos. Nosso
objetivo € sermos competitivos e ndo necessariamente termos sempre 0 menor preco.

Se considerarmos os trés maiores players do setor no Brasil, a combinagéo das participacoes
de mercado deve alcangar cerca de 50% do total. A outra metade encontra-se fragmentada en-
tre os players regionais e locais, com uma escala bem menor que a dos trés primeiros. Em 2013,
o Magazine Luiza assinou com uma de suas concorrentes uma carta de intencdo para adquirir
15 pontos comerciais, 13 deles no Estado de Sao Paulo e dois no Estado de Minas Gerais.

Por esta transagcé@o, a Companhia pagara, quando aprovada pelo 6rgao regulador (CADE), um
valor de R$ 10,9 milhdes. Com a aquisicdo destes pontos comerciais, 0 Magazine Luiza reafir-
ma seu compromiso com o crescimento sustentavel, além de reforcar sua estratégia de consol-
idar os mercados atuais de operacao.

Es/ participacao do canal de e-commerce
nas vendas do varejo total

A taxa de crescimento do canal online no Brasil apresentou maior aumento entre os grandes
mercados da internet (conforme grafico da pagina 95), com uma taxa de crescimento com-
posta de 16% entre 2007 e 2012. Todavia, a penetracédo das vendas realizadas pela internet
no varejo total brasileiro foi de apenas 3,6% em 2013, metade da média mundial e muito
abaixo da penetracédo norte-americana (10,9%). Esta penetracdo tende a aumentar, mas o
aumento devera ser marginal dado questdes estruturais.

CAGR: 07-12
18,0% .
17,1% Coréia 9%
do Sul °
10,5% 13,3%
9,6% 109%  117% EUA 6%

Global 12%

Brasil 16%

2007 2008 2009 2010 2011 2012E 2013E 2014E 2015E 2016E

Fonte: Morgan Stanley Global E-commerce Index
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ACEITAGAO DE E-COMMERCE

O e-commerce esta entre os melhores sites da area no Brasil, em termos
de indice de satisfagdo, segundo mais de 10 mil avaliagdes no e-bit.

Indicaria para um amigo

Indice de satisfacdo das compras feitas nesta loja em relagdo ao mercado
Més de apuragado 04/2014

Né&o indicaria Indlicaria com certeza

n i
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6/ ambito politico: Brasilia

Trabalhamos proativamente com as entidades governamentais para
assegurar a sustentabilidade, a qualidade e as oportunidades de mel-
horia do varejo no Brasil. Desde 2000, participamos, de forma rele-
vante, das discussdes em Brasilia, cujas diretrizes sdo fundamentais
para o bom desempenho e o futuro do setor no pais.

e7/ minha casa melhor

Tivemos um papel fundamental e ativo no desenvolvimento do pro-
grama de estimulo de novas moradias do Governo Federal — Minha
Casa Melhor. Trabalhamos muito proximos aos membros ligados a
Presidéncia da Republica para o estabelecimento deste novo projeto.

SEGUROS E GARANTIA ESTENDIDA

Desenvolvemos com o governo, as varejistas e as seguradoras, uma
série de atualizacdes nas normas para melhorar a regulamentacao
da venda de seguros e garantia estendida no varejo. As medidas de-
vem entrar em vigor em abril de 2014.

LOGISTICA REVERSA

Vamos liderar as discussoes sobre o desenvolvimento de uma nova
lei sobre a logistica reversa, que deve entrar em vigor em 2014, tam-
bém com o apoio do Governo Federal.

Nosso trabalho é construir este processo com outras grandes
marcas do varejo no Brasil. Temas para discussao e perguntas
chaves: Como a logistica reversa deve funcionar? Como o varejo vai
participar? Como sera a tributagdo? (pagina 86 sobre o plano de cin-
co anos de Logistica)

INSTITUTO PARA O DESENVOLVIMENTO DO VAREJO G3 4.13

O Magazine Luiza trabalha muito proximo do Instituto para o Desenvolvi-
mento do Varejo (IDV) desde a sua fundacao em 2004, visando melhorar
e promover mudancas no varejo brasileiro. O IDV € uma iniciativa de em-
presarios e presidentes das maiores empresas do setor no Pais, que tem
o intuito de fortalecer a representacdo do varejo como um dos maiores
empregadores em todo o territério nacional. O foco é contribuir para o
crescimento sustentavel do setor e da economia brasileira.
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A misséo do IDV é o reconhecimento e respeito do varejo como forca
econdmica, promovendo a livre concorréncia dentro dos padrdes de le-
galidade e contribuindo grandemente com o desenvolvimento do Brasil.

Da sua parte, o IDV elegeu o combate a informalidade como prioridade
na busca do desenvolvimento e do aumento dos empregos diretos
e indiretos do setor. Paralelamente, a entidade vem desenvolvendo
estudos e propostas para contribuir com a melhoria da eficiéncia nas
operacgdes do varejo, otimizacédo dos recursos empregados e estimu-
lo de novos investimentos. O IDV é presidido pelo Sr. Flavio Rocha
(diretor das Lojas Riachuelo) e tem como vice-presidentes Fernando
de Castro, do Grupo Saint-Gobain para a América do Sul, e Luiza
Helena Trajano, do Magazine Luiza.

MINHA CASA MELHOR

O Magazine Luizateve grande participacao naconcep¢éo do programa
habitacional Minha Casa Melhor, desde a escolha dos produtos para
o projeto, precos, especificacdes, definicido das marcas por regiao e
fabricantes até as praticas éticas.

Minha Casa Melhor envolve a oferta de uma linha de financiamento
para a compra de moéveis e eletrodomésticos aos beneficiarios do
programa habitacional “Minha Casa, Minha Vida”, no valor de R$ 5
mil reais. O programa habitacional do Governo Federal tem como
objetivo facilitar a aquisicdo da casa prépria pela populacédo de baixa
renda, com subsidio financeiro e de crédito. A expectativa do gover-
no € que o financiamento da Minha Casa Melhor beneficie 3,7 mil-
hoes de familias, podendo representar até R$ 18,7 bilhdes de vendas
para as redes credenciadas.

A construgao de mais casas e a disponibilidade de crédito significam
mais oportunidades de vendas de méveis e eletrodomeésticos para a
Companhia, alavancando o potencial de consumo para grande parte
da demanda reprimida das classes de baixa renda no pais. Ha tam-
bém a possibilidade do aumento da penetracédo de produtos essen-
ciais nessas classes populares, que ainda sao consideradas baixas
para produtos como lavadoras, computadores, notebooks, TVs dig-
itais, entre outros. Dos 36 milhdes de clientes do Magazine Luiza,
90% pertencem as classes de baixa renda e podem beneficiar-se
diretamente do Programa.
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Com relacao as condi¢des de credito, grande parte do mercado esta
restrita ao consumo por nao ter acesso ao crédito ou ndo encontrar
condicOes aderentes ao seu orcamento mensal, na maioria das vezes
com prazos de financiamentos pequenos e taxas de juros altas. At-
ualmente, mais de 2/3 da classe de baixa renda ndo possui acesso a
conta-corrente e oportunidades mais acessiveis de crédito.

Com taxa de juros subsidiados e prazo para pagamento alongado,
o programa “Minha Casa Melhor” vem para complementar o espaco
nao preenchido pelos bancos e financeiras, viabilizando o primeiro
crédito a grande parte dessas familias, que, atualmente, estao fora
do mercado consumidor. Acreditamos que esse crédito viabilizara o
acesso da populacdo de baixa renda ao consumo de produtos es-
senciais para o lar.

Embora ainda néo seja possivel fazer uma estimativa de quanto rep-
resenta essa demanda reprimida, acreditamos que o potencial exis-
tente € grande. Desta forma, o Magazine Luiza esta se preparando
para beneficiar-se dessa oportunidade Unica e alavancar vendas. Te-
mos um mix de produtos diversificado e com grande participacao de
eletrodomésticos e moveis, o que nos favorece no Programa. Esta-
mos bem posicionados e esperamos desempenhar um papel impor-
tante no projeto com nossas 744 lojas distribuidas em 16 estados.
Em 2013, cerca de 1% das nossas vendas foi proveniente de con-
sumidores inscritos no Programa Minha Casa Melhor.

0 PAPEL DO GOVERNO

O financiamento ao consumidor sera realizado pela Caixa Econdmica
Federal, via subsidio de taxa de juros e funding do Tesouro Nacional,
repassando o volume de vendas ao varejista a vista. O mutuario do
“Minha Casa, Minha Vida” solicita o cartdo de crédito “Minha Casa
Melhor” a Caixa Econémica Federal em uma agéncia ou pelo telefone
0800-726-8068 (a ligacao € gratuita). Apds receber o seu cartao per-
sonalizado do “Minha Casa Melhor”, com o crédito automatico de R$
5 mil, tera um ano de prazo para utiliza-lo, podendo realizar compras

recorrentes de quatro em quatro meses dentro deste periodo.

IMPORTANTE PARA 0 CONSUMIDOR

O consumidor escolhe os produtos contemplados na cesta em al-
guma das lojas credenciadas no programa e realiza suas compras a
vista com direito a 5% de desconto, respeitando os precos maximos
estabelecidos conforme a tabela a seguir. A Caixa Econédmica Feder-
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al repassa o valor da venda ao varejista a vista e o consumidor
paga a Caixa Econbémica Federal em até 48 meses, a partir do
quinto més, em virtude do periodo de utilizacdo do crédito.
Para saber mais acesse www.minhacasamelhor.com.br

Projecao de moradias

79,5

2010 2014E 2018E 2022E

B Moradias (milhées) @ Déficit habitacional

s/ ambito social: Heliopolis

HELIOPOLIS E A SEGUNDA MAIOR COMUNIDADE DA AMERICA LATINA.

A preocupacdo do Magazine Luiza com as pessoas engloba
os seus colaboradores, clientes e fornecedores. Reforcamos o
nosso comprometimento com a sociedade ao valorizar as pes-
soas e esta € a esséncia do trabalho desenvolvido no Helidpolis
a partir da inauguracao da primeira loja virtual em uma comuni-
dade menos privilegiada (pagina 57).

Nosso propdsito vai muito além de levar oportunidades de con-
sumo para os 70 mil moradores da comunidade. Estamos envolvi-
dos no desenvolvimento desta “pequena cidade”, que ocupa uma
area de, aproximadamente, um milhdo de metros quadrados den-
tro da capital paulista.

11

A loja do Magazine
Luiza beneficia a
comunidade e o seu
desenvolvimento.

A empresa nao esta aqui
apenas para ganhar. A
loja faz parte daqui e
resolve os problemas
em conjunto com a
comunidade.

E muito mais do que
doar uma televisao
para uma creche.
Eles participam das
conversas sobre
educacio, seguranca,
direitos da mulher e

profissionalizacdo dos
adolescentes,” disse
Joao Miranda Neto,
Fundador e Presidente
de honra da Uniao de
Nucleos, Associacoes
e Sociedades dos
Moradores de Heliopolis
e Sao Jojo Climaco.

Encontramos a Luiza
e enxergamos que os
valores dela sdo bem
proximos dos nossos,
bem como a valorizacao
das pessoas e a
busca de melhorar
sua qualidade da vida.
Acreditamos que
a loja vai fortalecer a
nossa comunidade.

JJ
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Nossa atuacdo na comunidade excede a ajuda material e tem carater
altamente participativo em acdes sociais que vao desde cursos gra-
tuitos até o auxilio aos jovens para que retomem os estudos.

Antes mesmo de inaugurar nossa loja virtual na comunidade do Heliépo-
lis, em agosto de 2013, ja estavamos trabalhando fortemente junto aos
moradores com o objetivo de estender a nossa contribuigdo social tam-
bém para o desenvolvimento da vizinhanca.

O comprometimento social € uma das nossas crengas. Estamos con-
victos de que o nosso sucesso é fruto do das pessoas que fazem
parte da nossa historia.

E9/ N0Ssos colaboradores:
juntos, somos mais

Nossos colaboradores sdo 0 nosso maior ativo. Todos os dias eles
“vestem a nossa camisa” e participam do crescimento do Magazine ‘ .
Luiza. Para assegurar o desenvolvimento e a retencdo desses talen-
tos, buscamos formas de motivar nossa forca de trabalho, hoje com
mais de 24 mil pessoas.

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO 2013

Em 2013, desenvolvemos e langamos a campanha “Juntos, Somos

Mais”, que norteou as principais acdées com incentivo motivacional JUNTOS
para os gerentes de lojas do Sul ao Nordeste do pais. A campanha SOMOS
ganhou destaque na cidade paulista de Atibaia, no més de novem- Als

bro, quando mais de mil colaboradores participaram do nosso evento
anual sobre posicionamento estratégico.

Ressaltamos a importancia dos colaboradores no resultado da Com-
panhia, reconhecemos as lojas que tiveram o melhor desempenho,
valorizamos as conquistas e desafios superados ao longo do ano e
preparamos toda a equipe para 2014 — quando, pela segunda vez na
sua historia, o Brasil sedia a Copa do Mundo. A primeira foi em 1950.

Assim, focando o espirito presente nos times de futebol, convidamos
astros e ex-jogadores da selecao brasileira. como Marcos Evangelis-
ta de Morais, conhecido como Cafu, e Rai Souza Vieira de Oliveira,
ou Rai, para inspirar e falar sobre liderangca e como vencer em equipe.
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Acreditamos fortemente que motivacéo, lideranca, informacéo,
envolvimento e engajamento compdem os ingredientes do nos-
SO sucesso e retencdo de talentos. Juntos, construimos uma
cultura unica, compartilhada por todos e na qual prevalece o
respeito, a atencao e o carinho pelas pessoas.

A prépria natureza da operacao faz com que o grupo seja grande
gerador de empregos formais. De acordo com dados do IDV
(Instituto do Desenvolvimento do Varejo), o setor de varejo é o
segundo maior empregador do Brasil, depois do Governo. Além
dos quase 24 mil colaboradores diretos, o Magazine Luiza con-
tratou, em 2013, o total de 354 temporarios, que integraram sua
folha de pagamento no periodo de outubro a janeiro. LA1

Y *
Numero de coléborac_i?res por 2012 2013
categorial/regiao

Aprendizes 100 117
Estagiarios 4 2
Gerentes e supervisores 312 430
Nao-gestores 3.873 4.107
- CentroOeste
Aprendizes 19 22
Estagiarios = =
Gerentes e supervisores 37 39
N&o-gestores 451 530
- Sudeste
Aprendizes 281 362
Estagiarios 40 38
Executivos e Gestores Sénior 19 22
Gerentes e supervisores 1.196 1.261
Trainees 14 13
Néao-gestores 10.965 12.216
S s
Aprendizes 139 164
Estagiarios - -
Gerentes e supervisores 438 448
Nao-gestores 3.810 4.428

* Os dados de 2013 contemplam os colaboradores da Luizacred. Para o ano de
2012 estes dados nao foram incluidos.
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Colaboradores que deixaram 2012 2013*
o0 emprego (turn over)

Homem 3.948 5.155

Mulher 2.982 4.621

Até 30 anos 4.327 6.111

de 30 a 50 anos 2.471 3.493

> 50 anos 132 172
Escritério Franca 25,69% 25,14%
Escritério Sao Paulo 17,71% 20,85%
Escritério Jodo Pessoa = 23,03%
centros de distribuicao 48,64% 37,64%
Lojas 46,88% 46,95%
E-commerce 41,22% 35,69%
Luizacred 48,90% 39,22%
G3 LA2

*Em 2013 neste indicador estdo contempladas: Luizacred e as unidades Maia (Nordeste), onde ha lojas, centros de
distribuicdo e escritério Jodo Pessoa.

** Em 2012 néo foram contempladas as atividades do Nordeste pois a integracao das Lojas Maia foi feita
gradativamente ao longo de 2012.

As mudancas nos valores de um ano para o outro devem-se principalmente pela inte-
gracao total das lojas Maia, que passou a integrar os indicadores de 2013. LA13

Composicdo da equipe | 0.5 | o913 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013
por categoria e género

Aprendizes 273 205 266 370  2,63% 2,39% 2,35%  3,12%
Estagiarios 20 25 24 15 0,19% 020% 021% 0,13%
Trainees 6 5 8 8  006% 004% 007% 0,07%

N&o gestores 9.316 11.049 9.783 10.232 89,76% 89,62% 86,43% 86,20%
Gerentes e Supervisores 761 951 1.222 1.227 733% 7,71% 10,80% 10,34%
ExeCU”"ggn?o?eStores 3 4 16 18 0,03% 003% 0,14% 0,15%

*Em 2013 esta contemplado Luizacred. Em 2012 ndo esta contemplado Luizacred.
**Percentual sobre o total de funcionarios.
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Composicao
da equipe por |2012|2013| 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013
categoria e raca

Aprendizes 1 66 114 1 -
Estagiarios - - 36 37 - - 1 1 7 2 - -
Trainees - - 11 13 - - - - 3 - - -
Nao gestores 105 125 12.091 14599 35 35 900 980 5.954 5530 14 12
S(jgr;:‘:jrzs 8 1451 1557 - - 50 54 472 555 3 4
Executivos e _ ) 18 20 ) ) ) ) y > ) )

Gestores Séniors

*Em 2013 esta contemplado Luizacred. Em 2012 ndo esta contemplado Luizacred.

Composicdo da equipe por | 5415 | 2913 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013
categoria e idade

Aprendizes = = - - - -
Estagiarios 40 39 4 1 - - = = - -
Trainees 10 10 4 3 - - - = = =

Nao gestores 5.660 6.408 8.009 8.839 3.719 4.121 1.477 1.619 234 294

Gerentes e Supervisores 128 123 889 1.006 662 725 269 279 35 45

Executivos e Gestores

. - - 2 4 9 11 6 5 2 2
Séniors

*Em 2013 esta contemplado Luizacred. Em 2012 nado esta contemplado Luizacred.

Composicao da
equipe por categoria 2012 2013 2012 2013 2012 2013 2012 2013
e escolaridade

Aprendizes - -
Estagiarios 18 19 24 20 2 1 - -
Trainees 1 - 2 2 11 11 - -
Nao gestores 17.310 19.414 866 860 846 928 77 79
CEEINES 1192 1313 319 328 404 463 68 74
Supervisores
ExecutlvoAs _e Gestores ) ) 5 4 9 11 5 7
Séniors
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Composicao

da equipe 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013 | 2012 | 2013
por tempo de

empresa

Aprendizes - _
Estagiarios 43 40 1 - - - - = o - - -
Trainees 14 13 - - - - = = - - - -

Nio gestores  10.486 10.481 6201 7.911 1.695 2.121 452 443 182 229 83 96
Gerentesic 234 81 645 783 602 763 299 287 127 175 76 89
Supervisores

Executivos
e Gestores 2 2 5 7 5 6 2 2 4 4 1 1
Séniors

CONSELHO DE COLABORADORES

Criado em 1995, com o objetivo de ser o guardidao dos valores da Companhia e garantir
direitos iguais a todos os colaboradores. Todas as lojas convencionais e virtuais, centros
de distribuicdo (CDs) e escritérios possuem conselho préprio, formado por pelo menos
um representante eleito entre os colaboradores de cada setor, com mandato de um ano.
Os numeros sdo expressivos: 7,5% dos colaboradores da empresa sao conselheiros. LA13

COMPOSICAO DOS GRUPOS RESPONSAVEIS PELA GOVERNANGA CORPORATIVA POR GENERO

Conselhos Feminino Masculino % Feminino* % Masculino*

Conselhoide 1.109 10,58% 6,27%
Colaboradores
ceele g ) 4 0,01% 0,04%

Administracao

*Esta contemplado Luizacred.

COMPOSIGAO DOS GRUPOS RESPONSAVEIS PELA GOVERNANGA CORPORATIVA POR COR

Conselhos Amarela Branca Indigena Negra Parda
Informado

Conselho de
Colaboradores 158

Conselho de

Administragdo : g : ) ) )

*Esta contemplado Luizacred.
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COMPOSIGAO DOS GRUPOS RESPONSAVEIS PELA GOVERNANGA CORPORATIVA POR IDADE

ou menos ou mais

Conselho de
Colaboradores

Conselho de
Administracao

* Esta contemplado Luizacred.

COMPOSIGAO DOS GRUPOS RESPONSAVEIS PELA GOVERNANGA CORPORATIVA POR ESCOLARIDADE

Conselhos 2° grau ou menos e Superior completo Pos-graduacao
Incompleto ou mais

Conselho de
Colaboradores lize]

Conselho de
Administracao

* Esta contemplado Luizacred.

COMPOSICAO DOS GRUPOS RESPONSAVEIS PELA GOVERNANGA CORPORATIVA POR TEMPO DE EMPRESA

Menos de 11a 15 16 a 20 Acima de
Conselhos 6 a 10 anos
2 anos anos anos 20 anos
Conselho de 1.022

Colaboradores

Conselho de
Administracao

* Esta contemplado Luizacred.

E10/ 0 programa de inclusao

Por valorizar as pessoas e coloca-las sempre em primeiro lugar, a
Companhia estimula a construcdo de uma verdadeira cultura inclu-
siva, que permeie todas as suas unidades e coloque em evidéncia as
questdes da diversidade. Em 2013, a Companhia deu continuidade
ao Programa de Inclusdo de Pessoas com Deficiéncia, desenvolven-
do uma série de agdes de comunicacao e relacionamento com o pu-
blico interno para dar total suporte as diretrizes e metas do projeto,
que visa desenvolver a conscientizagdo acerca da inclusdo de pes-
soas com deficiéncia.
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O Programa de Incluséo foi um dos mais importantes do ano na
Companhia, sendo estruturado pela area de Sustentabilidade da se-
guinte forma: 1) a Diretoria-Executiva atua como dona das frentes de
atuacdo e coordena reunides gerenciais e com 0s executivos men-
salmente para controle do programa; 2) os publicos estratégicos e de
relacionamentos envolvidos, gerentes regionais de vendas e consul-
tores internos de gestao de pessoas, ddo conta da pulverizagédo das
informagdes para o campo, uma vez que a empresa tem grande cap-
ilaridade e esta espalhada pelo pais; 3) os canais de comunicacéo in-
terna (Radio Luiza, TV Luiza e Portal Luiza) sao utilizados fortemente
para disseminar o conteudo e estratégia do programa; 4) ha pontos
de controle para envolver os lideres de agdes permanentes.

As primeiras ac¢des tiveram como norte a capacitacao e sensibilizacao
das equipes. O Programa de Incluséo foi oficializado no Seminario de
Posicionamento Estratégico 2013, evento mais importante do ano,
que reune cerca de mil lideres da empresa, durante dois dias, em um
hotel de S&o Paulo.

ACESSIBILIDADE

Os canais de comunicacéo interna também estao acessiveis, como a
TV Luiza, que passou a utilizar o recurso da janela de Libras (Lingua
Brasileira de Sinais) em sua programacao. O Portal Luiza langou o
hotsite do Programa de Incluséo - totalmente acessivel e com infor-
macdes essenciais sobre o programa, enquanto o Portal do Saber
(e-learning) também se adaptou para oferecer cursos acessiveis as
pessoas com deficiéncia visual.

PREMIO INCLUSAO

Também foi criado e entregue, no Seminario de Posicionamento Es-
tratégico, o Prémio Inclusdo, um reconhecimento ao gerente regional
que cumpriu a cota de inclusdo na Companhia e disseminou boas
praticas que pudessem estimular as demais regioes.

VIDEOS DOCUMENTARIOS

Para sensibilizar seu publico interno sobre o tema, o Magazine Luiza
desenvolveu dois videos documentarios. Transmitidos no Seminario
de Posicionamento Estratégico e em todos os treinamentos da Com-
panhia, a partir de ent&do, os videos tém o objetivo de ajudar a criar
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uma cultura de valorizacao e acolhimento da diversidade. O primeiro
mostra o posicionamento da Companhia acerca de uma sociedade
inclusiva, enfatizando a valorizacdo das pessoas e da diversidade,
com depoimentos de colaboradores com deficiéncia e de executivos
da Companhia. O segundo, intitulado “Meu Filho é Especial”’, com
histérias de colaboradores que tém filhos ou familiares com algum
tipo de deficiéncia e seus exemplos de vida.

SOU EFICIENTE

Paralelamente a estas agbes, a Companhia desenvolveu ainda a cam-
panha interna “Sou Eficiente”, por meio da Radio Luiza e TV Luiza.
Pela Radio Luiza, a campanha apresentou 26 dicas de como lidar
com pessoas com deficiéncia, veiculadas 2.115 vezes. Além disto,
a Companhia criou 13 audios com depoimentos de colaboradores
com deficiéncia, permitindo que destacassem suas acdes como
exemplo a outras pessoas. Pela TV Luiza, foram transmitidas 20
historias em 2013.

RESULTADOS

A comunicagao com o publico interno tem tido um papel decisivo néo
s6 na obtencao da meta de contratacdo, mas, principalmente, na con-
scientizacdo das pessoas que irdo receber os novos colaboradores,
integra-los e manté-los na Companhia, criando, assim, uma cultura
verdadeiramente inclusiva. Em 2013, o Magazine Luiza treinou mais
de 700 lideres sobre como receber e selecionar colaboradores com
deficiéncia, para que estejam mais capacitados na hora de contratar
profissionais com esse perfil. Esse treinamento é de suma importancia
para o projeto, uma vez que tais liderancas estdo a frente das uni-
dades que sdo as principais empregadoras dentro do Magazine Luiza.
A Companhia fechou 2013 com 793 profissionais com deficiéncia, um
aumento de 200% no quadro de colaboradores com este perfil.

® 0 © 6 0 OO0




magazineluiza RELATORIO ANUAL E DE SUSTENTABILIDADE 2013

INTEGRAGAO

Toda a equipe € envolvida no processo de integracao ao colaborador
com deficiéncia, com acompanhamento total do gerente e gestor da
loja e do consultor de RH. Ao contratar uma pessoa com deficiéncia,
a area de Gestao de Pessoas do Magazine Luiza orienta que a equi-
pe verifique se o0 ambiente de trabalho esta adequado para o tipo de
deficiéncia. A Companhia da todo o suporte necessario para que essa
adaptacao a rotina de trabalho nas lojas, CDs e escritdrios seja tranquila,
disponibilizando softwares para os deficientes visuais, cursos de LIBRAS
para as unidades que receberao deficientes auditivos em suas equipes e
acessibilidade para as deficiéncias fisicas.

No primeiro dia de trabalho, o gerente leva o colaborador com deficiéncia
para um passeio pela unidade, apresentando onde ficam os banheiros,
copa, obstaculos, etc. Assim como os demais colaboradores, eles sao
informados sobre as politicas, valores e praticas da empresa, além de
participar dos alinhamentos em grupo como Reunides Matinais, Rito de
Comunhao, TV Luiza e Treinamentos. No caso das pessoas surdas, €
feita a adaptacdo dos materiais, utilizando ilustragcdes, recursos visuais
ou até mesmo a comunicacgao pela Lingua Brasileira de Sinais (LIBRAS).

DESENVOLVIMENTO

No Portal do Saber, foi desenvolvida uma trilha de treinamentos propri-
os para os colaboradores com deficiéncia. Eles devem assistir a essas
videoaulas na primeira semana de trabalho, assim estardo mais prepara-
dos para iniciar as atividades. Foram 47 colaboradores que realizaram a
trilha completa de 30 cursos, e 112 que fizeram uma média de 11 cursos
cada um, e como recompensa, receberam uma mochila e uma caneca
exclusivas do Programa de Inclusdo da Companhia.

3,1%
1,1% 1,3%
24,2
23,4 23,8
2011 2012 2013
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E11/ cultura, ética e valores refletidos no
relacionamento com stakeholders

Um dos nossos maiores diferenciais € a nossa cultura. Ela ajuda a
distinguir-nos perante nossos colaboradores, clientes, fornecedores,
investidores e concorrentes e tem um papel importante no cresci-
mento do Magazine Luiza. A cultura é tdo importante que leva a Com-
panhia a escolher colaboradores, terceirizados e fornecedores que
compartilhem de valores semelhantes.

Como parte da estratégia de fortalecimento da cultura da empresa,
o Magazine Luiza promove a integracdo e treinamento de centenas
de stakeholders todos os anos. Organizamos palestras, bate-papos
com os principais diretores e exibimos videos com depoimentos e a
histéria da Companhia, nos quais é apresentado o Jeito Luiza de Ser
(pagina 76).

Aplicamos também os valores da nossa cultura nas decisdes € na
definicdo e execucdo do nosso trabalho. No setor de varejo, a relagao
de interdependéncia do comércio com a industria é muito forte e
pode ser bastante saudavel para ambos, se cada um considerar que
o0 ganho vem de um preco justo para o consumidor, um ganho justo
para o trabalhador e ganhos justos para ambos os parceiros. E o
conceito do ‘ganha-ganha’ - todos ganham e se desenvolvem, con-
tribuindo também para o desenvolvimento do pais.

TREINAMENTO

O Treinamento de Iniciacéo é realizado nas Lojas, Escritérios e centros
de distribuicdo. Para lojas novas, o treinamento tem duracéo de 15 dias,
e ocorre no Escritorio de Negdcios de Sdo Paulo. Os novos colabora-
dores recebem o material para anotacdes e conteudo impresso onde
sdo apresentados a cultura da Companhia - inclusive conhecem Di-
retores e Gerentes de diversas areas. O cronograma deste periodo
inclui conhecimentos necessarios para o desenvolvimento das com-
peténcias técnicas e operacionais no desempenho das fungdes que
serdo assumidas. Apods este periodo, € iniciado o “estagio pratico”
em lojas. Considerados também importantes, os aspectos emocio-
nais € o “lidar” com situacdes de conflitos, sdo também trabalha-
dos por uma psicéloga. Para lojas ja existentes, cada lideranca é re-
sponsavel pela Integracdo de seus novos colaboradores. Nos centros
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de distribuic&do e escritorios, este treinamento tem a duracéo de 1 dia
com foco na apresentacao da cultura, negécio e estrutura do Maga-
zine Luiza. Posterior a este treinamento, cada area assume o estagio
pratico do novo colaborador que acompanha e corresponde ao cargo
que sera assumido pelo colaborador.

Média de Horas de

Categoria Total de colaboradores* Treinamento por
Colaborador 2013**

Diretores, Gerentes, Gestores
e Coordenadores (CDs, Lojas 3.274 9,28
e Escritérios)

Analistas e Técnicos (CDs,
Escritérios), Vendedores,

Apoio, Montadores, ALY e
Conferentes

Trainees e Estagiarios 53 199,74
Aprendizes 665 4,75
Total geral 24.196 220,52

* O numero total de colaboradores contempla o total de colaboradores inclusive a Luizacred.
** A metodologia utilizada na base de calculo da Tabela publicada em 2012 sobre a média de horas de treinamento
por colaborador sofreu alteragdes. Dessa forma, a empresa optou por relatar apenas os dados de 2013.

Em 2013 foram langados trés cursos na area de autodesenvolvimen-
to no Portal do Saber: O Monge e o Executivo, Profissional de Alto
Desenvolvimento e Bebé a vista - disponibilizados gratuitamente a
todos os colaboradores, tendo como foco principal o aprimoramento
profissional e/ou pessoal dos mesmos. Ao todo, o Portal do Saber
tem disponibilizado um total de 230 cursos (ativos), sendo esses dis-
tribuidos em 6 areas: Avaliacdo, Comercial, Integracdo, Processos,
Lideranca e Autodesenvolvimento. Este modelo de treinamento (EAD)
tem a cada dia mais a adesao dos colaboradores, haja vista que em
2013, tivemos 97.606 cursos realizados totalizando 74.385 horas de
treinamento. Coaching com equipe externa é oferecido aos colabora-
dores com cargo de lideranca e com necessidade de rapido desen-
volvimento, em raz&do dos processos internos de sucessao, novos
projetos e similares. Outros profissionais interessados podem solici-
tar o coaching de curta duracao, realizado pela equipe de Gestao de
Pessoas. O Programa de Desenvolvimento de Gestores tem o ob-
jetivo de preparar esses profissionais para os desafios do dia-a-dia
da administracao da loja e alcance dos resultados, capacita-los nos
processos e desenvolver habilidades de lideranca. LA10
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Além da continuidade de contabilizagdo dos treinamentos em 2012,
em 2013 foi entregue a todas um Kit de Treinamento do Programa do
“Atendimento 10 Estrelas” (Programa de Vendas) com o objetivo de
fortalecer a Cultura do Atendimento através dos treinamentos realiza-
dos semanalmente nessas unidades. De forma diferenciada e dinami-
ca, foi realizado nas regionais o Treinamento Presencial de Produtos,
denominado “Mutirdo”, onde foram selecionados dois colaboradores
de cada loja para participar deste treinamento alcancando com isto
um publico de 4.671 vendedores.

Em 2013, dentre as diversas acdes de treinamentos realizadas,
merecem destaque os treinamentos de Capacitagcdo dos Lideres
do Nordeste, lideres do escritério de Franca e logistica (centro de
distribuicdo Louveira). Além dos treinamentos citados na questao
anterior, houve também o treinamento Consultores Internos de Gestao
de Pessoas onde foi desenvolvido conhecimentos especificos para o
desempenho da funcdo. LA10

AVALIAGAO DE DESEMPENHO

Avaliacao 360°*: promovida anualmente, possibilita que o superior hi-
erarquico, pares e equipe avaliem os seus lideres, que também se auto
avaliam. Ao final do processo, os profissionais recebem um feedback
e devem criar um plano de acao para aprimorar as competéncias em
que obtiveram menores notas. As competéncias avaliadas sao: orien-
tacdo estratégica, orientacdo a resultados, orientagdo a processos,
lideranca de equipe, foco no cliente, conhecimento técnico e compro-
misso com os valores da Companhia.

O Magazine Luiza tem a intencao de incluir a avaliacao de desempen-
ho individual nos escritérios e areas administrativas até final de 2015.
LA12
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Colaboradores
da empresa 21.698 21.905*

que receberam
acompanhamento
formal de
competéncias (360°)
663 3,06% 714
468

2,16% 680

* O numero total de colaboradores ndo contempla colaboradores da Luizacred.

Para oficializar esta visdo, o Magazine Luiza, desde 2002, assina com
seus fornecedores uma carta de parceria, na qual todos os aspec-
tos negociados sao trabalhados em conjunto, garantindo, assim, a
tranquilidade para realizar o planejamento ao longo do ano, numa
relacdo de grande transparéncia. Esta pratica contribui para a profis-
sionalizacao e melhoria dos procedimentos e reduz os riscos de uma
producao mal planejada, que poderia prejudicar as duas partes.

Para oficializar ainda mais esse comprometimento, a partir de 2010,
todos os contratos da empresa passaram a conter uma clausula es-
pecifica sobre Responsabilidade Social e Ambiental, a qual garante
que, com a expansdo do Magazine Luiza, a cada nova unidade aber-
ta a economia do municipio seja incrementada, ndo sé pela geracao
de empregos e recolhimento de impostos, mas também pelos difer-
entes servicos demandados aquela comunidade. Um deles é o de
mao de obra para a construcédo/reforma dos pontos comerciais onde
a empresa vai instalar uma nova unidade.
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Ao observar que algumas empreiteiras contratadas estavam descon-
siderando as condicdes de qualidade de vida de seus trabalhadores,
o Departamento de Expansdo do Magazine Luiza passou a adotar,
em todas as suas contratacdes, desde 2004, a Carta de Etica, as-
sinada pelo contratado. Esta carta contém os requisitos e critérios
necessarios para um bom tratamento aos trabalhadores e cumpri-
mento dos direitos trabalhistas.

Assim, a Carta de Etica passou a ser requisito para as novas con-
tratacGes. A medida deixa claro o posicionamento do Magazine Luiza
de, além de adotar e defender as boas praticas de valorizagcdo das
pessoas, também influenciar seus parceiros a terem a mesma conduta.

® 0 © 6 0 OO0






magazineluiza RELATORIO ANUAL E DE SUSTENTABILIDADE 2013

F1/ conceito e agcoes s34

Em 2013, dois temas entraram na pauta de discussdes que envolvem
assuntos relacionados a Governanga Corporativa no Magazine Luiza.
O primeiro refere-se a estruturacdo de um plano de sucessao dos
principais executivos. O Magazine Luiza entende que estabelecer
um plano de sucessao é de vital importancia para a perenidade das
empresas, assim como manté-lo atualizado pelo Conselho de Ad-
ministracdo. O plano estd em desenvolvimento. O segundo tema
inserido na pauta foi o Relatério Integrado. Embora sua discussao
ainda esteja em processo embrionario no Magazine Luiza, é impor-
tante destacar que houve uma reflexdo sobre a adog¢do deste modelo
de relatério corporativo. Esta nova proposta de relatério teve a sua
estrutura aprovada no final de 2013 pelo Conselho Internacional do
Integrated Reporting Council (IIRC).

Segundo informacdes disponibilizadas pelo IIRC, o relatério “esta fun-
damentado no pensamento integrado... e visa aumentar a respons-
abilidade pela - e gestao da - base abrangente de capitais (financeiro,
manufaturado, intelectual, humano, social, de relacionamento e natu-
ral) e promover a compreensao de suas interdependéncias”.

F2/ novo mercado, 0 melhor da governanca

A opcao do Magazine Luiza pela listagem no Novo Mercado, em
2011, trouxe a oportunidade de ado¢do de um modelo diferenciado
de governancga para a organizacao.

Como destaca a BM&FBovespa, “o Novo Mercado conduz as empre-
sas ao mais elevado padrao de governanga corporativa”, atingindo o
nivel de transparéncia e governanca exigido pelos investidores.

Além das atribuicdes previstas na Lei das Sociedades por Acoes, a
Assembleia Geral de acionistas € 6rgao soberano, tendo inclusive
competéncia para eleger ou destituir, a qualquer tempo, conselheiros
tanto de administragdo quanto fiscais. O colegiado também possui
autoridade para decidir sobre outros assuntos que envolvam, direta
ou indiretamente, o Magazine Luiza, como, por exemplo, 0 aumen-
to ou reducdo do capital social; qualquer reestruturacao financeira;
fusdo, cisdo, incorporacao, dissolucéo e liquidagcdo da sociedade.
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O processo de implementacéo e formalizagdo das boas praticas no
Magazine Luiza teve inicio, em 1992, com a elaboragao do Cédigo
de Etica e Conduta, atualizado periodicamente pelo Comité de Etica,
criado em 2010.

Entre 2011 e 2012, a Companhia aperfeicoou os trabalhos do Con-
selho de Administracéo e do Comité de Auditoria e Riscos, que am-
pliaram a sua atuacdo em 2013. Neste mesmo exercicio, o Comité
de Financas e o Conselho Fiscal, constituido pela Assembleia Geral,
completaram um ano de atividade.

Em 2013, houve a campanha anual do Cédigo de Conduta destinada
aos colaboradores ja contratados da empresa por meio do aceite
eletronico, através do login e senha, individualmente. Quanto aos no-
vos colaboradores o Cédigo de Conduta € assinado no ato da con-
tratacio e por meio eletrdnico durante a campanha. A assinatura do
novo colaborador no cédigo de conduta no ato da admissao deixa
claro quais sao seus direitos e deveres diante da empresa. No ano
de 2013, no més da campanha, o Magazine Luiza tinha uma base
de colaboradores ativos de 24.254 mil colaboradores onde 97% dos
mesmos deram o seu aceite eletronico. Os 3% restantes estdo entre
os afastados e férias. S03

No ano de 2013, ndo houve mudanca em relagcdo as medidas toma-
das aplicadas em caso de descumprimento do Cdodigo de Conduta.
Continuamos com o mesmo processo de auditoria remota, aplicacao
das sanc¢des e disseminagéo do Codigo de Conduta. A apuracao € re-
alizada pelas areas de Auditoria Interna, Clima Organizacional, Juridi-
co e Operagbes de Loja, e as penalidades contemplam adverténcia
formal, demissao simples ou por justa causa, aplicadas de maneira
escalonada, conforme regras preestabelecidas. Em 2013, o numero
total de adverténcias formalizadas por escrito foi de 158, o nUumero de
demissdes sem justa causa foi de 58 e demissdes com justa causa
foram 22. S04

F3/ governanca corporativa: praticas
e estrutura

Além das atribuicdes previstas na Lei das Sociedades por Acdes, a
Assembleia Geral de acionistas tem competéncia para eleger ou des-
tituir, a qualquer tempo, conselheiros de administracao e fiscais; fixar
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a remuneragao global anual dos membros do Conselho de Adminis-
tracao e da Diretoria; deliberar sobre a destinagao do lucro liquido do
exercicio e a distribuicao de dividendos; e reformar o Estatuto Social.

O colegiado também tem autoridade para decidir sobre outros assun-
tos que envolvam, direta ou indiretamente, o Magazine Luiza, como o
aumento ou reducdo do capital social, fora do limite do capital autor-
izado; qualquer reestruturacao financeira; fusao, cisao, transformacéo,
incorporagdo, ou incorporacdo de agdes, bem como transferéncia
de parte substancial dos ativos que gere a descontinuidade de suas
atividades; resgate, amortizagcao, desdobramento ou grupamento de
acdes ou quaisquer valores mobilidrios de emissao da Companhia; e
distribuicdo de dividendos acima do minimo obrigatério. G3 2.3

F4/ Organograma: governanca corporativa

Controladores Free float

68,1% 31,9%
- .
——— magazineluiza
vem ser feliz
50% 50% 100% 100%

Varejo offline Varejo online

magazineluiza.com
Epoca Cosméticos
Televendas
Magazinevocé

lojas convencionais
lojas virtuais
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r5/ Conselho de Administracao

O Conselho de Administracdo decide sobre questdes estratégicas,
visando promover e observar os objetivos basicos da Companhia,
como a adog¢do de uma estrutura administrativa agil composta por
profissionais de reputacao e a formulacao das diretrizes estratégicas.

O 6rgao de deliberacédo colegiada € formado por, no minimo, seis
membros, sendo dois deles independentes, eleitos pela Assembleia
Geral, com mandato de um ano.

Nossa Administracdo possui um Conselho de Administracdo e uma
Diretoria, regidos pelo disposto na Lei n°® 6.404, de 15 de dezembro de
1976, ou Lei das Sociedades por Acdes, e pelo nosso Estatuto Social.

r6/ Conselho Fiscal

O Conselho Fiscal € um érgao societario, com carater nao perma-
nente, que atua de forma independente de nossa administracédo e de
nossos auditores independentes.

O conselho possui, dentre outras, as competéncias de fiscalizar os
atos dos administradores e seus deveres legais e estatutarios; anal-
isar trimestralmente e opinar sobre as demonstragcdes financeiras;
emitir opiniao também com relacédo ao relatério da administracdo do
exercicio; e comentar as propostas a serem submetidas a Assembleia
Geral, relativas a modificacdo do capital social, emissdo de debén-
tures ou bénus de subscri¢céo, planos de investimento ou orgamentos
de capital, distribuicdo de dividendos, transformacéao, incorporacao,
fusdo ou ciséo.

E composto por trés membros efetivos e igual nimero de suplentes,
eleitos pela Assembleia Geral da Companhia. O mandato é referente ao

periodo da investidura no cargo até a proxima Assembleia Geral Ordinaria.

O conselho foi instalado, em 2012, na Assembleia Geral Ordinaria,
conforme previsao legal, pelos acionistas minoritarios da Companhia.
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F7/ Comité de Auditoria e Riscos

O Comité de Auditoria e Riscos tem como principal funcdo asses-
sorar o Conselho de Administracdo na supervisdo da qualidade,
veracidade e integridade das demonstragdes e demais relatérios fi-
nanceiros; qualificacdo, desempenho e independéncia dos auditores
independentes; monitoramento sobre a adequacdo do Magazine
Luiza as exigéncias das leis e regulamentos; acompanhamento das
atividades de gerenciamento dos principais riscos corporativos e re-
spectivos controles internos, para mitiga-los.

E composto por trés membros designados pelo Conselho de Adminis-
tracdo, sendo obrigatéria a presenca de um especialista em contabili-
dade e auditoria independente. O mandato de seus membros € de um
ano.

re/ Comité de Financas

O Comité de Financas é responsavel por assessorar o Conselho de
Administrac&o nos seguintes propdsitos: definicdo da politica e do
planejamento financeiro da Companhia; analise das diretrizes do
orcamento e dos planos de investimentos e plurianual; politicas e
niveis de endividamento adequados para as atividades da Compan-
hia e monitoramento de covenants contratuais e garantias; acom-
panhamento das transacdes de fusdes, aquisicdes e investimentos
significativos; definicdo da politica de aplica¢des financeiras e de
investimentos; e supervisionamento dos riscos financeiros para o
Magazine Luiza e das atividades de suas subsidiarias.

E um 6rgéo colegiado, instituido pelo Conselho de Administragdo da
Companhia, composto por trés membros especialistas financeiros,
cujo mandato € de um ano.

Fo/ Codigo de Conduta

O Cddigo de Conduta € uma expressdao do compromisso da Com-
panhia com os padrdes mais elevados de ética. Ele ressalta o con-
junto de diretrizes que orientam as relagcdes com profissionais, clien-
tes, fornecedores, acionistas e colaboradores para o fortalecimento e
preservacao do negocio.
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O codigo estende-se a todos os colaboradores do Magazine Luiza,
inclusive as empresas coligadas. Os principais temas abordados no
Cddigo de Conduta s&o: conflito de interesses; seguranca da infor-
macao e propriedade intelectual; patriménio; recursos e registros da
empresa; brindes, presentes, favores e outras cortesias; atividades
comunitérias; doacdo de produtos, apoio a projetos e patrocinios;
questdes de interesse publico; meio ambiente; e colaboradores par-
entes.

F10/ Comité de Etica

O Comité de Etica, criado em 2010, trata da atualizacdo do Cddigo
de Conduta, de propostas para um novo fluxo de denuncias internas
de colaboradores para o SAC, sancdes e revisdo de politicas e pro-
cedimentos das lojas.

Em 2012, fizemos o treinamento dos colaboradores no Cdédigo de
Conduta. Foram realizadas 11 reunides operacionais € duas com o
Comité Executivo. Foi criado ainda um quadro de sang¢des a serem
aplicadas nos casos de descumprimento do Codigo de Conduta.

A apuracdo é realizada pelas areas de Auditoria Interna, Clima Or-
ganizacional, Juridico, Operag¢des de Loja, entre outros setores op-
eracionais da empresa, e as penalidades contemplam adverténcia
formal e demissao simples ou por justa causa, aplicadas de maneira
escalonada, conforme regras preestabelecidas.

O Comité Operacional € composto por 12 colaboradores e é coorde-
nado pelo Departamento de Cultura.
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G1/ mudancas contabeis

RELATORIO DOS AUDITORES INDEPENDENTES SOBRE AS DEMONSTRAGOES FINANCEIRAS
A0S ADMINISTRADORES E ACIONISTAS DO MAGAZINE LUIZA S.A. SAO PAULO - SP

Examinamos as demonstracdes financeiras individuais e consolidadas do Magazine Luiza
S.A. (“Companhia”) identificadas como Controladora e Consolidado, respectivamente, que
compreendem os balang¢os patrimoniais em 31 de dezembro de 2013 e as respectivas
demonstragdes do resultado, do resultado abrangente, das muta¢des do patrimonio liqui-
do e dos fluxos de caixa para o exercicio findo naquela data, assim como o resumo das
principais praticas contabeis e demais notas explicativas.

RESPONSABILIDADE DA ADMINISTRAGAO SOBRE AS DEMONSTRAGOES FINANCEIRAS

A Administracdo da Companhia € responsavel pela elaboracdo e adequada apresen-
tacdo das demonstracdes financeiras individuais, de acordo com as praticas contabeis
adotadas no Pais, e das demonstracdes financeiras consolidadas, conforme as Normas
Internacionais de Relatério Financeiro (IFRS), emitidas pelo International Accounting Stan-
dards Board - |IASB, e as praticas contabeis adotadas no Brasil, assim como pelos con-
troles internos que ela determinou como necessarios para permitir a elaboracdo dessas
demonstragdes financeiras livres de distorcao relevante, independentemente se causada por
fraude ou erro.

RESPONSABILIDADE DOS AUDITORES INDEPENDENTES

Nossa responsabilidade € expressar uma opinidao sobre essas demonstracdes financeiras
com base em nossa auditoria, conduzida em consonancia com as normas brasileiras e
internacionais de auditoria, que requerem o cumprimento de exigéncias éticas pelos au-
ditores e que a auditoria seja planejada e executada com o objetivo de obter seguranca
razoavel de que tais demonstracdes financeiras estejam livres de distorcao relevante.

Uma auditoria envolve a execugdo de procedimentos selecionados para obtencéo de evi-
déncia a respeito dos valores e divulgacdes apresentados nas demonstracdes financeiras.

Os procedimentos selecionados dependem do julgamento do auditor, incluindo a avaliagcao
dos riscos de distorcao relevante nas demonstracdes financeiras, independentemente se
causada por fraude ou erro. Nessa avaliagcdo de riscos, 0 auditor considera os controles
internos relevantes para a elaboracédo e adequada apresentacdo das demonstracdes finan-
ceiras da Companhia, para planejar os procedimentos de auditoria que sejam apropriados
nas circunstancias, mas nao para fins de expressar uma opinido sobre a eficacia desses con-
troles internos. Uma auditoria inclui, também, a avaliagdo da adequacao das praticas con-
tabeis utilizadas e a razoabilidade das estimativas contabeis feitas pela administracao, bem
como a avaliacdo da apresentacdo das demonstragdes financeiras tomadas em conjunto.

Acreditamos que a evidéncia de auditoria obtida seja suficiente e apropriada para funda-
mentar nossa opiniao.

® 0 © 6 0 OO0
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OPINIAO SOBRE AS DEMONSTRAGOES FINANCEIRAS INDIVIDUAIS

Em nossa opinido, as demonstracdes financeiras individuais referidas apresentam adequa-
damente, em todos os aspectos relevantes, a posicao patrimonial e financeira do Maga-
zine Luiza S.A. em 31 de dezembro de 2013, o desempenho de suas operacdes e 0s seus
fluxos de caixa para o exercicio findo naquela data, de acordo com as praticas contabeis
adotadas no Brasil.

OPINIAO SOBRE AS DEMONSTRAGOES FINANCEIRAS CONSOLIDADAS

Em nossa opinido, as demonstragdes financeiras consolidadas referidas apresentam ade-
quadamente, em todos os aspectos relevantes, a posicao patrimonial e financeira consol-
idada do Magazine Luiza S.A. em 31 de dezembro de 2013, o desempenho consolidado
de suas operacdes e os seus fluxos de caixa consolidados para o exercicio findo naquela
data, conforme as Normas Internacionais de Relatério Financeiro (IFRS) emitidas pelo /In-
ternational Accounting Standards Board - IASB e as praticas contabeis adotadas no Brasil.

ENFASES

As demonstragdes financeiras individuais foram elaboradas em conformidade com as
praticas contabeis adotadas no Pais. No caso do Magazine Luiza S.A., essas praticas
diferem do IFRS, aplicavel as demonstragdes financeiras separadas, somente no que se
refere a avaliacao dos investimentos em controladas, coligadas e controladas em conjunto
pelo método de equivaléncia patrimonial, enquanto que, para fins de IFRS, seria custo ou
valor justo. Nossa opinido n&o esta ressalvada em funcédo deste assunto.

Em decorréncia das mudancgas nas praticas contabeis adotadas pela Companhia em 2013,
os valores correspondentes referentes ao exercicio anterior, apresentados para fins de
comparacao, foram ajustados e estdo sendo reapresentados como previsto no CPC 23
(Praticas Contabeis, Mudancas de Estimativa e Retificagdo de Erro). Nossa opinidao nao
contém modificagdo relacionada a este assunto.

outros assuntos

DEMONSTRAGOES DO VALOR ADICIONADO

Examinamos, também, as demonstragdes individuais e consolidadas do valor adicionado
(DVA), referentes ao exercicio findo em 31 de dezembro de 2013, preparadas sob a re-
sponsabilidade da Administracdo da Companhia, cuja apresentacao é requerida pela legis-
lacdo societéria brasileira para companhias abertas, e como informacgao suplementar pelas
IFRS que nado requerem a apresentacao da DVA. Essas demonstragdes foram submetidas
aos mesmos procedimentos de auditoria descritos anteriormente e, em nossa opiniao, es-
tdo adequadamente apresentadas, em todos os seus aspectos relevantes, em relacdo as
demonstragdes financeiras tomadas em conjunto.

® 0 © 6 0 OO0
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DEMONSTRAGOES FINANCEIRAS DE PERIODOS ANTERIORES
EXAMINADAS POR OUTRO AUDITOR INDEPENDENTE

Os valores correspondentes aos saldos de abertura em 1° de janeiro de 2012, apresenta-
dos para fins de comparacéo, ora reapresentados em decorréncia da mudancga de pratica
contabil descrita na nota explicativa 2.26, foram auditados por outros auditores indepen-
dentes que emitiram relatorio de auditoria datado de 21 de fevereiro de 2014, que nao
conteve qualquer modificacao.

Sao Paulo, 21 de fevereiro de 2014.
ERNST & YOUNG Auditores Independentes S.S. CRC-2SP015199/0-6

G2/ analise de resultado e sua distribuicao

No ano de 2013, a Companhia alcangou um lucro liquido recorde de R$ 113,8 milhdes,
incluindo o efeito dos resultados extraordinarios referente a venda da participacdo do CD de
Louveira (ou de R$ 70,7 milhdes ajustado) contra um prejuizo de R$ 6,7 milhdes, em 2012.

0 resultado de 2013 confirma nossa capacidade de apresentar
resultados consistentes e positivos e estabelece um novo patamar
para obtermos uma melhor rentabilidade futura.

G3/ receita bruta por canal

No ano de 2013, as vendas brutas cresceram 14,6%, totalizando, aproximadamente, R$
10 bilhdes, impulsionadas por um crescimento no conceito mesmas lojas de 12,9% e de
ganhos de produtividade em todos os seus canais de vendas, com maior assertividade na
politica comercial aliada a um aumento de contribuicdo das lojas recém-integradas (Maia
e Bau). O numero de lojas, ao final de 2013, foi de 744, basicamente estavel, em relacdo a
2012 (abertura de 17 novas lojas e fechamento de 16).

Receita Bruta por Canal o o .
(RS milhoes) 12M13 A.V.(%) 12M12 A.V.(%) Crescimento

Lojas virtuais 439,8 4,6% 385,8 4,6% 14,0%
Site 1.403,3 14,6% 1.094,8 13,0% 28,2%
Subtotal - Canal Virtual 1.843,1 19,1% 1.480,6 17,6% 24.5%
Lojas convencionais 7.796,3 80,9% 6.937,2 82,4% 12,4%
Total 9.639,4 100,0% 8.417,8 100,0% 14,5%
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G4/ vendas mesmas lojas

Crescimento das vendas mesmas lojas (%)

18,5% .
089 125% 10,5% 12i% 14,6%
2012 2013

Crescimento das vendas mesmas lojas fisicas
B Crescimento das vendas mesmas lojas (inclui e-commerce)
B Crescimento das vendas totais do varejo

G5/ receita do e-commerce

As vendas do e-commerce tém crescido a uma taxa composta de 35% nos ultimos trés
anos. No ano de 2013, as vendas atingiram R$ 1,4 bilhdo, um aumento de 28,2% em
relacdo ao mesmo periodo do ano anterior, e representaram cerca de 15% das vendas
consolidadas do Magazine Luiza. Considerando como parte do canal de vendas online as
lojas virtuais, a participacao nas vendas da Companhia teria alcancado 21% do total em
2013, comparado a uma participagao de 15% em 2010.

Ge/ receita bruta Luizacred

Em funcao do elevado crescimento da receita do CDC em 2013, compensado por um CDI
meédio maior no periodo, a receita bruta da intermediacao financeira AUMENTOU 7,2%,
PARA R$ 1,2 BILHAO.

S TR i 12M13 | AV(%) | 12M12 | AV%) | Var(%)
milhées)

Receitas da . 1.156,6 100,0% 1.079,4 100,0% 7.2%
Intermediagéo Financeira

Cartao de Crédito 617,3 53,4% 654,0 60,6% -5,6%
Crédito Direto aos Clientes 468,4 40,5% 319,3 29,6% 46,7%
Empréstimo Pessoal 70,9 6,1% 106,0 9,8% -33,1%
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67/ numero de clientes e produtos vendidos

Aumentamos o numero de clientes ativos de 8,1 milhdes, em 2012, para 9,9 milhdes, em
2013, representando 27% do total em ambos anos. Ja o volume de produtos vendidos
SUBIU DE 22,7 MILHOES, EM 2012, PARA 26,1 MILHOES EM 2013.

mm

2010 5.800.099 19.153.317 30%

2011 6.943.860 22.619.496 31%

2012 8.093.076 29.865.660 27%

2013 9.863.307 36.527.414 27%
G8/ principais fatores

Os principais fatores que impulsionaram o resultado de 2013 foram:

¢ Ganhos de produtividade em todos os canais de vendas de varejo, com maior
assertividade na politica comercial aliada a um aumento de contribuicdo das lojas
recém-integradas (Maia e Bau);

* Em 2013, em bases comparaveis, a margem bruta foi de 28,6% versus 28,4%,
em 2012. Este aumento reflete fatores como a evolugcdo da margem bruta das lojas
do Nordeste e o projeto de gestédo de precos, que visa a maior competitividade;

¢ As despesas com vendas, gerais e administrativas cresceram apenas 6,7% comparadas a
um aumento de vendas brutas de 14,6%, o que explica a melhor alavancagem operacional;

¢ Desempenho recorde da Luizacred, gracas as diversas iniciativas adotadas ao longo de
2013, entre as quais destacamos: melhor mix entre as vendas efetuadas pelo crediario (CDC)
e Cartdo Luiza e aumento das vendas de produtos ligados ao crédito na base de clientes.
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G9/ outras receitas (despesas) operacionais

do Ativo Imobilzads 1254 16% 08  00%

Qg ré’é’é':if: Diferida 28 0,4% 43,0 0,6% -24,8%
E;?';i:sé c')I'r?balj:[e‘érias (40,6) -0,5% 12,9 0,2% -414,3%
Rocomontes (194 -02% @56  04%  -243%
Outros 0,4 0,0% 2,3 0,0% -82,0%

Total 98,2 1,2% 31,7 0,4% 209,4%

Em 2013, os outros resultados operacionais liquidos totalizaram R$ 98,2 milhdes, equiva-
lentes a 1,2% da receita liquida, impulsionados pela venda da participagdo do centro de
distribuicdo de Louveira.

despesas operacionais
PROGRAMA DE PARTICIPAGAO NOS LUCROS E RESULTADOS (PLR)

Em funcéo do atingimento de metas internas em 2013, foi provisionado no 4T13 o mon-
tante de R$ 22,7 milhdes, equivalente a 0,9% da receita liquida. Vale lembrar que, nos dois
ultimos exercicios, a Companhia nao registrou provisao para o PLR.

Em 2013, as despesas com vendas sem o PLR totalizaram R$ 1.512,4 milhdes, equiva-
lentes a 18,7% da receita liquida, uma reducao de 1,2 ponto percentual, incluindo o efeito
da reclassificacdo contabil do INSS de 0,5 ponto percentual. As despesas gerais e admin-
istrativas sem o PLR totalizaram R$ 382,4 milhGes, equivalentes a 4,7% da receita liquida,
uma reducado de 0,5 ponto percentual, incluindo o efeito da reclassificacdo contabil do
INSS de 0,2 ponto percentual. Em 2013, as provisdes para perdas com crédito de lig-
uidacado duvidosa totalizaram R$ 21,2 milhdes, equivalentes a 0,3% da receita liquida.
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DEMONSTRAGAO DO VALOR ADICIONADO* EC1

2012 | 2013

pcms |
Venda de mercadorias, produtos e servicos 8.018.476 9.157.276
Proviséo para créditos de liquidagdo duvidosa, liquida de reversdes (23.471) (21.212)
Outras receitas operacionais 71.539 111.623

INSUMOS ADQUIRIDOS DE TERCEIROS _—

Custos dos produtos, das mercadorias e dos servigos vendidos (5.502.341) (6.409.093)
Materiais, energia, servicos de terceiros e outros (643.244) (695.961)
Perda e recuperacao de valores ativos (17.988) (18.516)

VALOR ADICIONADO BRUTO 1.902.971 2.124.117

DEPRECIACAO E AMORTIZACAO (92.447) (101.958)
VALOR ADICIONADO LIQUIDO PRODUZIDO PELA ENTIDADE 1.810.524 2.022.159

VALOR ADICIONADO RECEBIDO EM TRANSFERENCIA _—

Resultado de equivaléncia patrimonial 18.012 54.464

Receitas financeiras A47.777 69.398

VALOR ADICIONADO TOTAL A DISTRIBUIR 1.876.313 2.146.021

* Em 2013, ndo foram contempladas as empresas Luizaseg e Luizacred, devido a uma alteragéo na pratica contabil
de consolidagdo. Os numeros de 2012 foram ajustados em relagéo aos dados publicados anteriormente em 2012,
deixando de contemplar a Luizaseg e Luizacred.

g10/ EBITDA

EBITDA 476,9 5,9% 258,9 3,7% 84,2%
Custos Extraordinarios - 0,0% 15,0 0,2% -100,0%
Receitas Extraordinarias (126,4) -1,6% (5,0 -0,1% 2423,3%
Despesas Extraordinarias 61,1 0,8% 38,6 0,5% 58,4%
Ajuste Receitas Diferidas - 0,0% (8,8) -0,1% -100,0%

EBITDA Ajustado
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Em 2013, o EBTIDA ajustado apresentou um aumento muito superior ao crescimento de
vendas liquidas (37,8% contra 14,5%) e alcancou R$ 411,6 milhdes, com margem de
5,1%. Considerando o efeito dos resultados extraordinarios, principalmente o ganho com
a venda do centro de distribuicido em Louveira (SP), o EBITDA totalizou R$ 476,9 milhdes,
em 2013, equivalente a uma margem de 5,9%. Outros fatores que explicam o aumento da
margem EBITDA incluem o bom desempenho de vendas em todos os canais e a diluicao
de despesas, aliados ao desempenho recorde da Luizacred.

611/ resultado financeiro

Em 2013, as despesas financeiras liquidas ajustadas totalizaram R$ 221,6 milhdes,
estaveis em 2,7% da receita liquida no periodo.

G12/ capital de giro

Em dezembro de 2013, o capital de giro liquido caiu pela metade em relagcdo ao 4712
e ficou em R$ 101 milhdes, representando 1% da receita bruta dos Ultimos 12 meses,
comparado a um percentual de 2,6% no mesmo periodo do ano passado. A reducédo em
relacdo a dez/12 decorre, principalmente, da melhoria dos giros dos estoques e do prazo
médio de compra.

No final do 4T13, o saldo de recebiveis de cartdes de crédito de terceiros antecipados pela Com-

panhia na forma de desconto de recebiveis foi de R$ 1.186,3 milhdes. Considerando o saldo de
recebiveis descontado, a necessidade de capital de giro aumentaria para 13,3% da receita bruta.

613/ fluxo de caixa

DEMONSTRAGOES DO FLUXO DE CAIXA AJUSTADO

Fluxo de Caixa das Atividades Operacionais 228,7 73,9
Fluxo de Caixa das Atividades de Investimentos 53,2 (148,8)
Fluxo de Caixa das Atividades de Financiamentos (55,5) 424,0
Variagao no Caixa, Equivalentes e Titulos e Valores Mobiliarios 226,3 349,1

Nota: a diferenga entre a Demonstracéo de Fluxo de Caixa e a Demonstragdo de Fluxo de Caixa Ajustado refere-se
basicamente ao tratamento dos Titulos e Valores Mobiliarios (TVM) como Equivalentes de Caixa.
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Apresentamos uma geracdo de caixa de R$ 226,3 milhdes, em 2013, que foi impactada positi-
vamente pelo ganho na venda de ativos da ordem de R$ 205,5 milhdes e novas captacoes de
R$ 411,6 milhdes, assim como um fluxo de caixa operacional de R$ 228,7 milhdes. As principais
aplicagdes do caixa, em 2013, foram: investimentos (R$ 146,1 milhdes), recompra de agdes (R$
20,1 milhdes), despesas de juros referentes a divida financeira e desconto de recebiveis (R$
100,6 milhdes) e compra da Epoca Cosméticos (R$ 12,2 milhdes).

614/ endividamento liquido

(=) Endividamento Bruto 1.320,3 m

(-) Caixa e Equivalentes de Caixa 280,3 418,9
(-) Titulos e Valores Mobiliarios Circulante 491,3 126,4
(-) Caixa e Disponibilidades (Total) 771,6 545,3
Endividamento em Curto Prazo / Total 32% 26%
Endividamento em Longo Prazo / Total 68% 74%
EBITDA Ajustado (Ultimos 12 Meses) 411,6 298,8
Divida Liquida / EBITDA Ajustado 1,3 x D ¢

Como meta no médio prazo, o Magazine Luiza esta focado em reduzir o seu nivel de endivid-
amento, alongar o prazo da sua divida, diminuir o seu custo de captacao, reduzir suas amor-
tizagcOes e baixar o seu risco de refinanciamento.

Acreditamos que vamos conseguir melhorar o nosso perfil por meio de refinanciamentos
do nosso estoque existente de divida e cada vez mais foco na reducéo de custos e uso
de capital de giro, entre outros fatores. Em dezembro 2013, o Magazine Luiza apresentava
empréstimos e financiamentos no valor de R$ 1.320,3 milhdes, caixa e aplicagdes finan-
ceiras no valor de R$ 771,6 milhdes, perfazendo uma divida liquida de R$ 548,7 milhdes,
equivalente a 1,3 vezes o EBITDA ajustado dos ultimos 12 meses, mostrando reducéao no
nivel de alavancagem da Companhia.

A reducao do endividamento liquido ao final de dez/13 reflete a melhoria dos resultados
operacionais e reducdo da necessidade de capital de giro no periodo, bem como o re-
curso originado pela venda do centro de distribuicdo em Louveira (SP) em junho de 2013.
Pelo método anterior de consolidacao proporcional de resultados, de ativos e passivos da
Luizacred e da Luizaseg, a divida liquida teria sido de R$ 418,6 milhdes, equivalente a 1,0
vezes o EBITDA ajustado dos ultimos 12 meses, comparado com 2,1 vezes em dez/12,
conforme divulgado nos relatorios anteriores.
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EMISSAO DE DEBENTURES

Em outubro de 2013, foi realizada uma emisséo de debéntures no valor de R$ 200 milhdes,
visando ao alongamento e otimizagdo do perfil da divida da Companhia. As Debéntures foram
emitidas em uma Unica série, com prazo de trés anos, e renderao juros remuneratérios, calcu-
lados a partir da Data de Emissdo, equivalentes a 108,80% da variacdo acumulada das taxas
médias diarias dos DI - Depdsitos Interfinanceiros de um dia, over extra grupo, expressa na
forma percentual ao ano, base 252 (duzentos e cinquenta e dois) dias uteis.

DIVIDENDOS

O montante provisionado em 2013, a titulo de juros sobre capital proprio e pagamento de
dividendos, foi de R$ 31,5 milhdes (o valor por agéo para pagamento dos dividendos sera
de R$ 0,107358645, com base na posicdo acionaria do dia 22 de abril de 2014, e o valor
por acéo para pagamento dos juros sobre o capital préprio serd de R$ 0,065683434, com
base na posicao acionaria do dia 20 de fevereiro de 2014). A data de pagamento dos divi-
dendos e JCP sera em 30 de abril 2014.
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indice remissivo GRI G3 — nivel C G3 3.12

GRI PAGINAS

Estratégia e Andlise

Declaragdo do detentor do cargo com maior poder de deciséo
na organizagao (como diretor-presidente, presidente do conselho
de administragdo ou cargo equivalente) sobre a relevancia da
sustentabilidade para a organizagéo e sua estratégia.

Perfil Organizacional

2.1 Nome da organizacgéo. 5,14

1.1 15a17

Principais marcas, produtos e/ou servigos. A organizacao relatora devera
2.2 indicar a natureza de seu papel na oferta desses produtos e servigos e até 32, 49
que ponto faz uso de terceirizagao.

Estrutura operacional da organizacéo, incluindo principais divisées,

unidades operacionais, subsidiarias e joint ventures. 23, <, S8, 8, Nl

2.4 Localizac&o da sede da organizagao. 14,28

Numero de paises em que a organizagdo opera e nome dos paises em
2.5 que suas principais operagdes estdo localizadas ou sdo especialmente 25
relevantes para as questdes de sustentabilidade cobertas pelo relatério.

2.6 Tipo e natureza juridica da propriedade. 14

Mercados atendidos (incluindo discriminagdo geografica, setores
atendidos e tipos de clientes/ beneficiarios).

Porte da organizagéo, incluindo: nimero de empregados; vendas liquidas
(para organizagdes do setor privado) ou receita liquida (para organizagdes
2.8 do setor publico); capitalizagéo total discriminada em termos de dividae 5, 10, 26
patriménio liquido (para organizagées do setor privado); quantidade de
produtos ou servigos oferecidos.

10, 27

Principais mudancgas durante o periodo coberto pelo relatorio referentes a

2 porte, estrutura ou participagéo acionaria

36, 56

2.10 Prémios recebidos no periodo coberto pelo relatério. 9,10

Parametros para o Relatorio

Periodo coberto pelo relatério (como ano contabil/civil) para as

el informagdes apresentadas. 3
3.2 Data do relatério anterior mais recente (se houver). 3
3.3 Ciclo de emisséao de relatorios (anual, bienal etc.) 3
34 Dados para contato em caso de perguntas relativas ao relatorio 4

ou seu contetdo.

Processo para a definicdo do contetdo do relatério, incluindo:
¢ determinacéo da materialidade;
3.5 e priorizagdo de temas dentro do relatério; 3,7
e identificacdo de quais stakeholders a organizagéo espera
que usem o relatorio.

Limite do relatério (como paises, divisdes, subsidiarias, instalagdes

G arrendadas, joint ventures, fornecedores)

3

Declaragéo sobre quaisquer limitagdes especificas quanto ao escopo ou

&L ao limite do relatério.

3
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Base para a elaboragéo do relatério no que se refere a joint ventures,
subsidiarias, instalagdes arrendadas, operacdes terceirizadas e outras

3.8 o A o 3
organizacdes que possam afetar significativamente a comparabilidade
entre periodos e/ou entre organizacgdes.
Explicagdo das consequéncias de quaisquer reformulagdes de
310 informagdes fornecidas em relatérios anteriores e as razdes para tais 3
) reformulacdes (como fusdes ou aquisicdes, mudanga no periodo ou ano-
base, na natureza do negdcio, em métodos de medicao).
3.11 Mudancas significativas em comparagdo com anos anteriores no que se 3
) refere a escopo, limite ou métodos de medi¢ao aplicados no relatério.
Tabela que identifica a localizagao das informagdes no relatério.
3.12 q ¢ ¢ 1332135

Identificagdo dos numeros das paginas ou links para paginas na internet

Politica e pratica atual relativa a busca de verificagao externa
para o relatério. Se a verificagdo nao for incluida no relatério de

3.13 sustentabilidade, é preciso explicar o escopo e a base de qualquer 7
verificagao externa fornecida, bem como a relacao entre a organizagao
relatora e o(s) auditor(es).

Governanca, Compromissos e Engajamento

Estrutura de governanga da organizagao, incluindo comités sob o mais
4.1 alto 6rgao de governanca responsavel por tarefas especificas, tais como 13, 115
estabelecimento de estratégia ou supervisao da organizacgao.

Indicagéo caso o presidente do mais alto 6rgdo de governanca também
4.2 seja um diretor executivo (e, se for o caso, suas fungdes dentro da 13, 14
administracdo da organizagao e as razdes para tal composicao).

Para organizagdes com uma estrutura de administragcéo unitaria,
declaracao do numero de membros independentes ou ndo-executivos

4.3 do mais alto 6rgao de governanga. Declare como a organizagao define 13, 14
“independente” e “ndo-executivo”. Esse elemento se aplica somente a
organizagdes que tém estruturas de administragdo unitaria.

Mecanismos para que acionistas e empregados fagam recomendacdes

4.4 N : ~ : A 4
ou déem orientagdes ao mais alto 6érgao de governanga.

48 Declaragédo de missédo e valores, codigos de conduta 11 25

’ e principios internos. ’

Participacdo em associagoes (como federacdes de industrias) e/ou

413 : L C 96, 97
organismos nacionais/internacionais de defesa.)

414 Relacao de grupos de stakeholders engajados pela organizagéo. 3,6
Base para a identificacéo e selecdo de stakeholders com os quais se

415 engajar. Inclui o processo da organizacao para a definicdo de seus 36

stakeholders e para a determinacédo dos grupos com os quais
se engajar ou nao.

Desempenho Econémico

Valor econémico direto gerado e distribuido, incluindo receitas,
custos operacionais, remuneracédo de empregados, doacdes e outros

ECA . . . 128
investimentos na comunidade, lucros acumulados e pagamentos para
provedores de capital e governos
o = L ; . . O salario mais baixo pago
Variacdo da proporcéo do salario mais baixo comparado ao salario ) .
EC5 pela empresa € de valor igual

minimo local em unidades operacionais importantes f .
ao salario minimo nacional.

Desempenho Ambiental

EN4 Consumo de energia indireta discriminados por fonte primaria 8
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Desempenho Social

LA1

LA10
LA12

LA13

SO2

SO3

SO4

SO7

PR5

Praticas trabalhistas

Total de trabalhadores, por tipo de emprego, contrato de trabalho e regido 101

Numero total e taxa de rotatividade de empregos, por faixa etaria, género
e regiao

Média de horas por treinamento por ano
Porcentual de empregados que recebem analises de desempenho

Composicao da alta direcao e dos conselhos, e proporgcao
por grupos e géneros

Sociedade

Porcentual e nimero total de unidades de negdcios submetidas a
avaliacOes de riscos relacionados a corrupgao

Porcentual de empregados treinados nas politicas e procedimentos e
procedimentos anticorrupgao da organizacao

Medidas tomadas em resposta a casos de corrupgao

Numero total de ag¢des judiciais por concorréncia desleal, praticas de
truste e monopdlio e seus resultados

Responsabilidades sobre o Produto

Praticas relacionadas a satisfagéo do cliente, incluindo
resultados de pesquisas

102

110, 111
111, 112

102, 104

A area de auditoria interna
avalia 100% das lojas e
escritorios. Os centros de
distribuigdo sao visitados
periodicamente pelos
auditores internos. Em
2013, houve um incremento
da ferramenta de auditoria
remota, possibilitando

o0 monitoramento das
operacdes sem a presenca
fisica de um auditor.

116

116

Em 2013 nédo houve
nenhum caso em
relagdo a concorréncia
desleal, violagao da
legislagdo antitruste e
da regulamentacao de
monopodlio.

56, 59

Publicacdo desenvolvida com o suporte e colaboragcdo da BSD Consulting e da RICCA RI.
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