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N° T en EFuropa
N° 2 en el mundo
29 oalses
12.547 tiendas

456295 colaboradores
15.268.616 m?

de superficie comercial

97,24 mil millones de euros de cifra de ventas
iImpuestos incluidos para todas las ensenas en 2006

Mas de 3 mMil millones de pasos
por caja al anuales en fodos los formatos

Tres mil millones de pasos por caja
al ano, decenas de miles de proveedores,
450.000 colaboradores por en el mundo...

A fravés de sus actividades, el grupo
Carrefour asume una responsabilidad
econdmica, social, medio ambiente,

y se compromete con la calidad de sus
oroductos vy la seguridad de sus clientes.

Cada dia, el grupo Carrefour moviliza
sUs competencias, energias y medios
Oara construir una empresa eficiente,
responsable y perenne.
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franquiciados
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[
1 2547 establecimientos
456.295 colaboradores 5

Un Grupo de formato multiple e infernacional
oresente en 29 paises

Distribucién de la cifra de ventas,
impuestos incluidos, por ensena y formato

. 58,7% Hipermercados
I B 23,8% supermercados
' [ | 9,5% Maxidescuento
‘ M 8% Proximidad, cash & carry

Reparto de la cifra de ventas, impuestos
incluidos, por ensena y zona geogrdfica

‘ . 47% Francia

[ | 39,8% Europa

(excepto Francia)

M 7,3% sudamérica

5,8% Asia

Hipermercados 292.877 1.040

colaboradores tiendas
Carrefour (§)

supermercados 81.344 2.425

colaboradores tiendas
champiory, wik @ @ croe [N
Carrefour
EELITERY

NMaoxidescuento 46.302 5.798

i colaboradores tiendas
Dia

Proximidad, cash & carry  4.523

y comercio en linea colaboradores

= Tiendas de proximidad 3 ] 30*
Merieris  BAHUT  @express [EEEED fiendas
(LT Y T O . —

= Tiendas cash & carry ] 54

Promocash E E.E,%ﬁ'é tiendas

=« Compras por Internet
shop.con 8ZsTOrS

Lo cypormarché do

* Fuera de ensenas Sherpa y Proxi fue representa 1.541 tiendas en Francia.



Establecimientos implantados a 31 de diciembre de 2006

:§ Conjunto de establecimientos
2 Qo° o <0
“g‘ g CV. impuestos incluidos. Progreso de CV. impuestos Q?S’W Ac;\q@s \\@S‘@ Q) 39° 50\3@\ o\ O Q\e“’ ° @83* -g\“@s
E N° de Por ensefia expresada incluidos. Por ensefia Consumo de energia Q¢ \\Q\\\ Q?, “Q‘\\ \d\\Q 0‘@\\\\ Q‘#\‘x\ o 3 o N N
EurOpG 3 colaboradores en Me con cambios constantes en GWh® W © N « W < * « o « Total
Francia 1963 140.514 45.725 2,8% 2.298 n 26 m 410 n 37 - 1.654 n 33 m
Espafiac 1973 70.134 14.087 3,4% 1.181 148 6 82 - 1.961 845 - - - 3.042
Italia 1993 26.551 7.677 4,9% 543 55 1 247 221 - - 173 816 17 3 1.633
Bélgica 2000 18.131 5.381 1,8% 363 56 - 79 202 - - - 224 - 561
Grecia y Chipre 1991 14.675 2.540 10,7% 282 25 - 164 4 295 100 51 151 N 790
Portugal 1992 6.155 1.386 6,2% 92 10 - - - 320 | 107 - - E 437
Polonia 1997 17.265 1.359 12,4% 218 42 - 83 - - - - - . 125
Rumania 2001 4.462 607 32,8% 7 - - E E E E . B 7
Suiza 2001 2.294 637 0,4% 9 3 - - - - - - - - 12
Turquia 1993 9.227 1.468 22,3% 143 13 - 91 - 393 42 - - - - 539
Total 168.894 35.140 5,5% m 10 m 427 m 1.094 m 1191 “ 3 7.046
América
Latina
Brasil 19756 47.254 4.636 7.3% 25 143 - - - 214 44 - - 401
Argentina 1982 20.066 1.674 17,6% 442 30 - 18 - 326 49 - E 522
Colombia 1998 6.454 819 27,6% 96 31 - - - - - - - 31
Total 73.774 7.129 12,1% 0 0 93 0 0 0 0 m
Asia
China 1995 40.742 2.482 18,6% 17 90 - - - 255 - - - - 345
Taiwén 1989 11.474 1.390 4,9% 224 47 - - - - - - - - 47
Tailandia 1996 6.828 503 0,2% 19 24 - - - - - - - - 24
Indonesia 1998 9.869 689 27,2% 112 29 - - - - 29
Malasia 1994 3.538 251 9,0% 83 10 - - - - - - - B 10
Singapur 1997 662 102 1,7% 9 2 - - - - . . . . 2
Paises socios-franquiciados
Bélgica 2000 - - - 63 - - - - - - 63
Emiratos Arabes Unidos 1995 - 10 E - : : : . . . 10
Arabia Saudita 2004 - 5 - - - - - - - - 5
Oman 2000 - 1 - - - E - - B E 1
Qatar 2000 - 2 - - - . - - - . 2
Egipto 2002 - 3 - - - . - - - B 3
Tanez 2001 - 1 - 2 - - : - - - 3
Argelia 2006 - 1 - - - . - E B E 1
Francia (Departamentos 1988 - 9 - 44 - - - 61 - - 114
de Ultramar)

Republica Dominicana 2000 - 1 - - - - - - - - ]
Japon - 2000 - 8 - - - - - - - - 8
N EN- 5N EN- KN EXN

o° o> o
Sadiy © o o OIS
R Nl e W e SRS
W o AR W o O o ot e Total

Total del Grupo 456.295 97.240 5,4% m 77 1.479 BRI m 1.224 m 2,906 m 36

M Excepto HM : CH, RO, BR, CN ; SM : BR; HD : TR.
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Por un progreso
econdmico

e —

Por un progreso
medioambiental

”

Por un progreso
social

W2k El mensaje de los Presidentes

El Desarrollo Sostenible se encuentra
en el centro de nuestra estrategia
empresarial

m Un Grupo con valores arraigados

m Un Grupo que actua a favor
del Desarrollo Sostenible

m Prevenir los riesgos

Nuestros retos econdémicos, sociales
y medioambientales presentes en todos
los eslabones de la cadena de responsabilidades

Compartir nuestras convicciones

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia

Tabla de control 2006

Retos econdmicos y comerciales

i ZOOM sobre: La nutricion

ZOOM sobre: Los productos responsables
KPA Retos sociales

ZOOM sobre: La diversidad en la empresa
7N} /OOM sobre: Las auditorias sociales

'Vl Retos medioambientales

m ZOOM sobre: Los cambios climdaticos

B} ZOOM sobre: La construccion sostenible

Por un Desarrollo Sostenible

La evaluacién
de nuestro resultado global

La evaluaciéon de nuestro resultado global

55| Los momentos fuertes de la movilizacion
en Francia

Los momentos fuertes de la movilizacion
en Europa

SN Los momentos fuertes de la movilizaciéon
en América Latina

Los momentos dlgidos de la actuacion en Asia
m Indicadores clave de resultado
7o) Evolucion de nuestro resultado

Tabla de referencia cruzada
(GRI, Pacto Mundial, OCDE)

Ley NRE y metodologia utilisada en el informe
/N Auditoria interna
74| Auditoria externa

®

groupecarrefour

vI5) Glosario

01



02

mensae de |

0OS Prasidentes

Robert Halley,
Presidente del Consejo de Vigilancia

xiste una tendencia cada vez mayor a tfomarle
el pulso al buen estado de una empresa
« atendiendo no solamente a su equilibrio
financiero, su potencial humano y su estrategia
comercial, sino ademads a su politica en materia
de Desarrollo Sostenible.

Los compromisos histéricos de Carrefour en relativo a su
responsabilidad econdémica, medioambiental y social son,
en la actualidad, un motor del rendimiento para todos los
miemibros de nuestro grupo. El respeto de los indicadores
desde hace seis anos representa una triple oportunidad:
en materia de potencial comercial, de la reduccion

de los gastos y de la gestion de riesgos.

Nuestra politica adopta una dimensidn global y se extiende
al conjunto de nuestra actividad, desde el suministro

hasta el consumo. Es respetada por todo el colectivo

de colaboradores de todos los paises y estd elaborada
con el acuerdo de las partes interesadas.

Plenamente conscientes de nuestra responsabilidad,
construimos nuestra iniciativa de Desarrollo Sostenible sobre
un andllisis sensible a los riesgos econdmicos, sociales

y medioambientales contempordneos.

En calidad de lider de distribucion, desempenamos un papel
de locomotora a la hora de plasmar nuestras convicciones
y concretarlas en innovaciones y cCompromisos.

Nuestra posicion, asi como el didlogo permanente que
mantenemos con las partes interesadas, nos capacitan

para ufilizar nuestra influencia en pos de soluciones en los
debates sobre los temas que mas preocupa a la sociedad.
No podemos construir el futuro solos, sino todos juntos: el
Estado, las empresas, ONG, ciudadanos, etc. A este respecto,
me siento particularmente orgulloso de que el grupo
Carrefour haga su aporte a la convergencia de las iniciativas
voluntarias en materia de control social. Al dar ejemplo

con nuestras obras o al sumarnos a iniciativas internacionales,
como por ejemplo, el Pacto Mundial de las Naciones Unidas
podemos construir nuestro futuro baséndonos en el progreso
conseguido en los tres dmbitos econdmicos, sociales

y medioambientales del Desarrollo Sostenible.

El desarrollo sostenible no es sindbnimo de filantropia,

sino una de las condiciones necesarias para la longevidad
de la empresa, la apuesta por una gestion dptima

de los riesgos y una visidon a largo plazo. »



José Luis Durdn,
Presidente del Directorio

Gs alld de los grandes compromisos historicos
del Grupo y su materializacion, este ano,
« Nnos hemos concentrado en seis campos de
gran envergadura, que consideramos grandes retos
para un grupo como el nuestro y a los que otorgamaos
gran importancia, a saber: la nutricion, la oferta de
productos sostenibles para todos los presupuestos, la
promocion de la diversidad en la empresa, el respeto
de los derechos humanos en el entorno laboral,
el cambio climdatico y la construcciéon sostenible.

Undécimo empleador privado mundial, el grupo Carrefour
concreta su compromiso a favor de la Carta de la Diversidad,
firmada en 2004. En todos los paises en los que estamos
presentes, hemos instaurado medidas para que la poblacion
local se beneficie de las oportunidades laborales sin dar lugar
a la discriminacion étnica, de género, social o religiosa.

La auditoria interna realizada este ano por los hipermercados
de Francia ha puesto de manifiesto la pluralidad de nuestra
diversidad. Hemos realizado programas e inversiones

a favor de la insercion de las personas discapacitadas y

los marginados. Como auténtico promotor social, Carrefour
ofrece verdaderas oportunidades profesionales al margen
del nivel académico de los candidatos.

Socio comercial de decenas de miles de proveedores en
todo el mundo, nuestro Grupo ha estado histéricamente
comprometido con los derechos Humanos en el entorno

laboral.Convencido de que se trata de un eje no competitivo,

compartimos con la competencia, los resulfados de nuestras
auditorias sociales realizadas desde hace ya siete anos

y deseamos contribuir a la mutualizacion de los esfuerzos

y de las herramientas puestas en marcha por los distinctos
actores.

Con el fin de satisfacer las expectativas de los 25 millones

de clientes de todo el mundo que depositan diariamente

su confianza en Nnosotros, nuestro grupo permite a cada

uno de ellos un consumo “sostenible y responsable”,

con la comercializacion, en el ano 2006, de una oferta

de productos alimentarios y de distinta naturaleza especifica:
la linea de productos Carrefour AGIR Eco Planéte, Carrefour
AGIR Bio, etc. Asimismo, un consumo equilibrado y justo por
parte de todos nuestros clientes ha sido una de las mayores
preocupaciones de nuestros equipos.

Con el presente informe, queremos exponer las lineas
principales de nuestra politica de Desarrollo Sostenible,

asi como facilitar a las partes interesadas el seguimiento
de la evolucion de los proyectos de gran envergadura
llevados a cabo, informar sobre las acciones emprendidas
QSen 2006, y tfambién evaluar nuestro rendimiento global
con los 22 indicadores clave de rendimiento.

El Desarrollo Sostenible hace parte integral de la estrategia
de nuestra empresa, 10 que nos permite aportar soluciones
concretas a los nuevos retos econdmicos, sociales

y medioambientales derivados de nuestras actividades. »
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n El Desarrollo Sostenible se encuentra en El Desarrollo Sostenible aplicado al dia a dia
el centro de nuestra estrategia empresarial

« El Desarrollo Sostenible hace parte infegral de |la estrategia de nuestra empresa,
lo que nos permite aportar soluciones concretas a los nuevos retos econdmicos
sociales y medioambientales derivados de nuestras actividades. »

José Luis Durdn,
Presidente del Directorio

El Desarrollo Sostenible
se encuentra en

el cenfro de NnuesTro
estrareglia empresaricl
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« El grupo Carrefour sabe que tiene que asumir su responsabilidad de cara al colectivo
formado por las partes interesadas, dar sentido a las acciones de sus colaboradores
y entablar un didlogo constructivo con las instituciones publicas y la sociedad civil. »

Jacques Beauchet,

miembro del Directorio

Director General de Recursos Humanos, Comunicacion, Juridico, Calidad, Responsabilidad y Riesgos,
Acuerdos Internacionales, Proximidad y Cash

[ Un Grupo con valores arraigados
[ Un Grupo que actia a favor del Desarrollo Sostenible
Prevenir los riesgos

Nuestros retos econdmicos, sociales y medioambientales
presentes en todos los eslabones de nuestra cadena
de responsabilidades

Compartir nuestras convicciones
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U N G U pO con valores arnaigados

Asumir

la responsabilidad
gue acarrea nuestra
condicién de lider,
convertirnos en el
grupo de referencia
de la distribuciéon
moderna en cada
uno de nuestros
sectores, ganarnos la
confianza de nuestros
accionistas, clientes
y colaboradores...
Para afrontar esos
desafios, hemos
optado por basar
nuestro proyecto
empresarial en unos
valores compartidos
por todos.

El Desarrollo Sostenible se encuentra en
el centro de nuestra estrategia empresarial

m El grupo Carrefour se compromete

m Plasmar nuestros Valores
en todas las Business Units
El grupo Carrefour definid en el ano 2002 los
siete Valores los pilares que fundamentan
su proyecto empresarial: licertad,
responsabilidad, puesta en comun, respeto,
integridad, solidaridad y progreso. Para
reflejar estos Valores en el dia a dia, el grupo
Carrefour puso en marcha, a principios
de 2005, una herramienta de gestion y
progreso colectivo: Carrefour Affitude.
Dicha herramienta permite a los Comités
Ejecutivos de las Business Units efectuar una
autoevaluacién de la relacion con las partes
interesadas a través del prisma de los Valores
del Grupo y poner en practica planes de
actuacion objetivos. Tras un satisfactorio
periodo de prueba en seis Business Units a lo
largo de 2005 y 2006, Carrefour Attitude se
ha aplicado en ocho paises y se extenderd
al resto del Grupo. Los primeros andlisis
redlizados en 2006 han permitido poner de
relieve los puntos fuertes y débiles. A modo de
ejemplo, el punto mds destacado por la parte
interesada “colaboradores” es la escucha
sistemdtica de los colaboradores; vy el punto
fuerte, segln la parte inferesada “colectivos”,
es el fomento de obras de ayuda social y la
lucha contra la exclusién. Con respecto a
los puntos débiles, los “proveedores” opinan
que hay que promover y reconocer los
planes de respeto al medio ambiente; y los
“clientes” creen que hay que mejorar el
confrol del impacto medioambiental de los
establecimientos. Como resultado de estas
constataciones, los paises se han embarcado
en diversos planes de accién, como por
ejemplo, el lanzamiento de campanas de
concienciacion destinadas a los manager
de las tiendas y la implantacion de sistemas

de gestion medioambiental de la energia
acompanados de un estudio comparativo
mensual de las tiendas con el fin de hacer
un seguimiento de su evolucion...

m Difundir nuestro Cédigo Etico
entre nuesiros colaboradores
Con el fin de definir los principios por los que
deben regirse las acciones cofidianas de
sus colaboradores y combatir la corrupcion,
el grupo Carrefour adoptd, en el ano 2004,
un Cédigo Etico al que debe someterse
los directivos del Grupo, asi como los recién
confratados. Reflejo de los Valores y del
compromiso del grupo Carrefour, este
Cédigo Etico formaliza las obligaciones
y las conductas que se deben seguir para
con los clientes, proveedores vy los prestatarios
de servicios. Para combatir la corrupciéon
y cualquier acoso, determinados paises
susceptibles de sufrirlos como por ejemplo
Argentina, Brasil, China, Colombia, Indonesia
o Turquia han creado lineas telefénicas de
ayuda ética. Estas plataformas telefénicas
andénimas permiten a los colaboradores,
proveedores o clientes alertar sobre posibles
comportamientos que atenten contra
la éfica del Grupo.
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» Campana éfica destinada a los proveedores
de China y Brasil.



Integridad

Solidaridad

Progreso

Q

m El gobierno empresarial y el respeto
de las reglas de una buena gobernanza

Con el fin de garantizar un mejor reparto de poderes, el grupo Carrefour establecié en 2005
una nueva estructura de gobierno, mejor adaptada a los desafios actuales y al tamaiio
del Grupo. La Junta General de Accionistas, celebrada el 20 de abril de 2005, aprobé la
instauracion de un Consejo de Vigilancia, érgano de control, y de un Directorio a cargo
de la gestion del Grupo. El Comité de Direccidn sigue siendo el érgano operativo que
vela por la ejecucion de la estrategia.

mEl Consejo
de Vigilancia

Este drgano esté formado por
siete miembros, entfre ellos
una mujer, cinco miembros
independientes y un miemioro
de nacionalidad extranjera.
En representacion de la Junta
General de Accionistas,
nombra a los miembros del
Directorio y ratifica cualquier
modificacion de la estructu-
ra del Grupo y del capital.
Confrola y supervisa la eje-
cucion de la estrategia del
Grupo, comprueba la exac-
fitud de las cuentas anuales
presentadas por el Directorio
y redacta, una vez realizado
dicho control, un acta con las
observaciones comunicadas
a los accionistas durante la
Junta General de Accionistas.
Previa aprobacién por la
Junta General de aquellas
resoluciones que le sean
propuestas, a partir de 30 de
abril de 2007, el nUmero de
miemibros del Consejo serd de
once, entre ellos una mujer,
seis miemibros independientes
y un miembro de nacionali-
dad extranjera.

m Los Comités
especializados

El Consejo de Vigilancia
cuenta con la asistencia de

dos Comités especializados,
compuestos por miembros
elegidos en su seno:

 El Comité de Auditoria exa-
mina las cuentas, vela por
el respeto de la reglamen-
tacion bursatil y evalua los
sistemas de conftrol intferno
y externo del Grupo.
ElComité de Remuneraciones,
Nombramientos vy
Gobernanza de la Empresa
propone los nombramien-
tos, las remuneraciones y
evalla el conjunto global
de las opciones de compra
de accionesy el buen hacer
del Consejo de Vigilancia.

m El Directorio

El Directorio estd compuesto
por 5 miembros elegidos por
el Consejo de Vigilancia que
actuan colegiadamente.
Organo de gestion, garanti-
za la Direccidon General del
Grupo, cierra las cuentas y
convoca la Junta General.
Debe rendir cuentas de
su gestion al Consejo de
Vigilancia.

m El Comité
de Direccion del Grupo

El Comité de Direccidn del
Grupo estd compuesto por
22 personas, 5 de ellas miemiboros
del Directorio, y es el garante de

la aplicacién operativa de las
orientaciones estratégicas defi-
nidas por este Ultimo. Preparay
dirige la puesta en marcha de
los programas prioritarios del
Grupo, supervisa las activida-
des, prepara los presupuestos y
asume la responsabilidad de los
resultados de las Business Unifs.

Como grupo infernacional
con presencia en 29 paises,
Carrefour se beneficia ademas
de un sistema de gestion des-
centralizado para adaptarse lo
mejor posible a los confextos
locales. Los elementos moto-
res son las Business Units, que
adoptan un formato de tienda
idéneo para cada pais. Todas
las Business Units comparten
los siete Valores del Grupo y
aplican su Politica, segdn un
principio de subsidiariedad.

m José Luis Durdn, Presidente
del Directorio durante la Junta
General de Accionistas de 2006.

Ve grupo Carrefour
sabe que tiene que
asumir su responsabilidad
de cara al colectivo
formado por las partes
interesadas, dar sentido
a las acciones de sus
colaboradores y entablar
un didlogo constructivo
con las instituciones
publicas y la sociedad
civil. Desamos poner los
desafios del Desarollo
Sostenible al centro de

la organizacién creando
una gran direccién
Calidad Responsabilidad
y Riesgos relacionada a
la Direccién General. Por
esta razon, los desafios se

presentan y debaten en el
Directorio. El informe sobre

Desarrollo Sostenible es la
forma de dar a conocer
nuestros compromisos

y nuestros logros
econdmicos, sociales

y medioambientales.

Incorpora la realidad de la

integracion de la politica

de desarrollo sostenible al
nicleo de la estrategia del

Grupo. ,,

Jacques Beauchet,
miembro del Directorio,
Director General de Recursos
Humanos, Comunicacion,
Juridico, Calidad,
Responsabilidad y Riesgos,
Acuerdos Internacionales,
Proximidad y Cash
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s Campania Accién Agua
en los supermercados
Champion y puesto
de presentaciéon
de los tetra brik WWF
en un hipermercado
Carrefour, con ocasién
de la Semana del
Desarrollo Sostenible.

Un Grupo que actua

a favor del Desarrollo Sosteniple

wew. ehEmplen. T

m El grupo Carrefour se compromete

Incluir el Desarrollo m Fomentar una iniciativa global las colaboraciones se producen, ya sea
Sostenible en nuestra La politica de Desarrollo Sostenible del a escala interna, mediante la accién de
. grupo Carrefour plasma su voluntad de la Direccidn de Desarrollo Sostenible; ya sea
Ggendq pOIﬁICG asumir su responsabilidad econdmica, a escala local por pais, formato o tienda.
global, progresar social y medioambiental. Participa en una El momento culminante anual es la Reunién
junto con las partes iniciativa de Calidad Global, que atane de Consulta de las Partes Interesadas,
interesadas, fomentar ademdas a las Direcciones de Calidad, celebrada en presencia de José Luis Durdn
. .. Seguridad y Seguros. A raiz del andlisis de Presidente del Directorio y de Jacques
la innovacion sobre los impactos sociales y medioambientales Beauchet miembro del Directorio.
el terreno, etc. Para asociados a las actividades del Grupo,
construir el futuro, la Direccién de Desarrollo Sostenible ha m Fomentar una iniciativa sobre
definido una politica adaptada. Asimismo, el terreno adaptada a las
hem_os_ Clld.OpTGdO se encarga de anticipar y gestionar los necesidades especificas locales
una iniciativa global, riesgos derivados, y sensibiliza y mobiliza Los distintos Comités Ejecutivos creados en
centrada en el a los equipos. El Directorio aprueba sus cada pais se encargan de la ejecucion de
didlogo con las propuestas y el Comité de Direccion del la iniciativa y de los niveles de exigencias
; Grupo hace eco de ellas y las fransmite. definidos por el Grupo, asi como de la
partes Imer.e,sodos politica de Calidad de Desarrollo Sostenible
y la actuacion m Definir una politica transparente en funcién de los parédmetros locales.
de todos nuestros en comun acuerdo Con el fin de suscitar acciones en el pais
colaboradores. con las partes interesadas y por parte de los formatos, la Direccion
La iniciativa emprendida sobre la base de Desarrollo Sostenible ha puesto
de un didlogo permanente con las partes en funcionamiento una organizacion
implicadas (clientes, colaboradores, socios- funcional de miemibros con dedicacion
franquiciados, proveedores, colectividades plena, denominada Calidad de Desarrollo
y accionistas) capacita al grupo Carrefour Sostenible, que apoya la labor de otras
para anticipar y satisfacer las expectativas organizaciones operativas transversales.
de los distinfos grupos y prevenir riesgos. Para concienciar a todos los colaboradores
Unos compromisos fransparentes y una y suscitar un compromiso responsable en
implicaciéon de las partes interesadas en el dia a dia, el grupo Carrefour multiplica,
la puesta en marcha permite concebir ademdas, sus cursos de formacion,
) juntos soluciones duraderas, a la par que herramientas de comunicacion y sus actos
El Desarrollo Sostenible se encuentra en . L ‘iz .
garantizar la participacion de todos los estrella en las tiendas.

el centro de nuestra estrategia empresarial
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LA ORGANIZACION DE DESARROLLO SOSTENIBLE AFECTA A TODAS LAS AREAS UN COMPROMISO
HISTORICO PARA

Area Calidad Areas transversales EL DESARROLLO SOSTENIBLE
y Desarrollo Sostenible (QDD)

Grupo Direccién QDD ( ) Recursos Humanos Mercancias Logistica Activos e '| 9 9 2
6 lt}

v oA v v v v e

Comités
cientificos [> Puls QbD ( ) Recursos Humanos Mercancias Logistica Activos :
y expertos 5

Business Units
Ensefia QDD ( ) Recursos Humanos Mercancias Logistica Activos

Influencia del o
Consejo de Direccion ) Puesta en marcha 2 % % 7 N7 .| 99 é
) Reporting [> Consejo l Tienda l

Intercambio
colaboracion

Carrefour -l 99 7

m Son testigos de su compromiso...

2000

A\V
Carrefour China es una empresa china, consciente de su responsabilidad

social. Vivimos en un pais en vias de desarrollo que aspira a construir una

“sociedad armoniosa”. Para nosotros, la armonia implica acciones:

= Desarrollo equilibrado entre el Este, region costera vy rica; y el Oeste,
regién con menor desarrollo.

= Formacién de agricultores y empleados acerca de la seguridad 200 '|
alimentaria a través de la Fundacion Carrefour China.

El desarrollo sostenible no es una expresion que suena bien y sin contenido,

es algo tangible, que atane a fodos los colaboradores de Carrefour

China. I

Eric Legros, Director Ejecutivo en China

@ 200

I:III Gl I.d'l'|h

W Situar el desarrollo sostenible en el nlcleo de nuestra actividad solo es posible en una empresa

que tiene la voluntad de ser pionera en su tiempo. Por ese motivo, Carrefour
Brasil se transforma para un futuro mds competitivo y responsable. Gracias 2 OO 4
al liderazgo, la comunicacion y la motivacion podemos concentizar
a nuestros colaboradores sobre nuestra responsabilidad cotidiana.
El programa Pro Efica persigue el fin de asegurarse de que todas las
decisiones, tanto de la cUpula directiva como de los colaboradores, sean
acordes a nuestros Valores y estén regidas por los mas altos principios

éticos frente a nuestras partes interesadas. I

Renata Moura, Directora de Recursos Humanos de Carrefour Brasil 2 O O 4

* Cada ano, el departamento de calidad de la Direcciéon Comercial No Alimentar del
Grupo se asegura, entre ofras cosas, de la seguridad de nuestros clientes, pero tambien del :
. respeto de nuestros compromisos sociales adquiridos con nuestros I 2005
proveedores de importaciones. Prueba de esto, en el ano 2006, [
obtuvimos mas de 12.000 productos probados en los laboratorios
internacionales reconocidos y mds de 390 auditorias sociales
realizadas por organismos independientes. Este departamento cuenta
con 65 personas localizadas en Ulis y en ofras oficinas en (Shangai,
Delhi, Dakha, Hong Kong...) que ayudan a los compradores a diario 2006

y nos aseguran el respetfo de nuestros compromisos. "
Christophe Geoffroy, Director Comercial No Alimentar del Grupo




= Fabricacién
del tipo de
queso de
Ambert FQC
en Francia.

= Respecto
de la higiene
en almacén
en China.

Prevenir s iesgos

m El grupo Carrefour se compromete

Concretar los m Apoyarse en las competencias Algunos paises cuentan con una red de
desafios econdmicos, de nuestras profesiones expertos: Francia, Bélgica, Argentina, Brasi,
. Para definir los riesgos tanto en el terreno China y Taiwan.
tanSformGr_ los resgos social como medioambiental y contribuir Su misidn consiste en ayudar al Grupo
en oportunidades, con nuestra actuacion, se ha movilizado a prevenir y afrontar los riesgos alimentarios
anticiparse y resolver e implicado a tfodos los gremios que y de ofra naturaleza al evaluarlos mediante
las crisis en pos de la Corrlefourgnglobo enla |n|C|o’r|v0I. una V|g|lon0|o C|e‘n’r|ﬁco penodmox
. La Direccion de Desarrollo Sostenible prevenirlos a fravés de la instauracion
segurldod \ la salud frabaja en colaboracion con los equipos de una politica de Calidad que respete
de fodos... directivos operativos y transversales del el principio de la precaucion.
Para prevenir y Grupo: Mercancias, Calidad, Activos,
: ; Logistica, Recursos Humanos, Finanzas m Creacion de una organizacion
dominar [os riesgos, y Sistemas de Informacioén. Se han tenido global de gestion de crisis
hemos optado por en cuenta diversos factores: la evolucion El grupo Carrefour estd particularmente
movilizar a todos de la legislacion, las expectativas de las expuesto a las crisis en razén a su tamafo,
los gremios del Grupo distinfas partes interesadas, los riesgos diversidad y presencia infernacional. Para
y apoyarnos en la que genera nuestra actividad, los Valores y poder reaccionar con eficiencia a escala
. . compromisos del Grupo, la misidon inferna en caso de crisis, el grupo Carrefour
experiencia externa. de las ensefas. actualizé en el afo 2005 su estructura y
procedimientos de gestion de crisis. La
m Acompanarse de la experiencia organizacién se basa, en gran medida, en
de los Comités Cientificos un ndmero de teléfono activo las 24 horas
y de expertos externos del dia, los siete dias de la semana y al que
Para concluir nuestra iniciativa interna, pueden acceder todas las Business Units del
el grupo Carrefour ha solicitado el consejo Grupo en el mundo entero, lo que permite
de ONG expertas que trabajan en el terreno compartir la informacién. Asimismo, todas
medioambiental y social, asi como el las Business Units del Grupo han incorporado
asesoramiento de sindicatos, asociaciones un “compendio minimo” (“ticket minimum™),
de consumidores, organismos nacionales es decir un nivel minimo de requisitos
e intfernacionales y de circulos de reflexion que se deben satisfacer en materia de
sobre el Desarrollo Sostenible. Para anticipar organizacién, procedimientos, herramientas
y afrontar los riesgos, el grupo Carrefour se y compendio de las mejores prdcticas.

El Desarrollo Sostenible se encuentra en
el centro de nuestra estrategia empresarial
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rodea de Comités o de apoyos cientificos.



- Los equipos de Carrefour se enfrentan a diario
a paradojas:
» Mantener el rendimiento econémico, al tiempo que
se satisfacen las multiples demandas de la sociedad.
* Encontrar el equilibrio entre los objetivos a corto plazo
y la necesidad de ir asentando las bases a largo plazo.
* Poner en marcha una iniciativa global continua
de avance social y medioambiental sin olvidar
los pardmetros locales.
La gestion de riesgos forma parte integral de nuestra actividad. Nuestra

iniciativa aspira a hacer de la gestion de riesgos una oportunidad

que dé lugar a auténticas ventajas competitivas al poder contar con
clientes fieles y con el fortalecimiento de nuestra imagen. Unicamente la
CALIDAD global puede afrontar este desafio. Forma parte de un proyecto
empresarial que refuerza y controla la difusion de los Valores del Grupo
para obtener un mayor respeto de las partes interesadas. o

Roland Vaxelaire,
Director de Calidad, Responsabilidad y Riesgos del Grupo

LA DIVERSIDAD DE RIESGOS PARA EL GRUPO CARREFOUR

NATURALES - MEDIOAMBIENTALES

TECNOLOGICOS

MEDIATICOS

POLITICO-SOCIALES

SALUD

COMPETENCIA

PROVEEDORES

CLIENTES

®

PRODUCTOS

OPERATIVOS

HUMANOS

JURIDICO-FINANCIEROS

INFORMATICOS

SEGURIDAD-FIABILIDAD

ETICA

m Un enfoque global y coordinado
de la gestidn de riesgos

Los riesgos forman parte in-
tegral de nuestra actividad,
bien se frafte de los riesgos a
los que estamos directamen-
fe expuestos o aquellos que
hacemos correr a terceros:
clientes, empleados 0 socios.

Creemos firmemente que la
eficiencia de la gestién de

riesgos radica en una iniciati-
va de prevencion coordinada
entre todos los implicados.

Nuestro enfoque de la gestion
de riesgos tiene en cuenta a
la vez los riesgos globales — a
los que estd expuesta toda
la organizacién — los riesgos
nacionales, como fambién,

claro estd, los riesgos intrin-
secos a nuestra actividad de
distribucion.

En 2007, efectuaremos un
andlisis de la vulnerabilidad
de nuestra actividad que
nos permitird actualizar el
entramado de los riesgos
operativos.

UNA GESTION DE CRISIS
EFICIENTE SE APOYA,
SOBRE TODO, EN UNOS
EQUIPOS CONSOLIDADOS
Y BIEN FORMADOS

Tras la decision del
Directorio de fijar un
“compendio minimo”

en febrero de 2006,

se han desarrollado varias
herramientas a escala
interna, destinadas

a estar a disposicion

de las Business Units para
complementar la iniciativa
de la forma siguiente:

= Fichas prdcticas
para cada punto
del compendio minimo
(creacion de una célula
de crisis, etc.).
Fichas de consulta
que muestran una

conducta ejemplar
en 23 casos, resultado
de un accidente o

un acto intencionado.

Un juego de simulacro
con doce situaciones
posibles de crisis
en la tienda.
Una formacién por
modulos de dos jornadas
de duracion acerca
de la gestion y la
comunicacién de
una situacion de crisis.
Una matriz de simulacion
que permita examinar la
mayor parte de los puntos
clave organizativos y
humanos en situacion
de crisis.
El ano 2007 nos permite
desarrollar una politica
de gestion de crisis
apoydndonos en nuestra
red de coordinadores.
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Nuestros retos

econdmicos, sociales y medioambientales
presentes en todos los eslalbones de la cadenao
de responsabilidades

%E} Retos econdmicos
\»a Retos medioamblentales

@Y Retos socioles
X

V NUESTRA RESPONSABILIDAD
? NUESTRA RESPONSABILIDAD CON RESPECTO A LAS TIENDAS

« Relociones duroderns con nuesinos proveedones.,

* Promocion de los proveedores v los productos locoles = Reduccion del consumo de recursos energéficos.

= Suminisho responsable (leniendo en cuenta = Closificacion de los residuos y reduccion del derroche.
los condiciones socioles y medicombieniales de = Seguridad de los personas en los tiendas.
fabricacion y i consenvacion de los recursos noturales), « Confrol de la confaminacion.

* Promocion de unos cullivos agricolos que respeten = Incorporacion de criterios medicombientales
ed medio ombienie 0 lo consiruccion, rencvacion de los liendas

[EORRGa FOER | | 7 oo cousesicron os ook

* Precio que s ajuste a los dishnkos niveles de poder adquistiva

% '"NUESTRA RESPONSABILIDAD * Gran oferta de productos (con un circulo azul).
» Calidad y sequridad de los productos
= Mejora de bo codena logistica. = Reduccion de los embalojes.
* [Reguccion de ios emesionss de Qoses de efecio invemaden = Oferta de productos que permilan Un consumo sostenible

« Reduccion del ruldo.

El Desarrollo Sostenible se encuentra en
el centro de nuestra estrategia empresarial
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O NUESTRA RESPONSABILIDAD CON RESPECTO A LOS COLABORADORES

» Condiciones loboroles

= (estion de equipos

* Una refribucion justa

* Respeto de lo diversidod.

« Seqguridod del personal en nuestros estoblecimientios
(tiendos, almacenes, efc.).

v NUESTRA RESPONSABILIDAD CON RESPECTO A LOS CLIENTES

« [nformar y concientizar o nuesios clientes
del desarrolio sostenible en la fiendo

» Fomentar o reduccion, separacion y reciclaje
de residuos (puntos de recogido, bolsas de compro
reutilizables, efc.)

* Focilitor ef occeso pang discapacitodos

» Focllitar el acceso parg transporie publico

v NUESTRA RESPONSABILIDAD CON RESPECTO A LOS CLIENTES

« Escucho v safisfoccion de los expeciofivas de los clienfes.
« Democrolizocion del consuma
= Fomentar un consuma sostenible enfre nuestos clientes

V NUESTRA RESPONSABILIDAD EN LA RED LOCAL

« Fomenio del empleo local,

* |nlegrocion en ko red urbana

« Creacion de hogares.

« Obros de pafrocinio ¥ solidaridod

« Didlogo con los comunidades locales.
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= Intervencién de

Jacques Beauchet

al European

Business Summit.

= El equpo
de los Asuntos

Pdblicos Europeos

sobre la caseta
del grupo
Carrefour

al European

Business Summit.

(European Business Surmi

carrefour

Oom pO rh [ nuestras convicciones

Desempenar un
papel de locomotorq,
compartir las mejores
prdcticas, convencer
a los poderes
publicos...

Para favorecer

el futuro de nuestro
sector y del

planeta con toda
nuestra influenciaq,
participamos
activamente en
distintas federaciones
de distribucién

y seguimos una
politica para ejercer
presion de forma
responsable.

El Desarrollo Sostenible se encuentra en
el centro de nuestra estrategia empresarial

mEjercer presidon de forma responsable

Carrefour participa en una propuesta de didlogo constructivo con las autoridades publicas y
respalda aquellos proyectos politicos que exijan una mayor transparencia en las actividades de
presion. El grupo Carrefour ha aportado su experiencia a los debates politicos y reglamentarios

mas destacados del aiio 2006.

m Sustancias quimicas en nuestros
productos: restituir la confianza
del consumidor
El grupo Carrefour lleva cuatfro anos
respaldando la normativa REACH que
pretende conocer con mayor profundidad las
sustancias quimicas, sustituir las mas peligrosas
e informar al consumidor. El grupo Carrefour
se sienfe muy satisfecho del compromiso
asumido, que tiene en consideracion el riesgo
y el volumen, al igual que la exposicidn como
criterio de evaluaciéon y prepara en
el presente su aplicacion.

m Alimentacioén y estilo de vida:
una eleccién bien fundada
El grupo Carrefour colabora con la Comisidn
Europea y la OMS para concretar mejores
practicas y normatividad adecuadas que
fomenten un estilo de vida sano y reduzcan
la obesidad. El grupo Carrefour prepara
la formulacién de sus productos, promueve
sus etiquetages con informacién nutricional
comprensible y clara, y concientiza
a empleados y clientes sobre la nutricion.

m Implantacion y desarrollo:
reglas claras y tfransparentes
El ano 2006 fue testigo de la adopcidn de
la Directiva de servicios, conocida como
Bolkestein, que reafirma los principios de
libertad de establecimiento vy liore prestacion
de servicios. El grupo Carrefour esta

plenamente de acuerdo con los principios
del fexto que se encaminan hacia una
simplificacion administrativa y una mayor
claridad de las condiciones de concesion de
autorizaciones. Es necesario para el beneficio
de los consumidores y de la competencia
entre empresas, un mercado inferior dindmico
que goce de buena salud y funcione bien.

m Sistemas de pago: por un precio justo
El grupo Carrefour se convierte en un
actor predominante en el sector de los
pPagos, ya sea en cuanto al volumen de las
fransacciones procesadas, como en cuanto
a los formatos utilizados. Carrefour exige un
estatuto juridico adecuado para sus tarjetas
privadas, la transparencia y la revisidon de los
costes de las comisiones bancarias y una
mayor vigilancia de los monopolios de hecho
organizados por determinados operadores.

m Transporte y logistica: garantizar
una movilidad sostenible
Con ocasién de la publicaciéon de
la estrategia europea en materia de
fransporte y logistica, el grupo Carrefour
ha recordado sus innovadores proyectos
de uso combinado de distintos medios
de transporte (combinacién de ferrocarril-
carretera, fransporte fluvial por el rio
Senaq, efc.), sin obviar sus limitaciones
empresariales.



m El respeto de los principios del Pacto Mundial

En 2001, el grupo Carrefour adherié al Pacto Mundial de las Naciones Unidas, a través del cual se
compromete a respetar y divulgar los diez principios relativos a los derechos humanos, las normas
laborales, medioambientales y la lucha contra la corrupcion.

m Principios del Pacto Mundial

1. Defender y respetar la proteccion
del derecho internacional relacionado
con los derechos humanos en su dmbito
de influencia.

2. Asegurarse de que
las sociedades no
se convierten en complices
de la violacién
de los derechos humanos.

m Normas laborales

3. Inculcar el respeto a la libertad
de asociacioén sindical y el verdadero
renocimiento del derecho a la negociacion
colectiva.

4. Eliminar cualquier ejercicio de trabajo
forzado u obligatorio.

5. Asegurarse de la aboliciéon permanente
del frabajo infantil.

6. Erradicar la discriminacion en el trabajo
y en las profesiones.

m Respeto al medio ambiente

7. Defender un enfoque preventivo
de las amenazas medioambientales.

8. Emprender iniciativas para promover una
mayor responsabilidad medioambiental.

9. Fomentar el auge y la difusién
de tecnologias que respeten el medio
ambiente.

THE GLOBAL
COMPACT

m Ejemplos de acciones del grupo Carrefour

m El grupo Carrefour se compromete con una politica voluntaria a respetar
e inculcar el respeto entre sus proveedores de los derechos fundamentales
enunciados por la OIT, a raiz de la cooperacion iniciada en 1997 con la
Federacion Infernacional de Ligas de derechos humanos (FIDH). Desde el ano
2006, todos los proveedores del grupo Carrefour, ya sean de alimentacion o
de ofro fipo, estan obligados mediante contrato a respetar la Carta Social
del Grupo. Con el fin de velar por su respeto, desde el ano 2003, el grupo
Carrefour ha reforzado su politica de auditorias sociales. A finales de 2006,
se habian realizado 1.460 auditorias sociales, 1.209 de las cuales se realizaron
por primera vez y 251 fueron repeticiones. El grupo Carrefour defiende
desde 2005 una norma infernacional sobre la responsabilidad en materia
de derechos humanos aplicados al mundo laboral y desde 2006 aboga,
dentro del marco del CIES, por una convergencia de las iniciativas voluntarias
puestas en préctica por los grandes protagonistas de la distribucion mundial.
> Véanse las pdaginas 40 y 41

m Para desarrollar en todos los paises un didlogo social, el grupo Carrefour
ha optado por frabajar con un socio externo: la organizacion sindical
internacional UNI (Union Network Intfernational). En mayo de 2001,
se firmd un protocolo de acuerdo con UNI. Dicho protocolo condena
el trabajo infantil y el trabajo forzoso, y pretende velar conjuntamente
por la aplicacién de los principios estipulados en los convenios de la OIT
en materia de libertad sindical y negociaciéon colectiva.
> Véase la pagina 34

m El grupo Carrefour firmd en octubre de 2004 la Carta de la Diversidad
dentro de la empresa en la que se compromete a no aplicar una politica
discriminadora ni en la seleccién del personal ni en la trayectoria profesional.
> Véanse las paginas 38 y 39

m El grupo Carrefour desarrolla productos de marca propia o de ensenas
que respetan el medio ambiente: productos eco, productos con etiqueta
ecoldgica, gama “Pesca responsable”, Divisiones Calidad Natural
Tradiciéon Carrefour, etc. Lanzadas en Francia en 1992, estas Gltimas
garantizan a los consumidores unos productos frescos y sanos, de calidad
y auténticos, gracias a una rigurosa rastreabilidad. Fruto de un trabajo
continuo con los proveedores recompensados por su esfuerzo en pos de
la calidad, estas gamas y divisiones fomentan unas practicas respetuosas
con el medio ambiente y preservan el buen hacer local.
> Véanse las pdaginas 42 y 43

m El grupo Carrefour aplica los principios de la “construccion sostenible”
dirigidos hacia la construccion, renovacion o ampliacion de las fiendas.
Utiliza una gestion medioambiental para reducir al minimo sus residuos
y vigilar el consumo de energia, fluidos refrigerantes y agua. También ha
realizado andlisis del ciclo de vida de los materiales para definir politicas
relativas a las bolsas de compra y catdlogos publicitarios.
> Véanse las paginas 46 a 51

m El grupo Carrefour se preocupa por reducir las emisiones de CO, asociadas
a la logistica y limitar sus emisiones de gases de efecto invernadero:
racionalizacion de los flujos, ensayos de modos alternativos de transporte
(combinacion ferrocarril-carretera o barco-carretera), pruebas
con carburantes alternativos (aquazole, GNV).
>Véase la pagina 48

m Lucha contra la corrupcion u El grupo Carrefour adopté en junio de 2004 un Cédigo Etico que formaliza

10. Actuar en contra de la corrupciéon en todas
las formas en las que se manifieste, incluida
la extorsion de fondos y el soborno.

las obligaciones y las conductas apropiadas de cara a los clientes,

los proveedores y los prestatarios de servicios. En todos los paises se han
llevado a cabo diversos actos de concienciacion y de formacion. Para
combatir el acoso y la corrupcién, en determinados paises susceptibles
de sufrirlos se han instalado lineas telefénicas de ayuda a las que pueden
llamar proveedores, colaboradores y clientes.

> Véase la pagina 6
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m El Desarrollo Sostenible aplicado al dia a dia

Sichuan, fuente: WWF.

« Nuestra estrategia quiere fransformar nuestros riesgos cotidianos en oportunidades.
Es aplicando une politica de prevencion y de calidad global, que asumimos nuestras
responsabilidades con respecto a nuestras partes interesadas. »

Roland Vaxelaire,
Director Calidad, Reponsabilidad y Riesgos del Grupo

El Desarrollo
Sostenible cplicado
al dia a dio
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Sichuan, fuente: WWF.

« El Desarrollo Sostenible no es una funcidn apartada de la empresa, sino una actitud,
actitud que debe ser la misma para todas las profesiones. Nuestro reto es el de integrarlo
en la cultura empresarial y a fodos los niveles. »

Véronique Discours Buhot,
Directora Desarrollo Sostenible del Grupo

Retos econdmicos Retos sociales: Retos medioambientales:

y comerciales:

ZOOM sobre:

ZOOM sobre:
Los cambios climaticos

ZOOM sobre:
La diversidad en la empresa

La nutricion

ZOOM sobre:

ZOOM sobre:
La construccioén sostenible

ZOOM sobre:
Las auditorias sociales

Los productos responsable
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TABLA DE CONTROL 2006

m Nuestra aspiracion

m Cifras clave

m Principios de accién

Ofrecer a nuestros clientes
el mejor precio, junto

con la mejor oferfa
comercial en todas las
ensenas en fodos los paises

Dar a nuestros colaborado-
res asociados, franquiciados
o afiliados, ensenas y
marcas lideres experiencia
comercial, poder de compra y
| fécnicas de avance constante

Dar a nuestros proveedores
oportunidades, un
conocimiento sobre los
4 clientes y una cooperacion

'| para mejorar productos
denfro de una relacion
duradera y estable

Dar a nuestros accionistas
rentabilidad mientras dure

= 25 millones de clientes
visitan nuestros
establecimientos cada dia

= 12.547 tiendas (fodos
los formatos) en el mundo

= 80.000 productos en un
hipermercado en Francia

= 5.189 de tiendas franqui-
ciadas por fodo el mundo

2 41,3% % de tiendas
en franquicia

= 11 paises y ferritorios
socios-franquiciados

= Enfre 4.000 y 15.000
proveedores segun el pais

sEnfreel 15y el 30%
de la CV conseguida
por las marcas propias
o las ensefias, en funcion
del pais

= 324 productos procedentes
del comercio justo

= Garantizar la calidad y la seguridad de los productos

= Respetar la libertad de eleccion del cliente a fravés de una amplia seleccion
de producfos a precios accequibles y garantizar una informacion completa
y objetiva

= Concientizar y acompanar a nuestros clienfes hacia un consumo sostenible
y responsable

= Transmitir nuestra experiencia
= Favorecer el acceso a nuestros colaboradores para que abran franquicias

= Contfribuir al desarrollo econdmico local gracias a la creacion de empresas

= Sensibilizar a nuestros socios con respecto a la politica de Desarrollo Sostenible
del Grupo

= Fortalecer nuestra asociacion con empresas locales por fodos los paises

= Fomentar las relaciones justas y duraderas con los proveedores

= Mejorar nuestra fransparencia medianfe una comunicacion adaptada

su inversion y perspectivas | = Cerca de 460.000
de crecimiento en un grupo accionistas
internacional y de formato ) . ; :
mlfiple " CompIeT_or_y ompllqr, nyestro S|stem0 lde reporfing para g_aronhzarl
un seguimiento periodico con los indicadores de rendimiento perfinenfes
=S SEASS = Respetar e inculcar un respefo de la ética en la empresa
. = 456.295 colaboradores
en fodo el mundo = Propiciar la diversidad y la igualdad de oporfunidades dentro de la empresa
By i Bl @ FTEE 6 = 31% de mujeres
colaboradores en puestos directivos
la posibilidad de abrirse < 21.836 colaboradores = Fomentar el didlogo social
iy en un clima de confianza escuchados en 2006
i y de progresar; un frabajo
4 % yuna remuneracion = 14.121 colaboradores = Garantizar la seguridad de todos en los centros
e "'L‘d alenfadores qed@qodos a la Seguridad/
‘\‘?‘1 fiabilidad dentro del Grupo | Fayorecer la formacién y evolucion del empleado y, en concreto,

= Dar a nuestros colaboradores
la posibilidad de abrirse en

un clima de confianza y de
progresar; un frabajo y una
remuneracion alentadores

Dar a las colectividades
publicas, locales y nacionales,
un compromiso concrefo, en el
medio urbano, de un inferlocutor
economico responsable y
ciudadano

= 1.460 auditorias
sociales llevadas a cabo
€en seis anos

= Apoyo a mds de 150
proyectos en el mundo
a través de la Fundacion
Infernacional Carrefour

la concienciacion sobre nuestra Vision del mundo, nuestros Valores,
nuestras Aspiraciones, nuestras Polificas y la importancia

= Garantizar el respefo de los derechos humanos en la cadena
de suministro de nuestros producfos

= Acfuar como interlocutor local solidario y ciudadano

Hacer hincapié en la
importancia del respeto

al medio ambiente en

la concepcion de nuestros
productos y envases

Hacer hincapié en
la importancia del respeto
al medio ambiente en

la actividad logistica

Reducir el impacto
medioambiental asociado
a la construccion y de

la actividad de nuestros
establecimientos

= Reduccion de 10.930
toneladas de embalajes
desde 1996 en Francia

= 9.500 camiones
menos por las carreteras
francesas

= 32,9% menos de bolsas
de compra por m?
de superficie de venta
para el Grupo en el 2006
con respecto al 2004
(BU comparadas)

= Desarrollar gamas de productos de marcas propias
0 de las ensenas que respefen el medio ambiente

= Reducir el impacto de los envases en los recursos

= Racionalizar los flujos, las rufas de fransporte y la carga de los camiones
= Probar medios de transporte alternativos

= Proponer carburantes alternativos

= Utilizar principios de “construccion sostenible” en la construccion,
renovacion o ampliacion de nuestros establecimientos

= Aplicar una gestfion medioambiental para reducir al minimo los residuos
y controlar el consumo de energia, fluidos refrigerantes y agua

= Controlar el impacto derivado de las bolsas de la compra,
publicaciones y catalogos




@ Eficaz @ Necesita mejorar o perdiente de implantacion

m Avances significativos durante el 2006 m Estado
= Despliegue de la Tabla de Control de calidad (p. 22) ()
= Implantacion de un “compendio minimo” (“ticket minimum”) y desarrollo de nuevas herramientas para ponerlo en marcha (p. 11) (©)
= Despliegue de las gamas de nutricion en varios paises (p. 29) ()
= Presencia de los producfos de primer precio en todos los paises (p. 22) oK]
= Despliegue de la gama de productos al mejor precio garantizado del mercado para fodos los presupuestos, de consumo sostenible y responsable (pp. 30-31) ()
= Celebracion de las semanas de la nufricion (p. 29) ()
©eveerenr. | m Desplieque del efiquetado con composicién nufricional en nuestros productos de marcos Propias (0. 29) . ......co.ivrveerereeninnen o B
= Facilitar la labor de nuestras franquicias mediante la Direccion de Asociacion Infernacional (pp. 26-27) fox]
= Sistemas de pasarelas implantados en los supermercados y en las tiendas de proximidad (p. 26) oK)
= Iniciativas de Desarrollo Sostenible emprendidas por nuesiros socios (pp. 26-27) (<)
= Fomentar el buen hacer local a fravés de las denominaciones “fradicion”(p. 24) oK)
= Reuniones con los proveedores de producfos de nuesfras marcas en la mayoria de los paises y clubes de proveedores CN/T en determinados paises (p. 24) o]
= Aumento del 31% del nimero de productos de comercio justo entre 2005 y 2006, en términos comparativos (p. 31) ()
7] W Grupo figura dentro de fas 10 primeras empresas en la clasificacion de contabilidad en la categorfa de infegracion de practicas responsables | o
en la actividad de las empresas
= Incluida en los nueve indices de ISR y candidata y/o incorporadaen los nuevos fondos ISR de 2006 (p. 54) ox]
= Organizacion de presentaciones especificas de Desarrollo Sostenible para los inversores (p. 54) ®
= Lanzamiento de campanas de reporting intermediarias y realizacion de las recomendaciones formuladas con ocasion de la auditoria interna or]
fras el informe de 2005
= Firma del Codigo Etico por todos los recién contratados en 2006 (p. 6) ()
= Instalacion de lineas felefonicas éticas en seis paises en situacion de vulnerabilidad (p. 6) oK]
= Audiforia sobre la diversidad llevada a cabo en los hipermercados de Francia (p. 38) o]
= Programa de insercion profesional de colaboradores discapacitados aplicado en numerosos paises (pp. 33, 39) ®
= Firma de una declaracion confra la inseguridad profesional en el marco de Eurocommerce (p. 35) oK}
= Escuchas al Personal en 11 paises y 21 Business Units en 2006 (pp. 34-35) oK)
= Organizacion de reuniones trimestrales de la Direccion de Desarrollo Sostenible, junto con la comision de CICE (pp. 34-35) ox]
= Reesfructuracion de la formacion Fiabilidad en los hipermercados de Francia y campana a gran escala de prevencion de accidentes N
laborales llevada a cabo en Colombia (p. 33)
= Despliegue de Carrefour Affitude en ocho paises (p. 6) ®
= Aplicacion de medidas de sensibilizacion especificas: video sobre el desarrollo sostenible corporativo, difusion de follefos, conferencias (o)
................ yjornadas de formacion (P 8) | e
= En 2006, se llevaron a cabo 390 auditorias, 337 por primera vez y 53 por segunda (pp. 40-41) fox]
= Todos los proveedores de alimentacion o de productos de ofra naturaleza estan obligados por contfrato a la Carfa de Proveedor (p. 40) oK]
= Colaboracion con la labor de aplicacion de sistemas de audiforias sociales en el marco de CIES (p. 41) ()
= Premio concedido por la Cruz Roja espanola a la Fundacion Carrefour Solidaridad en Espafa (p. 37) ox]
= Cinco paises del Grupo fienen organismos dedicados a la solidaridad (p. 36) oK]
= En 2006, la Fundacion Internacional presta ayuda en 14 paises en sifuacion de emergencia y sufraga proyectos (pp. 36-37) oK]
= Miembro asociado de la Carta AISE Sustainable Cleaning (pp. 23, 31) y trabajos preparatorios para la puesta en marcha de REACH (p. 23) fox]
= Fomento de la madera de amburana FSC para la fabricacion de muebles de jardin en los principales mercados europeos Yy fin de la venta ()
de teca en Francia, Bélgica e Italia (p. 43)
= Miembro de la iniciativa RSPO sobre el problema del aceite de palma (p. 43) ()
= Gama “Pesca responsable” (p. 31) (#)
= Despliegue de las gamas Carrefour AGIR Eco Planéte y Carrefour AGIR en varios paises (p. 30) (#)
.............. = Reduccion de embalajes con impacto en los fecursos para nuesfros productos de marcas propias (| 48) ...l @
= Despliegue del backhauling (p. 48) fox]
= Despliegue en Europa de medios alternativos de fransporte (p. 48) ()
= Firma por Carrefour Francia de la Carta para el desarrollo de la Division Superéthanol E85 en Francia y compromiso de abrir mds ()
................ de 40 surtidores de Superéthanol hasta finales de 2007 (p. 49)
= Abertura en lfalia del hipermercado Limbiate que incorpora aspectos medioambientales en su construccion (p. 51) fox]
= Implantacion de un referente de gestion medioambiental en los hipermercados de Colombia (p. 61) ®
= Despliegue de buenas prdcticas realizadas en el supermercado HQE de Saint-Maur-des-Fossés (p. 50) ()
= Todos los paises del Grupo ofrecen una alternativa a las bolsas de la compra desechables: reduccion en un 30% de las bolsas desechables/m? o
para el Grupo en férminos comparables enfre 2005 y 2006 (p. 44)
= Despliegue de elementos informativos en los envases destinados a concienciar a los clienfes sobre la separacion, en nuestros productos de marcas propias (p. 45) ®
= Cerca del 90% de fibra del papel adquirido por la central de compras de papel europea es de origen reciclado y/o procedente de bosques con (0)

certificacion de gestion (pp.42-43)
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= Nueva linea
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R@TOS econdMICOS V comerciales (%
Adaptar nuestras ensenas a la evolucion de los modos de vida

m El grupo Carrefour se compromete

Escuchar a nuestros m Dar preferencia a una estrategia independencia del formato, las fiendas
clientes, comprender en mdltiples formatos distribuyen productos alimentarios o de
e incorporqr la Para ser capaz de satisfacer las distintas ofra naturaleza (equipamiento, productos
- expectativas de sus clientes, el grupo culturales, etc.) y servicios (Servicios
evolucion de los Carrefour da preferencia a los formatos Financieros Carrefour, Seguros Carrefour,
modos de vida y complementarios de tiendas: Viajes Carrefour, Taquilla Carrefour, Carrefour
del consumo, inventar hipermgrgodos, Isupermercodo.s, tiendas N,lé\/i.l’ esTociongg de servicic?, servicio
| . de proximidad, tiendas de maxidescuento, técnico informdtico, telefonia, etc.).
e Com?rCIO cash & carry y ala venta en linea. Instalados
del manana... tanto en poblaciones urbanas como rurales,  m Escuchar a nuestros clientes
Para satisfacer estos formatos de tienda se adaptan mejor para satisfacerlos mejor
las necesidades alas p?cullorldodgs de las zgnos Fje Para poderl f:omprender y onhcpomos
atraccion comercial y a su disparidad de ala evolucion de los modos de vida y del
de las Zf)nCIS de poder adquisitivo. Plenamente mimetizadas consumo, el grupo Carrefour lleva a cabo
atraccién comercial, en la vida local y creadoras de vinculos estudios de consumidores por todo el
hemos optado por solczjigles, gpor’g:nluno gran qonTrinucjén mundol}% cuenflo ?OpoOnil'efS deglien‘res
. al dinamismo de la economia a través que califican el nivel de safisfaccion y
adoptar en cada pais de su capacidad para reanimar las determinan las expectativas que se deben
nuestros formatos, comunidades mds pequenas o integrarse alcanzar y la politica de marketing que hay
fiendas y... jnuestra en zonas inferurbanas a veces delicadas. que seguir en la mayor parte de los paises.
oferta comerciall B . _ Para poder atender mejor 9 sus clientes,
m Permitir al mayor numero posible la mayor parte de las ensenas ha
de con_sumidores el acceso desarrollado programas de fidelidad que
a los bienes de consumo permiten un marketing personalizado.
Al margen de la ensena o del formato Para velar por la satisfaccion de los clientes
de tienda en cuestion, siempre rige el en servicio de posventa, las ensenas
principio de ofrecer a los clientes rapidez del Grupo han habilitado servicios de
y comodidad en sus compras. A cambio, reclamacién competentes, como por
la oferta de productos y servicios se adapta ejemplo, los Centros de Atencion al Cliente
a los formatos y conceptos implantados en y los ndmeros Azur impresos en los envases
las tiendas, asi como a la evolucidn cultural, de los productos de su marca o ensena.

) econdmica y social de cada pais. Con
El Desarrollo Sostenible

aplicado al dia a dia
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m Cifras de apoyo

B H B Indicadores clave de resultado ) pp. 64-71

BALANCE EN EL ANO 2006 DE LOS CENTROS DE ATENCION
AL CLIENTE DE MULTIPLES ENSENAS EN FRANCIA

Clasificaciéon por motivo:

| | 56% por reclamaciones
por productos

) .
m24% por reclamaciones
por servicios

]9% para pedir
informacion

B 1% sobre felicitaciones,
como en 2005

al cliente.

49.450 casos

presentados y resueltos por los centros de atencién

o
Un ] 2 /o mds con respecto
a los activos del ano 2005.

Este aumento guarda relacion directa con la multiplicacion

de lainformacién y de los canales de atencidn al cliente
habilitados y anunciados por las ensenas, que desean estar

cerca de sus clientes y que estos no duden en utilizarlos.

El feléfono es el soporte de contacto mds utiizado con
un 94% de las llamadas a los ndmeros Azur impresos en

los envases.

m El grupo Carrefour innova

mTailandia: dinamizar
el comercio

Carrefour Tailondia ha dedicado
mas de 800 millones de bahts
(16 milliones de euros) al
replanteamiento del concepto
de su establecimiento Rama
IV, situado en pleno centro de
Bangkok. El objetivo que se
persigue con esta su fienda
n° 23 en el pais es diferenciarse
de otros grandes distribuidores
y promover un estilo de vida
moderno alalcance de fodos.La
superficie de venta,de innovador
diseno, se ha quintuplicado. El
pasaje comercial,que albergard
en lo sucesivo 44 tiendas,
15 restaurantes y 17 puestos
de comida ha hecho que el
establecimiento cobre adn
mdas vida que anfes. Se ha
ampliado su surtido para dar
cabida de aqui en adelante
a una seleccidn mas amplia
de productos de gama alta y
vinos. Asimismo, se ha creado
una seccion dedicada a los
productos asidaticos. El grupo
Carrefour demuestra de esta
manera su capacidad para
establecer centros comerciales
y conjugar el desarrollo
econdmico con el modelo
comercial.

mBélgica: jCorreos
y ademds la telefonia
modvill

Carrefour y GB de Bélgica
ofrece un método de prepa-

go con tarifa Unica al mejor
precio del mercado, sea cudadl
sea la hora y el operador de
telefonia al que llame; vale
la pena de mencionar que
ofrece la recarga mas ba-
rata existente en Bélgica. GB
es, por otra parte, la primera
ensena de Bélgica que ha
firmado una colaboracién
comercial con La Poste
(Correos) para lanzar la linea
“Ready to Post” (Listo para
enviar), que pone a la venta
sellos y el servicio de envio
de paqguetes, en 180 fiendas
GBy dispone en 9 de ellos de
buzones existentes aptos para
el envio de paguetes. GB se
une, gracias a este servicio
adicional, a ofros socios de
La Poste librerias, estaciones
de servicio, estaciones de
fren, entre ofros y reafirma la
ambicidn del grupo Carrefour
de facilitar la vida de sus
clientes al ampliar la oferta
de servicios de proximidad.

= Tarjeta telefénica n® 1
en Bélgica.

m Polonia: jFelicitaciones
de la parte
de los clientes!

Carrefour Polonia ha sido me-
recedor del premio “Laurel de
plata del Cliente 2006, den-
tro de la categoria grandes
superficies, concedido por
la redaccion de Przeglad
Gospodarczy, el suplemento
de Gazeta Prawna. De abril
a enero de 2006, el Institut
Gallup efectud un sondeo
entre 5.000 polacos sobre sus
marcas y servicios preferidos.
Un grato reconocimiento
para el grupo Carrefour cuya
presencia en Polonia data ya
de diez anos.

n Laurel de plata del Cliente 2006.

m Estudio de caso

LA VENTA
DE MEDICAMENTOS
SIN RECETA MEDICA
EN ITALIA

" Desde Ia aprobacion

del decreto-ley sobre la
liberalizacion de la venta
de medicamentos sin
receta médica, nos hemos
esforzado para ofrecer este
servicio a nuestros clientes.
En la actualidad, tres
hipermercados uno en Turin
y dos en Mildn cuentan
con una seccion en la que
se venden medicamentos
sin receta médica, pero
con el asesoramiento de

farmacéuticos colegiados,
tal y como exige la ley.

En lo que a nosotros
respecta, nos encargamos
de la seleccién, el precio y
el servicio. Nuestro surtido

cubre todos los campos
terapéuticos y todos

los principios activos.
Nuestro precio es el mds
competitivo de la zona de
atraccién comercial,

con un descuento que
oscila entre el 20 y el 30%
sobre el precio indicado
en la caja. Los horarios
comerciales de la seccion
son los mismos que

los de las tiendas.

En 2007, esperamos poder
incorporar este servicio

al resto de los
hipermercados. ,,

Rafael Gasset,
Director PGC, Hipermarcados
Carrefour ltalia
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= Marca 1

y Carrefour Agir

en Francia.
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Comprometernos con la seleccion, la calidad y el precio

Complacer mediante
nuestro vasto surtido
a todos los gustos

y usos, democratizar
el acceso

al consumo...

Para satisfacer

a nuestros clientes,
hemos optado

por comprometernos
con la seleccién,

la calidad y el precio
vy hacer de nuestros
productos de marca
propia o de ensena
los abanderados

de nuestra imagen.

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia

m El grupo Carrefour se compromete

m Ofrecer a nuestros clientes
libertad de eleccion
El grupo Carrefour nutre su surtido con
productos de grandes marcas nacionales,
productos regionales, productos de marca
propia o de las ensenas y productos de
primer precio. Asimismo, satisface la creciente
demanda de productos responsables,
mediante la referencia o el desarrollo de
productos que respetan el medio ambiente
(productos eco, productos con etiqueta
ecoldgica, Division Calidad Natural Tradicidn
Carrefour) o la realizacidén de una iniciativa
socialmente responsable (productos de
la tierra o de comercio justo, determinadas

Divisiones Calidad Natural Tradlicién Carrefour).

m Garantizar la calidad
de nuestros productos
Puesto que la salud y la seguridad de los
clientes es una de nuestras prioridades,
el grupo Carrefour ofrece exclusivamente
productos de marca propia o de sus ensenas
y productos a primer precio, que presentan
siempre la mejor relaciéon calidad-precio.
El proceso de calidad contempla la firma
de un pliego de condiciones por parte
del proveedor, el acuerdo del centro de
fabricacion, el plan de control del producto, el
procesamiento y el archivado de los aspectos
gue no estén conformes, si los hubiere, y el
seguimiento de las reclamaciones de los
consumidores. Para sacar adelante este
proceso, el Grupo frabaja con proveedores
y expertos como nutricionistas o foxicdlogos.

Con el objeto de realizar un seguimiento

de los productos alimentarios en todas sus
fases de comercializaciéon y reaccionar

con eficacia en caso de crisis, el grupo
Carrefour ha instalado una Tabla de Control
de Cdlidad, o seq, una base de datos en la
que figuran los datos sobre los proveedores,
la composicién de los productos y los planes
de control, junto con su resultado. En Italia

se ha instalado, ademds, una herramienta
Infranet de alerta y gestion de la retirada de
productos que podria pasar a aplicarse a
otros paises. Para poder informar mejor a los
clientes sobre la calidad de sus productos no
alimentarios, Carrefour utiliza en sus productos
de marca Carrefour en Europa un nuevo
sistema de etiquetado que destaca el valor
adicional de un producto en materia de
uso, seguridad, salud, condiciones sociales o
medioambientales de fabricacion.

m Defender el poder adquisitivo
El grupo Carrefour tiene por ambicion ser el
ndmero uno en materia de precio en cada
zona de atraccién comercial. El Grupo ofrece
en fodos los paises productos de marca
propia o de las ensenas al mejor precio
garantizado del mercado y productos a
primer precio, como los productos marca 1.
Estos Ultimos son productos que responden
a las exigencias normativas de calidad
y seguridad a un precio generamente
inferior, entre un 5 a un 7% menos, que los del
circuito hard-discount. Al respaldar el poder
adquisitivo, el grupo Carrefour impulsa o
secunda la buena salud del consumo
en fodos los paises.



m Cifras de apoyo

INICIATIVA DE CALIDAD

B H B Indicadores clave de resultado ) pp. 64-71

SEGURIDAD ALIMENTARIA

Progreso de la iniciativa de Calidad para
los productos alimentarios controlados
(baremo de uno a diez) en Chinq,

Taiwadn y Tailandia

I 2005 1 2006

1.048 colaboradores

dedicados a la calidad y seguridad

alimentaria en el Grupo.
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m El grupo Carrefour innova

m Francia: una “Linea
de Alerta de Precios
Carrefour” para
garantizar los precios
mds bajos...

El servicio telefénico gratuito
“Linea de Alerta de Precios
Carrefour” (32 35), que
funciona desde junio de
2006, permite que los clientes
indiquen el producto que
hayan encontrado por un
precio mads barato en otfro
establecimiento. La ensena
se compromete en un plazo
de 24 horas, tras haberlo
comprobado, a bajar su
precio y seguir fiel en su linea
de ofrecer los precios mds
bajos. Este innovador servicio
participa en la politica
de precios bajos iniciada
en 2004.

m ltalia: siempre mads
productos de marca
propia o de ensenas

Carrefour Italia ha duplicado
la cantidad de productos
controlados segln el nuevo
sistema de clasificacion:
infroduccion ala gama (N° 1),
mejor precio garantizado
del mercado (Carrefour,
Carrefour Kids, Carrefour
Baby, Les Cosmétiques)
y gamas especificas
(Scelgoblo, Terra d’ltalia, In
forma, Sélection Carrefour).
Con las nuevas lineas de
productos: Les Cosmétiques,
linea de vinos, articulos de
drogueria y farmacia y los
productos “Nutrition” Informa,
entre otros; Carrefour amplia
su buen hacer y ofrece
siempre una mayor selecciéon
y calidad a sus clientes.

COMPOSEZ

Si vous arrivez a trouver
moins cher ailleurs,

et nous baissons
nos prix dans les 24h;

LE 32 35

u Linea Alerta de Precios Carrefour en Francia.

m Europa: listos para
la normativa REACH

Las sustancias quimicas son
nocivas para la salud y la
seguridad de los usuarios. La
Unién Europea ha adoptado,
desde finales de 2006, una
normativa sobre el registro,
evaluacion y autorizacion de
sustancias quimicas (REACH).
En calidad de fabricante,
importador y distribuidor,
a Carrefour le afecta esta
normativa. Sumado al
compromiso de calidad de
los productos y la vigilancia
de los riesgos quimicos, se
anade ahora elimpicarse
en una ardua y compleja
puesta en marcha de ésta
normativada que tomard
doce anos en ejecutarse.
Para ello, el Grupo ha creado
un organismo de enlace
inferno en el que participan
los directores de las secciones
implicadas: Drogueria,
Perfumeria e Higiene
(DPH), Bazar, Texfil, Juridico,
Importaciones, Sistemas,
Asuntos Publicos europeos,
etc. El objetivo: poner en
marcha herramientas vy
procedimientos que permitan
a la larga una rostreabilidad
eficaz de los productos y
proporcionar informacién
fiable alos consumidores.

m Estudio de caso

NUESTRO PROYECTO
DE CALIDAD EN
LOS PRODUCTOS DPH

= Aplicar en todos los casos
el principio de precaucion,
informarse sobre el impacto
medioambiental, aconsejar
a nuestros clientes el mejor
uso: estos son los tres ejes

en los que frabajamos para
garantizar la seguridad

de nuestros productos

de Drogueria, Perfumeria

e Higiene (DPH). Un equipo
de cdlidad, formado por

seis expertos internos
selecciona, aplicando

todo el rigor necesario,
nuestras referencias y su
formula. Para compartir la
responsabilidad, obligamos a
nuestros proveedores a firmar
nuestra Politica Carrefour
para los productos de
Mantenimiento, Detergentes
y Cosméticos, que nos
compromete a no ensayar
directa ni indirectamente
ninguno de nuestros
productos cosméticos en
animales. Desde 2006, damos
preferencia al etiquetage
ecologico de nuestros
productos y nos hemos
convertido en miembro
asociado a los estatutos

de AISE Sustainable Clearing.
Recomendamos a fodos

los paises que informen mejor
a sus clientes colocando
simbolos de seguridad en

los envases de las marcas
propias o de las ensenas. ,,

Christophe Legraverend,
Jefe del Grupo Calidad
y Desarrollo Sostenible DPH
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= Premio
al proveedor
mads prometedor
en Indonesia.

R@TOS econdmicos y comerciales ®

Favorecer un suministro local y sostentible

Rendir cuentas

a los clientes

de nuestra cadena
de suministro,
contribuir al
crecimiento
econdmico en cada
pais, asociar nuestros
proveedores a nuestro
desarrollo...

Con la vista puesta
en el largo plazo,
hemos optado

por dar preferencia
al suministro local
favoreciendo a las
PYMES y por hacer de
nuestros proveedores
de marcas proprias
y de las ensenas,
nuestros verdaderos
SOCIOs.

m El grupo Carrefour se compromete

m Favorecer un suministro
local y sostenible
Al contribuir al desarrollo econémico
de los paises y regiones en los que estd
implantado, el grupo Carrefour trabaja
no solamente con multinacionales, sino
sobre todo con las PYMES y los productores
agricolas locales. Esta politica de suministro
local se refleja en el desarrollo de productos
con marca propia y de las ensenas propias
de la region: Reflets de France (Francia), De
Nuestra Tierra (Espana), Terra d’Italia (Italia),
Souvenirs du terroir (Bélgica), Tierra de
Colombia (Colombia).

m Hacer de nuestros proveedores
socios preferentes
Al asociar los proveedores con el desarrollo,
el grupo Carrefour les promete una
vinculacién a largo plazo y la garantia
de posibilidades comerciales. A cambio,
el grupo Carrefour espera de las PYMES
competencia, innovacion y respeto por la
seguridad alimentaria, el medio ambiente
y los derechos Humanos fundamentales en
el entorno laboral. Con la sabiduria que da
la experiencia, el grupo Carrefour instruye
a sus proveedores mediante su sistema
de auditorias (higiene y calidad/medio
ambiente/social). Fomenta la puesta en
comun del buen hacer a fravés de la
organizacién de foros, convenciones e

de la mano de actos de concienciacion y
la entrega de premios al *mejor proveedor”
en numerosos paises. En definitiva, supone
una oportunidad de apertura internacional
para las PYMES al ayudarles con la
prospeccion del mercado vy facilitarles
contactos con los equipos locales del grupo
Carrefour.

m Respetar la ética y la transparencia

En todos los paises, el grupo Carrefour
basa su relacién con los proveedores

en el respeto y la ética. Para garantizar

la transparencia y la igualdad en la
asignacion de mercados, el Grupo propone
soluciones para gestionar la totalidad del
proceso de adquisiciones en linea con los
proveedores de Gastos Generales. A este
respecto, la solucién “Agentrics Sourcing”
permite establecer colaboraciones

a fravés de solicitudes de informacion (RFI)
y convocatorias de licitaciones en linea
(RFP-RFQ).

Por otra parte, al igual que otros
colaboradores, los compradores de
Carrefour se adhieren al Codigo Etico del
Grupo v, en determinados paises, se han
creado lineas telefénicas de ayuda ética
alas que pueden llamar los proveedores
para evitar o alertar de posibles casos de
corrupcion.

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia
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m Cifras de apoyo

B H B Indicadores clave de resultado ) pp. 64-71

DIVISIONES DE CALIDAD NATURAL TRADICION CARREFOUR
POR TODO EL MUNDO EN 2006

Las Divisiones Calidad Natural Tradicién Carrefour por todo el mundo en 2006 son:

30.364 367

productos

productores

m El grupo Carrefour innova

m Indonesia: relaciones
preferenciales
con las PYMES

Carrefour Indonesia ha
establecido un didlogo
permanente con sus PYME
proveedoras para mejorar
la calidad y el embalaje de
sus productos. La ensena
ha creado, ademas, el
“Premio al mejor proveedor”
y el "Premio al proveedor
mads prometedor” (con un
jurado compuesto por un
miembro del Gobierno, el
Presidente de la Asociacion
por el Comercio Moderno
y un miembro del entorno
universitario) y participa en
actos organizados por el
Gobierno indonesio para
promover las PYMES. Orgulloso
de la politica que permite
que el Grupo conftribuya
con el desarrollo econdmico
y social del pais, Carrefour
Indonesia colocd a este tema
en el centro de su campana
publicitaria en 2006.

m Francia: apoyar
a nuestros proveedores
en su iniciativa
de Desarrollo Sostenible

En octubre de 2006,
los hipermercados vy
supermercados desplegaron
una herramienta informatica
de ayuda para la puesta en
marcha de una politica de
Desarrollo Sostenible para
60 de sus proveedores de
productos de marca propia o
de ensena. Por medio de esta
herramienta, cuya aplicacion
serd progresiva, los proveedores
podrdn ver los resultados
de su politica, acceder a
las mejores practicas y a los
indicadores de seguimiento.
Con ella, el grupo Carrefour
espera sensibilizar e inculcar
hdbitos, ya que la promocion
de los proveedores mdas aptos
se readlizard a partir de marzo
de 2007 tras la recopilacion
de resultados vy las visitas de
control. El objetivo a largo
plazo consiste en incorporar,
en un petriodo de tres a cinco
anos, criterios de Desarrollo
Sosfenible en las convocatorias
de licitacion, ademas de
criterios de Calidad.

793

contratos firmados

m China: transmitir
nuestras competencias

La Fundacién para la
Seguridad Alimentaria es
un organismo sin dnimo
de lucro financiado por
el grupo Carrefour para
formar y concientizar a los
miembros del sector chino de
la alimentacién. En su haber,
cuenta con la organizacion
de seminarios infernacionales,
estadias de formacion en
Europa, cursos de formacion,
la concesidn de premios de
investigacion, sin olvidar
las numerosas acciones de
informacién en revistas y
programas de television. Los
proveedores de Carrefour
China se ven afectados, ya
que las doce sesiones de
formacién organizadas en
nueve provincias y ciudades
ubicadas en el centro-oeste
del pais estdn abiertas fanto a
representantes del Gobierno,
como a agricultores. El
impacto de la transmision
de estas competencias es
importante, puesto que se
ha formado a mds de 1.500
personas a lo largo del ano
2006.

m Sesién de formacién organizada por la Fundacién de Seguridad Alimentaria en China.

m Estudio de caso

FORTALECIMIENTO DE LA
ASOCIACION CON LOS
PRODUCTORES FRANCESES
DE FRUTAS Y VERDURAS

= Cada ano, nuestros

218 hipermercados Carrefour
venden mds de 470.000
toneladas de frutas y verduras.
A raiz de este éxito con

nuestros proveedores agricolas
del “Compromiso Calidad
Carrefour”, el Grupo ha
desarroliado desde julio de 2006
un nuevo fipo de asociacion
con el fin de comprometer

los volimenes de compra
antes de la produccion. Este
frabajo de colaboracion ha
originado el nacimiento de

la “asociacion garantizada
Carrefour”, que parte de cuatro
puntos: la contratacion de la
produccién con el proveedor
con respecto aunos volimenes
provisionales antes de la
temporada, la definicion

de un plan de promocion, la
capacidad de reaccion ante
oportunidades y la repercusion
inmediata en el precio de
venta para los consumidores

y, por ultimo, la exportacion

de los productos franceses. El
nimero de acuerdos a lo largo
de un ano se cifra en 218.000
toneladas de frutas y verduras,
mas de 220 proveedores y

18 productos. Por medio de este
compromiso, reiteramos nuestro
deseo de dar preferencia a la
produccién francesa y regiondl,
garantizamos a nuesiros socios
oportunidades comerciales
estables y les permitimos
abordar con mayor seriedad la
gestion de su produccion. ,,

José Rodriguez de Rosario,
Director de Productos Frescos,
Hipermercados de Francia
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= Rétulo luminoso
sin gas neén de
la tienda 8 & Huit
y tienda Shopi

en Francia.

R@TOS econdmicos y comerciales [©
Desarollar la creacidon de empresas

Crear el espiritu

de empresq,
concertar una red
de franquicias,

crear juntos valor
econdémico...

Para hacer vivir

la imagen del

grupo Carrefour,
hemos optado por
movilizarnos para
garantizar que
compartimos no solo
nuestro buen hacer,
sino también nuestros
valores.

m El grupo Carrefour se compromete

m Fomentar el acceso a la franquicia
y a la creacion de empresas
Primer concesor de franquicias en Francia
y en Europa, el grupo Carrefour fomenta la
obtencidon de franquicias. Todos los formatos
posibles, desde el de hipermercado
hasta el de tienda de proximidad, estén
a disposicidn de la franquicia o de la
asociacion, lo que permite a inversores
particulares 0 a grupos adherirse a una
ensena. El Grupo desarolla franquicia en
nueve paises “infegrados” (Francia, Espana,
[talia, Bélgica, Grecia, Portugal, Suiza, Brasil,
Argentina) y se basa en una red de diez
grupos asociados en 11 paises y territorios
(Argelia, Arabia Saudita, Departamentos
Franceses de Ultramar, Egipto, Emiratos
Arabes Unidos, Japén, Jordania, Oman,
Qatar, RepUblica Dominicana, TUnez).
Para favorecer la vocacidn y mantener
la creacion de PYME, el Grupo facilita el
acceso a la franquicia a sus colaboradores
gracias a sistemas pasarela.

m Transmitir los valores y la experienca

Ser una de las franquicias o uno de los
socios del grupo Carrefour significa tener
acceso alamarca, ala ensenay alas
competencias del Grupo. Las franquicias

y los socios se benefician de la modernidad,
seleccién, calidad, precios, servicios

y productos de las ensenas Carrefour.

Son seguidos de cerca por equipos
operativos especializados en cada formato
y que se cercioran de la transmision

de los valores y las competencias del grupo
Carrefour a través del intercambio de
informacién, de un servicio de asistencia
técnica y de la constante actualizacion de
los conceptos comerciales. Las franquicias
y los socios cuentan con respaldo en su
estrategia de implantacién y desarrollo, en
la adaptacién del concepto de su tienda a
los consumidores locales, en la elaboracion
de su surtido y en su estrategia de fijacion
de precios. Todos los socios franquiciados
estan fambién implicados en la iniciativa
Calidad y Desarrollo Sostenible del Grupo.
Desde 2004, la Carta de Calidad Carrefour
debe ser obligatoriamente firmada por

los socios franquiciados y el protocolo

de referencia Calidad Carrefour debe,
asimismo, respetarse.

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia
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m El grupo Carrefour innova

m ltalia: darle vida a nuestra red de franquicias

Italia dispone de un importante red de franquicias, con
224 franquicias GS y 822 franquicias DiperDI. Para darle vida a esta
red de franquicias, Carrefour Italia ha proporcionado formaciéon
(820 personas formadas para GS en 2006, con 13.000 horas de
formacién), asi como innovadoras herramientas de enlace. La
Direccién de la franquicia GS ha puesto en linea en su sitio Intranet no
solamente su agenda, sino un programa de television de 15 minutos
de duracion en el que Carrefour Italia presenta a sus franquicias las
Ultimas novedades y futuros programas.

Esta herramienta audiovisual
ha sido mencionada

en noviembre por una
revista cuatrimestral
Qui CS. Un dispositivo
de comunicacidén
de este fipo facilita
no solo el infercambio
de informacién, sino
que crea un verdadero
espiritu corporativo, lo que
confribuye al éxito de las

empresas.
m Revista Qui GS.

m Estudio de caso

TRANSMISION

DE LAS COMPETENCIAS
DEL GRUPO CARREFOUR AL
FORMATO SUPERMERCADO

= El formato de supermercado es una de las dos posibles
maneras de acceder a la Asociacion Interacional.

A finales de diciembre de 2006, habiamos ayudado

a 108 supermercados, lo que dio como resultado una
cifra de ventas, impuestos incluidos, de mil millones

de euros. Nuestra mision consiste en transmitir nuestras
competencias comerciales y organizativas para ayudar
a nuestros socios a crear, organizar y fomentar, a su vez,
una red rentable de supermercados en su pais. {Como?
A través del apoyo, de los consejos, de la realizacion de
auditorias comerciales y de una asistencia técnica. Antes
de dar apoyo es preciso conocer bien el terreno, hacer
acopio de la experiencia acumulada, crear recursos
especiales para cada pais y facilitarles los estudios
comparativos entre socios. ,,

Jean-Patrice Boucher,
Director de Apoyo a Supermercados
Direccion de Acuerdos Internacionales

m Bélgica: ensayo de bombas de calor en Remouchamps

El establecimiento franquiciado GB de Remouchamps, abierto en
2006, presenta un nuevo sistema de refrigeracion y calefaccion. Se
ha acoplado un sistema de produccion de frio a base de CO, a los
sistemas de bombas de calor, que calientan el agua destinada a
sanitarios y el agua para las calderas de calefaccion de los 5.300
m? de superficie comercial, sin consumo de energia fosil, ni consumo
adicional de energia eléctrica. Se evita, de esta manera, la emision
de 200 toneladas de CO, al ano.

» Tienda GB de Remouchamps. = Bombas de calor.

CONSERVACION DEL MEDIO
AMBIENTE EN LA ISLA REUNION

N En la isla Reunién, el Grupo Caillé, comparte la
iniciativa de Desarrollo Sostenible del Grupo Carrefour,
asi como su compromiso con el medio ambiente. Para
reducir el consumo de energia en las tiendas, el Grupo
Caillé ha firmado un convenio con EDF para buscar
soluciones técnicas de iluminacion y produccion

de frio: utilizacién de focos para la iluminacién de

las secciones en vez de fluorescentes de neén (un
ahorro de energia del 40%) y subrefrigeracion positiva
y negativa, adquisicion de material especifico, la
disposicion mas idénea y apta de los compartimentos
de refrigeracion, de la utilizacion del calor despendido
por las centrales de produccién de frio para calentar
el agua de las tiendas, etc. Para concienciar a

sus clientes, el Grupo Caillé ha llevado a cabo
campanas de informacion: promocion de los capazos
reutilizables en colaboracion con el WWF, venta de
Idmparas a baja tension a 1 € en asociacion con
ADEME y EDF. ,,

Jean-Luc Lefranc,
Director Operativo de Champion La Reunion
Grupo Caillé
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ZOOM sobre:

La nutricion

En cuanto a la nutricién, las ensenas del Grupo Carrefour ofrecen gamas de productos
amplias, variadas, accesibles a todos los presupuestos y permitiendo consumir equilibrado.

m ;Por qué tomar una postura
. con respecto al tema de la nutricién?

* El equilibrio y la diversidad de la
'fh ~ alimentacién representan mds que

4 nunca un reto de gran magnitud para
la salud publica. El riesgo de padecer
obesidad, diabetes, enfermedades
cardiovasculares o incluso cancer no
para de crecer en Europa y en todo el
mundo. Por lo tanto, hemos decidido
asumir nuestra responsabilidad y aplicar
en todos los paises una politica nutricional
voluntaria.

\\:z % ’

5 fruits Con Ed, se puede comer una dieta
et |¢E‘-"‘“““ equilibrada a precios de descuento.
d';':‘%l:m En Francia, la ensefia de maxidescuento
Ed organiza anualmente operaciones
que secundan la eleccién propuesta
en las tiendas. Una especialista en
alimentacién aconseja a la enseia para

especial énfasis en los productos frescos,
la fruta y la verdura. En 2006, en énfasis
se puso en la alimentacién infantil (véase
la pagina 57).

» Campana Champion
para promover las frutas
y legumbres para los mads
jovénes.

desarrollar comidas equilibradas poniendo

m 3 preguntas formuladas a Hervé Gomichon, Director de Calidad
de Desarrollo Sostenible de Alimentacion del Grupo

m ¢Por qué ha decidido intervenir

el grupo Carrefour?
Nuestra politica en materia de
nutricion descansa sobre cuatro pilares
fundamentales. Hemos decidido trabajar
en la composicion de nuestros productos
de marca propia o de ensena y reducir,
segun sea necesario, el contenido
de sal, azdcar o las materias grasas.
También, hemos optimizado
la informacién sobre la composicion
nutritiva de los envases. Hemos decidido
ayudar a nuestros clientes a través
de la concientizaciéon, para que elijan
la “cesta” equilibrada. En definitiva,
infervenimos siempre que podemos en
los debates que afectan a la sociedad.

m ;Qué filosofia sustenta sus acciones?
De ninguna manera queremos “juzgar”
los productos ni dar lecciones,

la nutricién es una cuestion de equilibrio
y no de privacion ni prohibicion.,

Los estudios han demostrado que los
consumidores ignoran sus necesidades
nutritivas, la clave para una vida sana y
una alimentacion equilibrada. Simplificar,
explicar, apostar por la pedagogia son
algunas de las acciones por las que
hemos tomado partido con el fin

de cambiar la mentalidad y la conducta.



- Para informar como es debido alos clientes de la calidad nutritiva de

e e e [ los productos de marca propia o de las ensenas, el grupo Carrefour,

= con el apoyo de la CLCV (Confederacion Francesa de la Vivienda y las

e e 2 Condiciones de Vida) ha remodelado el etiquetado de sus productos

Q @ ‘ ﬁ @ @ de manera innovadora. Ademds de la informacién exigida por la

normativa, los envases contienen la “composicion nutricional”, que

indica la parte de las necesidades cofidianas de |os seis nutrientes

principales cubierta por el producto, junto con consejos para llevar una

vida equilibrada. Este efiquetado, utilizado cuando se frata de aportar

= Los seis principales nutrientes que componen informacion fiable, cubre todos los productos controlados Carrefour,

e e e L, Champion y Grand Jury en Francia a modo de ficha técnicay se prevé

las proteinas, las fibras y Ia sal. gue su uso se extienda a Bélgica, Portugal e ltalia. Polonia y Taiwdn
fienen fambién previsto revisar su efiquetado.

Para facilitar la labor de los clientes que deseen vigilar su
equilibrio nutricional, el grupo Carrefour propone entre
sus productos y marcas propias o de ensenas, gamas
de “nutricion”. A lo largo del ano 2006, Carrefour Italia
lanzé 60 productos de una nueva gama denominada
*In forma”, concebida con el experto consejo de un
nutricionista de la Universidad de Pavia. Carrefour Brasil
tfambién se ha apuntado al carro nutricionista, con el
lanzamiento de 80 productos de la gama *Viver”. En
Francia, los hipermercados hacen lo propio con su gama
“Carrefour Agir nutrition” (con una veintena de produc-
tos), asi como las fiendas de proximidad con su gama

m La gama de productos “In forma” engloba cuatro grupos
. 0 ) s - 5 de productos beneficios nutritivos: ligereza, regularidad,
Grand Jury Sélection équilibre” (68 productos). energia y vitalidad, y equilibrio hidrico.

Para que la poblacién de consumidores sea mas
consciente de la importancia de la nutricidn, el grupo
Carrefour infenta informar en sus catdlogos, sus revistas de
consumo, sus pdginas web o con folletos especializados.

= hﬁrlsc?gaf:gfci;gs En las tiendas, las ensenas organizan talleres de cocina
va en 2005 se han para ninos o reconocimientos médicos en colaboracion
convertido en citas con instituciones especializadas.

ineludibles. En 2006,
se sumaron cinco
paises: Francia,
ltalia, China,
Singapur y Tailandia.

Para dar un paso mds en su compromiso, €l grupo Carrefour lleva a cabo desde el ano
2005, a través de su Fundacion Intfernacional Carrefour, el programa de prevencion viasano
de la obesidad infantil EPODE, un proyecto que se ha probado en distintas ciudades
piloto de Francia, Bélgica y Espana. El concepto que defiende este proyecto frata
de apoyarse en el grueso de los interlocutores locales de la vida cotidiana familiar
para promocionar una alimentacion equilibrada, complementada por actividad
fisica. El apoyo de la Fundaciéon permite de esta manera la puesta en prdctica de

un servicio de asistencia telefénica a las familias de ninos con sobrepeso. En Bélgica, ENSEMEBLE,
y de nuevo canalizado a través de la Fundaciéon Internacional Carrefour, el Grupo PREVENONS
defiende el programa VIASANO, que persigue convertir a los supermercados en L OBESITE
establecimientos que ofrezcan asesoramiento en materia de nutricién y una amplia DES ENFANTS

seleccion de productos para una alimentaciéon equilibrada.

B H W Indicadores clave de resultado ) pp. 64-71



ZOOM sobre:

Los productos
responsables

Para democratizar el acceso al consumo de los ciudadanos, el grupo Carrefour
propone en sus tiendas “productos responsables” que incitan al compromiso
por parte de los clientes.

m El grupo Carrefour y los “productos responsables”: un compromiso doble

Con el fin de promover un consumo responsable, el grupo Carrefour se compromete a difundir el acceso a

los “productos responsables” y a guiar a sus clienfes hacia la mejor eleccion. A tal efecto, Carrefour desarrolla
productos de marca propia o de ensenas a precio razonable, accesibles para todos los bolsillos y que

respeten los criterios medioambientales y sociales. Para promocionar estos “productos responsables” con total
fransparencia, el grupo Carrefour informa a sus clientes a través de rétulos en las tiendas, la difusidon de guias de
compra o paginas web o incluso con campanas de sensibilizacion (Dia Mundial del Medio Ambiente, Semana
del Desarrollo Sostenible, Quincena del Comercio Justo).

Desde diciembre, los 218 hiper-
mercados franceses proponen el
nuevo rétulo “J'agis responsable
avec Carrefour” (“Actiuo de
forma responsable con Carre-
four”), que indica a los clientes
los productos que favorecen un
consumo responsable, los puntos
de recogida (pilas, cartuchos de
finta, baterias) y el ndmero Azur en
el que pueden informarse de la
recuperacion del aceite usado.

Los productos alimentarios o de ofra naturaleza
“Carrefour Agir” lanzados por los hipermercados
franceses en 2005 se pronuncian acerca de los
distintos aspectos del desarrollo sostenible vy
permiten que los clientes tomen partido a través
del consumo. De esta manera, los productos
“Carrefour AGIR Bio” responden a un compromiso
con la agricultura ecoldgica y estan certificados,
los productos de la linea “Carrefour AGIR Nutrition”
responden a un compromiso con una alimentaciéon
que respete el principio de “salud”, los productos
“Carrefour AGIR Solidaire” responden a un
compromiso con la solidaridad — en particular, a
la financiacién de proyectos de solidaridad— vy los
productos “Carrefour AGIR Eco-Planéte” responden
a un compromiso ecolégico y estan controlados
por organismos independientes.

Los clientes de Ooshop pueden encontrar en la mini-
pagina web Eco Aftitude toda la gama de “productos
responsables”, consejos y explicaciones sobre los
productos de “compra verde”, justos o solidarios.



El grupo Carrefour desarrolla
sus productos de las Divisiones
Calidad Natural/Tradiciéon
Carrefour en 14 paises. En 2006,
el Grupo conta 237 divisiones en
Europa, 89 en América Latina y
41 en Asia, lo que da un fotal
de 367 Divisiones Calidad
Natural/Tradicién Carrefour
en todo el mundo. A través de
dichas divisiones, Carrefour se
compromete a recompensar
a los proveedores por su una
buena calidad y a desarrollar

El grupo Carrefour
desarrolla productos
ecolbégicos de marca
propia o de las
ensenas en 10 paises,
principalmente en
Francia, Espana e Italia.
El surtido comprende
productos alimentarios (para adultos y para bebés),
incluso prendas de vestir. Paises como Grecia,
Brasil, Polonia y China estén testando los productos
ecolbégicos de marca propia o de las ensenas y
empiezan a infroducir productos ecoldgicos o de
marcas nacionales en el mercado.

socialmente las regiones y conservar el medio
ambiente.

En 2005, el grupo Carrefour lanzd
en Francia y en Bélgica la gama
“Pesca responsable” con cinco
variedades de filetes crudos con-
gelados: bacalao, lubina, gallo,
dorada-gallineta y fletdn. Esta
gama se vende al mejor precio
garantizado del mercado y sus
consumidores pueden estar ple-
namente seguros de que la gestion
de las existencias es correcta y del
respeto al ecosistema.

En 2006, el grupo Carrefour desarrollé en Francia,
Espana, Bélgica, ltalia y Porfugal una gama ampliada
de 12 productos DPH con etiqueta ecoldgica bajo las
familias “Carrefour AGIR Eco Planéte” y “*Champion
Eco Planéte”. El grupo Carrefour defiende cualquier
iniciativa que tenga por objeto la reduccidén del
impacto medioambiental de la materia prima de los
envoltorios y, por ello, ofrece productos concentrados
o recargables, ademds de haberse inscrito a los
estatutos de AISE Sustainable Cleaning.

con cargadores a precios “N° 17,
0 seq, al mejor precio garantizado
del mercado. Ademads, desarrolla
productos de marca propia o
de las ensenas con etiqueta
ecolbégica, como por ejemplo,
pintura o articulos de papeleria.

El grupo Carrefour ofrece 324
productos fabricados respetando
el comercio justo que son,
principalmente, marcas nacionales.
En 2006, el grupo Carrefour ha
incorporado un nuevo comité de
seleccioén, Ecocert, para elaborar
un nuevo referente de comercio
justo. Esta nueva acreditacion
permitird ampliar la oferta de sus
productos y diversificarla.

El grupo Carrefour defiende o - =_T Elgrupo Carrefour certifica que los

- — desarrolla productos para uso | ™ diamantes que comercializan sus
— P N . . n .

ECONG ¢ doméstico como las bombillas | fiendas tienen un origen legal y son

de bajo consumo, dispositivos de conformes a las resoluciones de

ahorro de agua o pilas recargables o las Naciones Unidades y que, en

consecuencia, no son diamantes
procedentes de paises en con-
flicto. El compromiso a respetar el
Proceso de Kimberley rige todos
los contratos firmados por nuestros
proveedores.
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= Carnicero
Champion
en Grecia.

= Vendedor

al rayo
frutas y

legumbres

en Brazil.

R@TOS sociales (@

Permitir a fodos los falentos expresarse

Crear empleo

local, permitir que
nuestros 456.295
colaboradores
expresen su
diversidad cultural

y social, potenciar la
valia personal en pos
de un mayor sentido
comercial...
Apostamos a diario
por la pluralidad
cultural que conforma
nuestro grupo

y abogamos por

la profesionalidad

y el desarrollo

de verdaderas
oportunidades

de carrera.

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia

m El grupo Carrefour se compromete

m Desarrollar una politica
de Recursos Humanos para el Grupo
En 2005, el grupo Carrefour fijd los ocho
principios sobre los que se basa su politica
de Recursos Humanos a escala inferna,
por pais y por Business Unit.
Esos principios son los siguientes:
= mejorar la calidad de nuestra contratacion;
= Qlzar el nivel de competencios;
= responsabilizar y estabilizar a los homibres;
= animar y extender el plan de sucesion;
= favorecer la diversidad de los perfiles
en los equipos;
= infensificar la cultura de performance;
= Cuidar el respeto de los valores
y de las politicas;
= desarroliar un didlogo y relaciones sociales
innovadores.

m Seleccion local de una plantilla con valia
Con presencia en 29 paises, el grupo Carrefour
da preferencia, principalmente, a la seleccion
local para asi infegrarse de la mejor manera
posible en la pluralidad cultural y crear empleo.
Con un crisol de 30 profesiones diferentes,
el Grupo favorece la diversidad al dar una
oportunidad a la valia personal: los jdvenes
o los menos jovenes, los recién iniciados o los
veteranos, con o sin fitulacion académica,
etc.Con el fin de combatir la discriminacion
y fomentar la igualdad de oportunidades, el
Grupo firmd en octubre de 2004 la Carta de la
Diversidad en la empresa, que se ha distribuido
entre todas las ensenas segUn su especialidad.

m Acompaiiar durante la evolucion profesional
En conformidad con el principio de
subsidiariedad, cada pais define su politica
de formacidn en funcién de sus prioridades

estratégicas y sus necesidades locales.

Para desarrollar competencias y favorecer

el ascenso inferno, los paises ofrecen a sus
colaboradores vias de formacion. La gestion
de las carreras profesionales se basa en la
realizacion de entrevistas anuales individuales
de evaluacion de las competencias y del
rendimiento, la puesta en marcha de comités
de carreras profesionales en diferentes niveles
de la organizacidn para evaluar el potencial
evolutivo y la preparacidn de los planes de
sucesion en los puestos clave. Por Ultimo, el
Grupo estd preparando una herramienta
informdatica de gestion de carreras comin a
todas las Business Units que se pondrd a prueba
en 2007 antes de su implantaciéon definifiva.,

m Garantizar la seguridad de nuestros centros
Garantizar la seguridad de fodos nuestros
centros repartidos por el mundo es una
de las responsabilidades prioritarias del
Grupo. En agquellos paises que carezcan
de reglamentacion estatal en materia de
seguridad, los hipermercados y supermercados
se regirdn por las normas de seguridad
francesas que se caracterizan por ser
extrernadamente estrictas. En pos de
la reduccién de los accidentes lalborales,
el Grupo proporciona formacion en prevencion
y leva campanas de sensibilizacion destinadas
a sus colaboradores. Entre todos nuestros
colaboradores, se ha recalcado la importancia
del respeto ala normativa higiénica y de
seguridad gracias a jornadas de formacion,
la puesta en marcha de procedimientos y
la sistematizacion de auditorias de higiene y
calidad en los tiendas
y almacenes.



m Cifras de apoyo

COLABORADORES DISCAPACITADOS
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SEGURIDAD /FIABILIDAD

14.12]

colaboradores

en el mundo dedicados exclusivamente
a la seguridad/fiabilidad en el Grupo

Evolucidén del nimero de colaboradores discapacitados
en los formatos de Hipermercado y Supermercado del Grupo
(Comparacién entre BU, excepto Hipermercados: TR, CH, RO; Supermercados: TR, BR)
M 2005 M 2006
6.000
5.321 7 333
5.000 (4236 —m .
u
4000 | B m colaboradores
u ™ . .
3000 [ discapacitados en todo
2000 F ™ m el Grupo en 2006
= = 1.225 1.293
1.000 | = = . —
Hipermercados Supermercados

m El grupo Carrefour innova

m Francia: todos
al servicio de nuestros
Clientes

m Bélgica, Brasil, Grecia,
Polonia: proporcionar
formacion para
favorecer la
promocién interna

Para fomentar la promociéon
intferna e impulsar su desarro-
llo: Bélgica, Brasil, Grecia y
Polonia se han concentrado
especialmente durante el
ano 2006 en la formaciéon
dirigida a los directivos con
gran potencial. Para este
efecto, Bélgica ha disenado
el programa “All Blacks” para
desarrollar el liderazgo vy las
dotes directivas de once
futuros manager de tienda.
Brasil y Grecia proponen a
sus directores en evolucion
una formacidn en asociacion
con la Fundacdo Instituto de
Administracdo de Sao Paolo
y la Universidad ALBA, respec-
fivamente. Carrefour Polonia
ha creado la Academia
Chopina para sus futuros
manager de tienda y una
Academia Capitdn para los
futuros jefes de sector.

P
-

Chopina

= Logo de la Academia Chopina
de Polonia.

= Cuadernillo de formacién “Tous

acteurs pour nos Clients” (Todos

al servicio de nuestros Clientes).
El compromiso de Champion
Francia con sus clientes se
resume en una promesa:
“hacerte la vida mas facil”.
Para que esta promesa se
convierta en un lema de
empresa y se plasme en el
comportamiento en todos
los contactos con el cliente,
Champion ha aplicado un
plan global de formacién:
“Tous acteurs pour nos Clients”
("Todos al servicio de nuestros
Clientes”). Persigue el objeti-
VO de conocer mejor a los
clientes y diferenciarse de las
demads ensenas de distribu-
cién al ofrecer una atencion
diferente y hacerlo notar.
Este plan implica a todos los
colaboradores de Champion:
Comex, Directores Operativos,
Regionales, ménager y equi-
pos de tienda, etc.

m Colombia objetivo
seguridad en el frabajo

Para prevenir y reducir el
nimero de accidentes
laborales, las direcciones
de Recursos Humanos vy
Seguridad de Carrefour
Colombia han elaborado
conjuntamente un plan de
accioén. Se trata de un plan
que pretende corregir las
principales causas de los
accidentes laborales en
las tiendas y almacenes:
almacenamiento poco seguro
de la mercancia, manejo
de herramientas punzantes
o el desplazamiento vy
levantamiento de cargas
pesadas. Se ha proporcionado
formacién de prevencion a
todos los equipos susceptibles
de sufrir esos accidentes
en fodo el pais y se ha
lanzado una campana de
sensibilizacion a gran escala.
Este plan de accidn ha tenido
un resultado muy positivo, ya
que los accidentes laborales
han disminuido en un 20%.

s Campana de sensibilizacion
para reducir los accidentes
laborales.

m Estudio de caso

PARA UN MEJOR EQUILIBRIO
ENTRE LA VIDA PERSONAL

Y LA PROFESIONAL: LOS
HORARIOS POR TURNOS

Desde 1999, los
hipermercados franceses
(con alrededor de 75.000
empleados, de los que

un tercio son cajeros) han
empezado a organizar el
horario de sus empleados
cajeros por turnos. El personal
de caja estaba antes
descontento con la duracion
de la pausa de la mediodia,
lo tarde que salia de trabaijar
y la cantidad de fines

de semana que tenia que
trabajar, como consecuencia
de la fluctuacion

de la afluencia de la
clientela. La planificacién

de los horarios por turnos
permite organizarse mejor
entre colegas para cubrir

el cupo de refuerzo definido
por la previsible afluencia de
clientela y, al mismo tiempo,
conciliar los deberes o
deseos de su vida personal.
Los horarios de trabajo

de libre eleccién han
reducido drasticamente las
limitaciones asociadas ala
profesion de cajero. El 93%
se declara, fras la aplicacion
de este sistema, estar
satisfecho.
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= Vendedor
al rayo frutas
y legumbres
en Grecia.

= Cajeras
en China.
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Fomentar el didlogo vy el progreso social

Fomentar el respeto
de los derechos
fundamentales,
dialogar con nuestros
interlocutores
sociales acerca de
nuestras prioridades
estratégicas...

A favor del progreso
individual y colectivo,
hemos optado por
entablar un didlogo
social inferno

y externo.

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia

mEl grupo Carrefour se compromete

m Respetar la libertad sindical
y la negociacion colectiva
Con el fin de comprometerse a respetar
los derechos fundamentales del trabajo
en fodos los paises en los que el grupo Carrefour
esté@ presente, en el ano 2001 se firmd un
protocolo de acuerdo con la organizacion
sindical infernacional UNI (Union Network
International). El Grupo se compromete a velar
por la aplicacién de los principios enunciados
en las Convenciones de la OIT (Organizacion
Intfernacional del Trabagjo), en concreto
las relacionadas con la libertad sindical,
la negociacion colectiva y la condena
del frabgijo infantil.

m Participar en la construccion
de una Europa social
Carrefour participa actualmente en el didlogo

social dentro de la Unién Europea. Para el Grupo,

este didlogo se enmarca en el contexto del
Comité de Informacién y Concertacion Europea
(CICE), que relne a representantes sindicales

de los Estados miemibro. Un grupo de trabajo (la
comision de CICE) sobre del desarrollo sostenible
y la RSE se reline varias veces al ano con la
Direcciéon de Desarrollo Sostenible para ponerse
al dia e infercambiar conocimientos sobre la
iniciativa especifica del grupo Carrefour.En la
escala profesional, el didlogo se produce en la
sede de Eurocommerce (Federacion Europea
del Comercio) y en él participan Carrefour

y UNI. Esta cita es un punto de encuentro para
los distribuidores europeos puesto que supone
una oportunidad singular para intercambiar
puntfos de vista sobre los proyectos de evolucion
de la normatividad social europea y aspectos
relacionados con la responsabilidad

social corporativa.

m Fomentar el didlogo

con los interlocutores sociales

En todos los paises se organiza un nimero
considerable de reuniones a lo largo del ano
con los interlocutores sociales, es decir, con los
representantes de los sindicatos o del personal.
Los responsables de cada pais son responsables
de la gestion local de las relaciones con
distintas organizaciones. Este didlogo social, en
conformidad con los Valores y la filosofia del
Grupo, debe permitir una mejora concertada
de las condiciones de trabagjo v, a la postre, la
firma de acuerdos que conduzcan a mayores
garantias sociales.

m Evaluar el clima social

Para evaluar el clima social y desarrollar

una gestion participativa, el grupo Carrefour

ha puesto en marcha una herramienta de
recogida interna de informacion, la Escucha

al Personal, empleado hoy en dia en once
paises. Un coordinador neutral invita a grupos
reducidos de empleados representantes

de deferminados colectivos de un centro a
expresarse de manera anénima. El resultado se
presenta a la direccién, a los superiores y a los
representantes del personal, que posteriormente
pueden reconocer los fallos identificados y
buscar una solucion. En 2006, se escuchd a
21.836 colaboradores dentro del Grupo; al
mismo tiempo, se optimizd la organizacion y

las condiciones de trabagjo o se llevaron a cabo
jornadas de formacidn pertinentes. El objetivo,
para el ano 2008, es extender la Escucha al
Personal a todo el Grupo.



m Cifras de apoyo m CASO DE ESTUDIO

EMPLEO DE LA ESCUCHA AL PERSONAL
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= Nombre de colaboradores escuchados

21.836 colaboradores, de los que 18 915 trabajaban en hipermercados
y supermercados y 2.921 enDIA.

m Empleo en los paises
11 paises y 21 Business Units, entre ellos:

Alain Goelens

.
Michel Enguelz

GRUPO DE TRABAJO
SOBRE EL DESARROLLO
SOSTENIBLE DENTRO
DEL CICE

« 190 hipermercados en Francia, Bélgica, Espana, Grecia, Italia, Polonia, Portugal,
Turquia, Brasil, Colombia e Indonesia;

» 86 supermercados en Francia, Bélgica, Espaia, Grecia y Polonia:;
= en |os supermercados DIA en Espana, Grecia, Brasil y en los supermercados Ed en Francia.

A\V :
El Desarrollo Sostenible
es un reto primordial para los

Objetivo por el aino 2007: utilizarlo en Italia (GS), Suiza, Turquia (DIA/supermercados), Rumania,
Argentina (hipermercados/supermercados DIA), China, Malasia, Singapur, Taiwdn y Tailandia.

m El grupo Carrefour innova

m Europa:; firma de una
declaracion contra
la inseguridad laboral

UNI'y Eurocommerce firmaron,
afinales de noviembre de 2006,
una declaracién conjunta para
mobilizar los poderes publicos,
los interlocutores sociales y los
distribuidores en relacién con
el aumento de la inseguridad,
y/o de la violencia, en el
entorno laboral del asalariado
(actos incivicos, agresiones
verbales o fisicas, etc.). El grupo
Carrefour ha desempenado
un papel decisivo en este
tema relevante, al poner de
manifiesto su experiencia
acumulada en la prevencion
y gestion de la inseguridad, en
concreto en Francia y Bélgica,
con los médulos de formacion
“SOS Conflict” ("SOS, confiicto”)
y “Prévention, émotions et
gestion en cas d'agression”
(“"Prevencidon, emociones y
gestion en caso de agresion”).
El grupo Carrefour comparte el
contfenido y el espititu de esta
declaracién que compromete
a todos los paises europeos
en los que Carrefour estd
implantado.

= Francia: gestionar
mediante el didlogo
las perspectivas
profesionales

Para preparar el terreno a
la llegada de las nuevas
fecnologias o anficipar futuras
reorganizaciones, el grupo
Carrefour ha optado por el

didlogo con los interlocutores
sociales. En abril, se firmd un
acuerdo de GPEC (Gestidn
Provisional de Empleo y de
Competencias) y se constituyd
un grupo de reflexion paritario,
el Comité de “Empleoy GPEC”
para redlizar un seguimiento de
la correcta aplicaciéon de las
disposiciones de dicho acuerdo
amedio y largo plazo.

m Francia: jUn ahorro
salarial, dos veces
solidario!

Los asalariados del grupo
Carrefour en Francia benefician
de las ventajas del ahorro
salarial a través de dos planes,
lo que representaba mdas de
mil millones de euros a fecha
de 31 de diciembre de 2006:
un plan de ahorro del Grupo
(PEG) y un plan de ahorro de
jubilacion colectiva (PERCO)
destinados al ahorro con
vistas a la jubilacion. Los 16.000
colaboradores adheridos a
PERCO se benefician de una
prima de la empresa que oscila
entre el 20y el 50% segun el fipo
de inversion. Por ofra parte,
entre los fondos comunes de
inversion propuestos, Carrefour
Multigestion ha invertido un
10% en Inversién Socialmente
Responsable (es decir, 18
millones de euros cifrados a
finales de 2006) y Carrefour
Equilibre Solidaire ha invertido
entre el 5 y el 10% en ahorro
solidario (es decir, 16 millones
de euros cifrados a finales de
20006). Tres son los principales

organismos que se benefician
de estos Ultimos fondos: Habitat
et Humanismo para viviendas
de inserciéon social, Adle
(asociacién que promueve
el derecho a la iniciativa
econdémica de microcréditos)
y SIFA (Sociedad de Inversidon
Francia activa), que financia
las empresas de insercion y
la creacion de empresas por
personas que buscan empleo.

m Espana: “DIA te escucha”

En 2006, se escuchd a 2.354
colaboradores de DIA Espana.
Los dos aspectos mds positivos
indicados por los colaboradores
con ocasién de las Escuchas al
Personal han sido la satisfaccion
en su frabagjo y la confianza
que depositan en la empresa.
Los dos aspectos que deben
mejorar estédn relacionados
con la comunicacion interna
y el material de trabajo. A raiz
de dichas escuchas, se han
emprendido acciones, como
por ejemplo, la creacién
de una herramienta de
gestion de recursos humanos
completa para los empleados
de las sedes (definicién de
un nuevo estatuto, plan de
formacion especifica, etc.) ola
promocion del equilibrio entre
la vida profesional y personal
(flexibilidad horaria y ampliacion
de la baja por maternidad/
paternidad). Desde 2004, han
sido 4.026 los colaboradores de
DIA Espana que han podido
expresar su parecer.

representantes del personal
dentro del CICE. A tal fin, la
empresa ha demostrado su
voluntad de poner en comun
esta reflexion con nosotros,
entre otras acciones,
mediante la creacion

de un grupo de trabajo
concentrado en el Desarrollo
Sostenible, en asociacion
con el departamento de
Recursos Humanos del
Grupo. Los miembros de

la Comision Rectora del
CICE han podido estudiar

y analizar juntos los métodos
de las auditorias sociales.
Algo que para nosotros tiene
suma importancia. Esto se
puso de manifiesto por el
fragico derrumbamiento

de la fabrica Spectrum,

en Bangladesh, y por la
visita que hizo al lugar

una delegacion de
representantes del personal
de Carrefour Bélgica tras el
dramdtico incidente.
Podemos recalcar la férrea
voluntad de la directiva del
Grupo de instaurar, junto
con el CICE y su Comision
Regidora, un didlogo

abierto en torno a este
tema. La labor que estamos
realizando es el principio

de un proceso que debe dar
como resultado un equilibrio
social mas justo, gracias a

la promocion del Desarrollo
Sostenible: tema primordial
en nuestra agenda. ,,

Michel Enguelz,
Secretario General
del CICE Carrefour

Alain Goelens,
miembro de la Comision
Rectora del CICE Carrefour



= Convenio con el WWF

para el desarrollo de

la provincia de Sichuan

en China.

R@TOS sociales 2

Sichuan, fuente: WWF.

Comprometerse con un desarrollo local y solidario

Comprometerse

con la vida urbana
en calidad de
empresa socialmente
responsable y
ciudadana, crear un
rincén social, agilizar
la economia local...
Hemos optado por
contribuir en todo

al desarrollo local
mostrdndonos
solidarios con

las comunidades.

En todos los paises en los que estd presente,
el grupo Carrefour intenta respetar la
cultura y el modo de vida local. Consciente
de su responsabilidad y por este motivo, el
Grupo enfabla un didlogo constructivo con
las colectividades y los poderes publicos,
no solamente a escala internacional, sino
también a escala nacional, regional y local.
Todas las categorias - Grupo, pais, ensenas
y tiendas - se suman a las acciones para
hacer del grupo Carrefour un protagonista
local, responsable y ciudadano.

m Contribuir al desarrollo local

Protagonista econdémico de peso, el grupo
Carrefour contribuye de forma activa

al desarrollo econdmico y social de las
colectividades en las que estd implantado
mediante la creacion de empleo, ufilizando
a los prestatarios de servicios y proveedores
locales y abonando los impuestos y las

m El grupo Carrefour se compromete

m Establecer un didlogo en cada pais

cargas fiscales pertinentes. Gracias a la
diversidad y adaptabilidad de sus formatos,
el grupo Carrefour estd presente tanto en
centros o periferias urbanas, como en las
zonas rurales. Sus tiendas de proximidad
contribuyen a revitalizar los centros urbanos
0 a dotar de vida a las zonas rurales
mediante el mantenimiento de servicios

y actividades. Sus supermercados e
hipermercados contribuyen a acondicionar
la periferia urbana y crear centros de vida
en barrios a veces un tanto dificiles.

m Aportar un apoyo solidario

a las colectividades

La solidaridad es un valor muy arraigado
dentro del grupo Carrefour, que sostiene,

en fodo el mundo, su iniciativa de empresa
socialmente responsable y ciudadana. En
tfodas las colectividades paises, ciudades,
barrios donde cumpla su cometido, el Grupo
actla a favor de las zonas desfavorecidas y
las personas que atfraviesan dificultades.
Las obras de solidaridad son llevadas

a cabo, a escala infernacional por

La Fundacién Internacional Carrefour
(www.fondation-internationale-carrefour.
orQ), y a escala nacional por los formatos

y las tiendas. Cinco paises (Francia,

Espana, Argenting, Taiwdan y Brasil) han
creado estructuras especificas para
gestionar nacionalmente las actividades
de solidaridad. En cada pais se invita a los
colaboradores del grupo Carrefour a que

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia
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se impliquen en esas obras para crear una
cadena de solidaridad.

» Ceremonia de entrega de la mas alta distincién
de la Cruz Roja a la Fundacién Solidaridad Carrefour.



m Grafico del reparto de valor

(en milliones de euros)

Socios

Clientes

77.901 M€

La cifra de ventas, impuestos no incluidos,
de Carrefour alcanzé los 77.901 millones €
en 2006.

1.043 M€

Otros ingresos diversos de Carrefour:
retribuciones de franquicias, ingresos
por sociedades financieras e ingresos
por arrendamiento.

Iniresos financieros

Carrefour ha obtenido 43 millones €
de sus inversiones financieras

y estratégicas en forma de intereses
y dividendos.

mEl grupo Carrefour innova

m China: participar en el
desarrollo econémico
de Sichuan en
asociacion con el WWF

La tierra del oso panda, la
provincia de Sicuani, cuenta
con 27 reservas naturales y
dos enclaves protegidos por la
UNESCO, por desgracia arrasa-
dos por la caza furtiva y la so-
breexplotacién. Para contribuir
a la proteccién econémica de
este entorno y al desarrollo eco-
némico y social de la provincia
(escolarizacién de los nifos, me-
jora de la condicidn femenina),
Carrefour China ha apoyado
un proyecto del WWF para la
produccion local de pimienta,
miel, nueces y champinones al
comercializar sus productos a
un precio “justo” en las tiendas
de Chengdu, Chonging, Pekin
y Shanghai. Carrefour China
ha merecido la distincion “The
Merit Conservation Supporter”
(“El defensor de la conservacion
merecedor de distincion”) del
WWEF por el apoyo otorgado
hasta la fecha y su participo-
cion futura en proyectos rela-
cionados con la solidaridad, el
desarrollo localy la proteccion
del medio ambiente.

m Brasil: recompensar
a los voluntarios

El programa de voluntariado
*Voluntario Carrefour” se ha
concebido para animar y
apoyar a los colaboradores
brasilenos que deseen parti-
cipar en el voluntariado. Va

dirigido a los cerca de 1.500
colaboradores por ano que
dedican cuatro horas de su
tiempo al mes a favor de 8.000
ninos y adolescentes y 70 ins-
tituciones. Para recompensar
a sus empleados voluntarios,
Carrefour Brasi ha organizado el
concurso “Voluntario Carrefour
Champion”, que permite asig-
nar a los equipos ganadores
una suma de dinero para que
puedan repartirla entre las
instituciones que deseen.

m Colombia: dar
formacion a personas
desplazadas por
conflictos armados

Para apoyar la lucha contra la
exclusion, Carrefour Colombia
firmd en noviembre del 2006 un
acuerdo para dar formacion
a personas desplazadas a
causa de conflictos armados
con el Servicio Nacional de
Aprendizaje y el Ayuntamiento
de Bogotd. Este programa
piloto prevé 26 contratos de
aprendizaje en Carrefour de un
ano de duracién con un salario
minimo mensual, cobertura

= Programa de microfinanzas en Indonesia.

®

Proveedores

66.085 M€

Carrefour ha adquirido de sus
proveedores mas de 66 mil millones €
de mercancias y servicios.

Colaboradores

ol /.515 M€

El Grupo Carrefour ha pagado méas
de 7,5 mil millones € a sus 456.295

Esta cifra incluye los salarios brutos,
las cargas sociales y otras ventajas.

Accionistas

Instituciones financieras

431 M€

El coste de las cargas fiscales

para el reembolso de los intereses
de los préstamos representa

431 millones €.

m Estudio de caso

médica y proteccion contra
los riesgos profesionales. Si los
candidatos desarrollan satis-
factoriamente sus aptitudes, al
término de la formacion, serén
confratados.

m Indonesia: apoyar
y formar
a microempresarios

En Indonesia hay més de 42 mi-
llones de microempresas. Para
apoyar el desarrollo de 1.000
de ellas, Carrefour Indonesia,
la Fundacién Internacional
Carrefour y la ONG Bina
Swadaya lanzaron en 2006 un
programa de microfinanzas
de un ano. Asimismo, la ONG
Bina Swadaya ha entregado
una subvencién de 112.000
euros de la Fundaciéon a 1.000
microempresarios de Yakarta
y Surabaya, en forma de prés-
tamos. Carrefour Indonesia
se implica en el programa al
facilitar informacion sobre higie-
ne, merchandising, embalaje,
gestion y marketing.

814 M€

El grupo Carrefour ha pagado

705 millones € en dividendos a sus
accionistas, y 109 millones €

en participacion en los resultados
de los accionistas minoritarios.

Estado y colectividades

all 1.310 ME

Carrefour ha pagado un total

de 1.310 millones € en impuestos y tasas,

810 millones de esa cifra corresponden
al impuesto de sociedades.

- Gracia al convenio de
colaboracion firmado en

el ano 2001 con Carrefour,
La Cruz Roja ha podido
fortalecer sus capacidades
de intervencién ante
emergencias, facilitando su

actuacion en numerosas
ocasiones como el atendado

terrorista del 11-M., de las
inundaciones de Mdlaga y
Tenerife o del desastre del
Prestige. También nos ha

permitido ampliar la actividad
de nuestros “Equipos de
repuesta immediata en
emergencias de intervencion
psicosocial”, asi como
garantizar la distribucién

de productos de primera
necesidad. Mas alla del
dmbito del convenio, hemos
vuelto a conceder la mds

alta distincién a Carrefour por
Su creciente compromiso en
obras solidarias y, en concreto,
a través de la multitud de
proyectos que ha desarrollado
la Fundacion Solidaridad
Carrefour en Espaiia. ,,

Juan Manual Sudrez

del Toro Rivero,
Presidente
de la Cruz Roja espanola

colaboradores, presentes en 29 paises.
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ZOOM sobre:

La diversidad
en |la empresa

La diversidad dentro del grupo Carrefour no se refiere Gnicamente a un compromiso sobre
los precios a raiz de la firma de la Carta de la Diversidad dentro de la empresa en 2004.

La diversidad se demuestra a través de las acciones emprendidas al respecto por todos
los paises para materializar este compromiso por parte del Grupo.

m 3 preguntas formuladas a Jean-Luc Masset,
Director de Recursos Humanos de los hipermercados de Francia

m ;Qué camino se ha elegido a la hora

de plasmar el compromiso que

el Grupo ha firmado relativo

a la diversidad?
Para revestir el didglogo de una folerancia
hacia la Diversidad, desplegar creado
un comité de supervision y una comision
con los inferlocutores sociales. La primera
fase ha consistido establecer un estado
real. Para ello, hemos confradado una
“auditoria de la Diversidad”
a Jean-Francois Amadieu, catedratico
de Sociologia en la Sorbona y miembro
de HALDE (Alto Organismo de Lucha
contra la Discriminacién y a favor
de la Igualdad).

m (/Qué conclusiones se han sacado
de esta auditoria?
La auditoria ha demostrado que
tfenemos una pluralidad de origenes
geograficos y sociales sorprendentes,
con una buena insercién en los barrios
gracias a la seleccion local. Ademdads,
ha corroborado el buen papel que
desarrollamos como promotor social.
No obstante, la auditoria ha revelado
algunos puntos que requieren mejoras,
a saber: los procedimientos y procesos
de seleccion de personal, la informacion

y sensibilizacion de nuestros manager

y la igualdad entre mujeres de cara a
una promocidn interna. Tras la obtencion
de estas conclusiones, hemos puesto

en marcha acciones correctivas
inmediatamente.

m (Cudles son esas acciones correctivas
de las que habla?

2006 ha sido un ano muy productivo.

Hemos revisado nuestro proceso de

selecciéon de personal, hemos adaptado

el expediente de candidato que

utilizdbamos antes y hemos distribuido

una guia de mantenimiento para basar

la seleccidn, ante todo, en el rendimiento

y las aptitudes. Esto ha quedado reflejado

en la distribucién interna de una nueva

Carta de Selecciéon de Personal o

por la asociacion que hemos firmado

con el ANPE para desarrollar métodos

innovadores de seleccion, como el de

simulacion, por ejemplo. Hemos dirigido

una campana de sensibilizacién a los

directivos y les hemos encomendado la

circulacion del “kit de la diversidad” entre

sus empleados. Por Ultimo, hemos iniciado

un programa mixto para eliminar

las limitaciones de acceso a las mujeres

a puestos de responsabilidad.



m Seleccionar personal...
...en los barrios, incluyendo aquellos que
son dificiles

El grupo Carrefour da preferencia ala seleccién
de personal local, incluso de proximidad, para
sus tiendas en todos los paises. Al compartir el
dia a dia de los barrios a veces conflictivos, los
hipermercados en Francia optaron en 2006
por inscribirse en la campana “Changer notre
regard” (*Cambiar nuestra visién”), junto a
“Enfreprender”, ciudades y barrios. Esta
campana ha sido considerada como la mejor
del ano en el apartado de diversidad.

...todos los tipos de peffil

Con mds de
30 profesiones, el
grupo Carrefour da
una oportunidad
a todos los perfiles:
los jovenes y los
menos jovenes, los B
recién iniciados g .

o los veteranos,

con o sin diploma e
académico, etc. En RS
diciembre de 2006,

Carrefour firmo la Carta de Compromiso de las
Empresas con la Igualdad de Oportunidades
en la Educacion, fras la cual Carrefour tiende
la mano a todos los jdvenes con oportunida-
des de aprendizaje, el fomento del empleo
entre los estudiantes y las asociaciones con
grandes centros.

...Sobre todo, la fibra comercial

El principal criterio de
seleccion es el don
para el comercio y la
pasion por el cliente.
Para seleccionar a
los mds competentes,
los hipermercados y
supermercados en
Francia firmaron acuer-
dos con el ANPE en
2006 para desarrollar
métodos innovadores
como el de simulacién,
en el gue el candidato se pone en situacion y se
evaluan sus aptitudes profesionales.

B Promocionar...

H Tender la mano...

...d las mujeres, tanto como
a los hombres

El grupo Carrefour da preferencia ala captacion
de un gran potencial y a la promocién interna
en todos los paises. Se trata de hacer que
las mujeres aprovechen las oportunidades
tanto como los hombres. Dentro del Grupo, el
porcentaje de mujeres con puestos directivos
solo alcanza un 31%, con una gran disparidad
de una zona geografica a otra debido al
contexto sociocultural. Para favorecer los
equipos directivos mixtos, varios paises —entre
ellos Francia e Italia— han lanzado programas
mixtos o firmado acuerdos de igualdad
profesional entre hombres y mujeres.

...d los discapacitados

El grupo Carrefour
cuenta con progra-
mas de ayuda a la
integracién de los
discapacitados en nu-
MEerosos paises. Francia,
Espana, Colombia,
Brasil y Polonia son
solo algunos ejemplos.
Los hipermercados de
Francia ya contaban =5 @
con 3.315 empleados ... Champiof’
discapacitados a
finales de 2006 y en 2005, desarrollaron por
tercera vez el programa “Mission Handicap”
(Misién Discapacidad). En 2006, adoptaron el
programa “Handimanagement” ("Gestidon de
la discapacidad”) para cambiar la vision de
los alumnos de los grandes centros —y jfuturos
managers!— sobre las personas discapacita-
das. Los supermercados que habian firmado
por primera vez en 2005 su programa “Mission
Handicap” contrataron a 150 colaboradores dis-
capacitados en 2006, aumentando el nUmero
a 950 a finales de diciembre.

...a las personas sin opcién al empleo

El grupo Carrefour quiere propiciar la insercion de
las personas sin opcidn al empleoc en nuMerosos
paises. Los hipermercados en Francia firmaron
38 contratos CIRMA (Contrato de Insercién con
Salario Minimo por Actividad) alo largo de 2005
y 2006. Ooshop ha trabajado con la asociaciéon
de insercién ARES para insertar a personas en
situaciéon extrema (parados de larga duracion,
indigentes, ex presidiarios, efc.): en el ano 2006
se contratd a tres personas.

M W W Indicadores clave de resultado ) pp. 64-71 039



ZOOM sobre:

Las auditorias sociales

Comprometido desde 1997 con el respeto fundamental de los derechos humanos,
el grupo Carrefour —con el respaldo de FIDH— se ha embarcado en una luchaq,
apoydndose en todo su peso e influencia, en pos de la aprobacién de una ley
internacional relativa a la responsabilidad de las empresas con respecto

a los derechos humanos.

m Cooperacion con FIDH sobre los derechos humanos

Con el fin de velar por el respeto de los derechos fundamentales por parte de los
proveedores, el grupo Carrefour lleva apoydndose desde 1997, un momento en el que
las asociaciones empresariales/ONG era poco frecuentes, en la experiencia de la
FIDH (Federacion Internacional de Ligas de derechos humanos). Esta organizacion
internacional no gubernamental relne actualmente a 141 organizaciones de defensa
de los derechos humanos por todo el mundo. La cooperacion se ha concretado desde
el ano 2000 en la adopcién de una Carta Social y la creacion de la asociacion Infans
(asociacién al amparo de laley 1901 del derecho francés) que ofrece un marco para los
frabajos conjuntos. Tanto la carta como su patrén de auditorias se actualizaron en 2005.
Tras un primer periodo centrado en las auditorias sociales, el cometido de la asociacion
Infans ha evolucionado, convirtiendo en su prioridad desde entonces el fortalecimiento
de un enfoque reglamentario con respecto a la responsabilidad de empresas y a la
formacidén segun normas internacionales sobre el trabajo y otros derechos humanos.

m La Carta Social, base de un compromiso contractual

Adoptada en el ano 2000 y revisada en 2005, la Carta Social vincula a todos los
proveedores del grupo Carrefour (de productos alimentarios o de ofro tipo) mediante
un compromiso contractual. Recoge seis obligaciones contenidas en la Declaracion
Universal de los derechos humanos y los principios de la OIT: prohibicién de la esclavitud
y del tfrabajo forzoso, prohibicion del frabajo infantil, lioertad sindical y derecho a la
negociacion colectiva, remuneracion, horarios, condiciones de trabajo e igualdad de
oportunidades. Precisa, ademdas, el referente y la metodologia de auditoria que debe
adoptar el conjunto de los proveedores.

m Las auditorias sociales
0 coOmo asegurarse de que se respeta la Carta

La FIDH participa, desde la creacion de Infans (2000), en la formacion segun el referente
de auditoria de los compradores, de los equipos de Calidad de Carrefour y de los
auditores externos. El sistema de auditorias contempla diferentes fases de control: un
control inferno, a cargo del servicio de Calidad de Carrefour e integrado en el proceso
comercial; y un control externo, a cargo de los gabinetes de auditoria profesionales.
Ademds, aunque desde 2005 la FIDH ya no tome parte en las auditorias propiamente
dichas, se reserva el derecho a hacer visitas de control por sorpresa en los centros de los
proveedores del grupo. A fin de completar las herramientas de control, en Bangladesh, el
grupo Carrefour y la FIDH, con ayuda de la ONG local Karmaojibi Nari, han proporcionado
una formacidén destinada a los empleados y al conjunto de sus proveedores para
informarles de los derechos fundamentales en el frabagjo.




m Horas de trabajo

I 14,3% I

/ Conforme /
85,7%

No conforme

Auditoria inicial Auditoria repetida
m Salarios
| 56,6% I
Conforme
43,4% |

No conforme

\

Auditoria inicial Auditoria repetida

85,7%

Conforme

14,3%

No conforme

21,7%

Conforme

78,3%

No conforme

m LA INDIA

Los resultados de la segunda auditoria muestran
que el 85,7% de las fabricas no conformes

en la primera edicion mejoraron. La estructura
industrial de la India fiene la peculiaridad de
incorporar un nutrido nimero de prestatarios

de servicios. Carrefour ha decidido ampliar las
auditorias a las subcontratas de determinados
proveedores.

m BANGLADESH

Gracias a la presiéon ejercida por las partes
implicadas, incluidos los compradores

de grandes volumenes; tras siete anos de
estancamiento, en octubre de 2006, se subid
por ley el salario minimo. Los casos no conformes
registrados durante la segunda auditoria
corresponden a los plazos de applicacion

de este ley para las fabricas.

m 2 preguntas formuladas a Véronique Discours-Buhot, pirectora de Desarrolio
Sostenible del Grupo, Y A Antoine Bernord, Director de la FIDH

¢Cudl es la suguiente etapa
del grupo Carrefour?
Nuestra ambiciéon actual es
de promulgar una normatividad
internacional para delimitar
debidamente la respectiva
responsabilidad de los estados
] y las empresas y garantizar
una competencia sana dentro
del sector internacional. Hace seis anos que
publicamos los resultados de nuestra iniciativa
en el marco de la plataforma de intercambios
ICS (Iniciativa de la Clausula Social) de la
FCD (Federacion Francesa del Comercio y
Distribucioén). En la actualidad, queremos ir mds
lejos al tfrabajar hacia una convergencia de los
distintos esté@ndares de auditoria existentes con
Walmart, Tesco, Migros y Métro y dentro de lo
contemplado por el CIES-Food Business Forum.
Esperamos que proximamente se anadan a
nuestra iniciativa las empresas con mas pujanza

del sector privado vy, sobre todo, |os protagonistas

inevitables de esta problematica: los sindicatos
y las ONG.

los distribuidores. Por lo tfanto, acogemos
calurosamente la aspiraciéon del CIES

de buscar una mayor eficacia en el respeto
de los derechos fundamentales

en el tfrabajo mediante la convergencia

de los esta@ndares existentes y la llamada
hecha a los sindicatos y las ONG

para participar en el respeto

de estos compromisos.

¢Coémo portavoz de la FIDH,
qué piensa usted de esta
noble aspiracion?

Los derechos humanos
deben ser respetados por
todos los paises y nunca
deben utilizarse como
comodin de diferenciaciéon
ante la competencia por
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u Productos
Ecoy
mercado
ecolégico
en Francia.

ReTOS medicompientales [

m El grupo Carrefour se compromete

m Fomentar los cultivos Carrefour ha optado por dar preferencia a
agricolas sostenibles los recursos de suministro sostenible para sus
El grupo Carrefour promueve los cultivos productos congelados. En 2005, el Grupo lanzd
agricolas que respeten el medio ambiente a la gama “Pesca responsable” en Francia 'y
fravés de su politica de surtido. El Grupo da en Bélgica, que garantiza una rastreabilidad
preferencia a los productos ecoldgicos de Optima, una correcta gestion de las existencias
marcas nacionales y desarrolla, en diez paises, y el respeto al ecosistema (véase la pagina 31).

productos ecoldgicos de marca propia o de
las ensenas. Simbolo de la iniciativa del Grupo,  m Garantizar la rastreabilidad y favorecer

los 367 productos de las Divisiones Calidad la madera con certificacion de origen
Natural/Tradicidon Carrefour se desarrollan, Desde 1997, el grupo Carrefour se esmera por
ademds, en 14 paises (véase la pagina 31). controlar el suministro de madera y, desde
1998, en colaboracién con el WWE por el
m Proponer una alternativa desarrollo de madera con la certificacion
a los OGM a nuestros clientes del FSC (Consejo de Administracion Forestal).
Aplicando el principio de precauciéon Ademds, el grupo Carrefour ha firmado el
desde 1996, el grupo Carrefour afrece proyecto de ley para combatir el comercio
a sus clientes la opcién de consumir ilegal de madera (proyecto de ley europeo
productos sin etiqueta OGM. Ninguno de FLEGT). En el 2006, Carrefour se esforzd por
nuestros productos de marca propia o promover el uso de la amburana FSC
de las ensenas, ni de primer precio estd en la fabricacion de muebles para jardin
efiquetado OGM. Este compromiso se en |os principales mercados europeos,
apoya en la normativa nacional, si existe, sin dejar de lado las exigencias
y es confractual, y estd estipulado con de los consumidores de cada pais.
todo lujo de detalle en los pliegos de
condiciones. Para fortalecer su politica m Emprender una iniciativa
non-OGM en la alimentacion animal y ciudadana de compra de papel
anticipar al consumo futuro de maiz y El grupo Carrefour lleva desde 1999
colza transgénicos en Europa, Carrefour comprometido en Europa con unainiciativa
exige, mediante contrato, que todos los de Desarrollo Sostenible para la compra de
ingredientes de la dieta de los animales papel en el que imprimir sus catélogos y
destinados a las divisiones Calidad folletos publicitarios. La central de compras
Natural/Tradicidn francesas de cerdo, aves, de papel europea adquiere un nimero cada
huevos, salmén y trucha estén libres de vez mayor de papel cuya fibra de madera ha
manipulacién genética. sido reciclada y/o procede de bosques con
£l Desarrollo Sostenible certificado de gestion. En 2006, cerca del 90%
) p . m Preservar los recursos pesqueros del papel adquirido tenia esa procedencia.
aplicado al dia a dia . - .
Frente al grave problema de la Nuestro objetivo es adquirir casi el 100%
sobreexplotacion de los océanos y la de este papel.

042 disminucioén de las reservas de peces, el grupo



m Cifras de apoyo

AHORRO DE PAPEL

B E W Indicadores clave de resultado ) pp. 64-71

PAPEL CON CERTIFICADO DE ORIGEN O RECICLADO

Ahoro de 1.000 péginas
en formato A3/dia/almacén

en FrO NCIid gracias a la preparacion de sistemas
de comando vocal en los almacenes de ultframarinos

y en determinados almacenes de cerveza

de los hipermercados en Francia.

m El grupo Carrefour innova

m Colombia: un criadero
de camarones que
protege los manglares

Carrefour Colombia lanzé en
octubre de 2006 la octava
Division de Calidad Natural/
Tradicién: “camarones
del norte de Bolivar”. Las
camarones se crian en
dos piscifactorias que
pertenecen a comunidades
pobres y subvencionadas
por el Ministerio de Ila
Agricultura y del Desarrollo
Rural. La Division de Calidad
Natural/Tradicién tiene un
aspecto medioambiental:
la explotaciéon semiintensiva,
el respeto de la densidad
natural del crecimiento de
las camarones y la proteccion
de los manglares. Teniendo
en cuenta el contexto, el
aspecto social tfambién
es de importancia: ayuda
técnica, creacién de empleo
para 50 familias de criadores
con salarios modestos y
250 madres de familia a
cargo del procesamiento
y empaquetado de las
camarones.

m Europa: por una
politica maderera
voluntaria

A favor de un proceso de
rastreabilidad para la Teca y
sin embargo afectado por la
reduccién de los precios de
los productos, Carrefour se
decanté en 2006 por pasar a
sustituir la madera de Teca por
la de Amburana, procedente

de Suramérica. Tal iniciativa
voluntaria fue aplicada
en varios paises europeos
(Francia, Bélgica e Italia).
Esta especie certificada FSC
responde a los objetivos de
rastreabilidad y preservacion
de los recursos, a la par que
da garantia de calidad a
un precio accesible para
el consumidor (de un 30
a un 40% mads barato que
la teca). El suministro de
Keruing, madera no sin cierta
controversia, desaparecerd
de las secciones de Francia
en 2007.

m Europa: dar prioridad a
la gestion de los recursos
pesqueros

Primer distribuidor europeo de
productos del mar, el grupo
Carrefour da preferencia,
sobre todo y ante todo, al
suministro sostenible. En su
seccién de pescado fresco, el
grupo Carrefour ha decidido
hacer una promocién de las
especies herbivoras, limitar al
minimo las especies de pesca

m Ficha para los vendedores y catdlogo
para los clientes sobre la amburana.

Evolucién del porcentaje de papel adquirido por la central
de compras europea cuya fibra de madera ha sido reciclada
y/o procede de bosques con certificado de gestion.

200 INNEEEEEEENE 71%
200 ENNEEEEEEEEENE 84%

2000 INNNEENEENENEE 899%

= Envase “Pesca responsable”.

marina que figuran en sus
catdlogos y dar preferencia a
la acuicultura de gambas que
se adhiera a GAA (Alianza
Global de Acuicultura).
En cuanto a los productos
congelados y procesados, se
da prioridad ala certificacion.
Los hipermercados de Francia
han decidido incorporar la
linea “Pesca responsable” a
la gama de productos con
etiqueta ecolégica “Agir
EcoPlanéte”. A lo largo del
el 2007, se promocionardn
algunos productos MSC
(Marine Stewardship Council),
empezando por dos de
salmén y uno de merluza de
Alaska, Estados Unidos.

m Estudio de caso

EL CASO DEL ACEITE
DE PALMA

Para poder responder a

una demanda de aceite

en constante aumento, la
division “aceite de palma”
debe afrontar numerosos
desafios. Los problemas
sociales (expropiaciones

sin mesura, condiciones

de trabajo extremadamente
duras, etc.) y los problemas
medioambientales
(destruccion de los bosques
primarios, desaparicion

de la biodiversidad,

entre otros) estdn unidos,
desgraciadamente, a

su explotacion. El grupo
Carrefour es consciente de
estos problemas desde hace
tiempo y por eso, en 2006,

se uni6 a la iniciativa de

la mesa redonda sobre el
aceite de palma sostenible
(RSPO) para trabajar con otros
miembros de la division en pos
de una produccion sostenible
de ese producto.
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= Campana
“Du jetable au durable
(“De lo desechable
a lo sostenible™)
para dejar
de utilizar las bolsas
de la compra
en colaboracién
con el WWF en Francia.

ReTOS socicles

Chez Carrefour

le durable
remplace le jetable

lablas Do mrkecast i bas dntampuaton § 5o,
ween fattinpns b 14 pretectms b la satare

0,60 €
0,10 €

Carrefour 4

m El grupo Carrefour se compromete

m Dominar el impacto del inicio
al final de la actividad
El grupo Carrefour promueve la seleccion
de residuos en los almacenes y tiendas y
hace un llamado a sus colaboradores para
evitar el derroche. Los envases de productos
con marca propia o de las ensenas, con
un volumen y peso optimizados, prueban
nuevos materiales con el fin de reducir
el impacto sobre las materias primas. El
fransporte y acondicionamiento de frutas
y verduras se hacen en contenedores
reutilizables para ahorrar en cartén y cajas.

m Acostumbrar a los clientes
a separar sus residuos y reciclarlos
Para cambiar los hdbitos y
comportamientos cotidianos, las ensenas
del grupo Carrefour quieren concientizar
a sus clientes en las tiendas y a través
de los envases de sus productos de
marca propia o de ensenas. Para tal efecto,
el grupo Carrefour promueve en sus tiendas
la recogida de baterias y pilas y aparatos
electrénicos inservibles, ademas
de participar en la organizaciéon
y funcionamiento de las divisiones
de valorizacién de estos productos.

m Proponer una alternativa
para las bolsas de la compra
Como resultado del informe de 2004

compra, el grupo Carrefour propone

una alternativa para las bolsas de compra
desechables en la mayoria de los paises

y en cada una de sus ensenas: la venta a
precio de coste de estas bolsas reutilizables,
celebracion del “Dia sin Bolsas”, creacion
de cajas ecoldgicas, etc. En Francia,

y dentro de la campana "Du jetable

au durable” ("De lo desechable alo
sostenible”), Carrefour ha recibido el apoyo
del WWF con el fin de conseguir poner
punto final a la distribucion de bolsas
desechables. Desde el 2006, son ya

160 los establecimientos franceses que se
han apuntado a esta campana. Bélgica
lanzé una campana similar en el ano 2005.

El Desarrollo Sostenible
aplicado al dia a dia
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sobre la evaluacion de los impactos

) ) = Punto de recogida de aparatos electrénicos inservibles
medioambientales de las bolsas de la

en Francia.



m Cifras de apoyo

BOLSAS DE LA COMPRA
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Evolucién del nimero de bolsas para la compra distribuidas

por metro cuadrado de supefficie de venta
(Comparacion entre BU: Hipermercados (HM), Supermercados (SM)

y tiendas de proximidad (PRX))

(Comparacién
entre BU: HM, SM y PRX)
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Francia Espaiia Bélgica

m El grupo Carrefour innova

m Bélgica: primicia mundial
por un embalagje

Carrefour Bélgica, ya pionero
en el dominio del embalaje
con el uso de peliculas fertili-

zantes “Naturflex” y “Materbi”

y con los frascos para especias
“Jifi”, ha lanzado la primera
bandeja hecha de azlcar de
cana para el envasado de su
carme picada. 100% natural, sin
materiales fésiles ni manipula-
cidn genética (OGM), la ban-
deja ha sido merecedora de

los certificados “"OK Compost”

y “OK Compost Home”, que
garantizan que los productos
son biodegradables y aptos
como fertilizantes caseros.
Con una fabricaciéon anual
de 20 millones de bandejas
de poliestireno, la produccion
anual utilizando este material
se estima en 300.000 kg.

m Envases de carne picada.

En 2006, con respecto a 2005

45% menos en Francia

11 0/0 Menos en Espana

43%

= Panel publicitario informativo sobre los envases de la gama
“Carrefour Kids”.

m Francia: la separacion
de residuos, un gesto
de solidaridad con los
ciudadanos

Para motivar la seleccidn de los
residuos, fodas las ensenas de
Francia han colocado en los
envases de sus productos de
alimentacién de marca propia
o de formatos una informaciéon
acerca de los envases. El
contenido se ha elaborado
en conjuncién con ADEME y
Eco—embolloges y fiene por
objeto que los consumidores
se acostumbren a separar
residuos, por lo tanto explica
de manera comprensible
tanto para ninos como para
adultos el ahorro en agua y
energético, la reducciéon de
las materias primas, etc.

m Francia: mobilizarse
para el desarrollo
de divisiones
de valorizacion
de los residuos

El grupo Carrefour se
comprometioé fuertemente en el
2006 para reunir alas divisiones
de recogida y valoracidn,
tanto de aparatos eléctricos y
electronicos inservibles como
de catdlogos publicitarios.
Con respecto a los residuos
eléctricos y electronicos (RAEE),
el grupo Carrefour es miembro
del Consejo de Administracion
a cargo de la divisién Eco-
Systémes. El grupo Carrefour
participa desde enero en un
grupo de trabagjo que relune
a la FCD, Eco-Emballages,
UDA vy la prensa gratuita,
entre ofros, para disenar un
sistema comuan para reducir
los castos sufragados por las
collectividades. En lo sucesivo,
los distribuidores tendrdn
que informar al organismo
ecolégico Eco-Follo del ndmero
de catdlogos distribuidos y
tendrdn que abonar una
tasa en funcion del tonelaje,
que se volverd a invertir en las
colectividades.

menos en Bélgica

m Estudio de caso

CAMPANA
“DE LO DESECHABLE
A LO SOSTENIBLE”

- El ejemplo de las bolsas

de plastico ilustra a la
perfeccion como progresa

la iniciativa desarrollada en
convenio con por Carrefour

y el WWF. Desde el ano

2004 y el lanzamiento de la
campana “Du Jetable au
Durable” (“De lo desechable
a lo sostenible”), el WWF
secunda las campanas en los
hipermercados de Carrefour
para sensibilizar tanto a
clientes como a empleados
de Carrefour sobre el impacto
medioambiental de las bolsas
de la compra desechables.
Hasta la fecha, el WWF ha
llevado a cabo maés de 70
intervenciones en Francia.

El hecho de que el WWF
secunde esta campana ha
contribuido a poner punto
final a la distribucion de
bolsas gratuitas en numerosas
tiendas con la participacion
de los empleados de cajay el
consentimiento de los clientes
en pro del planeta. 7

Dominique Royet,
Directora de Relaciones
Empresariales del WWF
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ZOOM sobre:

Los cambios

climdaticos

El consumo energético, la logistica, los fluidos refrigerantes; sin dejar de lado los productos,
las bolsas de compraq, los catdlogos, el transporte y el hdbito de consumo de los clientes,
entre ofras causas: evitar el efecto invernadero es un desafio multiple para Carrefour.

m 3 preguntas formuladas a Paul Rowsome,
Responsable Medioambiental del Grupo

p— m ;/Qué puede aportar un Grupo como
; Carrefour a la lucha contra el cambio
climatico?
En calidad de distribuidor, el grupo
Carrefour puede ayudar a reducir directa
e indirectamente las emisiones de gases
de efecto invernadero. Directamente,
mediante la reduccién del consumo
de gas, fuel y fluidos refrigerantes en sus
tiendas y almacenes. De forma indirecta
mediante la reducciéon del consumo
de electricidad, bolsas de compra
desechables, papel y otros bienes de
consumo, por un lado; pero también
mediante la reduccién de las emisiones
derivadas de la distribucion de productos
en nuestras tiendas (reparto en los
almacenes por parte de los proveedores
y en nuestras tiendas por parte de los
prestatarios de servicios logisticos); por
ofro lado vy, en ultimo lugar, con una
oferta de productos que permita a los
clientes mantener un consumo sostenible
(bombillas de bajo consumo, productos
con etiqueta ecoldgica, etc.).

m ;Como medir de manera precisa

el impacto de Carrefour?
Con el fin de poder medir y realizar
un seguimiento de nuestro impacto,
ya en 2002 fijamos indicadores clave
de rendimiento para el Grupo, es decir,
del consumo de energia, de refrigerantes
y de las emisiones en la logistica de CO,.
Desde del 2006, los informes se elaboran
trés veces por ano. Por otra parte,
en el 2002 y el 2004 redactamos un
informe sobre la emision de gases con
efecto invernadero en nuestras tiendas
y almacenes en Francia, en asociaciéon
con ADEME.

m ;Se apoyan en sus Socios para

que esta iniciativa pueda progresar?
El desarrollo sostenible es para Carrefour
una iniciativa conjunta. En el ano 2004,
firmamos un convenio con ADEME
en Francia para prestar una especial
atencion ala logistica y a nuestras tiendas.
En cuanto a la primera, colaboramos con
nuestros prestatarios de servicios logisticos,
con industrias y organismos publicos
miembros del Club Demeter. Por dltimo,
frabajamos en nuestras tiendas con
operadores energéticos y fabricantes
de equipos.



Para confrolar el consumo de energia, el grupo
Carrefour pretende optimizar su consumo de la
energia mediante el confrol puesto por puesto,
la sensibilizaciéon de sus colaboradores para que
cambien su comportamiento y el aprovechamiento
de la eficiencia energética gracias ala regulacion, el
mantenimiento y el uso de tecnologias avanzadas.

¥ ! = . * K - /
g™ e y i - e "R s b
» Cadmara de congelacién vitrificada, hipermercado Carrefour, Francia.

k|
|

Distribucion del consumo energético por puesto (en %),
con la aplicacién progresiva de las mejores practicas para conseguir un ahorro energético:

Produccién de frio 45%: lluminacién 20%:

= Empleo de puertas acristaladas en las cémaras de » Colocacion en todas las tiendas de fluo-
congelacién. q rescentes con mecanismo autorregulador

» Colocacion por defecto de cortinas automaticas por la electrénico que consumen de un 20-25%
noche para preservar las secciones de alimentos frescos. menos de energia y tienen un 40% mas

de duracioén.

M Climatizacién 20%: Laboratorios 15%:
= Recurrir a la refrigeracion gratuita a mediados de la N » Cierre de los laboratorios de preparacion
estacion (septiembre/octubre y marzo/abril) para airear I de carne antfes abiertos en las tiendas.
el establecimiento de forma natural al abrir las entradas » Reduccién de la altura de los laboratorios
de aire del techo y evitar la utilizacién de la climatizacion y de las camaras frigorificas, lo que permite
gue consume una gran cantidad de energia. reducir las necesidades de refrigeracion.

Para poder evaluar mejor el impacto que tiene la enfrega de bolsas de la compra y la distribucion de catdlogos
y folletos publicitarios, el grupo Carrefour ha llevado a cabo andlisis del ciclo de vida. Esos andlisis miden la
emision de gases con efecto invernadero a lo largo del ciclo de vida de los productos estudiados.

i o . Avez-vous pensé
m El grupo Carrefour realizd entre el 2003 y el 2004 un andlisis del ciclo a vos sacs écologiques?

de vida de algunas bolsas de la compra, revisado y comentado por
ADEME, que ha puesto en evidencia el rendimiento ecoldgico de la
bolsa reutilizable desde su quinto uso consecutivo e incluso ha lanzado
una oferta alternativa en su tienda.

n Cartel de
sensibilizacién,
Bélgica.
';'_ m Durante el ano 2005, el grupo Carrefour, junto con La
A e e il Poste (oficina de correos), Médiapost y ADEME, realizd un

P andlisis del ciclo de vida de un catdlogo distribuido en la
provincia francesa de Dijon. Su resultado puso de manifiesto
la estrategia ecoldgica del Grupo que consiste en reducir el
peso y dar preferencia a las fibras recicladas y/o certificadas,
procedentes de bosques con una gestion sostenible.

u Revista para el consumidor, Italia.
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ZOOM sobre: Los cambios climaticos

= Una gestion del impacto en tres fases
En todos los paises en los que estd presente, el grupo Carrefour incorpora el
desarrollo sostenible en sus planes logisticos con el fin de limitar la emisién de
CO, y su impacto en el medio ambiente. Esa incorporacion se lleva a cabo
en fres etapas:
> Masificacion de los flujos con la implantacion de una red logistica nacional
con almacenes infegrados o prestados.
> Organizaciéon racional del transito y de las rutas de transporte.
> Gestibn medioambiental de nuestras fiendas/almacenes, y estudio
de modos de transporte alternativos.

= Camioneta de reparto Ooshop,
que funciona con gas natural.

= Para racionalizar la organizacion logistica y las rutas de transporte

Para optimizar la organizacion logistica, el grupo Carrefour puede estructurar sus pedidos, la frecuencia de los

repartos, la cantidad de carga que llevan los camiones y las rutas de transporte. El objetivo siempre presente

es la disminucién del nimero de camiones por kildmetro recorrido.

> Para mejorar los repartos, el grupo Carrefour adapta su frecuencia y la recogida en Ias instalaciones de [os
proveedores a las necesidades materiales de las tiendas. Para reducir el nUmero de camiones empleados,
se han dispuesto franjas horarias en las tiendas.

> Para emplear mejor el espacio de carga de los camiones, se han agrupado distinfos fipos de mercancias
(principalmente, productos secos y frescos) y se han utilizado innovadores formatos de envasado, como
el Eurack.

> Para optimizar la organizacion logistica, el grupo Carrefour frabaja codo con los proveedores y prestatarios
de servicios logisticos. A tal efecto, emplea ademads el “backhauling” o el “pooling”.

= {Qué se entiende por “backhauling”?

Consiste en utilizar los camiones que
hayan terminado su reparfo en las tiendas
para recoger la mercancia encargada
a los proveedores y entregarla en los

= (Qué se entiende por “pooling”?
Consiste en pedir a los proveedores que se
organicen entre sipara reunir la mercancia
y utilizar un solo camién para entregarla a
las tiendas o almacenes.

= {Qué es el envase Eurack?

Permite apilar las paletas en la tienda por
familia de productos. De esta manera, se
optimiza su transporte (se gana espacio
en superficie) y los productos no se

almacenes. estropean.

= Francia: 9.500 camiones menos en ruta en un periodo de dos anos
Como consecuencia de la reorganizacion, los hipermercados de Francia han optimizado de forma considerable su
transporte de productos alimentarios en los dos dltimos anos, gracias al reajuste de las rutas (27% mas de entregas/
recogidas), a la optimizacién de los camiones (mas paletas por camion) y también a la optimizacion de las paletas
(25% mas de paquetes en las paletas). El resultado: j9.600 camiones menos circulando por las carreteras!

m Medios de transporte alternativos

Para reducir elimpacto medioambiental, el grupo Carrefour
promueve medios de fransporte alternativos (por via fluvial,
combinacion ferrocarril-carretera, etc.) en varios paises
de Europaq, entre ellos: Francia, Espana, Italia, Rumania y
Polonia. Ademas, el Grupo motiva a sus prestatarios de
servicios logisticos a utilizar vehiculos que consuman y
contaminen menos (norma Euro4 en Francia) y prueba
carburantes alternativos (vehiculo de reparto que funciona
con gas natural para vehiculos GNV, proyecto de estudio
de biocarburantes, etfc.).

= Operacién transporte combinado ferrocarril-carretera
en Francia.

= Francia: empleo del transporte fluvial para el suministro de importaciones no alimentarias

Un tercio de los contenedores de suministro destinados a los almacenes no alimentarios de la provincia francesa de
lle-de-France (Bondoufle para los articulos de bazar y Vert-Saint-Denir para el sector textil) se gestionan mediante
fransporte fluvial en ponfones que remontan el Sena entre Le Havre y el puerto de Geneuvilliers. El transporte fluvial
permite ahorrar cada ano el equivalente a 340 toneladas de emisiones de CO..



m Modos de transporte de un formato a otro.

> En Europa, segln los paises, 48% a 94% de los clientes se desplazan a los hipermercados en vehiculo.
Los hipermercados, que proponen una reagrupacion de géneros comerciales bajo el mismo techo, permiten
que sus clientes saquen el maximo partido de su frayecto en coche, puesto que en un pueden hacer mdltiples
compras Unico sitio.

> Los otfros formatos de establecimientos: supermercados, tiendas de proximidad y maxidescuento permiten
a los clientes del grupo Carrefour hacer sus compras complementarias. Estos estan adaptados a modos de
fransporte alternativos como el transporte publico, la bicicleta o a pie.

) Las paginas destinadas al comercio electrdnico: ooshop.com y booster.com permiten comprar de la manera
mas sencilla con un sélo “clic” desde casa.

= Francia: comercializacion de carburantes
alternativos
Para propiciar el auge de vehiculos que empleen
energias limpias, el grupo Carrefour comercializa
carburantes alternativos. En Francia, el Grupo
comercializa desde 2005 un nuevo gasdleo con .
aditivos Carrefour. Enriquecido con el aditivo |C'1 CNEC
OCTIMISE D 3010, el gaséleo Carrefour a buen |e SUFERETMNUL EBS | - el
precio contamina menos y tiene un excelente ! .
rendimiento energético. El haber firmado la “Carta U‘fez ‘e [éﬂe}(e nCﬂUE = i
para el desarrollo de la division de Superetanol E85 —
en Francia” en noviembre de 2006, el Grupo se
compromete, ademas, a instalar 40 surtidores de
este biocarburante hasta finales de 2007.

= Distribucién del biocarburante
Superetanol E85 en Francia.

= Suiza: patrocinador de una linea de aufobuses
Para que los clientes puedan escoger, el grupo Carrefour participa en la ampliacién de los recorridos de los autobuses
para que la red de transporte publico cubra el acceso a sus establecimientos en numerosos paises. Por ejemplo, Carrefour
patrocina una linea de autobus local en la localidad suiza de Bienne para poder ofrecer una alternativa al automovil
desde el centro de la ciudad y facilitar el acceso a las personas ancianas y los discapacitados.

m Productos responsables en campanas de sensibilizacion
> Para cambiar los hdbitos de consumo, el grupo Carrefour desarrolla y/o promociona productos que permitan
el consumo sostenible: productos con efiqueta ecolégica, ahorro en el consumo de energia o de agua,
que duren mas tiempo, etc.
> Para cambiar los comportamientos, el grupo Carrefour conciencia a sus clientes en las tiendas mediante
actos como el Dia Mundial del Medio Ambiente.
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ZOOM sobre:

La construccion
sostenible

El grupo Carrefour va adoptando progresivamente los principios de la “construccion sostenible” en
los nuevos establecimientos y en las remodelaciones de los antiguos. Se trata de un plan que mezcla
el control de los costes totales (incluido el funcionamiento) y el respeto hacia el medio ambiente.

m 3 preguntas formuladas a Stéphane Dufort,
Responsable de Calidad y Desarrollo Sostenible de Champion Francia

m ;La suya es la primera ensena de

supermercados que ha aplicado un plan

de Alta Calidad Medioambiental en Francia?
En el 2004, comenzamos a aplicar el plan
de Alta Calidad Medioambiental (HQE),
como usted bien comenta, con motivo de la
renovacion de nuestra tienda piloto de Saint-
Maur-des-Fossés. En este caso en particular, y
contando con el benepldcito de los vecinos y
del Ayuntamiento, quisimos crear una relacion
armoniosa entre el edificio y el entorno, reducir
al minimo las molestias de la obra y poner a
prueba soluciones técnicas innovadoras que
redujeran el consumo de energia, agua'y
residuos.

m ;Corroboran la eficacia del plan los primeros
resultados contrastados ?

La comparacién del consumo de electricidad,

agua y gas entre 2005 y 2006 habla por si

misma, vedmosla en cifras: 11% de ahorro

en electricidad en la produccion de frio

gracias a la inversidn en nuevas fecnologias

y el empleo de cubetas de congelacion

por la noche; 40% de ahorro de electricidad

en iluminacion gracias a los fluorescentes

de nedn con mecanismo autorregulador

electronico/sodio y el aprovechamiento

de laluz natural; 25% de ahorro de gas gracias

a la Gestién Técnica Centralizada (GTC); y un
35% de ahorro de agua gracias a una rampa
de descongelacion, dispositivos de ahorro de
agua y sensores optoelectronicos.

m ;Tienen pensado aplicar este plan

a ofros supermercados?
La renovacidn de dos supermercados
Champion, uno en Bordeos Bastide y otro
en Tolosa, se ha inspirado en determinados
criterios del plan HQE. Para poner en comun
la experiencia de Saint-Maur-des-Fosses,
hemos compilado una guia que recoge las
mejores practicas en el dmbito del desarrollo
sostenible titulada “Guide des Bonnes Pratiques
Développement Durable” (Guia de Buenas
Practicas para el Desarrollo Sostenible) y que es
de gran utilidad para la creacién, ampliacion
0 renovacion de los establecimientos. Se ha
enviado un ejemplar de dicha guia a fodos los
manager de fienda y se ha fraducido alinglés
para una mayor difusion infernacionall.

= Supermercado Champion
en Saint-Maur-des-Fosses.



Siguiendo una politica medioambiental de accién positiva, los hipermercados de Francia se han comprometido
a acondicionar los centros comerciales y su acceso, con la aprobacion de las colectividades, y a controlar el
consumo de agua y energia.

Politica: los hipermercados han optado por optimizar tanto Politica: los hipermercados se comprometen a racionalizar el
el confrol de la demanda de energia como la produccion consumo de agua en los municipios para reducir al minimo la
de energias renovables. contaminacién en los vertidos y poder controlar su impacto en

- la gestion del agua de lluvia.
Buenas practicas:

1) El hipermercado de St-Quentin-en-Yvelines tiene un techo  Buenas practicas:
de revestimiento vegetal. Reconocido como aislante 1) Todos los hipermercados estan equipados con un deposito
térmico natural, el revestimiento vegetal evita al méximo de retencién de grasas y fécula antes de verter las aguas
el tener que recurrir residuales. Algunos incluso tienen
ala climatizacion. sistemas de procesamiento

2) Energias renovables biolégico en periodo de prueba.
en Chambéry: una instalacion 2) Dos estaciones de servicio
geotérmica que utiliza en Carautoroutes (Toulouse)
energia solar y 200 m? y en La Palme han instalado un
de paneles solares que mantfo de juncos para procesar
generan energia. in situ las aguas residuales.

olitica: los hipermercados 3 ; < itica: los hipermercados se
Politica: los h d ; Politica: los h d

realizan un andlisis de los " —— comprometen a integrarse sin
materiales del mercado para desentonar con el enforno urbano,
incorporar el control de su a gestionar de manera éptima el
impacto medioambiental trénsito de peatones y de vehiculos
y sanitario en todo su ciclo = Techo de revestimiento vegetal del hipermercado y a crear espacios verdes.

. de St-Quentin-en-Yvelines.
de vida.

Buenas prdcticas:

Buenas practicas: 1) Los hipermercados redactaron en el 2006 una Carta sobre

1) Los hipermercados de Chambourcy y Amlens han el Paisajismo en la que se comprometen principalmente
demostrado la impermeabilidad de su fecho revestido a dar preferencia a una vegetacion endémica, que necesite
con un nuevo material expuesto al frio, compuesto poca agua y limitado mantenimiento.
parcialmente por materiales minerales, resistenfe a los 2) Dentro del marco creado por el proyecto urbano de Melun,
rayos UV y reciclable. el centro comercial de Carré-Sénart ha empleado a fuerte

2) Todos los hipermercados dan preferencia a la utilizacion por los espacios verdes. Grandes extensiones con arbustos e
de pintura sin disolventes o, en su defecto, a pintura con isletas en el aparcamiento permiten que el centro se infegre en
el menor contenido de disolventes posible para pintar el el entorno, especialmente las reservas y las zonas de reparto.

interior de los edificios.

Carrefour Italia abrié en el 2006 un hipermercado en
Limbiate (Milan), cerca del parque nacional de Le
Groane. Para mimetizarse lo maximo posible con el
enforno natural, el establecimiento se construyé con
materiales naturales (ladrillos, cantos rodados, madera)
y ofrece a sus visitantes espacios verdes con esculturas ;
Iudmosypedogoglcas sobre e[ parque. Otros logros del i :E'_i:-- e .
centro comercial: el techo estd pensado pararecoger .7 = v,
agua de lluvia y la electricidad proviene de la central lll } ! -

hidroeléctrica del valle del Aosta.

n Carrefour Limbiate.
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« El Desarrollo Sostenible es una de las condiciones necesarias para la longevidad de la
empresqa, la apuesta por una gestion éptima de los riesgos y una visidn a largo plazo. »

Robert Halley,

Presidente del Consejo de Vigilancia

La evaluacion
de NuesTro resultado
glooal



E La evaluacion de nuestro resultado global

La evaluacion de nuestro resulfado global

Los momentos fuertes de la movilizacion
en Francia

Los momentos fuertes de la movilizacion
en Europa

Los momentos fuertes de la movilizacion
en América Latfina

Los momentos dlgidos de la actuaciéon
en Asia

(Y Indicadores clave de resultado

Evolucidn de nuestro resultado

Tabla de referencia cruzada
(GRI, Pacto Mundial, OCDE)

Ley NRE y metodologia utilisada en el informe
£y Auditoria inferna
Auditoria externa

Glosario
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La evaluacion
de nuestro
resultado
global
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= Salén
Actionaria
2006.

= Junta
General de
Accionistas
2006.

La evaluacion

de nuestro resulfado gloal

j'rsi

E‘srﬁ

indices ISR 2002 2003
Aspi Eurozone Vigeo-Francia Si Si
DJSI Stoxx Europe Dow Jones- EE.UU. No Si
DJSI World Dow Jones- EE.UU. Si Si
ECP Ethical Index Euro E. Capital Partners - Italia Si Si
ECP Ethical Index Global  E. Capital Partners - Italia Si Si
Ethibel Excellence Europe  Ethibel - Bélgica No No
Ethibel Excellence Global Ethibel - Bélgica No No
FTSE4 Good Europe FTSE-GB No No
FTSE4 Good Global FTSE-GB No No
Principales fondos ISR Valor* Inversion**

Banque Sarasin & Ce SA 3,2milardos € 5,35 millones € No Si
Dexia AM 14,1 millardos € 9,86 millones € No No
F&C AM 3,205 millardos € 0 No No
Ixis AM 0,508 millardo € 51 millones € Si Si
Storebrand Investments 26,34 millardos € 5,18 millones € No Si

2004 2005 2006
Si Si Si
Si Si Si
Si Si Si
Si Si Si
Si Si Si
No Si Si
No Si Si
Si Si Si
Si Si Si

Elegible Si Si
No Si Si
No No Elegible ***
Si Si Si
Si Si Si

* Valor fofal de los fondos ISR (Inversion Social Responsable) a 31 de diciembre de 2006. ** Valor fotal de las acciones Carrefour en fondos ISR a 31 de diciembre de 2006. *** Elegible para el fondo “Global Balanced Socially

Responsible Investment” de F&C AM

mEl grupo Carrefour se compromete

m Entablar un didlogo completamente
transparente con el Gmbito de la ISR
(Inversion Socialmente Responsable)

El grupo Carrefour somete su rendimiento
global a la evaluacion de las agencias

de clasificacion de valores y de los
inversores en ISR. El Grupo mantiene un
didlogo regular y tfransparente con estas
agencias extrafinancieras, con los grupos
de los indices de ISR, con los inversores y

las aseguradoras. La Direccién de Desarrollo
Sostenible rellena los cuestionarios y tframita

las solicitudes de informacidn concreta,
con respecto ala politica del Grupo vy las
acciones llevadas a cabo por las Business
Units. También sale al encuentro de los
inversores para responder a sus preguntas
con ocasiéon de las giras de presentacion

y de encuentros organizados al amparo de
la responsabilidad social y medioambiental
de las empresas.



m Distribucion del capital del Grupo Carrefour

EL ACCIONARIADO DEL GRUPO CARREFOUR

Distribucion del CAPITAL a fecha de 31/12/2006 Evolucion de los DIVIDENDOS (2003-2006)

— m13,52% crupo

familiar Halley
ml ,2270 Empleados

85,26% puvlico

200 INNNEEEEENE 0,74 €
2004 INNNNNEEEEEEEN 0,94 €
2000 INNNNNEEEEEEEEE 1,00€

2000 ENNENENEEEEEEEE 1,03 €

m Cedemos la palabra, los fondos ISR
(Inversidn Socialmente Responsable)

= En el 2006, el banco Triodos
realizé un andlisis de la distribucion
alimentaria para saber qué
empresas eran candidatas a
recibir sus fondos de inversion.

De entre nueve empresas
cadidatas, Carrefour recibé el
cuarto lugar. La empresa actia

a favor de las comunidades
locales, el medio ambiente y su
cadena de suministro. Carrefour
ha demostrado su liderazgo
mediante el compromiso con las
comunidades en las que opera.

La empresa es proactiva en cuanto
a de los problemas de desarrollo
sostenible en toda su cadena de
suministro gracias a una politica de
suministro responsable que respeta
a los problemas medioambientales
y las iniciativas dirigidas a reducir
el impacto logistico. La carta a

los proveedores de Carrefour
aborda los problemas sociales
mas destacados y se realizan
auditorias externas, lo que es una
buena prdctica para proporcionar
soluciones en este sector. Aunque
la empresa haya adoptado
medidas con respecto a las
remuneraciones, podria mejorar

su fransparencia.

Las condiciones de cese laboral
de la directiva solo estdn
disponibles en la version francesa
del Informe Anual y les emplazamos
a que aborden este tema con total
fransparencia y una comunicacion
franca. ,,

Tarra Hunchak,
Analista de Sostenibilidad
Triodos Bank NV

" A raiz del andiisis de Dexia AM
sobre las empresas que mejor
comportamiento muestran en
materia de desarrollo sostenible,
Carrefour ha demostrado

tener una actuacion ejemplar

con respecto a los problemas
vinculados al medio ambiente y a
sus empleados. Es evidente que se
han adoptado medidas de gestion
medioambiental en la mayoria de
las actividades, incluso aun cuando
seria deseable que se detallara
con mas precision la forma en

la que las tiendas franquiciadas

se han sumado a la iniciativa.

Su desarrollo de las Divisiones de
Calidad Natural Tradicién Carrefour,
su politica de pesca responsable

y su programa asociado son
particularmente alentadores.
Ademads, el compromiso de
Carrefour de trabajar en estrecha
colaboracién con sus proveedores
en los problemas sectoriales clave,
con el comercio justo y con

la mejora de técnicas agricolas
también es algo digno de mencion.
Nos mantendremos a la espera
con gran interés para ver como
Carrefour va a fortalecer ain

mds su politica de suministro y sus
programas de auditoria a través
del reciente anuncio de su
participacion en el “Global Social
Compliance”. ,,

Stephanie Dunn,
Analista Senior de Sostenibilidad
Dexia AM

El Grupo Carrefour es una sociedad
andénima con un capital social de
1.762.256.790 euros. A finales del ano
2006, el Grupo Carrefour contaba con
mas de 460.000 accionistas, que se
repartian 704.902.716 ccciones.En
2006, se propondrd la distribucion de
un dividendo de 1,03 €* por accién

* (previa aprobacién de los accionistas
en la Junta General del 30 de abril 2007).

RELACIONES CON
LOS ACCIONISTAS

El Grupo Carrefour

informa con periodicidad

y total transparencia a

sus accionistas de sus
resultados econémicos y
financieros. Esta informacion
se puede consultar en

su Informe Anual, en la

guia del accionista, en las
circulares que se envian

a los accionistas, en los
comunicados de prensa,
en su pdgina web y en

una revista en linea a la
que se puede acceder en
todo momento llamando

al nimero gratuito (0805
902 902). El Grupo sale al
encuentro de sus accionistas
para solventar sus dudas en
las Juntas Generales, otras
reuniones que se celebran
con los accionistas y

en el Salén Actionaria.

Para obtener mas
informacion sobre la
gobernanza del Grupo
Carrefour y conocer sus
resultados de 2006,
consulte en Informe Anual
en www.carrefour.com.
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en Francia

EL GRUPO EN FRANCIA

®

groupecarrefour

Retos econdémicos y comerciales:
para aquellos que busguen un consumo
comprometido con el desarrollo sostenible,
todas las ensenas han sacado productos de
marca propia o de ensena “responsables”.
Dentro de la oferta hay: 1/ productos
alimentarios y textiles respetuosos con el
medio ambiente (Carrefour Agir Bio, Champion
Bio, Grand Jury Bio), 2/ productos DPH, de
papeleria y mobiliario de jardin con la etiqueta
ecolégica NF Environnement, FSC o PEFC
(Carrefour Agir Eco Planéte, Champion Eco
Planete) y 3/ productos alimentarios, bazar
y textil solidarios (Carrefour Agir Solidaire,
Champion Equitable). En todo este repertorio
de productos “responsables”, el principio que
el Grupo ha seguido ha sido el de apoyarse en
la garantia de denominaciones oficiales o, en
su defecto, en denominaciones privadas.

En las péginas siguientes encontrard informacion sobre
los Comités y el apoyo cientifico (pag. 10), la telefonia
movil (pag. 21), los productos de la tierra “Reflets de
France” (pdg. 24), la herramienta informdtica implantada
en pos de una politica de desarrollo sostenible en los
sistemas de los proveedores (pdg. 25), la franquicia
(pag. 26), la etiqueta de composicién nutricional
(pdg. 29), las “Semanas de la Nutricion” (pdg. 29), el
programa EPODE (pdg. 29), los productos eco (pdg.
31), el médulo “SOS Conflict” (*Socorro, conflicto”),
(pag. 35), el acuerdo GPEC (pdag. 35), el ahorro
solidario (pdg. 35), la Escucha del Personal (pdg. 35),
los paneles publicitarios informativos sobre envases
(pdg. 45), las divisiones de valoracion DEEE y los
catdlogos publicitarios (pdg. 45), Bilan Carbone de las
tiendas y almacenes (pdg. 46), la logistica y los medios
alternativos de fransporte (pag. 48) y la distfribucion de
GNV (pdg. 49).

Grupo en Franc;ia: productos DPH
Carrefour Agir Eco Planéte.

Hipermercados:
campania “Achats Futés”
(“Compras inteligentes”).

HIPERMERCADOS

Carrefour (9

Retos medioambientales: los hipermercados
de Francia pueden presumir de unos excelentes
resulfados en materia de residuos. En 2006, se
recogieron 112.000 toneladas de cartdn, a
las que hay que sumar plasticos, chatarra,
madera, vidrio, nedn, solventes y aerosoles.
Los hipermercados de Francia han invitado a
sus clientes a participar en esta iniciativa sobre
residuos. En cada tienda se han dispuesto puntos
de recogida de pilas, baterias, cartuchos de
tinta y residuos eléctricos y electrénicos (RAEE),
asi como campanas de concienciaciéon. Los
hipermercados de Francia han recibido una
nominacién para los premios Trophée Planéte
Gagnante (Trofeo Planeta Ganador) por su
campana “Achats futés = moins de déchets”
("Compras inteligentes = menos residuos™)
llevada a cabo en asociaciéon con ADEME y
France Natfure Environnement. Una miniguia y
pegatinas en el suelo de diez tiendas conducian
alos clientes hacia los productos que generan
menos residuos: productos concentrados,
con efiqueta ecoldgica, reutilizables, de gran
formato, recargables, sin pilas, productos a
granel, efc.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre la
linea “Alerte Prix Carrefour” (jAlerta Precios Carrefour!”) (pdg.
23), la asociacion garantizada con los socios agricolas
(pdg. 25), la gama de nutricion “Carrefour Agir Nutrition”
(pdag. 29), los productos “Carrefour Agir” (pdg. 30), los
productos eco (pdg. 31), la gama “Pesca responsable”
(pp. 31, 43), los organismos nacionales dedicados a
la solidaridad (pdg. 36), la politica de RR.HH. para la
Diversidad en la empresa (pdg. 38), el acuerdo con ANPE
para la seleccion de personal mediante simulaciones (pdg.
39), el programa mixto para la igualdad profesional entre
hombres y mujeres (pdg. 39), la insercion de las personas
discapacitadas (pag. 39), los contratos CIRMA (pdg. 39),
la desaparicion de la teca (pag. 43), la campana “Du
jefable au durable” (*De lo desechable a lo sostenible”)
para dejar de utilizar las bolsas de compra (pp. 44-45),
la gestion medioambiental (pdg. 47) y la construccion
sostenible (pag. 51).



SUPERMERCADOS CHAMPION

CASH & CARRY

TIENDAS DE PROXIMIDAD (SHOPI,
8 A HUIT, MARCHE PLUS, PROXI)

Champior‘i/

Promocash

BAHUIT  Merserlus

Retos medioambientales: para compartir
la experiencia con la tienda piloto de Saint-
Maur-des-Fossés, Champion Francia ha
recogido en una guia las mejores practicas
para el Desarrollo Sostenible ("Guide des
Bonnes Pratiques Développement Durable”).
Compilada gracias al apoyo técnico de
ADEME y de WWF, esta guia va destinada
tfanto a los 1.025 manager de fienda como
a los responsables de seccion. Aplicable a la
creacion, ampliacién o renovacién de una
tienda, asi como los quehaceres cotidianos,
esta guia permite fomar cartas en el asunto
(consumo energético, impacto de los
residuos en el medio ambiente, calidad de
las instalaciones) y ofrece soluciones definitivas
para mejorar la actuacidon. Esta guia estéa
encaminada a convertirse en un referente
para el Grupo y se ha traducido a inglés para
tener una mayor difusién internacional entre
fodos los manager y las BU.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre la
gama “Pesca responsable” (pag. 31), los productos eco
(pdg. 31), la formacion (“Todos al servicio de nuestros
Clientes”), (pdg. 39), el acuerdo con ANPE para la
seleccion de personal mediante simulacion (pag. 39), el
acuerdo de igualdad profesional entre hombres y mujeres
(pdg. 39), la insercion de las personas discapacitadas
(pdg. 39), la campafia “Du jetable au durable” (*De lo
desechable a lo sostenible”) para dejar de ufilizar las
bolsas de compra (pdg. 44) y la construccion sostenible
y la tienda piloto de Saint-Maur-des-Fossés (pdg. 50).

MAXIDESCUENTO
€

e/
Retos econdmicos y comerciales:
sensible a la problemdatica problema del
sobrepeso infantil, Ed propone desde el ano
2004 y como parte de su campana “Manger
équilibre & prix Ed” (“Dieta equiliorada a
precios Ed”), menus equilibrados para toda
la familia, preparados por un especialista
en alimentacion. Los nifos suelen hacerle
ascos a las frutas y a las verduras, por eso Ed
lanzd en 2006 una operacion para despertar
el intferés de los mds pequenos. Consistia en
invitarles a componer su comida equilibrada,
componiendo personajes en los platos: “Oli,
el broécoli”; “Maria, la judia”; “Sefor Galante,
el guisante”; “Senora Maravillg, la tortilla”...
Cada plato fue confeccionado por un
especialista en alimentacién respetando
los principios del equilibrio alimentario de los
mdas pequenos. Ed, que no publica folletos
publicitarios, ha mencionado esta campana
en la publicacién gratuita Paru Vendu, un
tiraje de 14 millones de ejemplares por foda
Francia y 500 carteles publicitarios en el
metro parisino y una pdgina web exclusiva:
www.manger-equilibre-avec-ed.com.

En las paginas siguientes, encontrard informacion sobre la
nutricion (pag. 28), la Escucha del Personal (pdg. 35).

Retos medioambientales: Promocash
promueve ante sus clientes el reciclaje del
aceite doméstico usado. Para ello, pone a
su disposicion tiras medidoras y analizadores
electronicos y les propone un servicio de
evacuacion, en asociacion con Allo a I'huile,
para llevar el aceite usado alas divisiones de
valorizacion.

Caisse vlr 3
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Champiolf

Supermercados Champion:
Guia del Desarrollo Sostenible.

Ed: campana Manger Equilibré.

Retos medioambientales: las ensenas y
fiendas de proximidad en Francia actdan
para desaparecer a las bolsas de compra.
Para tal efecto, en todas las tiendas hay
bolsas gratuitas que contaminan menos,
puesto que se emplea menos cantidad de
finta en la impresion vy llevan la efiqueta NF
Environnement. Paralelamente, Shopi ha
sacado su coleccién de bolsas reutilizables,
8 & Huit ha renovado su coleccién y Marché
Plus ha sacado una coleccidn propia.
La repercusion en el volumen de bolsas
gratuitas se ha dejado sentir, puesto que se
ha observado, de 2005 a 2006, un descenso
del 25% en todas las ensenas de proximidad.
Existe un dispositivo de comunicacidon para
aquellas tiendas que se hayan visto forzadas
a dejar de dar bolsas gratuitas.

En la pdgina siguiente, encontrard informacion sobre
la gama de nutricion “Grand Jury Sélection équilibré”
(pdg. 29).

COMERCIO EN LINEA

-
b ST

-com
®

Le cybermarché de Ml Carrefour

Retos econdmicos y comerciales:
Qoshop participa plenamente en la politica
de nutricion del grupo Carrefour. Es el Unico
cibermercado en Francia que propone a sus
clientes un espacio enteramente destinado a
la nutricidn en su pdgina web www.ooshop.
com. Los clientes pueden encontrar en
ella numerosos consejos para preparar tres
comidas equilibradas al dia. Para guiarles
en su seleccidn, pueden acceder a toda la
informacién relacionada con “la composicidn
nutricional” de los productos Carrefour en
la minipdgina creada para tal efecto. Por
Ultimo, Ooshop incorpord, a finales de marzo,
el programa EPODE para evitar la obesidad
infantil con consejos ludicos destinados a las
madres para “propiciar el descubrimiento
practico de los alimentos y poder apreciar
su sabor”.

En la pagina siguiente, Eco Aftitude (pdg. 30), enconirard
informacion sobre la colaboracion con la asociacion de
insercion ARES (pdg. 39).
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BELGICA

Carrefour (P @
(erlacle

@eap ress

Retos econdmicos y comerciales:
fiel a una politica de abastecimiento local,
Carrefour Bélgica ofrece a sus clientes desde
noviembre las gambas “Purus”, pescadas
en el mar del Norte por pescadores belgas.
Denominacién de calidad creada para
mantener los ingresos de los pescadores, las
gambas “Purus” se pescan mediante técnicas
tradicionales y han merecido la denominacion
“Produits du terroir” (Productos de la tierra)
del gobierno belga. Carrefour Bélgica se
abastece directamente de la cofradia de
pescadores a un precio fijo.

Retos econdmicos y comerciales:
los establecimientos GB lanzaron en marzo
del 2006 su propia revista de estfilo de vida
llamada Mon GB de publicacién trimestral.
De cara al nuevo plan nacional de nutricion
y salud (PNNSB) que el Gobierno belga prevé
aplicar, Mon GB ofrece un gran ndmero de
consejos e informacién practica para seguir
una dieta equilibrada y conseguir bienestar
en el dia a dia.

En las pdginas siguientes encontrard informacion
sobre los Comités y el apoyo cientifico (pag. 10), la
telefonia movil y la asociacion GB/La Poste (pag. 21),
los productos de la tierra “Souvenirs du Terroir” (pdg.
24), la franquicia y el ensayo de bomba de calor en
Remouchamps (pdgs. 26-27), el etiquetado con la
composicion nufricional (pdg. 29), los programas EPODE
y VIASANO (pdg. 29), la gama “Pesca responsable”
(pdg. 31), la gama DPH con etiquefa ecolégica (pdg.
31), la formacion sobre la gestion (pag. 33), la Escucha
del Personal (pdag. 35), el modulo “Prévention, émotions
et gestion en cas de crise” (“Prevencion, emociones y
gestion en caso de agresion”) (pag. 35), el punto y final
de la madera de feca (pag. 43), el punto y final de las
bolsas de compra (pag. 44) y el envasado de la carne
picada (pdg. 45).

Viaamse Grijze Garnaal

Bélgica: logotipo “Purus”.

Espana: campana informativa
sobre DEEE para los ciudadanos.

ESPANA

Carrefour (@) Carzefour b Dia

Retos medioambientales: conforme a la
nueva legislacion europeaq, el grupo Carrefour
fiene la obligacion de recoger los aparatos
eléctricos o electrénicos usados al adquirir
un aparato nuevo, de mostrar al publico la
cantidad de participacion ecolégica que
aporta cada equipo y de dar formaciéon
oportuna a sus equipos. Carrefour Espana
recurrié en 2006 a la Fondation Ecolec para
explicar a sus colaboradores las nuevas
obligaciones legales. Se ha lanzado una
campana ciudadana destinada a los clientes
en las tiendas, reforzada por el personal de
cajay por folletos al mismo fiempo. Asimismo,
se ha comenzado a implantar un programa
informd&tico que garantiza la rastreabilidad de
los residuos de DEEE a lo largo del proceso de
recogida y de valorizacion.

Retos econdémicos: Tras dos afos de
coordinacién y normalizacion, DIA Espana
obtuvo el pasado octubre la certificacion ISO
9001/2000 en reconocimiento de su calidad.
Esta certificacion la entrega el organismo
de certificacion externa APPLUS y cubre
el proceso de homologacién, validaciéon y
control de proveedores de productos con
marca propia o de ensenas, asi como el
control de las frutas y verduras. Se trata de
mostrar a los clientes y a los proveedores el
compromiso que DIA Espana ha contraido
con la calidad.

En las pdginas siguienfes encontrard informacion sobre la
felefonia mévil (pag. 21), los productos de “De Nuestra
Tierra” (pdg. 24), la franquicia (pdg. 26), el efiquefado con
la composicion nutricional (pag. 29), el programa EPODE
(pag. 29), los productos eco (pag. 31), la gama DPH de
efiqueta ecoldgica (pdg. 31), las Escuchas al Personal
“DIA te escucha” (pdg. 35), los organismos nacionales
dedicados a la solidaridad (pdg. 36) vy la logistica y los
medios alternativos de transporte (pdg. 48).
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GRECIA
Carrefour (&) Ch amp,-o}"/ %
Dia -s:mum i

Retos sociales: el porvenir econdmico
de un pais depende de la preparacién
de sus jovenes, Carrefour Marinopoulos
ha decidido participar, por segundo ano
consecutivo, en el programa organizado por
la Embajada de Francia en Grecia “Vrikal”,
que equivale en griego a “He encontrado”.
La base del programa consiste en ofrecer a
los estudiantes griegos becas para darles la
posibilidad de cursar estudios durante un ano
en una universidad francesa de reputacion
infernacional. Carrefour Marinopoulos es socio
de este programa al financiar la beca “Vikral”
- Carrefour Marinopoulos.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre la
telefonia movil (pdg. 21), la franquicia (pag. 26) y los productos
eco (pag. 31), la Escucha del Personal (pdg. 35).

NI
Caleafule )]
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Grecia: logotipo “Vikral”.

ITALIA

POLONIA

Carrefour (§ @ M dipedi
criss Eﬁ

Carrefour ()

GLOBI

Retos medioambientales: Carrefour Italia ha
dedicado el Dia Mundial del Medio Ambiente
2006 a la temdtica del consumo energético,
con una campana de sensibilizacion en las
tiendas de todas sus ensenas. Con este motivo,
Carrefour Italia ha patrocinado los gastos del
acondicionamiento de paneles solares en
cuatro reservas de WWF Italia, al destinar a
ello una parte de las ventas de sus productos
Viversano, CN/T y Scelgobio. Para ir un paso
mas alld, Carrefour Italia se sumd en diciembre
a la campana de sensibilizacion de WWF
sobre la eficacia energética de las viviendas al
apoyar la “casa ecolégica” de WWF y ofrecer
a sus clientes una visita gratuita de expertos
a domicilio.

En las paginas siguientes encontrard informacion sobre
la venta de medicamentos sin receta médica (pag. 21),
la herramienta de Intranet de alerta y de gestion de la
refirada de productos (pdg. 22), la nueva segmentacion
de productos de marca propia o de ensefias (pag. 23),
los productos de la tierra “Terra d'lfalia” (pdg. 24), la
franquicia y las herramientas de enlace empleadas en
las redes de franquiciados (pdgs. 26-27), las gamas
de nutricion “In forma” (pdg. 29), el etiquetado con
composicion nufricional (pdg. 29), los productos eco
(pdg. 31), la gama DPH de etiqueta ecoldgica (pdg.
31), la Escucha del Personal (pdg. 35), el acuerdo
de igualdad profesional hombres-mujeres (pdg. 39),
el punto y final de la madera de teca (pdg. 43), la
logistica y los medios alternativos de transporte (pdg.
48) u la construccion sostenible y el hipermercado de
Limbiate (pag. 51).

OAS VAW F

Italia: asociacién con el WWF
con el motivo del Dia Mundial del
Medio Ambiente de 2006.

Retos sociales: Carrefour es la primera cadena
de hipermercados de Polonia que inicié en el
ano 2006 un programa de contrataciéon de
discapacitados en sus fiendas de la region
cenfral. Para tal efecto, se firmd un acuerdo
en septiembre con la Unidn Polaca de Sordos
para promover la insercion profesional de sus
miembros.

Retos medioambientales: Carrefour Polonia
ha decidido sufragar la campana “Les Amis
de la Forét” (“Los amigos del bosque”) de la
fundacion Nofre Terre (Nuestra Tierra) con
motivo del Dia Mundial del Medio Ambiento
2006. El objetivo consiste en sensibilizar sobre
la protecciéon del medio ambiente y, en
particular, proteger los bosques polacos.

En las pdginas siguientes encontrard informacion
sobre el premio “Laurel de plata del Cliente” (pag. 21),
el efiquefado con composicion nutricional (pdg. 29),
los productos eco (pdg. 31), la formacion sobre
la gestion (pdg. 33), la escucha del personal
(p. 35), la insercion de personas discapacitadas
(pdg. 39) vy la logistica y los medios alternativos de
fransporte (pdg. 48).

TN e s
INFORMACJA
SZANOWNI KLIENCI
KASA

OBStUGIWANA
PRZEZ OSOBE

NIEStYSZACA

g

Polonia: asociacién con la Unién
Polaca de Sordos.
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PORTUGAL

Carrefour () [Mminipreco ——

Retos medioambientales: Carrefour Portugal
actua a través de sus Divisiones Calidad
Natural/Tradicion Carrefour (CN/T) por la
seguridad alimentaria, del respeto al medio
ambiente y el desarrollo econémico y social
de las provincias portuguesas. En el 2006,
se desarrollaron diez nuevas divisiones y la
reunién anual de los productores CN/T, que
contd con la presencia de las autoridades
publicas locales y los ménager de tienda,
fue un rotundo éxito. Para inculcar el respeto
por el medio ambiente en los jovenes
ciudadanos, con ocasion de la celebracion
del Ano Internacional de los Desiertos y la
Desertificacion, Carrefour Braga ha invitado
alos colegios de los alrededores a participar
el préoximo junio en un proyecto pedagdgico:
iel circo de las Divisiones Calidad Natural/
Tradicion.

Retos sociales: Dia Portugal puso en marcha
en el 2006 un plan de accidén para mejorar el
rendimiento de su personal. Algunas de las
prioridades mas destacadas del plan fueron
mejor la calidad del servicio hacia los clientes
y la organizacion de la higiene y la seguridad
en el frabagjo

En las pdginas siguientes encontrard@ informacion sobre
la franquicia (pdg. 26), el etiquetado con composicion
nutricional (pag. 29) y la gama DPH con efiqueta ecolégica
(pag. 31), la Escucha del Personal (pdg. 35).

Portugal: Aho Internacional
de los Disiertos y la Desertificacion.

Suiza: higiene y seguridad
alimentaria.

SUIZA

Carrefour (P

Retos econdémicos y comerciales: Carrefour
Suiza ha sacado partido del ano 2006 para
concentrarse en la higiene y la seguridad
alimentaria. Se ha elaborado un nuevo
sistema HACCP con autocontrol, andlisis de
riesgos, rastreabilidad, listas de comprobacion
y controles externos. Con el apoyo técnico
de la Direccién Comercial Alimentaria del
Grupo, existe una nueva gestion de la calidad
y la seguridad que cubre la organizacion, los
procesos de compra y venta y la gestion de
las crisis.

En las pdginas siguientes enconfrard informacion sobre la
franquicia (pdg. 26), la Escucha del Personal (pag. 35)
y el patrocinio de una linea de autobuds (pdag. 49).

TURQUIA

Carrefour () Champl'ol‘ly

Dia Gimal

Retos sociales: a lo largo del ano 2006,
Carrefour Turquia ha estado elaborando
su Cédigo Etico. Tras la realizacién de
una encuesta entre sus colaboradores, se
ha nombrado un Comité Etico nacional.
Cinco grupos de trabajo, compuestos por
colaboradores de fiendas, almacenes y de
la sede, han redactado juntos el codigo.
Tras la aprobacion de la versidon definitiva
por el Comex, se ha procedido a distribuir el
Codigo Etico entre todos los colaboradores
de la empresa, reforzado con sesiones de
formacién y una campana visual a base de
carteles. Existe una linea telefénica gratuita
y un buzdn de correo a disposicién de los
usuarios para resolver posibles dudas.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre
las lineas felefonicas de ayuda éfica (pdg. 6), la Escucha
del Personal (pdg. 35).
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Turquia: linea telefonica ética.



LOS Momentos fuertes

de [a movilizacion
en América Latino

CODIGO
DE ETICA

Carrefour {f _‘i

Argentina: Cédigo Etico.

ARGENTINA

Brasil: productos Viver.

BRASIL

COLOMBIA

Carrefour (P & Dia

Carrefour () Dia Z

Carrefour ()

Retos econémicos: en el 2006, para fomentar
una nutricién responsable, Carrefour Argentina
llevd a cabo una campana de sensibilizéan
dirigida a los colegios de las cercanias de los
hipermercados de cuatro provincias. Diversos
nutricionistas repartieron folletos informativos y
dieron consejos a los alumnos. Esta campana
ha llegado a 900 ninos.

Retos sociales: para velar por la aplicacion de
los Valores del Grupo, Carrefour Argentina ha
vuelto a distribuir el Cédigo Etico entre todos
sus colaboradores. Este segundo reparto ha
estado reforzado por dos medidas: la apariciéon
de la linea telefénica Actuar (0800-1 Actuar)
para alertar de comportamientos que atenten
contrala éticay la creacion, el pasado junio,
de un equipo de control interno ocupado de
la seguridad para llevar a cabo medidas de
prevenciéon y control. En tan solo seis meses, se
han recibido 351 llamadas de alerta 'y se han
implementado 80 medidas correctivas.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre
las lineas telefonicas de ayuda ética (pdg. 6), los Comités
y el apoyo cientifico (pdg. 10), la franquicia (pag. 26)
la Escucha del Personal (pdg. 35) y los organismos
nacionales dedicados a la solidaridad (pdg. 36).

Retos econdémicos y comerciales: Carrefour
Brasil lanzd en el 2006 una gama de 80
productos nutritivos con la marca propia
“Viver”, especialmente concebidos para
aportar bienestar dia a dia. La gama esta
compuesta por cinco fipos de productos:
productos light (con 25% menos de
azUcar, de materia grasa, sal e hidratos de
carbono), productos dietéticos (sin azdcar,
proteinas ni materia grasosa), productos
eco (con certificacion), productos con soja
y enriguecidos (en minerales, vitaminas,
antioxidantes, cereales, fibras, dcido félico,
omega, etc.). El envase de estos productos
informa sobre su composicidon nutricional y
propone consejos y recetas. El lanzamiento
de los productos “Viver” estuvo acompanado
de una campana de comunicacién,
con catdlogo, pagina web exclusiva y
escenificacion en las tiendas.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre
las lineas telefénicas de ayuda éfica (pdg. 6), los Comités
y el apoyo cientifico (pdg. 10), la franquicia (pdg. 26),
las gamas de nutricion (pdg. 29), los productos eco
(pég. 31), la formacion sobre la gestion (pag. 33),
la Escucha del Personal (pdg. 35), los organismos
nacionales dedicados a la solidaridad (pdg. 36), el
programa “Volontaire Carrefour” (pag. 37) y la insercion
de las personas discapacitadas (pdg. 39).

Retos medioambientales: Carrefour Colombia
ha adoptado desde el 2005 un sistema integral
de gestion medioambiental en sus tiendas
segun el cual cada hipermercado debe
preparar un expediente de referencia, en el
que se indique su diagndstico medioambiental
y las herramientas y procedimientos
implementados para una gestiéon sostenible.
Hasta la fecha, los expedientes elaborados
cubren los residuos liquidos, el consumo de
agua, energia y papel de oficing, los residuos
sélidos comunes y peligrosos, los aceites
residuales, la concienciacion de los clientes,
etc. A finales de 2006, los 23 hipermercados
abiertos antes de junio ya contaban con este
expediente de referenciay los hipermercados
abiertos durante el segundo semestre estaban
en fase de preparacion, fras haber tomado
las medidas oportunas para la prevencion,
reduccién y correccidn del impacto.

En las pdginas siguientes encontrard informacion
sobre las lineas felefénicas de ayuda éfica (pag. 6),
los productos de la fierra “Tierra de Colombia” (pdg.
24), el plan de prevencion y reduccion de los accidentes
laborales (pdg. 33), la Escucha del Personal (pdg. 35),
el programa a favor de las personas desplazadas por
conflictos armados (pdag. 37), la insercion de personas
discapacitadas (pdg. 39) y la Division Calidad Natural
Tradicion Carrefour “gambas del norte de Bolivar”
(pag. 43).
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- OS MOoMmenios
fuertes de o
Movilizacion en Asia

CHINA

carrefour (9 Dia %

Retos econdémicos y comerciales: con
el cambio en el modo de vida que ha
experimentado China, el porcentaje de
jévenes comprendido entre los 7 y 17 anos
con sobrepeso u obesidad no para de crecer.
Consciente de su responsabilidad como
distribuidor, Carrefour China ha decidido
tomar cartas en este asunto tan delicado.
Del 19 al 25 de julio de 2006, Carrefour China
organizd la “Semana de la Nutricién” en seis
hipermercados de Pekin y en colaboracién
con la Fundacidén para la Seguridad
Alimentaria y el Instituto Internacional de
Ciencias de la Vida. El programa incluia una
campana de carteles publicitarios, distribucion
de folletos pedagdgicos, reportajes radiales,
proyeccidon de videos en las tiendas, etc.
El objetivo era promover un modo de vida
y hdbitos alimenticios mdas sanos, pero
también colaborar con la industria de la
alimentacién para luchar contra el déficit
micronutricional.

En las pdginas siguientes encontrard informacion
sobre las lineas felefénicas de ayuda éfica (pdg. 6),
los Comités y el apoyo cientifico (pdg. 10), progreso de
la iniciativa de Calidad (pdg. 23), la Fundacion para la
Seguridad Alimentaria y la formacion de los proveedores
(pag. 25), las “Semanas de la Nutricion” (pdg. 29), los
productos eco (pdg.31), la Escucha del Personal (pag.
35), el proyecto de cooperacion con el WWF de ayuda
al desarrollo de los agricultores de Sichuan (pdg. 37) y
las audiforias sociales (pag. 41).
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China: semana de la Nutricion.

PASAR MURA

Garrefour -
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Indonesia: “cheap market”.

INDONESIA

Carrefour ()

Retos sociales: La solidaridad es uno de los
valores mas arraigados del grupo Carrefour
en Indonesia. Mdas de veinte veces al
ano, Carrefour Indonesia participa en la
organizacién de “mercadillos” para secundar
un plan del Gobierno indonesio gracias al
cual 3.000 habitantes del extrarradio pueden
adquirir productos bdasicos por menos de
un euro. Por otro lado, Carrefour Indonesia
apoya a las comunidades en las que estd
presente y actla a favor de la rehabilitacion
de colegios publicos, el acondicionamiento
de infraestructuras urbanas, como las aceras o
la escolarizacién de los huérfanos necesitados.
Por dltimo, Carrefour Indonesia, en asociacion
con la Fundacién Internacional Carrefour,
aporta ayudas en situaciones de emergencia
(tsunamis, ferremotos, inundaciones), sufraga
microcréditos y el desarrollo de pequenas
empresas (véase la pag. 37) y permite la
escolarizacion de cerca de 200 nifos de la
calle en tres ciudades (Yakarta, Surabaya y
Medan) en asociacién con ISCO.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre
las lineas telefonicas de apoyo éfico (pdg. 6), la relacion
con los proveedores y la politica de PYME (pdg. 25),
la Escucha del Personal (pag. 35) y el programa de
microcréditos sufragado por la Fundacién Infernacional
Carrefour (pdg. 37).



MALASIA

Carrefour ()

Retos medioambientales: Carrefour Malasia
lanza una campana anual sobre el recicloje
y dedicé el Dia Mundial del Medio Ambiente
2006 a las bolsas de compra reutilizables. Para
promocionar la reutilizacion y el reciclaje,
Carrefour Malasia ha disenado una bolsa
reutilizable. Con ocasién de la celebracion
de esa jornada, se distribuyeron cerca de
2.000 de estas bolsas gratuitamente entre
los clientes por todo el pais. Ademdas, se
realizaron encuestas alos clientes en todas las
tiendas con el fin de evaluar la comprensidn
del impacto nocivo del plastico y dar una
oportunidad a las bolsas reutilizables.

En la pdgina siguente, encontrdra informacion sobre
la Escucha del Personal (pag. 35).

Malasia: actos del Dia Mundial
del Medio Ambiente 2006.

TAIWAN

Carrefour (P

Retos sociales: comprometido con la vida
urbana, la Fundacién Carrefour Taiwan recibid
en septiembre de 2006, y por séptimo ano
consecutivo, el primer premio Weu Xin de
manos del ministro de Cultura taiwanés. Con
la enfrega de este premio, Carrefour Taiwdn
recibe un reconocimiento a su implicaciéon
activa en el desarrollo de las artes y la cultura
de la comunidad local de entre mas de cien
fundaciones e iniciativas. De hecho, durante
2005 se organizaron numerosos actos en
las tiendas, entre otros, una exposicidon de
nmarionetas para conmemorar el 92° aniversario
del Teatro Xiaxiyuan, exposicién de cometas,
de mascaras nacionales, la participacion en
el festival de mediados de otono, efc.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre
los Comités y el apoyo cientifico (pag. 10), progreso
de la iniciativa de Calidad (pdg. 23), el efiquetado
con la composicion nutricional (pag. 29), la Escucha
del Personal (pag. 35), y los organismos nacionales
dedicados a la solidaridad (pag. 36).

FLLAE BAEL, 1000 N B

TO CARREFOUR

Singapur: Dia Mundial del Medio
Ambiente 2006.

SINGAPOUR

Carrefour ()

Retos medioambientales: Carrefour se
une a ofros distribuidores de Singapur para
promocionar entre sus clientes las bolsas
de compra reufilizables, en asociacion con
dos agencias gubernamentales, la Agencia
Nacional del Medio Ambiente y el Consejo
del Medio Ambiente de Singapur. El Ministerio
del Medio Ambiente, Agua y Recursos
lanzé, asimismo, una campana en febrero
refrendando la distribucion gratuita de bolsas
reutilizables. Para subrayar este mecanismo,
Carrefour Singapur consagré el Dia Mundial
del Medio Ambiente 2006 a esta femdatica e
invitd a sus clientes a llevar su propia bolsa de
la compra... reutilizable, obviamente.

En las pdginas siguientes encontrard informacion sobre
las “Semanas de la Nufricion” (pag. 29), la Escucha del
Personal (pdg. 35).

Taiwdn: entrega del premio
Weun Xin del Director

de la Fundacién Carrefour
Taiwan representante

del grupo Carrefour.

TAILANDIA

Carrefour ()

Retos medioambientales: con el objeto
de ofrecer a sus clientes productos frescos,
sabrosos y auténticos, Carrefour Tailandia
desarrolld en 2006 una nueva division Calidad
Natural Tradiciéon “Naranja especial miel”,
recompensada con la denominacién Q-
Mark. El establecimiento Carrefour Ladprao
también recibid la denominacién Q-Mark
de cerfificacion de la calidad de sus
productos para la Division “"Gambas frescas
empaquetadas” del Ministerio de Agricultura
y Cooperativas. Dicha Division ha recibido
distinciones con ocasidén de la exposicion
“Thai Fish 2006” (Pescado tailandés 2006),
organizada por el Departamento de Pesca del
Ministerio de Agriculturay Cooperativasy por
las Cooperativas para fomentar el uso de las
técnicas de pescay las cadena de suministro
mas innovadoras y, por Ultimo, para ampliar
las posibilidades de comercio internacional.

En las pdginas siguientes encontrard informacion
sobre la renovacién de la tienda en la calle Rama IV
(pdag. 21), progreso de la iniciativa de Calidad (pdg. 23)
y las “Semanas de la Nutricion” (pdg. 29),la Escucha
del Personal (pdg. 35)
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Tailandia: productos Calidad
Natural Tradicion.
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Excepto: HM : CH, RO
HD : TR

Indicadores clave de productos
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Indicadores clave de desarrollo local
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m Nimero de productos eco
o ecoldgicos de marcas propias
o de ensenas (resultado por pais)

En Europa, los hipermercados y las ensenas
de proximidad de Francia han desarrollado
su propia oferta de productos ecoldgicos
de marca propia. La mayoria de los paises
de Asia y América Latina ofrecen productos
ecoldgicos Unicamente de marca nacional.
Excepto: HM : CH, RO

SM: BR

HD: TR

= NUimero de productos
de las Divisiones de Calidad
Natural/Tradicién (resultado
por pais)

= Nimero de contratos de las
Divisiones de Calidad Natural
Tradicidn (resultado por pais)

Para garantizar un suministro que cubra
todas las necesidades, una Division Natural
Tradicién puede firmar varios contratos

con distintos productores. En el ano 2006,

el Grupo comercializd 367 productos de

sus Divisiones de Calidad, cerrd 793 contratos
y adquirié productos a 30.364 productores.

Excepto: HM : CH, RO

m Porcentaje de las adquisiciones
de productos alimentarios
controlados con los proveedores
locales (en %, resultado por pais)

Un proveedor local es a un proveedor
de productos de alimentacién de marca
propia fabricados en el pais.
A través de sus marcas propias,
Carrefour contribuye al desarrollo del tejido
industrial local y reduce, medioambiental
del transporte de sus mercancias.
Excepto: HM : CH, RO, ID

SM : BR

HD: TR
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m Consumo de energia
(en kW/m? de supefrficie
comercial, resultado por pais)

La mayoria de los paises en los cuales se han
realizado estudios comparativos redujeron
su consumo entre 2005 y 2006.
Los hipermercados de Francia, que
representan el 20% del consumo del Grupo,
protagonizaron un descenso del 5,5%
en su consumo por m? entre 2005 y 2006.
Excepto: HM : CH, RO, BR, CN

SM: BR

HD : TR

m Consumo de energia
(en kW/m? de supeificie
comercial, resultado por zona
y formato)

El formato de hipermercado representa
cerca del 60 % del consumo del Grupo.
Este formato registra una reduccion
promedio del consumo por m? del 3,3%
(en términos comparativos entre BU)
entfre 2005 y 2006.
Excepto: HM : CH, RO, BR, CN

SM: BR

HD : TR

m Consumo de agua
(en m3/m? de superficie comercial,
resultado por pais)

El consumo promedio de agua del Grupo
ascendié a 2,10 m*/m? en 2006. Con mas
del 40% del consumo fotal del Grupo,
los establecimientos de Asia siguen
consumiendo mucha agua, en particular
para el mantenimiento de sus acuarios
en la secciéon de pescaderia.
Excepto: HM : PT, CH, RO, BR

SM: BR

HD : TR, AR

m Consumo de agua
(en m3/m2de superficie comercial,
resultado por zona y formato)

La iniciativa de los supermercados en
Francia con respecto al agua ha dado
sus frutos, ya que la ensena ha reducido
su consumo alrededor de un 10% entre 2005
y 2006.
Excepto: HM : PT, CH, RO, BR

SM: BR

HD : TR, AR

m Cantidad de papel comparado
para publicaciones comerciales
(en kg/m? de superficie comercial,
resultado por zona y formato)

Reduccién del 9,3% de las cantidades
de papel adquirido por m?, por BU
comparada con respecto al ano 2005.
La compra de papel corresponde
al perimetro de las tiendas integradas
y las franquicias. Las mejoras se han
producido, principalmente en los
formatos de hipermercado de Francia,
Espana, Italia, Bélgica y China gracias
a un replanteamiento de las técnicas
publicitarias y a la reducciéon del volumen
de publicaciones.
Excepto: HM : PT, RO, MY

SM: BR

HD : TR
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Indicadores clave de tiendas
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Indicadores clave de comunicacion

m Nivel de informacién
proporcionada a los consumidores
(por nimero de Business Units)

9
o

Nivel de informacion facilitada a
los consumidores para que puedan hacer

La evaluacién

9 8
de nuestro = u
resultado = = 3
global - = = 1
LN B B
° O o S °
& € & &
066 & N
N N

-

su seleccion bien informados y optar

por un consumo responsable. Colombia

ha alcanzado un nivel excelente y los
hipermercados de Francia, Espana y China,
un nivel muy bueno.

Excepto: HM : CH, RO, ID
SM: BR

©
()
% (INNINEENNEN

e,
% (IHEENE

PRX : FR :}é\\
HD : TR

%
%

9
%

m Residuos reciclados
(en kg/m? de supeirficie comercial,
resultado por pais

El grupo ha reciclado maés de 478.000
toneladas de residuos. El indice de reciclaje
va ligado al nivel de madurezy a

la presencia de una division de reciclaje
en algunos paises. Algunos paises como
China o Taiwdan han experimentado

un avance considerable.

Excepfo: HM: IT, CH,RO, TH,ID C&C: IT
SM: ES, IT, GR, BR HD:CN
PRX:IT, GR

m Porcentaje de tiendas auditadas
en materia de higiene y calidad
(en %, resultado por zona
y formato)

Para los formatos de tienda que poseen

laboratorios y cuentan con secciones

de productos frescos tradicionales, se exige

un minimo de dos auditorias al afo y

las realizan consulforias independientes.

Los formatos de hipermercado, supermercado,

tiendas de proximidad y cash han obtenido

un nivel 6ptimo. Los establecimientos de

maxidescuento (DIA), a pesar de su limitado

volumen de productos frescos fradicionales,

lograron una mejoria satisfactoria en Francia,

Espana, Portugal y Grecia.

Excepto: HM : PT, CH, RO
SM: BR

HD: TR

m Nivel de madurez del plan logistico
(resultado por pais)

El plan logistico autoevaluable cubre

la puesta en marcha de operaciones de
masificacion, rastreabilidad, cadena de frio,
racionalizacion y gestion medioambiental.

Interpretacion:
-entre 1y 5: en periodo de prueba;
-enfre 6y 10: aplicaciéon en curso;
-enfre 11y 15: aplicado;
- enfre 16 y 20: muestra una mejoria.
Excepto: HM : CH, RO

HD:CN

m Emisiones de CO, por unidad
de transporte en kg (resultado
por pais)

Reduccion del 7% para maxidescuento
(BU comparadas) y del 3,7% para otros
formatos (BU comparadas) de emisiones de
CO,/unidad de transporte entre 2005 y 2006.
Excepto: HM : CH, RO

HD:CN

m Nivel de didlogo con las partes
interesadas (por nlimero
de Business Units)

Medida para cada BU con respecto
al el didlogo con las partes interesadas
internas/externas, en funcion de
la envergadura y la frecuencia de los planes
y las iniciativas de didlogo.
Dentro de las BU que registran el nivel
de didlogo mds elevado, cabe citar a los
hipermercados de China, Francia, Malasia,
Polonia, Espana, Colombia e Indonesia.
Excepto: HM : CH, RO PRX : FR

SM: BR HD: TR



Indicadores clave de RR. HH.
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Indicadores clave de Grupo

Auditorias en las instalaciones de los proveedores acerca del respeto a la Carta Social

BANGLADESH CHINA
100% Base: 26 repeticiones
o L de auditorias
90% La situacién politica en Bangladesh en
9% el afio 2006 nos obligd avigilar y reforzar
80% CEHSD nuestras campafias de audiforias en esfa
70% | zona. Principalmente, llevamos 64.7%
a cabo camparias de seguimiento e
60% [ sin previo aviso (sin informar antes
o al proveedor) durante el Gltimo frimestre de
50% | 20086, fruto de las cuales no se observaron
40% | para el conjunto de los establecimientos
° 43.5% ©asos que atentaran contra la clusula
30% F * social. Los casos de descontento
correspondian a la fallida enfrada en vigor
20% de la nueva legislacion salarial en el mes 35.3%
de noviembre. La instabilidad politica oo
10% + y social del pais gener6 una multiplicacion 22,2%
N | de no conformidades en los capitulos |
- ~ - relativos a los horarios laborales. ~ N
AUDITORIA  REPETICION AUDITORIA  REPETICION
INICIAL DE LA INICIAL DE LA
AUDITORIA AUDITORIA

A - Conformidad
con la aplicacion
de buenas prdcficas.

M & - conformidad I ¢ - Solicitud de
con la aplicacion de medidas
reglamentacion correcfivas con respecto
y la Carta Social a la legislacion local
de Carrefour. y a la Carta Social
de Carrefour.

correctivas de gran envergadura

y obligatoria. Grandes dificultades
para consequir mejoras.

D - soiiciud de aplicacion de medidas

que requieran una actuacion inmediota

Base: 17 repeticiones

de auditoria

El rol positivo de las auditorias sociales

es incontestable ya que constatamos a

los largos de las auditas que el 55,6%

de medidas correctivas fuertes fueron puestas
en marcha. Quedan sin embargo puntos
recurrentes ligados a sectores y contextos
chinos para los cuales las mejores son mas
progresivas: mejora tanfo como respefo

de los horarios laborales, los salarios y

el irespeto de la libertad de asociacion
especifica de China. Es dificil impulsar un
avance entre las primeras auditorfas y las

de seguimiento. A pesar de la division de los
resultados de las auditorias de seguimienfo
que muestran aun puntos de descontento
con respecto a la legislacion local y a la
Carta de Carrefour, se ha observado una
ligera mejoria gracias a: medidas correctivas,
como el pago de horas extraordinarias a una
farifa safisfactoria, la supresion de fianzas
excesivas y la adaptacion de las condiciones
laborales de los jovenes trabajadores

en las fdbricas.

m indice de formacién*
(en %, resultado por pais)

* Ndmero de horas de formacion/horas
de trabagjo realizadas.

En términos comparativos entre BU, el Grupo
ha experimentado un aumento de su indice
de formaciéon de mas del 15%, con respecto
a 2005. Francia ha aumentado un 44% la
canfidad de horas destinadas a formacion.
Polonia presenta un 56% mas (Academia
Chopin), Colombia aporta un 46% de horas
de formacion con la inauguracion
de un centro de formacion en 2005.
Excepto: HM : CH, RO, TH HD : TR

SM: BR

m Porcentaje de mujeres en puestos
directivos (resultado por pais)

El porcentaje de mujeres que ocupan
puestos directivos ha experimentado
un escaso aumento, con un 31%
en todo el Grupo
Excepto: HM : CH, RO

SM: BR

HD : TR

m indice de ausencias causadas
por accidente laboral
y durante el desplazamiento*®
(en %, resultado por pais)

* Ndmero de horas de baja por accidente
laboral/horas de trabajo realizadas.

Este indice ha disminuido un 5,6% entre 2005 y 2006,
en términos comparativos entre BU. La comparacion
entre paises no pone de manifiesto ningdn dato
relevante; por el contrario, la evolucién doméstic
ade los paises es seguida con especial interés por
los departamentos de RRHH. Esta mejoria se debe
alas grandes campanas de sensibilizacion llevadas
a cabo en determinados paises como Colombia
(-36%) y Francia (-6% en hipermercados y -10% en
supermercados).
NB: los hipermercados y supermercados de Francia
representan el 40% de las horas de baja del total del
Grupo.
Excepto: HM: CH,RO,TH HD: TR

SM:BR

m NUimero de empleados
reconocidos como trabajadores
discapacitados (resultado
por zona y formato)

Aumento del 6,9% para el Grupo en términos
comparativos entre BU en 2005 y 2006.
La insercién de personas discapacitadas es
una realidad en fodos los paises del Grupo.
Entre los paises mds activos, se encuentra
Francia, Italia, Brasil, Espana, China, Taiwan,
Turquia y Colombia.
Excepto: HM : CH, RO
SM: BR

HD : TR

Presencia en los indices y fondos ISR, pp. 54-55

LA INDIA

Base: 7 repeticiones

de auditoria

Ninguna fdbrica cuyo personal se haya
mostrado descontento durante la repeficion
de la auditoria requiere medidas correctivas
de gran envergadura que exijan una acfuacion
inmediata y obligatoria. Gran parte de los
casos de descontento patentes en las fabricas
con disconformidad en la auditoria inicial van
unidos a problemas de materializacion de

los soportes y fueron corregidos fdcilmente

en la repeficion de la auditoria, lo que explica
el 72% de conformidad en la auditoria de
seguimiento. Los casos de descontento
ligndos a menudo a la fipologia de la fabrica
mais que a la peculiaridad del pais, nos se
repifen. No obsfante, como la subconfratacion
es algo frecuente en la India, estomos
obligados a hacer auditorias de segundo
nivel. Los puntos de mejora constatados

28,6%

71,4%

1
AUDITORIA
INICIAL

REPETICION
DE LA

son debido a las medidas fivas en

los salarios y los horarios, la discriminacion,
la liertad de asociacion, la hygiene y

la seguridad.

AUDITORIA
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Hipermercado Supermercado Proximidad Cash & carry Maxidescuento Otros

Nudmero de productos con control ecoldgico 886 430 385 41 5 182
lero,d§ adquisiciones de productos con control 50.12 28,99 7 45 0,06 3,45 0.70
ecoldgico
NUumero de prgduc’ros de las Divisiones Calidad 367 76 30 0 0 0
Natural Tradicion
NUmero de Iprloduo'ros procedentes 232 50 34 6 0 0
del comercio justo
NUmero de productos de primer precio 9.261 2.913 1.961 1.621 303 76
= Logistica .
Emision de CO, por unidad de transporte (en kQ) 7.0 12,2
Emisidn de CO,(en kg) 378.742 164.927
= Tiendas
Porcentaje de tiendas integradas auditadas
bajo criterios de higiene y calidad (en %) 78 4 100 100 2/
Porcentaje de tiendas franquiciadas auditadas
bajo criterios de higiene y calidad (en %) 100 83 34 o8 ?
Consumo de energia por superficie comercial 690 838 789 368 508
(en kWh/m?)
Consumo de energia (electricidad, gas, fuel, 3.651 1.633 50 104 802 7
en GWh)
Consumo de agua (en m3/m?) 2,72 1,66 1,61 0,67 0,72
Consumo de agua (en miles de m?®) 14.862 3.557 62 180 1.042 1
Consumo de refrigerantes por superficie comercial
(en kg/1.000 m?) 65 118 99 18 41
Residuos reciclables/superficie comercial (en kg/m?) 55 35 Q0 66
Residuos reciclables (en 1) 315.517 50.883 2.979 108.386 532
Conhdqd de pope! gdqumdo poro publicaciones 30,8 105 59 38 40
comerciales/superficie comercial (en kg/1.000 m?)
Conhdqd de pope! gdqumdo poro publicaciones 218.720 34.19] 5007 1.115 7501 12
comerciales/superficie comercial (en 1)
Cantidad de papel adquirido para las oficinas (en 1) 7.669 1.060 29 255 525 1.281
Numgro de bglsos de ploshco de distribucion 3.082 085 203 0 343 4
gratfuita en caja (en millones)
= Recursos humanos
Indice de ausencia cantadas por accidente laboral 0.41 0.60 0,39 0.83 109 0.53
(en %)
Porcentaje de mujeres en puestos directivos (en %) 28 31 18 10 30 39
Numero de gmpleodgs recon'oudos 5.307 1.349 20 A 142 334
como trabajadores discapacitados
La evaluacion
de nuestro NUmero de horas de formacion 4.373.230 645.396 24.463 12.449 921.769 187.512
resultado
global
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Definicidon de los indicadores

Ndmero de productos referenciados eco o ecolégicos desarrollados
como marcas de ensenas o fransversales.

Cifra de adquisiciones de productos eco o ecolégicos
desarrollados como marcas de ensenas o transversales.

Producto agricola regido por un pliego de condiciones que asegura
su rastreabilidad e incorpora criterios sociales y/o medioambientales.

Producto de comercio justo de marcas nacionales o propics.

Producto de primer precio: producto alimentario controlado,
que ofrece el precio més bajo de la gama para una unidad de necesidad.

Observaciones

Tras una gran racionalizacion de la oferta en 2005, en 2006 se registrd un aumento del 4,9% del nimero
de productos y del 4% de la cifra de adquisiciones de productos eco, en términos comparativos entre BU.
La cifra de adquisiciones de productos eco para el Grupo en 2006 es de cerca de 100 millones de euros.

Aumento del nimero de productos CN/T del 6,1% en términos comparativos entre BU para el Grupo
entre 2005 y 2006.

324 productos a escala inferna con una progresion del 31% para el Grupo entre 2005 y 2006, en términos
comparativos entre BU. La cifra de adquisiciones ha subido un 44% con respecto al mismo periodo.

Tras la comercializacion de estos productos en fodos los paises, se ha llevado a cabo una ardua

farea de racionalizacion de la oferfa de primeros precios y, paralelamente, se han ofrecido nuevas
segmentaciones dentro de la oferta de productos confrolados, productos con mayor valor anadido,
pero fodavia al mejor precio garantizado del mercado. Las modificaciones en la estructura de las tiendas
en Brasil han fenido una influencia directa sobre el nimero de productos de primer precio en 2006.

Calculada a partir de los km recorridos para garantizar el fransporte
de mercancias entre los almacenes y tiendas. Unidad de transporte:
una paleta de 120 x 80.

Se ha observado una mejoria notable en la mayoria de los formatos de hipermercado, supermercado,
proximidad y cash & carry. La incorporacion este ano de las cifras de DIA Espana en el formato
maxidescuento ha supuesto una importante modificacion del indicador Maxidescuento con respecto
a 2005, a causa de su peculiar estructura (2.700 tiendas para 17 almacenes).

Porcentaje de tiendas integradas/franquiciadas que hayan sido objeto
de auditorias durante el periodo de reporting tomando como base
un referente de calidad definido por cada Business Unit.

Este indicador, que suele ser muy bueno globalmente, ha mejorado aln mds en las franquicias.
Ligero empeoramiento observado en los supermercados integrados debido a la incorporacion este ano
de los supermercados deTurquia.

Consumo de electricidad, gas y fuel necesario para el funcionamiento
de las tiendas infegradas.

Por lo general, y en términos comparativos, el Grupo ha conseguido reducir un 1% su consumo medio
por m? entre 2005 y 2006. Esto se debe, en gran medida al esfuerzo asumido por los hipermercados,
donde el confrol del consumo es mds sencillo.

Consumo de agua de las tiendas integradas.

Aunque el seguimiento de este indicador sea importante, sigue siendo complejo considerarlo como
un dato fiable en determinados formatos. No obstante, se observard que el consumo de agua de
los hiper y supermercados representa mads del 95% del consumo tofal del Grupo.

Cantidad de fluidos refrigerantes consumidos (CFC, HCFC, HFC, ofros). Ambito:
instalaciones de frio para alimentacion y climatizacidn de tiendas integradas.

La gestion de las instalaciones de frio y climatizacion de las tiendas la realizan empresas prestatarias
de dichos servicios. En los contratos de servicio, se insta a estas ditimas a reducir las fugas.

Los hipermercados de Francia han frmado confratos de rendimiento que les permiten conseguir
una reduccién de su consumo del 14%.

Residuos reciclables en las tiendas integradas: papel/carton, pléstico,
ofros (pilas, cartuchos, nedn, etc.).

En términos comparativos entre BU, los hipermercados han conseguido aumentar un 6,3% la cantidad
de residuos reciclados/m? entre 2005 y 2006. Esfo ha sido posible gracias a un mayor rigor de nuesfros
procesos, pero a la vez, gracias a la implicacion en la politica de nuevos paises.

Papel destinado a publicaciones comerciales (instrucciones, folletos, revistas,
efc.) expresado en kg por metro cuadrado de superficie comercial.

Cantidad de papel adquirido para publicaciones comerciales
(instrucciones, folletos, revistas, etfc.).

Cantidad de papel adquirido para tareas de oficina (fofocopiadora,
fax, impresoras, efc.).

Carrefour centraliza sus compras de papel en Europa y lleva a cabo una iniciativa de desarrollo sostenible
(pég 42). El Grupo ha conseguido, en términos globales y comparativos al mismo tiempo, una bajada

del 16,8% en la adquisicion de papel entre 2004 y 2006. Los hipermercados de Francia, que suelen
consumir més de un tercio, han reducido su consumo en un 15% mas por m? y Ed Francia ha dejado

de distribuir sus folletos.

Bolsas de la compra distribuidas gratis en las tiendas.

En fotal, el Grupo ha registrado una bajada de la cantidad de bolsas de la compra distribuidas
en caja de 17%. entre 2005 y 2006. Entre los protagonistas més destacados de esta reduccion,
cabe mencionar los hipermercados de Bélgica, que han conseguido una disminucién del 98%;
los hipermercados de Francia, del 48% y los supermercados de Francia, del 44%.

Ndmero de horas de baja ausencia causadas a causa de un accidente
laboral/horas de trabajo tedricas del periodo (excepto en caso
de enfermedades laborales).

Proporcion de mujeres en puestos directivos: colaboradoras auténomas,
responsables de toma de decisiones, en un puesto directivo).

Condicion definida por la legislacion vigente en cada pais. Por defecto,
toda persona que presente un minimo del 10% de incapacidad fisica.

Ndmero de horas de formacién oficialmente reconocidas.

Se ha registrado una reduccion en los formatos de super e hipermercado en términos globales
y de nuevo comparativos, el Grupo ha conseguido mejorar este indicador un 5,6 % en 2006,
con respecto a 2005.

Un indicador en ligero ascenso global. Hay que destacar los resuttados reales de DIA Espania (+25%),
el aumento del 14% de los hipermercados brasienos y DIA China, del 13% de los hipermercados failandeses,
del 10% de Ed y de las tiendas de proximidad en Francia y del 9% de los supermercados franceses.

El Grupo posee una plantilla de 7.333 colaboradores discapacitados. Esta cifra ha aumentado
un 8% en los hipermercados.

El Grupo ha registrado un aumento del 21%, en términos comparativos entre BU de 2005 a 2006

y ha dedicado més de seis millones de horas de formacién durante el ano. Se contabiliza en el Grupo
un promedio de 31 horas de formacién para manager y 13 horas de formacidn para ofros puestos

de trabajo.
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La evaluacion
de nuestro
resultado
global
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Fvolucion de nuestro resultado

FORMATO ABREVIACION

Hipermercado HM
Supermercado SM
Tiendas de proximidad PRX
.. . .. Cash & Carry C&C
La evolucidn que se detalla a continuacidn es fruto de una Hard discount o maxidescuento HD
.. . . Ventas electronicas o por Internet NET
comparacion entre BU. Hemos retirado voluntariamente todas las
Business Unit para cuales no disponemos de datos para alguno de e emvncon s AsEEVACON
los anos en los que se han comparado. Las Business Unifs que se Francia R Brasi BR
. - . . . P Espaia ES Argentina AR
han excluido del dmbito se han indican al lado de cada grafico. talio m Colombia €0
Bélgica BE China CN
Grecia GR Taiwén ™w
Portugal PT Tailandia TH
Polonia PL Indonesia ID
Turquia R Malasia MY
Suiza CH Singapur SG
Rumania RO
100 - %9 i 350 a2 25 =
e ] - 300 | = -
80 ™ = m 248 u 20 + u
= ™ [ 250 = = : |
L u L |
60 = = = 200 e = — 15 ; = =
u o L m | u
[ m u 100 | —m ™ = u u m
20 + = = u ] ] ] 5+ = = =
= = u 50T m o u | m ]
L & = . = | L & = . = | L = 2 = A =m
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labla de referencia cruzado

Referente GRI (G3) principios del Pacto Mundial y de la OCDE

.
Referente  Principio del Principio Pagina(s) . oG Referente  Principio del Principio Pagina(s)
GRI Pacto Mundial de la OCDE del informe . (c] Pacto Mundial de la OCDE del informe
.
.
Vision y estrategia « Aspectos econdomicos
1.1 . Principio 9 Principio general 1 . Paginas 2-3 : Rendimiento EC1 ) Solapa, RA, p&gina 37
1.2 Paginas 8-13 e econdmico EC2 Paginas 46-47
. . .
. EC6 KPI
Perfil : Impactos
2.1 Publicacion de info.3  Portada o Sopnomicos FC8 Péginas 36-37.43, 57,60
2.2 Solapa, portada °
. . .
2.3 ) Publicacion de info. 3 ) Solapa, portada 0 Aspecios medioqmbien|q|es
o ) o .
2.4 ) Publicacion de info. 3 ) 3%de la portada e Materias ENT Principio 8 Paginas 43 y 64-71
2.5 . Publicacién de info. 3 . Solapa, 2° de la portada : primas EN2 Principio 8 ' Pagina 42
26 Publicacién de info.3  4°.de la portada, e  Energia EN3 Principio 8 Paginas 46 y 64-71
: poene e N ENS Principio 8 " Pagings 46-47
2.7 Publicaciéon de info. 3 Solapa, 2° de la portada ® " . 9
. . . EN6 Principio 8 Paginas 31, 57, 59
2.8 Publicacion de info. 3 Solapa, RA . P . 9
0o . . P e . Agua EN8 Principio 8 Paginas KPI
. agina -
e ° EN12 Principio 8 Paginas 30-31, 42-43
2.10 Paginas 18-19, 21, 61 . .
: . EN14 Principio 8 Paginas 31, 42-43
. .
1 i Emisiones,
SIStemqs de ges“on : fluidos EN16 Principio 8 Paginas 46-47 y 64-71
3.1 Metodologia . y residuos
3.2 Metodologia . EN17 Principio 8 Pagina 49
33 Metodologia, : EN18 Principio 8 Paginas 46-51
_paginas 18-19 . EN22 Principio 8 Paginas 64-71
34 3% de la portada M Tl
. . Productos i . . Paginas 15, 30-31, 22-23,
35 Pagina 8, metodologia ° y servicios EN26 Principio 8 Medio amblente 6.0 42-51
3.6 Solapa, metodologia, : Transportes EN29 Principio 8 Paginas 46-49
_paginas 64-71 N
3.7 _Mefodologia « Aspectos sociales
.
3.8 Metodologia
. ¢} . Empleo LAT 2"<d‘e portada,
39 Paginas 64-71 . . _pagina73
: - ®  Seguridad
Metodologia, . A
3.10 P M e higiene LA7 Paginas 64-71
4-71,7.
paginas & 3 ®  industriales
P .
31 ggg;?n%ilzg—‘% ° Formacion LA10 Principio general 4 Paginas 64-71
. . y educacion pio g g
312 Paginas 64-71, . N
: Jeeaponed . Derechos humanos
. . u
3.13 Publicacion de info.2  Pagina 75 °
. . ®  Practicas
®  enmateria de
Gobernanza empresarial ®  inversion HR1 Principio 1 Principio general 2 Paginas 15, 17-18, 40-41
.
4.1 Principio general 6 Paginas 6-7 . é;r?nszggdo
o .
42 Principio general 6 R RA . HR2 Principios 1y 2 Principio general 10 Paginas 40-41, 64-71
43 Principio general 6 Paginas 6-7 . ‘
. o Trabajo infantil HR6 Principio 5 Empleo y relaciones b i 6 15, 40-41 y 64-71
4.4-47 Principio general 6 RA . profesionales 1.o .
Principios generales 4 g M . L.
48 foonas691624.52«  Sociedad civil
Publicacion de info. 5 . N -
. . . Comunidad SO1 Principio general 3 Paginas 18-19, 20-51
49 Paginas 6-11y 64-71 . ; .
. . Medioambiental 3
an Medio ambiente 3y 4  Paginas 9-11, 15, 22-23, © Lueh :
) Principio 7 42-43 ° 503 Principio 10 ucha contra Paginas 6-7, 15-24
B . la corrupciéon 1,2,3,4y 5
Principios generales . Asunt . :
212 Paginas 9, 14-15, 22-23, . P?g"’_ 8 S05 Paginas 14-15
: Publicacién de info.  31-34, 38-39, 42-43 . ublicos .
3,5y12 .
413 Paginas8-9.15,20,34-35  * Responsabilidad de producto
4.14 Paginas 8-9, 18-19, 21-51 . Salud y Interés
e . seguridad del PR1 de los consumidores  Paginas 18-19, 22-23, 47
415 _Paginas 8-9,18-19 e  consumidor lyé
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417 Publicacion de info.5  Paginas 21-51 .  delos consumidores 3 ¢
.

Leyenda

GRI = Global Reporting Iniciative
RA = Informe Anual 2006




mTabla informativa

ARTICULO 116 DE LA LEY SOBRE LA NUEVA NORMATIVA ECONOMICA

Articulo  Informacién social

Efectivos fotales: porfada
Reparto por contfratos
- Contrafo de duracién indefinida: 85% (387.850 empleados)
1.1.a - Contrato de duracion limitada: 12% (68.445 empleados)
- Interinos: 3%
- Contratos de duraciéon indefinida: 95.000
- Porcentdje de empleados a tiempo parcial: 30%

El grupo Carrefour cesé su actividad en Corea en 2006 y ha velado por la cesion
1.1.b de sus activos a uno de los principales distribuidores, con la intencién de mantener
el funcionamiento y los equipos en las tiendas

La duracién de la jomada laboral en Carrefour viene determinada por la duracion
1.2. de la jorada laboral reglamentaria en el pais en el que se encuentren los
establecimientos. Varia, por lo tanto, en funcién de la reglamentacion nacional vigente.

Remuneraciones y cargas: pagina 37.

13 Igualdad profesional: paginas 32 y 38-39.

1.4. . Relaciones profesionales: paginas 15y 34-35.

1.5. . Higiene y seguridad: paginas 18-19, 32-33 y paginas 64-71.

1.6. . Formacion: paginas 18-19 y 32-33.

1.7. . Empleo e insercidn de trabajadores discapacitados: paginas 18-19, 33, 38-39.

1.8. . Las obras sociales: paginas 18-19, 36-37, 56-63

. Impacto territorial: paginas 24-25, 26-27, 32-33, 36-37-38-39, 40-42, paginas 57-63.

Articulo 1 Relacion con las partes interesadas: infografia, paginas 6, 7, 8, 14, 15, 18-55.

Subcontratacion: pdginas 15, 18-19, 40-41.
Filiales en el extranjero: 24-25, 33, 36-37, 39, 43, 45, 48, 51, 56-63.

Articulo Informacién medioambiental

22. Equilibrio bioldgico: 9, 15, 18-19, 30-31, 42-43.

Iniciativas de evaluacion y certificacion de empresas:

25 paginas 23, 30-31, 43, 45, 50-51

El grupo Carrefour foma las medidas pertinentes para asegurarse de que

24. . . . S~ .
la empresa esté conforme con las disposiciones legislativas y reglamentarias.

El coste de nuestro compromiso para evitar las consecuencias de nuestra
actividad en el medio ambiente afiende a los gastos de funcionamiento

25. de la Direccién de Calidad, Responsabilidad y Riesgos y de sus oficinas satélites
en los paises, asi como a los presupuestos asignados a proyectos e specificos
y los gastos en consultorias externas.

Organizacién dedicada a la gestion del medio ambiente y a la prevencion

2.6.
de riesgos: paginas 8, 10-11.
2.7. Importe en fondos y garantias de tipo medioambiental nulo (en Francia).
28 Importe en indemnizaciones abonadas durante el ejercicio,
o por una resolucién judicial nula (en Francia).

29. P&ginas 56-63 y 64-71

m Metodologia del informe de Desarrollo Sostenible

El informe de Desarrollo Sostenible 2006 se ha redactado bajo
la atenta mirada de un Comité de supervision, formado por
los directivos del Grupo implicados (Direccién de Calidad,
Responsabilidad y Riesgos, Direccidn de Recursos Humanos,
Direccidn de Auditoria Interna, Direccién Juridica, Direccion de
Marketing, Direccién de Activos, Direccién de Compras, Direccion
Logistica) y por los representantes de la division de Calidad y
Desarrollo Sostenible de los principales paises europeos.

Este documento es el sexto informe de Desarrollo Sostenible que
el Grupo publica y sigue, conforme a las recomendaciones del
Pacto Mundial relativas a la “Comunicacién sobre el progreso”, las
directrices de la Global Reporting Initiative G3 (nivel B), asi como
las pautas de la OCDE (véase la tabla de referencia cruzada, pdgs.
72 y 15). Asimismo, sirve de anexo al Informe anual obligatorio
segun el arficulo 116 de la legislacion francesa acerca de la Nueva
Reglamentacion Econdmica (véase la pag. 73).

El sistema puesto en marcha por la Direccidon de Desarrollo
Sostenible se basa en la elaboracidén de un doble reporting, que
permite una colecta rigurosa y fiable de los datos cualitativos y
cuantitativos de distintos paises y ensenas. En el aspecto cualitativo,
una sala electronica, creada para tal efecto, permite senalar las
mejores practicas aplicadas en los paises.

Y en el aspecto cuantitativo, en 2005 se empezd a utilizar una
nueva herramienta para el reporting de 1os 22 indicadores clave
de rendimiento (KPI). Los representantes asignados por pais son

responsables de la coordinacién de su reporting y de garantizar
el acatamiento de los procedimientos, definiciones y pautas de
reporting por parte de los responsables de cada indicador. El
responsable del reporting o de los KPl escoge los datos mediante la
herramienta de la Infranet para el reporting. Esta herramienta lleva
incorporada una aplicacién de control automatico de coherencia,
qgue ayuda a los paises a evitar errores en la seleccion, y permite
adjuntar archivos originales e insertar comentarios explicativos,
lo que facilita el control interno y la auditoria.

Cada responsable de reporting comprueba los datos escogidos
antes de consolidarlos intfernamente con ayuda de una lista de
comprobacidn y de controles inteligentes proporcionados en las
fichas de definicidn de cada indicador. Este ano, la auditoria
inferna ha comprobado los datos de diez Business Units y KPMG
y los datos de fres BU (ademds de su aportacion al sistema de
reporting). Por dltimo, la Direccion de Desarrollo Sostenible se ha
encargado de controlar ella misma los datos de las BU restantes.
Gracias a esta labor de control y comprobacién, se han podido
revisar y corregir los errores que han salido a la luz en los paises.

El presente Informe de Desarrollo Sostenible cubre el tratamiento de
la temdtica central de nuestra iniciativa en los 20 paises infegrados
y enlos 9 paises socios del grupo Carrefour. Los KPI cubren el 95,2%
de la CV, impuestos no incluidos, consolidada del Grupo.

Modificacion en el territorio Carrefour en 2006:

refiro del Grupo en Corea del Sur.
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Auditoria interno

Certificado de los indicadores de Desarrollo Sostenible
por la direccién de auditoria interna del Grupo Carrefour

A peticidn de la Direccidon de Calidad y Desarrollo Sostenible, la Auditoria Interna del Grupo ha
procedido, por quinto ano consecutivo, a la verificacion de los indicadores de desarrollo sostenible

presentes en este informe.

La Direccidn de Calidad y Desarrollo Sostenible ha definido las areas en las que el Grupo debe
calibrar su rendimiento y el progreso alcanzado a fravés de determinados indicadores. Cada pais
en el que estd presente el Grupo Carrefour fransmite los indicadores relativos a sus Business Units.

B Naturaleza y alcance del estudio

La Auditoria Interna ha procedido a verificar los datos reportados
y para ello ha fijado un nivel de compromiso para cada uno
de los 22 indicadores establecidos para cada Business Unit.
La auditoria intferna se pronuncia sobre los procedimientos y

procesos de reporting, asi como sobre la fiabilidad, en funcion de
un sondeo, de los datos proporcionados y emite su juicio sobre
un compromiso de caracter débil, moderado o fuerte. Este ano,
los equipos de Auditoria Interna han actuado en diez paises y
diez Business Units, 1o que representa el 56% de la cifra de ventas
consolidada por el Grupo en 2006 (sin tener en cuenta el radio
de accidén cubierto por la auditoria de KPMG) y han consagrado
un total de 123 jornadas de auditoria a la revision de todos los
indicadores considerados. La metodologia y el enfoque seguidos
este ano estdn en sinfonia con la metodologia del ano anterior.
Se han revisado en profundidad aguellos indicadores que el ano
anterior adolecieron de un nivel de compromiso débil con el fin
de facilitar a los responsables algunas orientaciones sobre las
acciones que se pueden emprender para estabilizarlos.

W Observaciones

A tenor de los estudios realizados, podemos formular las siguientes

observaciones:

> Durante el segundo ano de la implantacion dentro del Grupo
de la herramienta destinada a realizar la auditoria de los
indicadores de Desarrollo Sostenible, se han observado mejoras
notables de los métodos de reporting y, como consecuencia,
de la fiabilidad de los indicadores, gracias, entre otfras cosas,
a la implantaciéon de las recomendaciones emifidas el ano

anterior por la Auditoria Interna, como por ejemplo: realizar un
reporting en el transcurso del ano, completar las definiciones
y cerciorarse de que su significado estd claro para las BU,
delegar el reporting en los servicios pertinentes sin dejar de
ejercer un control en el édrea de calidad y desarrollo sostenible,
a la par que elaborar procedimientos por escrito vy listas de
comprobaciéon que permitan verificar y aprobar los indicadores
antfes de su difusion.

> Se ha observado un progreso sustancial en el perimetro
europeo y una mejora en la zona Asia; sin embargo se ha
producido una degradacion en la zona América Latina (Brasil,
Argentina), como resultado de una reestructuracion del servicio
de reporting.

> De 2005 a 2006, hemos constatado un aumento del 20% en los
compromisos fuertes y un descenso del 14% en los compromisos
débiles a perimetro no comparable (aumento del 18% en los
compromisos fuertes y descenso de los compromisos débiles
del 9% a perimetro comparable). En total, los compromisos
fuertes y moderados representan el 82% de los indicadores,
de los cuales un 66% son compromisos fuertes. Todas las
correcciones realizadas tras la calificaciéon de compromisos
débiles y moderados se han tenido en cuenta en el cdlculo de
los indicadores del presente informe de Desarrollo Sostenible.

Las recomendaciones que hemos realizado este ano con el

objetivo de mejorar el reporting se han dirigido directamente alos

servicios pertinentes en cada pais y se refieren bdsicamente a:

> Mantener la misma organizacién que ha hecho posible la
consecucion de unos resultados tan satisfactorios en la
mayor parte de los indicadores y continuar con el esfuerzo
por estabilizar aquellos indicadores, que aun exigen mejoras
en la zona Europa.

> Reforzar el control interno en el reporting de los indicadores
en las zonas América Latina y Asia.

THOMAS CHRISTIN,
DIRECTOR DE AUDITORIA INTERNA, CARREFOUR.



Auditoria externo

Verificacion de los procedimientos y la organizacién
de la informacioén relacionados con los datos sociales

y medioambientales

Hemos sido requeridos por el grupo Carrefour, con el fin de revisar los procedimientos

y la organizacién de la informacion relacionada con los datos sociales y medioambientales
descritos en el “informe de Desarrollo Sostenible 2006”.

Los datos sociales y medioambientales contenidos en el presente informe especializado

son competencia y responsabilidad de la Direcciéon del Grupo Carrefour. En lo que a nosotros
respecta, procedemos a detallar las siguientes conclusiones.

H Trabajo realizado

Como resultado de los procedimientos acordados con el cliente,
hemos llevado a cabo:

1. Entrevistas con la Directora de Desarrollo Sostenible, asi como
con el Coordinador del Grupo en materia de datos sociales
y medioambientales, con el objeto de poner al dia nuestro
conocimiento de la organizacion dispuesta.

2. Hemos revisado el protocolo del informe de Desarrollo
Sostenible, elaborado por el Grupo y que sirvid de base a la
hora de redactar el informe especializado del ano 2006.

3. Hemos estudiado tres Business Units que representan el
46% de la Cifra de Ventas del Grupo (“Hipermercados de
Francia'”, “Supermercados de Francia?” y “Establecimientos
Maxidescuento DIA Espana?”) para cerciorarnos de la
compresion y de la correcta aplicacion de los procedimientos,
a la par que revisar los datos contenidos en el informe de
Desarrollo Sostenible.

4. Nos hemos enfrevistado con el director de Auditoria Interna
para analizar la implicacién de la auditoria interna en el
proceso de verificacion de los datos del informe de Desarrollo
Sostenible facilitados por las filiales.

5. Nos hemos familiarizado con los informes de Auditoria Interna
y los comentarios constatados en los informes.

6. Hemos revisado la consolidaciéon de los datos del informe
de Desarrollo Sostenible vy, sobre todo, la correccion de los
montantes procedentes de las Business Units.

1) Unicamente los indicadores de mercancias.

2) La totalidad de los indicadores clave de rendimienfo que figuran de la
paginaé4a7l.

3) De la pagina 64 a 71 del informe.

H Conclusiones

En el estudio que hemos realizado no se han analizado todos los
controles propios de una auditoria que ofrezcan aseguramiento
limitada o razonable de los datos que figuran en el informe de

Desarrollo Sostenible 2006; no obstante nos permiten refrendar las

conclusiones siguientes:

> Un Departamento de Desarrollo Sostenible, creado por la Direccidn
del Grupo, se encarga de la elaboracion de un protocolo de datos
medioambientales y sociales, asi como de la coordinacion de datos
en el seno del Grupo.

> Se han nomborado directores de las principales funciones relacionadas
de la empresa a fin de participar en la elaboracion del protocolo
de Desarrollo Sostenible, el cual se ha transmitido alas filiales en los
fres idiomas del Grupo, o seq, en francés, inglés y espanol.

> Se han asimilado y aplicado debidamente los procedimientos de
reporting del Grupo, incluida la utilizacion de un sistema exclusivo
de reporting, en las Business Units ("Hipermercados de Francia”,
“Supermercados de Francia” y “Establecimientos Maxidescuento
DIA en Espana”), objeto de nuestro estudio.

> Durante nuestra revision, no hemos observado desviaciones
no omisiones significativas dignas de mencion en los datos
proporcionados en el informe de Desarrollo Sostenible facilitados
por las tres Business Unitfs objeto de nuestro estudio.

) La Auditoria Interna y KPMG han revisado, bien a titulo individual,
bien conjuntamente, las Business Unifs que representan un 73%
de la cifra de ventas consolidada en 2006 del grupo Carrefour y han
corroborado, como resulfado a tfenor de dicha revision, la rectitfud
de la fotalidad de los indicadores clave de rendimiento® que figuran
en el informe de Desarrollo Sostenible de 2006.

>Hemos constatado que se han tenido en consideracion
las observaciones llevadas a cabo por la Auditoria Interna acerca
de los indicadores del informe de 2006.

> Nuestro estudio de la consolidacion de los indicadores clave
de rendimiento que figuran en el informe de Desarrollo Sostenible
de 2006 no indica desviaciones no omisiones significativas dignas
de mencidn.

Paris, La Défense, 28 de marzo de 2007 M
KPMG Audit, Departamento de KPMG S.A.

JEAN-LUC DECORNOY, PHILIPPE ARNAUD,

ASOCIADO ASOCIADO

RESPONSABLE DEL DEPARTAMENTO
DE MEDIO AMBIENTE Y DESARROLLO SOSTENIBLE
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Glosario

ADEME (Agence de I'Environnement et de la Mailrise
de I'Energie): Agencia para el medio ambiente
y el control de la energia.

Agricultura biolégica: Agriculfura que utiliza
técnicas que favorecen los ecosisfemas sostenibles

y reducen la confaminacion. Evita, por ejemplo, el tener
que recurrir a pesticidas, herbicidas y antibiéticos,

asi como a la manipulacion genética.

AISE (Association Infernationale de la Savonnerie,

de la Défergence et des produits d’Enfretien): Asociacion
internacional de jabones, detergentes y producfos

de mantfenimiento.

ANPE (Agence Nacional pour 'Emploi): Instituto
nacional francés del empleo.

Backhaul: Proceso consisfente en ufilizar los
camiones que hayan acabado el reparto en las fiendas
para recoger la mercancia pedida a los proveedores

y repartirla entre los almacenes.

Bazar: Seccion que comprende el bricolaje y los
accesorios para el automovil, el hogar, la culiura
y papeleria, los juguetes y los deportes, el jardin
y los animales.

Bilan carbone: Programa informdfico desarrollado
por ADEME para contabilizar las emisiones de gases
de efecto invernadero.

Business Unit: Se denomina asi a un formato
de fienda en un pais.

CFC: Clorofluorocarbonos. Productos quimicos
estables a base de cloro y fltor como fluidos
refrigerantes (frenes) o como gases propulsores
en las bombas aerosol.

Charte AISE Sustanaible Cleaning: Carta para
una limpieza sostenible, aprobados para fomentar

la sostenibilidad entre las empresas que producen
defergentes y ofros productos de limpieza doméstica
0 profesional.

CICE: Centro de Informacion y Concerfacion Europeo
de Carrefour.

CIES (Food Business Forum): Red mundial
de la industria alimentaria independiente.

CIRAD: Centro de cooperacion internacional
para la investfigacion agronémica y el desarrollo.

Comercio justo*: Asociacion comercial, basada

en el didlogo, la transparencia y el respeto, que aspira
a conseguir una mayor igualdad en el comercio
infernacional. El comercio justo confribuye al desarrollo
sostenible al ofrecer unas condiciones comerciales mas
optimas a los productores marginados, principalmente
en los paises del Sur, al garantizar sus derechos.

*Traduccion de la definicion aporfada por la agrupacion de Fairfrade
Labelling Organisations, Infernational Federation for Alternative Trade,
Network of European WordIShops, European Fair Trade Association.

Desarrollo sostenible: “Desarrollo que responde
a las necesidades de las poblaciones actuales sin
comprometer la capacidad de generaciones futuras
para responder a las suyas”. Comision Bruntland,
“Nuestro futuro en comun”, 1987.

DPH: Droguerid Perfumeria Higiene.

ECOCERT: Organismo de confrol y cerfificacion
francés.

Eco-organismos: Esiruciura que asume

la responsabilidad financiera y/o organizativa
de los productores para gestionar los productos
al final de su ciclo de vida.

E-room: Plataforma informdtica de trabajo en
colaboracion.

EuroCommerce: Asociacion profesional europea
del comercio.

FIDH: Federacion Internacional de Ligas
de los Derechos Humanos.

Divisidn: Organizacion en red, propia de una acfividad
y transversal a las Business Unifs.

FSC (Forest Stewardhip Council): Consejo de

administracion foresfal. La efiqueta FSC garantiza
a los consumidores que los productos de madera
proceden de bosques con una gestién sostenible.

FTN (Forest Trade Network): Red de comercio
forestal. Red creada y animada desde hace 15 afios
por el WWEF con el fin de ayudar a las empresas
compromefidas con politica responsable de compra
de madera.

GFSI (Global Food Safety Initiafive): Iniciativa mundial
de seguridad alimentaria.

Pacto Mundial (Global Compact, en inglés):
Contrato global entre las Naciones Unidas, los Estados,
las empresas firmantes y las ONG que tiene por

objeto responsabilizar a los implicados y hacerles
respefar nueve principios fundamentales del desarrollo
sostenible.

GRI (Global Reporting Iniciative): Iniciativa de reporting
global. Iniciativa infernacional de mdltiples partes
inferesadas para elaborar un estandar infernacional

de reporting medioambiental y social con la definicion
de direcfrices e indicadores clave de rendimiento.

HACCP (Hazard Andlisis Critical Control Poinf): Punto
de confrol critico de andlisis de riesgos. Sisfema
de gestion relativo a la seguridad alimentaria.

HCFC: Hidroclorofluorocarburos. Producfos quimicos
a base de cloro y fldor, asi como hidrégeno lo que

les hace menos esfable y, por ende, menos nocivos
para la capa de ozono que los CFC.

HQE (Haute Qualité Environnementale): Alta calidad
medioambiental.

IFS (Infernacional Food Standard): Estandar
infernacional de alimentacion.

ISR: Inversion Socialmente Responsable.

Ley NRE: Ley francesa acerca de la nueva
reglamentacion econémica de 15 de mayo de
2001, que obliga en su articulo 116 a las empresas
francesas que cotizan en Bolsa a dar explicaciones
sobre la forma en la que “la empresa tiene en cuenta
las consecuencias sociales y medioambientales

de su actividad”.

MSC (Marine Stewardship Council): Consgjo de
adminisfracion marina. Organizacion independiente
mundial, sin dnimo de lucro, creada con el objefivo

de enconfrar una solucion al problema de la
sobreexplofacion pesquera y que ha desarrollado una
norma medioambiental en pos de una pesca sosfenible
y bien gestionada.

OCDE: Organizacion para Cooperacion y el Desarrollo
Economico.

OGM: Organismo Genéticamente Modificado.
OIT: Organizacion Mundial del Trabajo.
ONG: Organizacion No Gubernamental.

ONU: Organizacion de las Naciones Unidas.

Partes interesadas (stakeholders, en inglés):

es el conjunto de colecfivos que parficipan en la vida
econdmica de la empresa (empleados, clienfes,
proveedores, accionistas), que supervisan a

la empresa (sindicatos, ONG) o colectivos influidos
por ella mds o menos direcfamente (sociedad civil,
comunidades locales, efc.).

PEFC: Programa de reconocimiento
de las certificaciones forestales.

PGC: Productos de gran consumo.
PYME: Pequerias y medianas empresas.

PNNS: Programa nacional de nufricion y salud,
iniciado por el Gobiemno francés en 2001 para mejorar
el estado de la salud general de la poblacion al abordar
la nutricion.

Proceso de Kimberley: Iniciado en el afio 2000,
fiene por objeto la definicion de los medios para
impedir que los diamantes procedentes de zonas

en conflicto lleguen a los mercados legales. Enird

en vigor el 1 de enero de 2003 e instaura un sistema
internacional de certificacion de los diamantes brufos.

Producto eco: Producfo procedente de la agricultura
bioldgica, cerfificado por un organismo independiente.

Producto controlado: Producio de marca propia
0 de ensefia en el que Carrefour interviene en su
elaboracion y envasado, en la seleccion de productos,
el control de la calidad, la camparia de markefing, efc.

RSE: Responsabilidad Social de las Empresas.

SME (Sysféme de Management Environnemental):
Sistema de gestion medioambiental.
Cadena de suministro: cadena de abastecimiento.

TBQ: Tabla de calidad.

RSPO (Roundfable on Sustainable Palm Oil): Mesa
redonda sobre la sostfenibilidad del aceite de palma.
Iniciativa mundial con multiples interesados en busca
de una solucion sostenible para el aceite de palma.

UNI (Union Network Infernacional): Red de union
internacional. Union sindidal que agrupa a 15 millones
de miembros repartidos por cerca de 150 paises.

WWEF (World Wide Fund): Fondo Mundial
para la Naturaleza.



PARA MAS INFORMACION

Sobre Carrefour y sus compromisos Sobre el medio ambiente
www.carrefour.com www.uneptie.org
www.fondation-internationale-carrefour.org www.greenpeace.org
www.carrefour.fr (rubrique Solidarité) www.wwf.org

Sobre la responsabilidad Sobre los problemas sociales

de las empresas www fidh.org

Www.CSreurope.org www.ilo.org

www.unglobalcompact.org www.union-network.org
www.globalreporting.org

Otra edicion:
Informe Anual 2006

En el caso de que exista cualquier discrepancia entre
las diferentes versiones, prevelecerd la version en francés.

Gracias a todos nuestros colaboradores
y fodas nuestras partes interesadas
que contribuyeran a la elaboraciéon
de este Informe sobre Desarrollo Sostenible 2006.

HAGAMOS SABER SU OPINION

Escribanos a la direccidn siguiente:
developpement_durable@carrefour.com
oa
Groupe Carrefour
Direccion de Desarrollo Sostensible Grupo
26, quai Michelet - TSA 20016 - 92695 Levallois Perret Cedex
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