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Informe sobre Desarrollo Sostenible 2005

CARREFUUR EN 2005

Un Grupo multiformato y internacional
presente en 30 paises

Distribucion de la cifra de ventas (impuestos incluidos - con las ensenas) por regiéon
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América Latina 6,50%

Asia 7%

HIPERMERCADOS Y 213239 926

de la CV del Grupo colaboradores tiendas
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SUPERMERCADOS A% 84041 2459
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y otras actividades

El comercio de proximidad 3@46
EOER w.osoree BAHUT @ckpress (T8 Nidipadi e Cisppile tiendas

Los establecimientos cash &carry W 50
Promocash ﬁ EEéﬁE tiendas

El comercio electronico 29Shop.com

* Fuera de ensenas Sherpa y Proxi
que representar 1.582 tiendas.



Europa
Francia

Esparia

ltalia

Bélgica

Grecia y Chipre
Portugal
Polonia

Suiza

Turquia

Total

América
Latina

Brasil
Argentina
Colombia

Total

Asia

China

Taiwdn
Corea del Sur
Tailandia
Indonesia
Malasia
Singapur
Total

Bélgica

Emiratos Arabes Unidos
Arabia Saudita

Omdn

Qatar

Egipto

Tanez

Rumania

Francia (Territorios de Ultramar)
Republica Dominicana
Noruega

Japén

Total

Total del Grupo

Afo de
implantacién

1975
1982
1998

1995
1989
1996
1996
1998
1994
1997

2000
1995
2004
2000
2000
2002
2001
2001
1988
2000
2004
2000

Implantaciones a 31 de diciembre de 2005

Parque de tiendas

Cifra de ventas impuestos Progresi6n de la CV impuestos

olahordores e houes s o amsosnaues 0o anergl o
135.103 44.468 2.144,5 179
67.903 13.619 858,3 136
26.061 7.320 507 50
18.422 5.285 376,1 56
13.366 2.295 281,1 19
5.2560 1.306 85 7
15.397 1.173 164,6 32
2.501 645 9
8.677 1.359 16,7 12
292.680 R m
48.354 3.944 522,6 99
19.066 1519 390,2 28
5.492 664 21
72.912 6.127 148
35.414 2.064 327 70
9.591 1.353 37
6.326 1.638 300,9 31
7432 484 115 23
7.979 518 65,5 20
3.537 226 71,4 8
603 97 9,6 2
70.882 6.280 m
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PARA MAS INFORMACION

Sobre Carrefour y sus compromisos

www.carrefour.com
www.fondation-internationale-carrefour.org
www.carrefour.fr (seccién Solidaridad)

Sobre la responsabilidad de las empresas

WWW.Csreurope.org
www.unglobalcompact.org
www.globalreporting.org

Sobre el medio ambiente

www.uneptie.org
www.greenpeace.org
www.wwf.org
www.wri.org/wri/

Sobre los problemas sociales

www.fidh.org
www.ilo.org
www.union-network.org
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Otra edicion:

Informe Anual 2005

En el caso de que exista cualquier discrepancia entfre
las diferentes versiones, prevelecerd la version en francés.

Gracias a todos nuestros colaboradores
y fodas nuestras partes interesadas
que contribuyeran a la elaboracion
de este Informe sobre Desarrollo Sostenible 2005.

HAGAMOS SABER SU OPINION

Escribanos a la direccion siguiente:
developpement_durable@carrefour.com

oa
Carrefour

26, quai Michelet - TSA 20016 - 92695 Levallois Perret Cedex

Direccion de Desarrollo Sostensible

Concepcion, creacion, redaccion y realizacion  [] TERRE DE SIENNE Peris

Fuentes fotogrdficas: Fototeca Carrefour, Nathalie Darbellay, Michel Labelle, Lucio Maria Cavicchioni/derechos reservados.
Impresién: El grupo Carrefour se ha comprometido a gestionar de forma responsable sus compras de papel. El papel empleado
en este Informe sobre el Desarrollo Sostensible 2005 (con fibras de madera reciclada y certificada por el sistema PEFC) ha sido
especificamente seleccionado par CArrefour para fomentar la recogida de papel usado y apoyar la proteccién y el crecimiento

de los bosques europeos.
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Carrefour, un Grupo
de valores fuertes

Nuestro compromiso histérico
a favor del Desarrollo Sostenible

La direccidn de la iniciativa
en el dia a dia

El didlogo y las colaboraciones
con las partes interesadas

Tabla de control 2005

Carrefour y sus clientes
Carrefour y sus colaboradores

Carrefour
Y sus socios-franquiciados

Carrefour y sus proveedores
43 6 474 ]4 513 074 Carrefour y las comunidades
. . . Carrefour y sus accionistas

Los momentos fuertes
de la movilizacion en Francia

Los momentos fuertes

de la movilizacién en Europa
Los momentos fuertes de la
movilizacidén en América Latina

Los momentos fuertes
de la movilizacién en Asia

93,614

MIL MILLONES DE EUROS 3 MIL MILLONES

Indicadores clave
de resultado




Informe sobre Desarrollo Sostenible 2005

MENSAJE DE LOS PRESIDENTES

LUC VANDEVELDE,
Presidente del Consejo de Vigilancia

Lue Veaelowel

Ser el lider europeo y el segundo distribuidor mundial, servir a 25 millones de clientes
cada dia, trabajar con maés de 430.000 colaboradores y con miles de proveedores
confieren a nuestro Grupo una responsabilidad particular. Las diferentes partes
interesadas con las que mantenemos un didlogo permanente esperan de nuestra
parte compromisos y actos para responder a los desafios econdmicos, sociales y me-
dioambientales de nuestra época. En esta quinta edicion del Informe de Desarrollo
Sostenible de Carrefour, hemos querido explicar con claridad la politica de nuestro
Grupo e ilustrar las buenas practicas adoptadas por nuestras Business Units en todo
el mundo. Este informe marca un hito, ya que este ano la presentacion de nuestra
cadena de responsabilidades y de nuestra tabla de control se ha organizado en forno
a nuestras partes interesadas.

El Desarrollo Sostenible impregna de manera creciente nuestras estrategias, nuestros
métodos de trabajo y la concepcidn de nuestros productos. Debemos ser innovado-
res e incluso precursores para anticipar los nuevos modos de consumo y las nuevas
expectativas de las partes interesadas, al tiempo que mejoramos nuestro modelo
econdédmico para hacerlo mas competitivo y rentable. Es nuestra responsabilidad
velar por que nuestra empresa alcance sus objetivos econdémicos, dotdndonos asi
con los medios para hacer realidad nuestras ambiciones en materia de politica social

y medioambiental.

El Desarrollo Sostenible es, ante todo, una iniciativa que se construye de manera pro-
gresiva, a escala local y a fravés del didlogo. Adaptando nuestros conceptos y nuestra
oferta e implicndonos a escala local en la vida de las comunidades, hemos logrado
convertirmos en un grupo internacional que ha sabido, ante tfodo, seguir siendo un actor
local. Dialogando con nuestros colaboradores, proveedores, clientes, representantes
de comunidades locales, asociaciones y organizaciones, construimos e innovamos
en tfodos los dmbitos: recursos humanos, condiciones de trabajo de los proveedores
o incluso reduccion de nuestros impactos sobre el medio ambiente.,

Gracias a nuestro compromiso histérico y a la movilizacién de nuestros equipos a
favor del Desarrollo Sostenible, Carrefour se ha clasificado en quinta posicidon en la
lista de empresas mads responsables elaborada por la revista Fortune y actualmente
estd presente en los principales indices ISR (inversidon socialmente responsable). Estas
muestras de reconocimiento nos infunden dnimos pero también nos recuerdan que
el Desarrollo Sostenible es, ante fodo, un enfoque de progreso que requiere una

atencién permanente.

Esperamos que la lectura de nuestro Informe de Desarrollo Sostenible le permita medir
los progresos realizados por nuestro Grupo en el franscurso de este ano.

k& Ser el lider europeo vy el segundo distribuidor mundial
confiere a nuestro Grupo una responsabilidad particular. 33



k& Debemos demostrar también en el orden
del Desarrollo Sostensible, nuestra capacidad
para marcar la diferencia de manera conjunta. 33

El ano 2005 ha marcado un punto de inflexion en la estrategia del Grupo con el regreso
del crecimiento. Para garantizar su durabilidad, debe ir acompanado obligatoriamente
de la introduccién de nuestras responsabilidades econdmicas, sociales y medioam-
bientales, devolviendo la figura de la persona al centro de nuestra estrategia.

Actuar de manera responsable significa, ante todo, dar vida a nuestros Valores en pleno
corazdn de las estructuras de direccidn. Los compromisos del Grupo se traducen en cada
pais en acciones concretas, practicas y adaptadas a las problemdaticas locales.

Para responder mejor a las expectativas de nuestros clientes, un nUmero importante
de proyectos ha visto el dia en 2005. Algunos de ellos fienen objetivos econdmicos,
como el desarrollo de transportes alternativos o el ahorro de energia que permitirén
obtener beneficios, una parte de los cuales repercutird directamente en los clientes;
ofros son emblematicos de nuestra iniciativa, como el lanzamiento de la gama Agir
(Actuar) o el desarrollo de los productos Calidad Natural/Tradicién Carrefour. Estas
iniciativas permiten a nuestros clientes confraer compromisos a nuestro lado, al mismo
nivel que nuestros proveedores, en los dmbitos de la ecologia, la agricultura ecoldgica,

la nutricién o la solidaridad a través de actos de compra responsables.

El enriguecimiento de nuestra iniciativa de Desarrollo Sostenible es el resultado de
la movilizacién del conjunto de nuestros colaboradores sea cual sea su profesiéon, su
pais y su ensena, pero también de una politica de didlogo con las partes inferesadas.

Nuestras acciones, fruto de las diferentes colaboraciones entre nuestros equipos y los

interlocutores de la vida local, nuestros proveedores, las asociaciones y los gobiernos

dan fe de la firmeza de nuestro compromiso. JOSE LUlS DU RAN,

Nuestra iniciativa refuerza nuestra politica preventiva de gestion de los riesgos, nuestra Presidente del Directorio

capacidad para asumir nuestras responsabilidades y se inscribe en el plan estratégico
mediante un idioma de actos. Este Informe es la ilustracion plena y gracias a nuestros
22 indicadores, podemos realizar un seguimiento de nuestra evolucion y mejorar ano
fras ano. La adopciéon de una herramienta como Carrefour Attitude permitird ademas
a cada una de nuestras Business Units autoevaluarse respecto a los Valores del Grupo,
en sus relaciones con las partes interesadas. Dar continuidad a esta iniciativa de
progreso es dar mds futuro a nuestro Grupo y a las generaciones futuras. Debemos
demostrar también en el orden del Desarrollo Sostenible, nuestra capacidad para

marcar la diferencia de manera conjunta.
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“— El 12 de junio de 2005, Carrefour firmé en Bangkok su sexto producto Calidad Tradicién en Tailandia, con Siam Natural Resource.
H_:."' Esta colaboracion desea ser fiel a los principios de trazabilidad y seguridad alimentaria de los productos Calidad Tradicién.
i -;';'_" Los langostinos no contienen antibiéticos ni conservantes y se crian respetando una Iégica de Desarrollo Sostenible.
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LCOMPROME TERSE
A FAVOR DE UN DESARROLLO
SUSTENIBLE

Guiar nuestra accidon mediante valores fuertes, demostrar nuestra capacidad
para marcar la diferencia todos juntos, desplegar nuestras politicas lo mas cerca
posible de las expectativas de las partes interesadas, optar definitivamente

por el didlogo y la colaboracion... en estos principios de accidon basamos

la responsabilidad de nuestra actividad y nuestro compromiso

a favor de un Desarrollo Sostenible.

6 Carrefour, un Grupo de valores fuertes

8 Nuestro compromiso histérico a favor del Desarrollo Sostenible
10 La direccién de la iniciativa en el dia a dia
12 El didlogo y las colaboraciones con las partes interesadas

14 Tabla de control 2005



Informe sobre Desarrollo Sostenible 2005

CARREFOUR, UN GRUPO

Db VALORES FUERTES

Primer distribuidor europeo y segundo del mundo, Carrefour tiene Ila ambicién
de convertirse en la referencia de la distribucion para la proteccion de la salud,
de la seguridad del consumidor y del medio ambiente. Un proyecto de empresa
que se fraduce en siete valores fuertes.

Libertad

* Respetar la libertad de eleccion del cliente entre la
variedad de formatos y la diversidad de productos y
marcas. Reforzarla proporcionando informacién
completa y objetiva.

* Ofrecer a los consumidores la libertad de comprar,
a precios que se ajusten a su poder adquisitivo.

* Permitir que el mayor nimero de personas tenga
acceso al consumo.

* Otorgar a todos los colaboradores el derecho
alainiciativa y la libertad de ser emprendedores.

Responsabilidad

* Asumir plenamente las consecuencias de nuestros actos
frente a nuestros clientes, la empresa y sus colaboradores,
las instituciones y el medio ambiente.

Hecho de compartir

* Poner nuestro saber hacer y la fuerza de la empresa al
servicio de la creacion de valor, que debemos compartir
con nuestros clientes, colaboradores, accionistas,

franquiciados y proveedores.

JACQUES BEAUCHET, MIEMBRO DEL DIRECTORIO,
DIRECTOR GENERAL DE RECURSOS HUMANOS, COMUNICACIGN Y SECRETARIA GENERAL

‘ ‘ El Grupo Carrefour tiene la
ambicién de ser la referencia
de la distribucion moderna en
cada uno de sus mercados.

!
iy Para enfrentarse a este reto,
ol
a nuestra ambicion, nuestras politicas y nuestros
valores a través de nuestros equipos en el mundo.
Nuestros Valores, como nuestro Cédigo Etico, deben
constituir la base de la actitud y del comportamiento

el desafio consiste en dar vida

de nuestros colaboradores ante el conjunto de
nuestras partes interesadas. En calidad de miembro
del Directorio, me he implicado personalmente

en el desarrollo del proyecto Carrefour Attitude.
Esta herramienta de gestion y progreso tiene

por objetivo permitir a nuestras Business Units
traducir los valores en buenas practicas y en
comportamientos en sus relaciones con nuestras
partes interesadas. Una garantia de respeto que
contribuird a marcar, todos juntos, la diferencia. ,




Compromiso

Progreso

* Favorecer el progreso y el desarrollo de nuevas
fecnologias al servicio de la gente.
Aceptar los cambios, en un constante espiritu pionero.
Fomentar la innovacion.

Respeto

* Mostrar respeto por nuestros colaboradores, nuestros
proveedores y nuestros clientes, Escucharles y admitir
sus diferencias. Comprender y respetar los modos de vida,
los hdbitos, las culturas y los intereses personales, en todos
los lugares donde estamos presentes.
Para aplicar en el dia
a dia estos siete valores y
convertirlos en el nlcleo
de su cultura y de su proyecto
de empresa, Carrefour ha
desarrollado una herramienta
de gestion especifica para
los Comités Ejecutivos de
las Business Units: Carrefour
Attitude. A fin de sensibilizar
a todos los colaboradores,
muchos paises han articulado
ademds su plan de formacion
para el 2005 en torno
alos Valores Carrefour.

Integridad

* Respetar nuestros compromisos y nuestras promesas
para actuar de forma honesta respecto a los clientes,
los colaboradores y los proveedores.

« Ser integro, tanto a titulo individual como colectivo. = Compartamaos

] nuestros valones

Solidaridad

* En aquellas comunidades donde ejercemos nuestra
actividad en paises, ciudades, barrios, contribuir
al desarrollo de la economia local, al empleo,

a la formacién y a la lucha contra la exclusion.

* Poner en marcha una politica comercial justa
desarrollando el infercambio de valor.

« Ser solidarios entre nosotros, en el seno del Grupo,
sea cual fuere nuestra actividad, nuestro cargo o ensena.

EL GOBIERNO DE LA EMPRESA Y EL RESPETO DE

Para garantizar una mejor distribucion
de los poderes, el grupo Carrefour
se ha dotado en 2005 de un nuevo
modo de gobierno, mejor adaptado
a los desafios actuales y al tamario
del Grupo. Por decision de la
Asamblea de accionistas, se crearon
un Consejo de Vigilancia, érgano

de contfrol, y un Directorio, a cargo
de la gestion del Grupo. EI Comifé
de Direccion seguird siendo el
organo operativo de aplicacion de la
estrategia.

El Consejo de Vigilancia

Tras la dimision del Sefor Carlos
March de su cargo con efecto a partir
del 30 de enero de 2006, el Consejo
de vigilancia esfd compuesfo de

siefe miembros, incluidos una mujer,
cinco miembros independientes y dos
personas de nacionalidad extranjera.
En representacion de la Asamblea de
accionistas, nombrard a los miembros

del Direcforio y ratificar@ cualquier
cambio en las esfructuras del Grupo

y del capifal. Confrola y supervisa

la ejecucion de la esfrategia del
Grupo, comprueba la exactitud de las
cuenfas anuales presentadas por el
Direcforio y redacta, una vez realizado
dicho control, un informe que es
comunicado a los accionisfas durante
la Asamblea General.

Los Comités especializados

EI Consejo de Vigilancia recibe ayuda

de dos Comités especializados

compuesfos por miembros elegidos
€n su seno:

e ¢l Comité de Auditoria examina
las cuentas, vela por el respeto
de la reglamentacion bursdfil y
evalda los sistemas de control
inferno y externo del Grupo;

* ¢l Comité de Remuneraciones,
Nombramientos y Gobierno
de la Empresa propone los

nombramientos, las remuneraciones
y evalua el paquete global de las
stock options y la calidad de los
frabajos del Consejo de Vigilancia.

El Directorio

El Directorio esfd compuesfo

por 5 miembros elegidos por el
Consejo de Vigilancia que actian de
modo colegiado. Organo de gestion,
garantiza la Direccion General del
Grupo, cierra las cuentas y convoca
la Asamblea General. Debe rendir
cuentas de su gestion ante el Consejo
de Vigilancia.

El Comité de Direccion del Grupo
Creado el 9 de marzo de 2006 para
sustituir al anfiguo Comité Ejecutivo,
el Comité de Direccion del Grupo,
compuesto por 22 personas, 5 de
ellas miembros del Directorio, es el
garante de la fraduccion operativa
de las orientaciones estratégicas

definidas por esfe dlfimo. Prepara

y dirige la puesfa en marcha de los
programas prioritarios del Grupo.
Gestiona las acfividades, prepara
los presupuestos y asume la
responsabilidad de los resultados de
las Business Units.

Grupo infernacional presente en

30 paises, el grupo Carrefour da
preferencia ademds a un sistema
de gestion descentralizado para
adaptarse lo mejor posible a los
contexfos locales. Los elementos
motores son las Business Units,
que se corresponden cada una de
ellas con un formato de tienda en
un pais. Todas las Business Units
comparten los siefe Valores del Grupo
y despliegan sus Politicas segun un
principio de subsidiariedad.
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UESTRO CU

HISTORICO A FAVOR DEL

MPROMISU

DESARROLLO SOSTENIBLE

Desde el ano 2001, Carrefour articula su iniciativa de progreso en torno a fres compromisos
fuertes: la calidad y la seguridad, el respeto del medioambiente y la responsabilidad
econdmica y social. Balance del plan de accidn 2002-2005 y definicion de las prioridades

para el futuro.

199/

Divisiones
Calidad Natural (CNC)/
Tradicién Carrefour (CTC)

1996

Aplicacién

del principio

de precauciéon

para los tfransgénicos

0,

-

OGM

VERONIQUE DISCOURS-BUHOT, DIRECTORA DE DESARROLLO SOSTENIBLE DEL GRUPO

“ En 2001, elaboramos el primer
Informe de Desarrollo Sostenible
con una vision de reporting global.
Mas tarde, en todos los rincones del
mundo, los hombres y las mujeres de
Carrefour se han ido apropiando de
la iniciativa y la alimentan dia tras dia con sus acciones.
Gracias a ellos, cada ano podemos publicar este
documento y les agradezco que nos coloquen,
en cada ocasién, en la dificil situacion de tener que
tomar decisiones relativas a su redaccion, tan numerosas

1

y ricas son las iniciativas. Nuestra politica de Desarrollo
Sostenible se dirige a la totalidad de nuestras partes
inferesadas: clientes, colaboradores, socios-franquiciados,
proveedores, comunidades y accionistas. Enfrentando

su vision de las problematicas y la realidad de nuestras
limitaciones, desarrollamos nuevas soluciones.

La gama de productos pesqueros “Pesca responsable”

y la orientacion de la politica de compras de madera

son algunos ejemplos de ello. La politica de didlogo regular
instaurada desde hace mucho tiempo en Carrefour nos
permite construir y hacer evolucionar de manera concreta
nuestra iniciativa. Lograremos progresar siendo transparentes
con nuestras acciones y prestando atenciéon

a las expectativas de cada uno. Carrefour seguird
inscribiendo su politica de Desarrollo Sostenible en

una iniciativa de colaboracién y definiendo sus prioridades
para el futuro gracias a un proceso de escucha

de las partes inferesadas. ,,

199/

Carrefour Eco

2000

Carta Social
en colaboraciéon
con la FIDH
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Compromiso

LA ADHESION AL PACTO MUNDIAL

\
THE GLOBAL
COMPACT

2001

Firma

del protocolo
de acuerdo
con la UNI

UInNAL

UNION NETWORK INTERNATIONAL

Carrefour se adhirié en 2001 al Pacto Mundial de las Naciones Unidas
comprometiéndose de este modo a respetar diez principios en materia
de Derechos Humanos, normas del trabajo y medio ambiente.

En materia de respefo de los Derechos Humanos y de las normas del frabajo, cabe destacar la cooperacion
que Carrefour inicié en 1998 con la Federacion Internacional de Ligas de Derechos Humanos (FIDH) para
respefar y hacer que sus proveedores respefen los derechos fundamentales reivindicados por la Organizacion
Internacional del Trabajo (OIT). En 2005, Carrefour se posicion6 a favor de la norma internationale sobre la
responsabilidad en materia de Derechos Humanos, declarando su disposicién a compartir su experiencia en
control social.

En materia de respeto del medio ambiente, Carrefour puso en marcha en el afio 1992 sus productos Calidad
Tradicion Carrefour a escala del Grupo. Emblemas de la iniciativa de calidad del desarrollo sostenible,

la Calidad Natural/Tradicion Carrefour confribuyen a la conservacion del medio ambiente y al desarrollo
economico y social de las regiones donde el Grupo esta implantado. En 2005, se firmaron 22 nuevos
productos en Europa, 21 en América Latina y 27 en Asia, para un total de 363 productos Calidad Natural/
Tradicion Carrefour.

2004 2004 2005

Adopcién Lanzamiento Gama
del Cédigo Etico de Carrefour Attitude Pesca responsable
del Grupo

Firma de la Carta
de la Diversidad
en la Empresa

T B

PLAN DE ACCION 2002-2005: UN BALANCE POSITIVO

NUESTROS COMPROMISOS

BALANCE DE LOS PRINCIPALES LOGROS 2002-2005

Nuestro enfoque de progreso
¢ Direccion del enfoque

* Didlogo con las partes interesadas

* Implementacion de una organizacion de Desarrollo Sosfenible
coordinada con la calidad y la gestion de los riesgos

* Infegracion en los principales indices ISR: presencia en 9 indices ISR
* Elegibilidad en los grandes fondos ISR

* Reporting sistemdtico e infernacional respecto a 22 indicadores clave, convertido
en una herramienta de direccion y seguimiento de la politica de Desarrollo Sostenible
por los paises y las Business Units

* Carrefour Affitude: herramienta de autoevaluacion de las practicas del Desarrollo Sosfenible
de las Business Units

Calidad y seguridad

* Calidad y seguridad de los productos

* Creacion de unos puntos de confacto cientificos locales adaptados a las ubicaciones Carrefour
 Puesta en marcha progresiva de la Tabla de Control de la Calidad (TBQ) en Europa

e Calidad y seguridad de los clientes y del personal o Difusion de buenas pracficas en la cadena de frio en todos los paises

en nuestros establecimientos

e Generalizacion de las auditorias en materia de higiene en las fiendas

Respeto del medio ambiente

* Creacion de una gama de productos del mar “Pesca responsable” en Francia y en Bélgica

* Reducir la repercusion de nuestras actividades * Despliegue de los productos eco y de Calidad Natural/Tradicién Carrefour a escala infernacional:

sobre el efecto invernadero
 Proteger los recursos naturales
e Gestionar y reducir los residuos

e Preservar la calidad y la disponibilidad del agua

e Preservar la biodiversidad

363 producfos en el mundo

* Realizacion de un Andlisis del Ciclo de Vida (ACV) de las bolsas de la compra. Iniciativa bien acogida
y utilizada por muchos actores privados y pablicos afectados por la problemdtica

o Infernacionalizacion de la oferfa alfernativa a las bolsas de la compra

* Puesfa en marcha de iniciafivas en varios paises para opfimizar y reducir nuestro impacto logistico:
fransporte fluvial, fransporte multimodal, aquazole, backhaul

o Compras de papel ecoldgico en Europa

* Infegracion de los capitulos medioambientales en las referencias ufilizadas
en las auditorias de la calidad en fienda en Francia

Nuestra responsabilidad econémica y social

* Respetar a nuestros proveedores
e Implicacion en la economia local
e Motivacion de nuestros equipos

e Satisfaccion de nuestros clienfes

* Politica de audiforias sociales a proveedores, reforzada a partir del 2003 por medio de programas
de repeticion de las audiforias / A finales de 2005, se habian realizado 1.070 audiforias sociales,
de ellas 872 audiforias iniciales y 198 auditorias repefidas

e [anzamiento de Carrefour Attitude en cinco paises

* Creacion de los Clubes de proveedores (Calidad Natural/Tradicion Carrefour, Reflefs de France)
* Ayuda a la exportacion para las PYME francesas: 1.200 portes en 2005

* Lanzamiento internacional de los productos a primeros precios

* Sensibilizacion de los clientes y colaboradores en materia de medio ambiente
a fravés de actividades de animacion en fienda y, en especial, la participacion
en el Dia Mundial del Medio Ambiente desde el 2002




10

Informe sobre Desarrollo Sostenible 2005

A DIRECCION

NELDIAALD

los equipos cada dia sobre el terreno.

Division de Calidad
y Desarrollo Sostenible

DE LA INICIATIVA

A

La iniciativa de Desarrollo Sostenible es cosa de todos en Carrefour. Impulsada
por la Direccidon de Calidad, Responsabilidad y Riesgos a escala del Grupo,
se adapta en cada caso por pais y ensena. El objetivo: implicar a tfodos

LA ORGANIZACION DEL DESARROLLO SOSTENIBLE
ABARCA TODOS LOS SECTORES DE ACTIVIDAD

Departamentos fransversales

‘ ‘ La reagrupacién de los
departamentos de Calidad,
Responsabilidad y Gestion de riesgos
dentro del Grupo ha permitido
desarrollar un trabajo mas estrecho
en estos ambitos y ampliar la

nocién de Calidad a la nocién de Responsabilidad

de la empresa ante sus partes interesadas. Todo ello

ha contribuido a reforzar la politica de prevencion en

materia de seguridad y proteccién, tanto en lo que

se refiere a los productos como a las propiedades y

personas. El Desarrollo Sostenible se inscribe hoy dentro

de una politica global que tiene la misién de transformar
nuestros riesgos en oportunidades, asumiendo mediante
una politica de prevencién y una iniciativa de calidad
global nuestras responsabilidades frente al conjunto de
las partes inferesadas. , ,

Grupo Carrefour

Primeros encuentros cientificos
infernacionales de seguridad
alimentaria

Encuentros cientificos internacionales

Garantizar a los consumidores la
seguridad alimentaria es una de
las preocupaciones principales del
grupo Carrefour en fodos los paises
donde esta implantado. Para crear
una auténtica red internacional,

Grupo ‘ Direccién CDS | { } RRHH Mercancias Logistica Activos
o
= v v v v v
E ,
cientificos D ‘ CDS Pais ‘ { } RRHH Mercancias Logistica Activos
y expertos
o
: : v v v v v
Business Unit
’ CDS Ensefia l 4 } RRHH Mercancias Logistica Activos
H
< W 0 < s
| I 0
u?gsuo?gmiemo |:> Puesta en marcha | Tienda |
direccion
:;e;%m:;gn [> Asesoramiento
Intercambio
colaboracion

anticiparse a los riesgos en fodo

el mundo y fomentar la seguridad
alimentaria, Carrefour ha organizado
sus primeros Encuentros cientificos
internacionales de seguridad
alimentaria los dias 3 y 4 de octubre
de 2005 en Evian. En dichos
encuentros participaron diez paises:
Argentina, Bélgica, Brasil, China,
Colombia, Corea del Sur, Espafiq,
Francia, Italia y Tailandia. Dieciséis
expertos cienfificos independientes
y nueve Directores de Calidad

del Grupo pudieron compartir

sus conocimientos y elaborar de
manera conjunta una cartografia
mundial de los riesgos alimenfarios
y sanitarios en el franscurso de

las conferencias y los grupos de
frabajo. Los intercambios pusieron
en evidencia las disparidades
culturales ante la percepcion del



NUESTRA POLITICA

Aunar calidad, responsabilidad y riesgos

Para Carrefour, el Desarrollo Sostenible engloba tres desafios:
la calidad, la responsabilidad ante las partes interesadas y
la gestion de los riesgos. Tras la reorganizacion de la cldpula
directiva del Grupo, la politica en materia de Calidad y De-
sarrollo Sostenible estd dirigida por una Direccidn de Calidad,
Responsabilidad y Riesgos, que tiene como superior jerarquico
directo un miembro del Directorio. Esta nueva Direccidn define
las exigencias y la metodologia en el seno del Grupo sobre la
base de los servicios de Calidad, Desarrollo Sostenible, Segu-
ridad y Seguros.

Apoyarse en las competencias propias
a cada uno

Para definir su politica de Calidad y Desarrollo Sostenible, la
Direccién de Calidad, Responsabilidad y Riesgos tiene en
cuenta diferentes factores: legislacion, expectativas de las
partes interesadas, riesgos, valores y compromisos del Grupo,
misiones de las ensenas... Trabaja de manera concertada con
las Direcciones operativas y fransversales del Grupo (Mercan-
cias, Activos, Logistica, Recursos Humanos, Finanzas y Sistemas
de informacién) y se apoya en el asesoramiento de un Comité
cientifico y de expertos externos.

Movilizar a paises y ensenas

Con los niveles de exigencia definidos por el Grupo, las politi-
cas de Calidad y Desarrollo Sostenible se llevan a la practica
en cada pais y ensena por los diferentes Comités Ejecutivos.
Para movilizar a paises y ensenas, la Direccién de Desarrollo
Sostenible ha desplegado una organizacién funcional con re-
cursos especificos: es el departamento de Calidad y Desarrollo
Sostenible que presta su apoyo a los departamentos operativos
transversales. Para sensibilizar a los Comités Ejecutivos, Carre-
four ha desarrollado asimismo una herramienta de gestion y
autoevaluaciéon denominada Carrefour Attitude.

- n

Compromiso

LA GESTION DE CRISIS

Una organizacién adaptada a la dimension

y a la diversidad de un grupo internacional

Por su famano, su diversidad y su presencia

internacional, nuestro Grupo se encuentra

especialmente expuesto a las crisis. En 2005, se cred

un grupo de trabagjo con representacion de los

diferentes departamentos a fin de implantar una

organizacion global de gestion de las crisis a escala

del Grupo. Validada por el Comex del Grupo, esta

iniciafiva comprende dos aspectos principales:

¢ puesta en funcionamiento de un nimero de
teléfono activo las 24 horas, los 7 dias para organizar
la fransmisién de la informacion;

¢ |a definicién de un “ticket minimo”, sintesis de las
buenas practicas en términos de organizacion,
procedimientos y herramientas.

La conformidad de los procedimientos de gestion

de las crisis con el “ticket minimo” serd objeto de

un seguimiento anual a través de la campana de

auditoria interna del Grupo.

La gripe aviar y la preparacion

para el riesgo de pandemia

Ante la multitud de riesgos que acechan, el grupo

Carrefour se ha fijado el objetivo de proteger la salud de sus

frabajadores y sus clientfes.

Desde el momento en que empezaron a sonar las primeras

alarmas, hemos reforzado la vigilancia en estrecha

vinculacion con el Comité Cientifico de Carrefour.

Se cred un Comité de Coordinacion en el seno de la

Direccion General, asesorado por International SOS,

organizacién de especializacion reconocida en el dmbito

de las gestiones de crisis.

Todos los paises de Asia elaboraron con rapidez planes

de accidn operativos y reforzaron las medidas de higiene

en tienda a fravés de una infensa politica de informacién

y formacién. En la actualidad, los demds paises pueden

sacar provecho de esta experiencia mediante la difusion

de herramientas de preparacion adaptadas a sus

especificidades nacionales.

riesgo y el papel fundamental de
la higiene. Con la organizacion de
estos primeros encuentros cientificos
internacionales, el grupo Carrefour
demuestra la responsabilidad que
prefende asumir en el seno de la
cadena alimenfaria.

Grupo Carrefour
Despliegue de Carrefour Attitude

Para que sus Valores fengan su
reflejo operativo en cada una de las
Business Units, el grupo Carrefour
puso en marcha en diciembre de
2005 una herramienta de gestion

y progreso colectivo denominada
Carrefour Attitude. Concebida por
los Directores de recursos humanos
y desarrollo sostenible del Grupo,
esta iniciafiva permite al conjunto
de las Business Units autoevaluarse

siguiendo un referente de buenas
prdcticas y comportamientos
esperados respecto a cada parte
interesada del Grupo (clientes,
colaboradores, proveedores,
franquiciados, comunidades y
accionistas), tomando como base
nuestros siete Valores. El objetivo de
esta evaluacion, que se desarrolla
de forma colegial y en un sitio de
intranet especifico, es permitir a los
miembros de los Comex de cada
Business Unit identificar y seguir
unos planes de mejora objetivos

y concretos. En el transcurso del
primer semestre de 2005, Carrefour
Aftitude se puso a prueba en seis
Business Units de cinco paises
(Francia, Taiwan, Colombia,

Brasil, Bélgica) y en dos formatos
(Hipermercados, Supermercados).
Los resultados de esta fase pilofo

Pagina de inicio del sitio de intranet de Carrefour Attitude

han permitido, en el transcurso del
segundo semestre, perfeccionar el
sistema de la infranet, las referencias
y el méfodo de evaluacion.

De esfe modo, en diciembre de
2005, los senores José Luis Duran
y Jacques Beauchet procedieron

a desplegar la iniciativa en fodas

las Business Units del Grupo. Los
Directores de Recursos Humanos
desempefian una funcion especifica
en la organizacion de esta jornada
de evaluacion. Los primeros
resultados se esperan para finales
del primer semestre de 2006.
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AS PARTES

'L DIALOGO Y LAS COLA

BORACIONES CON

TERESADAS

Escuchar, dialogar, entender las expectativas legitimas, buscar los conocimientos expertos
externos, Carrefour construye dia a dia su iniciativa de Desarrollo Sostenible

sobre la base del didlogo y la colaboracion con sus partes intferesadas.

Un principio de accidn que permite progresar todos juntos.

NUESTRA POLITICA

Jugar la baza de la fransparencia
y la colaboracion

Carrefour implica a todas las partes interesadas (clientes, co-
laboradores, socios -franquiciados, proveedores, comunida-
des y accionistas) en su politica de Desarrollo Sostenible en
una busgueda de la transparencia y con una voluntad de
colaboracidn. Para el grupo Carrefour, el didlogo y la colabo-
racion con las partes interesadas permiten en efecto identifi-
car las expectativas del publico y poder asi anticiparse mejor
a ellas, realizar infercambios sobre la politica y los compro-
misos del Grupo, prevenir los riesgos y reducir los conflictos.
Asimismo, permiten acompanar de manera eficaz al Grupo
en la implantacion de su iniciativa en materia de Calidad y
Desarrollo Sostenible.

Abrir el diGlogo a todos los niveles del Grupo

Este didlogo con las partes interesadas se lleva a cabo
tanto a escala del Grupo por la Direccion de Calidad, Res-
ponsabilidad y Riesgos, como a escala local por los paises,
las ensenas y las tiendas. El punto de inflexion anual es la
Reunidn de consulta de las partes interesadas organizada
en presencia del Presidente del Directorio. Esta consulta reine
en forno a una mesa a agencias de calificacion, gestores
de fondos, ONG medioambientales y sociales, sindicatos,
asociaciones de consumidores, instancias nacionales e
internacionales, circulos de reflexion sobre el desarrollo
sostenible, efc. y permite a Carrefour identificar a fravés del
didlogo las prioridades del manana.

‘ ‘ El comercio ha desempenado, desde
el principio de los tiempos, un papel
clave en la promocién de los cambios de
consumo, al anticipar las expectativas de
los clientes y brindar una respuesta a las
mismas. En la actualidad, esfo se fraduce
en la comercializacién de productos y

marcas mas respetuosos con la calidad del medio ambiente
y de los grandes equilibrios de la vida sobre la Tierra. La gran
distribucion que se rige por este principio da impulso a todos
los ramos. De este modo, el didlogo entre el WWF y Carrefour
ha permitido estimular cambios esenciales para progresar
hacia un desarrollo mas sostenible; concretamente, este
ano la accién se ha centrado en los Gmbitos de la pesca

y la madera. Por ofra parte, nos satfisface saber que, tras la
campana “de lo desechable a lo sostenible” que pusimos en
marcha para reducir e incluso eliminar la ufilizacién de bolsas
de la compra desechables, Carrefour ya ha conseguido
reducir su uso en un 35%, cuando el compromiso inicial
establecia el 5%. Con frecuencia, nos sorprende gratamente
el gran entusiasmo que suscita esta colaboracién entre el
personal, que se implica siempre que puede. , ,

Grupo Carrefour

Reunién de consulta
de las partes interesadas 2005

La Direccion de Desarrollo Sostenible
del Grupo organiz6 el 9 de diciembre
de 2005 la Reunion de consulta

de las partes inferesadas en presencia
del Presidente del Directorio,

José Luis Duran.

La reunién contd con la presencia

de dieciséis representantes de las
principales partes interesadas de
Carrefour para que compartiesen
informacion sobre la implantacion

de la politica del Grupo y para que
expresaran sus expectativas en
férminos de acciones y comunicacion.
Las partes interesadas acogieron muy
positivamente:

1) el compromiso del Grupo en
materia de Desarrollo Sostenible;

2) el trabajo de escucha y didlogo;

3) el frabajo realizado con los
productos de marca propia o de
ensena;

4) la responsabilizacion de los
proveedores en el respefo de los
derechos sociales;

5) el compromiso ciudadano de
Carrefour en la vida de la comunidad.

Las partes inferesadas han deseado
optimizar los indicadores clave para
poder realizar un seguimiento en el
tiempo del rendimiento de Carrefour
y fambién por zona geogrdfica.
Asimismo, solicitaron informacion
adicional en relacién con:

1) los productos (politica de calidad
por ensefia, concepcion ecoldgica,
huella ecoldgica, embalaje,
sensibilizacion en materia

de consumo responsable);

2) los colaboradores (responsabilidad
social de la politica de RRHH,
bonificaciones de los directores,
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Compromiso

A FAVOR DE UN LOBBYING
RESPONSABLE

El escenario reglamentario y politico influye en el
rendimiento de las empresas. Carrefour se ha implicado
en un didlogo constructivo con las autoridades publicas
europeas, nacionales y regionales para proporcionar,
en la medida de lo posible, foda la informacién objetiva
y razonada sobre el impacto que pudieran tener ciertas

COMPARTIMOS EL VALOR

(en millones de euros)

[4.49( Ve

CLIENTES

63.224 Ve

PROVEEDORES

7115 Me

El grupo Carrefour ha
desembolsado mds de
7.100 millones de € a sus

La cifra de ventas
impuestos no
incluidos del grupo

El grupo Carrefour
ha comprado a
sus proveedores

de sus inversiones

financieras y
estratégicas en la
forma de infereses
y dividendos.

financiero para

el reembolso de

los intereses de los
préstamos asciende
a462 M€

impuestos y tasas,

de ellos, 794 M € en
concepto de impuesto
de sociedades

Las amortizaciones y las provisiones por valor de 1.5600 millones de € no se han fenido en cuenta en esfe
andlisis. El diferencial residual de 1.100 millones de € se explica por el incrementfo del capital propio.

balance de Carrefour Affitude,
informacion y formacion en materia
de Desarrollo Sostenible);

3) los franquiciados (sensibilizacion
respecto a la politica de Desarrollo
Sostenible del Grupo, seguimiento
del rendimiento);

4) los proveedores (sensibilizacion de
los compradores, auditorias sociales);
5) la logistica (GNV, coste
medioambiental del fransporte,
circuitos cortos);

6) la gestion de las tiendas
(iniciafivas de Calidad
Medioambiental, politicas relativas

a las bolsas de la compra y a los
catalogos de publicidad, rendimiento
energético, amianto).

Los resultados de esta Reunion de
consulta se incluyen en nuestro plan
de accion para optimizar el enfoque,
el proceso de presentacion de
informes y la comunicacion.

Francia

Balance un ano después del

acuerdo marco Carrefour-ADEME

Carrefour y la ADEME (Agencia para
el medio ambiente y el control de la
energia) firmaron el 6 de diciembre
de 2004 un acuerdo marco de tres
anos de duracion para reforzar y
ampliar las iniciativas de mejora
medioambiental vinculadas a las

actividades de Carrefour. Este acuerdo

marco, que abarca al conjunfo de
ensenas de Francia, define cuatro

ejes de colaboracion: los tfransportes,

los edificios y los emplazamientos,

los residuos, la concepcion ecolégica

de los productos de marca propia y

el consumo sostenible. En 2005, se
seleccionaron y pusieron en marcha

35 proyectos. En el apartado de

fransportes, Carrefour y la ADEME
decidieron promocionar el uso de
GNV (vehiculo a gas natural): se

llevé a cabo un experimento pilofo
en la region parisina que compara
los vehiculos frigorificos diesel

con los vehiculos a gas natural.

En el apartado de edificios y
emplazamientos, las delegaciones
regionales de la ADEME contribuyeron
a escala local a las obras realizadas
en las tiendas Carrefour destinadas
a reducir el consumo de energia

0 a mejorar el seguimiento de las

Carrefour ascendio mercancias y r 3 | 436,674 colaboradores, o
074497 M€ prestaciones por ! presanles en 29 paises. propuestas sobre estas actividades. Respondemos
en 2005. un valor superior a 1 Esta confidad incluye los en este sentido al lamamiento que José Manuel
63.000 millones de €. | 1 salarios brutos, las cargas Barroso, Presidente de la Comisién Europea, hizo d los
H sociales y los presfociones. empresarios “embajadores de Lisboa” para permitir que
: Europa pueda rivalizar con otras regiones del mundo.
Y 4 : « Directiva en materia de pagos: el grupo Carrefour
] O‘H M€ ‘\ /) . 758 M€ exige una competencia sana y la no discriminacion
- “ ,' : hacia los operadores no bancarios. Carrefour ha
PRESTATARIOS “ ) : cooperado en este sentido con la Comisidon Europea
DE SERVICIOS ‘\ ) 1 en relacion con el nuevo marco financiero y el nuevo
1 1 El grupo Carrefour ha .
Otros ingresos del grupo | ’ 1 desembolsado marco aplicado a los pagos.
Carrefour son: cuotas de 1 . . P
los franquiciados, ingre- f ! ;0?592’1'5 o idenos « Propuesta de Directiva de Servicios (llamada
s0s de las sociedades > Jroupecdarrerour ------ 1% | Ctionidias “Bolkestein”): En su calidad de lider en varios paises
ggfgfﬁggzsa;ﬂgg{gsos . +102 M € en el por- europeos e inversor en estos mercados, rechazamos
H centaje proporcional del que nos discriminen respecto a los operadores
\ resulfado con destino a los . les.D iad - deE .
H accionistas minoritarios. nacionales. Demasiados paises de Europa siguen
: erigiendo barreras contra la entrada de otros
! operadores europeos. Para ello, apoyamos las
1 ] 315 disposiciones de la Directiva sobre la libertad de
H . M€ establecimiento a fin de crear un mercado abierto,
INGRESOS INSTITUCIONES i COMUNIDADES creador de crecimiento y empleo.
FINANCIEROS 1
EINANCIERRS 1 El grupo Carrefour * Proyecto de Reglamento REACH: Favorables a una
1 . Py . N N
El grupo Carrefour El coste del apartado 1 ha desembolsado un normativa mas estricta en materia de las sustancias
percibio 35 M € “ % |fotal de 1.315 M € en

quimicas contenidas en nuestros productos, que
refuerce la confianza de los consumidores, hemos
proporcionado elementos de andlisis de los impactos
a las autoridades nacionales y europeas.

Etiquetado nutricional: Carrefour ha desarrollado unas
“esferas nutricionales” que indican qué porcentaje
de las necesidades nutricionales diarias cubre una
racion de producto en términos de: materias grasas,
azdcares simples, azGicares complejos, proteinas, filoras
y sal. La lucha contra la obesidad obliga a una mejor
informacidén del consumidor.

en la seleccion de basuras utilizando
el embalaje de sus productos de
marca propia. Para dar sentido al
gesto de la seleccion realizado por
los clientes, 400 productos a finales
del 2005 incluian en su embalaje
un apartado de “informacion sobre
el embalaje” con un mensaje de
sensibilizacion en la proteccion del
medio ambiente.

instalaciones de frio. En relacion con

los residuos, las tiendas Carrefour
se han sumado a la recogida de
aceites residuales organizada por la
ADEME, comunicando a sus clienfes
un numero de teléfono en el cual se
puede solicitar informacién sobre
los puntos de recogida. Por Ultimo,
para los productos de marca propia,
la ADEME form6 a los equipos de
concepcion ecolégica y ayudo a
Carrefour a sensibilizar a sus clientes

ADEME

Cartel de la
operacion
“Vidange Propre” =
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Clientes

* 25 millones de clienfes
por dia en nuestras fiendas
* 12.028 tiendas
(fodos los formatos)
en el mundo
* 80.000 referencias

en un hipermercado
de Francia

* 436.474 empleados

* 30% de mujeres
en cargos directivos

* 21.905 colaboradores
escuchados en 2005

¢ 5.025 tiendas franquiciadas
en el mundo

* 41,78% de las tiendas
explofadas en franquicia

* 16 paises Y ferriforios con
socios-franquiciados

* Enfre 4.000 y 15.000
proveedores en funcion
de los paises

* Entre un 15y un 30% de
la cifra de ventas se realiza con
las marcas propias o de ensefa,
en funcion del pais

* 41.849 proveedores Calidad
Natural/Tradicion Carrefour
en el mundo

* 1.394 inauguraciones de fiendas
en 2005 (fodos los formatos)

* 1,7 millones de euros
destinados a ayudar
y reconstruir fras la fragedia
del tsunami acontecida
en diciembre de 2004

* 461.000 accionistas

TABLA DE CONTROL

Aportar a nuestros clientes
el mejor precio asociado
a la mejor oferta comercial
en cada ensena

y en cada pais.

Aportar a nuestros
colaboradores la posibilidad
de desarrollarse en un clima
de confianza y de progreso;
brindarles un frabajo

y una remuneracion

que les motiven.

Aportar a nuestros socios,
franquicias o afiliados,
ensenas y marcas lideres,
nuestro saber hacer comercial,
poder adquisitivo y técnicas
de progreso constanfe.

Aportar a nuestros proveedores
salidas comerciales,

el conocimiento de los clientes,
una cooperacion para mejorar
los productos en el marco de
unas relaciones duraderas

Y justas.

Aportar a las comunidades
publicas, locales y nacionales
el compromiso concrefo

en la vida de una ciudad

de un actor econémico
responsable y ciudadano.

Aportar a nuestros accionistas
la renfabilidad a largo plazo
de su inversion y

las perspectivas de
crecimiento de un grupo
internacional y multiformato.

* Garantizar la seguridad y la calidad de los productos

* Reforzar la consideracion del medio ambiente
en la concepcion de nuestros productos y embalajes
y desarrollar gamas de productos que respeten criterios
medioambientales y sociales

* Respetar la libertad de eleccion del clienfe

* Garantizar la seguridad de los clientes en nuestros centros

* Sensibilizar y apoyar a nuestros clientes en el camino
hacia un consumo responsable

* Favorecer la diversidad y la igualdad de oporfunidades
en el seno de la empresa

* Garantizar el respefo de los Derechos Humanos
dentro de la empresa

* Garantizar la seguridad del personal en nuestros ceniros
* Favorecer el infercambio de buenas prdcticas
entre los distinfos paises y ensefias

* Favorecer la formacion y la evolucion de fodos,
en parficular, aumentando la sensibilizacién respecto
a nuestra Vision del mundo, nuestros Valores,
nuestra Ambicion, nuestras Politicas
y nuestra concienciacion sobre el Desarrollo Sostenible

* Transmitir nuestro saber hacer

* Favorecer el acceso a la franquicia para nuestros
colaboradores

* Contribuir al desarrollo econémico local gracias
a la creacion de empresas

* Sensibilizacién de nuestros socios en la politica
en materia de Desarrollo Sostenible del Grupo

* Consolidar nuestra colaboracion con las empresas locales
en fodos los paises

* Promocionar unas relaciones equitativas con los proveedores

* Ofrecer ayuda a la exportacion

* Garantizar el respefo de los Derechos Humanos en la cadena
de suministro de nuestros producfos

* Favorecer |a frazabilidad y el suministro éfico

* Sisfematizar de manera progresiva el didlogo
con nuestras partes interesadas

* Reforzar la vertiente medioambiental en la actividad logistica

* Reducir las consecuencias de la constfruccion y la
explotacion de nuestras tiendas en el medio ambiente,
incluyendo las repercusiones que puedan fener las
publicaciones y los catalogos de cardcter gratuito

* Actuar como actor solidario

* Mejorar nuestra fransparencia por medio de una
comunicacion adaptada

* Completar y ampliar nuestro sistema de reporting
para contar asi con un metodo de seguimiento eficaz,
basado en indicadores de resultados pertinenfes
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* Organizacion de encuentros internacionales de expertos cientificos (pp.10-11)

* Actualizacion de los procedimientos de gestion de crisis para el Grupo (p.11)

* Gama Pesca responsable (pp.22-23)

* Lanzamiento de la Gama Agir (Actuar) en Francia (p.20)

* Firma de 70 nuevos productos CN/TC en 2005 (p.9)

* Nuevo efiquetado nufricional en nuestras gamas de la marca de ensena en Francia (p.20)

* Despliegue de los programas de formacion en materia de incendios y seguridad de los clientes en tienda (p.25)
* Despliegue a escala internacional de las Semanas de la Nufricion en tienda (p.22)

* Continuar con las acciones para reducir el consumo de bolsas de la compra desechables (p.23)

* Adopcion de la Carta sobre la Diversidad (Mission Handicap e infegracion de las personas discapacifadas en diferenfes paises) (p.26)

* Presentacion y reflexion sobre los informes de Desarrollo sostenible en el CICE (pp.28-29)

* Creacion de lineas de ayuda éticas en un gran numero de paises: Argentina, Brasil, China, Colombia, Indonesia (pp.24-25)

* Formacion sobre ayuda en los conflictos impartida a 5.000 colaboradores de los Hipermercados de Francia y 200 colaboradores de Hipermercados
y Supermercados de Bélgica en 2005 (p.25)

* Despliegue de Carrefour Attitude (p.11)

* Procesos de escucha del personal realizados en 19 Business Units de 11 paises en 2005 (pp.24-25)

* Programas de formacion en DPI (Direccién de colaboracién internacional) impartidos (p.31)

¢ Pasarelas creadas en los formatos de Proximidad y Supermercados en Francia (pp.30-31)

* Puesta a disposicion por parte de nuestros socios de La Reunién y Martinica de ofertas alternativas a las bolsas de la compra y firma por parfe de
nuestros socios de La Reunién de una Carta para la reduccion de las bolsas de la compra (p.31)

* Colaboracion con mas de 41.000 producfores en el mundo en el dmbito de los productos Calidad Natural/Tradicién Carrefour y mas de 4.000 PYME en Francia

* Despliegue de reuniones de proveedores de productos para nuestras marcas en la mayoria de paises (p.34)

* 1.200 portes de PYME francesas a escala infernacional en 2005 (p.35)
* 6 Semanas francesas organizadas a escala infernacional (p.35)

* Anexion de la Carta Social a todos los confratos de proveedores para nuestras marcas propias o de ensefia alimentarias o no alimentarias (p.32)
* Realizacion de 474 auditorias sociales, 106 auditorias repefidas y 368 audiforias iniciales en 2005 (p.33)

¢ Compromiso de Carrefour a favor de una norma infernacional que garantice el respefo de los Derechos Humanos (p.32)

* Creacion de una nueva oficina de Global sourcing en Vietnam para garantizar el abastecimiento de madera (keruing) (p.33)

* Incitacion a los proveedores a unirse a la VTN (Vietnam Forest Trade Network) (p.33)

* Entrega a Carrefour Colombia del Premio de la Gran Orden del Mérito a la democracia y de la Medalla de la Policia (p.37)
* Organizacion de la IV reunién anual de Consulta de las Partes Inferesadas a escala del Grupo (pp.12-13)

* Despliegue de modos de transporte alternativos en Francia y ofros paises de Europa (p.41)
* Realizacién de un Andlisis del Ciclo de Vida de los catdlogos (p.41)

* Firma de un contrato de eficacia energética con Schneider Electric (pp.40-41)

* Cumplimiento de los objetivos fijados para el 2005 en materia de compras de papel en Europa:
con un 84% de fibras de madera recicladas o de origen certificado (pp.40-41)

* Implementacion y acompafamiento de proyectos de reconstruccion fras el tsunami de diciembre de 2004 (p.38)

* Infegracion en el indice Ethibel Excellence (p.43)

* Quinfa posicién en la clasificacion AccounfAbility Rating 2005 del “Fortune Global 100" (p.43)

* Quinfa posicién otorgada por Innovest en el estudio de “Infegracion de prdcticas responsables en la actividad de las empresas” (p.43)
* Nofacion AAA concedida por la ONG Akatu en su evaluacion de la responsabilidad social de las empresas en Brasil (p.43)

* Nueva herramienta de presentacion de informes sobre los indicadores clave de resultados (p.61)

* Organizacion de presentaciones especificas al Desarrollo Sostenible dirigidas a los inversores (p.43)

Compromiso
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El 15 setiembre 2005, Carrefour Colombia inauguro un hipermacado en Tintalito, una zona marginada y pobre ‘
de la ciudad de Bogota. En el @mbito de su programa “Las escuelas formar parte de nuestra vida” Carrefour
Colombia apadrina el Centro Educativo Jesds de Praga.
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JAR VIDA

A NUESTROS VALORES EN EL DIA A DIA
ANTE NUESTRAS PARTES INTERESADAS

Clientes, colaboradores, socios-franquiciados, proveedores, comunidades,
accionistas... Todos vosotros sois nuestras partes interesadas o, dicho de otro
mModo, nuestros colaboradores a o largo de toda la cadena de suministro

y de consumo. Para progresar con vosotros y asumir nuestras responsabilidades,
hemos elegido reflejar nuestros Valores en el dia a dia en todas nuestras politicas
y acciones.

18 Carrefour y sus clientes

24 Carrefour y sus colaboradores

30 Carrefour y sus socios-franquiciados
32 Carrefour y sus proveedores

36 Carrefour y las comunidades

42 Carrefour y sus accionistas
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CARREFOUR Y SUS CLIENTES

Una pluralidad de ensenas

A cada cliente, sus hdbitos, su poder adquisitivo, sus placeres, sus impulsos...
para responder en todo el mundo a estas variopintas expectativas,
Carrefour propone ensenas cada vez mdas adaptadas a las necesidades

de las poblaciones locales.

NUESTRA POLITICA

Dar preferencia a una estrategia multiformato

Los estilos de vida y de consumo difieren de una cultura res-
pecto a otra, de las zonas urbanas a las zonas rurales. Para
responder a las expectativas diversificadas de sus clientes,
Carrefour ha decidido, por tanto, privilegiar la complementa-
riedad de los formatos de tienda vy la pluralidad de las ensenas.
En cada pais, los formatos se conciben para adaptarse a las
particularidades de las zonas de clientela y a la disparidad
de poderes adquisitivos. Todas las tiendas tienen la mision de
infegrarse en su enforno para convertirse en actores de pleno
derecho de la vida local.

Escuchar a nuestros clientes
para dejarlos mas satisfechos

El primer desafio para Carrefour es satisfacer a sus clientes. La
mayor parte de las ensenas ofertan un programa de fidelidad
adecuado a la clientela. Para conocerles mejor y anficiparse a
la evoluciéon de sus comportamientos, Carrefour realiza a escala
mundial estudios de los consumidores, completados en cada pais

“ Dos veces al ano, el SET (Servicios de
Estudios del Grupo Carrefour) con base
en Mondeville, recibe y analiza cerca
de 100.000 cuestionarios tramitados por
via postal. Nuestros clientes se expresan
a través de ellos para valorar la calidad

del servicio de nuestras tiendas: sus opiniones tratan tanto

sobre las ruedas de los carros de la compra como sobre el
tiempo de espera en la seccién de comidas preparadas

o sobre la amabilidad de nuestro personal en los puestos

de informacion. Estos barémetros especificos a la escucha

del cliente funcionan actualmente en un gran nimero de
paises: en Francia, pero también en Espana, Italia, Bélgica,

Grecia, Taiwan, Corea del Sur y, muy pronto, en Malasia en

los formatos de hipermercados, supermercados y tiendas

cash & carry. En 2006, Carrefour Francia aplicé este
barémetro a un panel en linea. Mdas de 108.000 clientes
nos proporcionaron su direccién de correo electrénico
para poder dar su opinién sobre Carrefour y permitir que la

ensena progrese respondiendo mejor a sus expectativas. , ,

e
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con encuestas de satisfaccion que a menudo utilizan paneles
de clientes. A fin de gestionar con mayor rapidez las solicitudes
y reclamaciones relativas a los productos o al servicio, Carrefour
ha creado en todos los paises herramientas de respuesta, como
los servicios de atencion al consumidor y los nimeros de teléfono
gratuitos impresos en los embalajes.

Poner los servicios a disposicion del mayor
nimero de personas

Independientemente del formato y de la ensena de sus tiendas,
Carrefour desea ofrecer a sus clientes rapidez y comodidad
de compra, ademds de una oferta de productos y servicios
competitivos adaptados a sus necesidades. Carrefour distri-
buye productos tanto alimentarios como no alimentarios y ha
desarrollado, en ciertos paises, servicios como las estaciones
de servicio, Carrefour Servicios Financieros, Carrefour Seguros
o Carrefour Vigjes.

Argentina, Brasil
Clusterizaciéon

economica. Este experimento de
resultados demostrados ya se ha
desplegado en Argentina y Brasil,
en los formatos hipermercado y
supermercado.

Carrefour Argentina ha desempefado
el papel de pionero y pilofo en
América Latina para la puesta en
marcha de la clusterizacion de

sus hipermercados en respuesta Brasil
a la crisis econémica de 2002.

La clusterizacion consiste en
adaptar el concepto de las tiendas
existentes a las expectativas de

los consumidores, en funcion del
poder adquisitivo de las zonas de
clienfela. Se crearon fres cafegorias
de hipermercados (A, By C) para
segmentar y orienfar mejor el
surtido, los servicios y la politica
de precios de las tiendas. Esta
iniciativa ha permitido responder

a las necesidades del pais y de

la poblacion durante la recesion

Lanzamiento
del Servicio Amigo del Cliente

Carrefour Brasil puso en marcha
el 15 de marzo de 2005, con
motivo de la celebracion del Dia

Servicio Amigo del Cliente




Champion Francia

Infernacional del Consumidor, su
“Servico Amigo do Cliente” al cual
Se puede acceder gracias a un
numero gratuito. Creado para ayudar
a homogeneizar la informacion

y el servicio al cliente en tienda,
este servicio permite centralizar

las reclamaciones. Interfaz entre
Carrefour y sus clientes, el Servicio
Amigo del Cliente controla los
niveles de satisfaccion de los
clientes, comprueba las principales
reclamaciones y acomparia las
fiendas en la puesta en marcha de
planes de accion para optimizar
recursos y eficacia.

O=(®)

SERVICO AMIGO
DO CLIENTE
08007273090
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Partes interesadas

Balance 2005 del Servicio de consumidores
multiensenas en Francia

operaciones framitadas
Incremento volumétrico global
del 7% (41.294 en 2004)

un de las operaciones se refiere
a reclamaciones relativas a productos
un de las operaciones se refiere
a reclamaciones relativas a servicios
un de las operaciones se refiere a solicitudes
1%
16% .

I

M sector alimentario
M sector no alimentario
[Ctienda

M serv. comerciales

22% 61%

Cabe destacar que el nimero de solicitudes de
informacion sobre los aspectos sociales y ecoldgicos de los
productos se ha incrementado en un 9%. El cliente se erige
actualmente como agente activo de su consumo.

9
% M 1eiéfono
20% M correo
4% W intemnet
N
28% ‘ M varios

El teléfono sigue siendo el soporte principal, compuesto en
un 97% por ndmeros de teléfono gratuitos. La importancia
de infernet ha crecido en un 6% en 2005, pero sigue

siendo un soporte joven respecto al cual la gestion de los
contactos debe ser optimizada. En caso de identificarse un

Grecia, Singapur,

Taiwdn, Tailandia,

Turquia

Prioridad para el servicio

al cliente en la formaciéon
de los colaboradores

En 2005, varios paises

(Grecia, Singapur, Taiwdn,
Tailandia, Turquia) dieron prioridad
al servicio al cliente en su plan

de formacion. En Grecia, se
impartieron 11.500 horas de
formacion “Customer Service”

a todos los niveles jerdrquicos,
desde directivos a empleados

de base. En Tailandia, un 80%
del personal de caja se beneficio
de la formacién impartida por uno
de los cinco Responsables

de la Orientacion al cliente
designados a estos efectos.

Italia

Creacion de Carrefour Servicios
Financieros y de soluciones

de crédito innovadores

y personalizados

En 2005, Carrefour ltalia creo, en
colaboracion con Agos, Carrefour
Servicios Financieros y lanzé una
tarjeta de crédito, Carta Pass. A fin
de limitar los problemas vinculados
al exceso de endeudamiento y, de

conformidad con la politica aplicada

por los Servicios financieros del
Grupo, la autorizacion de crédito
se concede de forma responsable
y la comunicacion relativa a las
condiciones de préstamo debe
ser fransparente. Asimismo, se
adoptaron soluciones de crédito
innovadoras y adaptadas a las
necesidades y a las limitaciones
de nuestros clienfes. Los clientes

riesgo, la farjeta de fidelidad puede ser una herramienta
valiosa para advertir con mayor facilidad a los clientes.

podrdn, de este modo, elegir el
imporfe de su reembolso mensual,
abonar sus compras fres meses
después con un 0% de interés o
incluso escalonar los pagos en diez
meses para las compras superiores
a 150 euros sin intereses.

-l Darrefons
i i

PASS

Carta Pass,
Carrefour Servicios Financieros de Italia



20

Informe sobre Desarrollo Sostenible 2005

‘ ‘ Después de los Productos Libres
(1976) y los Productos Carrefour (1985),
los Hipermercados de Francia lanzaron
a finales de 2005 la tercera generacion
de sus productos de la marca Carrefour.
Carrefour reafirma su marca y sus valores
en forno a tres dmbitos que responden a
expectativas o momentos especificos de

sus clientes, a precios asequibles:

« los productos Carrefour: para todos los gustos y para las
necesidades diarias de todos nuestros clientes, con recetas
exdticas (Carrefour Origine), productos especialmente
concebidos para las necesidades nutricionales de los ninos
con menos contenido en azdcares simples y materias grasas
(Carrefour Kids), productos elaborados para los bebés con el
asesoramiento de pediatras (Carrefour Baby)...

« los productos Carrefour Agir: para las personas que se
implican en los valores del Desarrollo Sostenible y de la
responsabilidad ciudadana a través de su consumo.
Carrefour les aporta la garantia de la seriedad de
la iniciativa mediante la certificacion sistematica de
organizaciones independientes de prestigio reconocido en
las diferentes familias que componen esta gama: Agir Bio,
Agir Solidaire, Agir Ecoplanéte y Agir Nutrition.

« los productos Carrefour Sélection: para permitir a todos
nuestros clientes disfrutar de productos originales y
refinados cuando la ocasion asi lo merezca.

Estas gamas Carrefour se complementan con los productos

a primeros precios (gama Ne1) y la gama Refiets de France

compuesta por productos de origen francés que respetan

las recetas y los modos de fabricacion tradicionales y son

exclusivamente elaborados por PYMES francesas. Y

CARREFOUR Y SUS CLIENTES

El surtfido y la calidad al mejor precio

Variedad, calidad, mejor precio: palabras clave que resumen la politica de surtido
de Carrefour y su compromiso ante los clientes. Para ganar la fidelidad de todos,
el Grupo también invierte en productos de marca propia y de ensena.

Productos Agir y Carrefour

Francia Carrefour
Informacién nutricional

en el etiquetado de los
productos alimentarios

Ante el inquiefante ascenso de los
problemas de salud asociados con
la alimentacion y a fin de ayudar

a los consumidores a combinar

los alimentos de manera eficaz

para conseguir un mejor equilibrio
nutricional, Carrefour realizé mejoras
a comienzos de 2005 en el etiquetado

de los productos de la marca Carrefour.

Un estudio de la CLCV (Confederacion
de vivienda y enforno de vida) revelo

que un 75% de los franceses no lee o
no comprende las tablas nutricionales

exigidas por la normativa vigente.

Asi, Carrefour ha colaborado
conjunfamente con la CLCV para
desarrollar una presentacion mas
accesible y pedagdgica de la
informacion nufricional. Los embalajes
proponen ademds una “esfera
nutricional” en la cual se indican las
necesidades diarias cubiertas por una
racion de producto en relacion con seis
nuirienfes principales: materias grasas,
azUcares simples, azlcares complejos,
proteinas, fibras y sodio. Carrefour
también ha decidido reducir el confenido
en sal, azdcar y Gcidos grasos frans en
sus productos de marca propia

0 de ensena.

Nuevo sistema
de efiquetado
nutricional.



NUESTRA POLITICA

Ofrecer a nuestros clientes la libertad para elegir

Carrefour se compromete a ofrecer a sus clientfes una gran
libertad para elegir, articulando su surtido en forno a produc-
tos de grandes marcas nacionales, productos regionales, pro-
ductos de marca propia o de ensena y productos a primeros
precios. A tfravés de sus productos de marca propia o de en-
sena o a primeros precios, Carrefour brinda a sus clienfes la
posibilidad de consumir productos que no contienen organis-
mos genéticamente modificados, ecolégicos o simplemente
acceder a productos de calidad a precios adaptados a fo-
dos los presupuestos.

Garantizar la calidad de nuestros productos

Siempre atento a la salud y la seguridad de sus clientes, Car-
refour sélo incluye entre sus referencias productos de cali-
dad. Para aplicar esta iniciativa, Carrefour colabora con sus
proveedores y con expertos en nutricion y toxicologia, entre
otros. Carrefour adopta también herramientas como la Tabla
de Control de la Calidad que permite realizar un seguimiento
de los productos alimentarios en todas las fases de su comer-
cializaciéon y reaccionar con eficacia en caso de crisis.

Defender el poder adquisitivo

La ambicién de Carrefour es convertirse en ndmero uno en
precios. Para democratizar el acceso al consumo, las tiendas
proponen en todos los paises productos a primeros precios,
como los productos N°1. Estos productos responden no sélo
a las necesidades de los diferentes poderes adquisitivos, sino
también a los diferentes usos deseados por los clientes.

seguridad, la salud y las condiciones
medioambientales o sociales de
fabricacion. Para cada producto,

el embalaje resalta el criterio mas
relevante, explicando en una o dos
frases la plusvalia del producto.

El conjunto aparece suscrito por el
logotipo de compromiso de Carrefour,
que pone a disposicion del Servicio
de atencion al consumidor las
pruebas de su iniciativa. Carrefour ya
ha frabajado en este sentido en las
pinturas, las mochilas, los juguetes
y los ambienfadores. A principios de

Uso Seguridad

Compromiso

O

Medioambiental
y social

v

Salud

- 3

Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Evolucién del nivel de la iniciativa de calidad en
relacién con los productos alimentarios controlados
(en nimero de paises)

la Politica Carrefour en materia de
productos detergentes, cosméticos y
de limpieza. De este modo, hace diez
afios que ningun producfo cosmético
ha sido probado en animales ni

por la Central de compras europea

de Carrefour ni por encargo de esta
Gltima. Un equipo de seis especialistas
infernos, apoyados por un equipo

de prestigiosos expertos externos,
seleccionan con rigor las referencias
y las formulas. Carrefour llega fodavia
mds lejos en su iniciativa:

2004 15
M 2005
3
1 1 2
— [ |
Bajo Bueno Muy bueno

Evolucién del importe de compra de los productos
eco controlados del Grupo (en millones de euros)

99

85

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en las pdginas 54-59
* Nivel de la iniciativa de calidad para los productos alimentarios controlados.
* Numero de referencias de los producfos a primeros precios.

los Hipermercados de Francia

han lanzado productos de su

marca con una efiqueta ecoldgica.
Ademas, Carrefour sensibiliza a sus
consumidores a fravés de imagenes
de seguridad cuya ufilizacion estd
recomendada en fodos los paises del
mundo.

Grupo Carrefour

Compromiso respecto

a la seguridad de los productos
textiles de confeccioén

para las secciones de ropa

Nuevo sistema de etiquetados calidad

Francia Carrefour
Informacién de calidad

en el etiquetado de los
productos no alimentarios

Para garantizar ante los
consumidores la calidad de sus
productos de marca propia o de
ensefa, Carrefour ha decidido
optimizar también la informacion
de calidad sobre el embalaje de
sus productos no alimentarios de la
marca Carrefour. Se han esfablecido
cuatro criterios, simbolizados

por cuatro imdgenes: el uso, la

2006, los Hipermercados de Francia
lanzarén una nueva gama de 60

a 70 productos. Esta iniciativa se
exfenderd a las secciones de ninos,
papeleria, deportes y recipientes
alimentarios.

Grupo Carrefour

Compromiso respecto a los
productos de Drogueria,
Perfumeria e Higiene (DPH)

Carrefour también aplica el principio de
precaucion en lo que se refiere a los
productos DPH. Todos los proveedores
tienen la obligacion de suscribir

Producto con etiqueta ecolégica

de bebé y ninos

En 2003, Carrefour desarrollé un
pliego de condiciones especifico
orientado a reforzar la seguridad y la
inocuidad de los productos textiles
de confeccion para bebés y ninos. En
dos afios, organismos independientes
sometieron mas de 5.000 referencias
fextiles a todo tipo de pruebas,

es decir, se investigaron mds de
200.000 moléculas. Esta exigencia
de seguridad estd reforzada por un
control regular llevado a cabo con el
apoyo de especialistas, foxicologos y
alergologos para todo el conjunto de
productos de las secciones fexfiles.
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CARREFOUR Y SUS CLIENTES

Para un consumo responsable

Consumo comprometido, gestos y comportamientos mas responsables constituyen
pequenos pasos con los que contribuimos cada dia al Desarrollo Sostenible.
Carrefour asume su papel sensibilizando a sus clientes y proponiéndoles productos
y servicios que infegran criterios medioambientales y sociales.

NUESTRA POLITICA

Informar y sensibilizar a los clientes
respecto al consumo responsable

Carrefour recibe a mas de 90 millones de hogares clientes
cada ano: sensibilizarlos en un consumo responsable y propor-
cionarles informacién forman parte de sus responsabilidades.
En todos los paises donde estamos presentes, las fiendas mul-
fiplican las operaciones de sensibilizacion sobre el Desarrollo
Sostenible, la conservacion del medio ambiente, el consumo
responsable, la nutricidon... En el programa: puesta en escena
de productos, distribucion de herramientas de sensibilizacion,
referencias en los sitios de Internet, etc.

Desarrollar productos responsables
o incluirlos en las referencias

Para permitir a sus clientes consumir de forma responsable,
Carrefour les propone un amplio surtido de productos. Las en-
senas del Grupo desarrollan o comercializan productos res-
ponsables que respetan el medio ambiente (productos eco,

‘ ‘ El 20 de abril de 2005, se firmd
un nuevo producto Calidad
Natural/Tradicién Carrefour en el
Sur de Colombia. Se frata de la
patata “a Pasto” de la variedad
“Pastesa Suprema” que posee un
sabor particular muy apreciado.
Este producto con una importante dimensién social
engloba a 740 productores organizados en cooperativa
y formados en las buenas practicas agricolas. Se toman
todas las medidas técnicas para maximizar el respeto
del medio ambiente: fertilizacion estudiada en funcion
de las necesidades de la planta, reduccion del 64%
de los fratamientos respecto a los cultivos de patata
tradicionales, carencia de 80 dias antes de la cosecha
sin tratamientos, ausencia de antigerminativo con
posterioridad a la cosecha, sistema de frazabilidad desde
la parcela hasta la tienda. Los 740 productores se someten
a control para verificar el respeto de este pliego de
condiciones por medio de un auditor externo: Icontec.
El Responsable de la Calidad Natural/Tradlicion de
Colombia los visita regularmente para confrolar y optimizar
los planes de progreso. Y

productos ecoldgicos, productos Calidad Natural/Tradicion
Carrefour) o que integran una iniciativa socialmente respon-
sable (productos de la tierra, productos solidarios, ciertos pro-
ductos CNC/CTC).

Cambiar los gestos y los comportamientos
en el dia a dia

Para permitir a sus clientes adoptar gestos mas responsables,
Carrefour les propone soluciones para hacer evolucionar su
comportamiento. El Grupo propone también, en cada una
de sus ensenas y en la mayoria de paises, una alternativa a
las bolsas de la compra desechables. Asimismo, organiza en
muchos paises recogidas de aceites usados, pilas, baterias y
residuos electrénicos para proceder posteriormente a su en-
vio a las plantas de valorizacion.

THIERRY LEGAULT, [C)\ARRERCETFO(?U%ED[%ELPGA&T%MENTO PRODUCTOS CALIDAD TRADICION BUEN AS PR AC'“C AS EN 2005

Grupo Carrefour

Lanzamiento de las
“Semanas de la nutricién”

Gama

En fodas las ensefias del Grupo,

la diversidad de surtfidos y precios
permite que cada uno pueda
equilibrar su alimentacion. Los
productos frescos, los uliramarinos,

Pesca responsable

efc. se proponen a precios asequibles
para todos, permitiendo a los clientes
conciliar salud, placer y presupuesto.
Para informar, sensibilizar y ayudar
a sus clientes a adquirir los reflejos
adecuados para una alimentacion
equilibrada, Carrefour organizd en
2005 en varios paises las

“Semanas de la nutricion”.

Citas para todos los gustos:
actividades en tienda, operaciones
de muestreo orientadas, distribucion
de guias y nimeros especiales de
catdlogos publicifarios, consejos
dieféticos en Infernet...

Bélgica, Francia
Iniciativa “Pesca responsable”

En Francia, Carrefour es el primer
distribuidor de productos del mar
frescos con 64.000 foneladas
vendidas anualmente en fres
formatos y 40.000 toneladas de
productos ultracongelados. Ante el
problema crucial que representa la
sobreexplotacion de los océanos y la
reduccion de 0s recursos pesqueros,
Carrefour ha decidido sensibilizar

a los consumidores y ofrecer una
fuente de suministro sostenible. El
Grupo propone asi productos clave
del mercado, identificables gracias
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EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Evolucion entre 2003 y 2005 del nimero de
referencias de los productos de marca propia
y nacional procedentes del comercio justo
(perimetro del Grupo)

Evolucién entre 2003 y 2005 de las ventas

de productos Calidad Natural/Tradicién Carrefour
en el Gmbito del Grupo (importe de la compra
en millones de euros)

Des legumes

5 fois

826
777
702

par jour
c'est facile

Manger micux
¢'esl possible

Fois di S ieaBuh
Feoras FomliFadan

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento

en las pdginas 54-59

* Numero de referencias de productos procedentes
del comercio solidario justo.

* Numero de referencias de los Productos eco o bioldgicos.

* Numero de productos Calidad Natural/Tradicion Carrefour.

* Nivel de informacion suministrada que permife a los consumidores
fomar una decision y orienfarse hacia un consumo responsable.

* Numero de bolsas de la compra desechables distribuidas
grafuitamente.

G

Camparna Semana de la nutricién en los Hipermercados de Francia

al logotipo de “Pesca responsable”,
que garantizan, gracias a unas
exigencias controladas y a

una frazabilidad maxima, la
conservacion de los recursos
pesqueros y la proteccion del medio
ambiente. El surtido de Carrefour
se articula en forno a un enfoque
biolégico global y las técnicas de
pesca mds respetuosas con el
ecosisfema. A finales de 2005, se
vendian en Francia (Hipermercados
y Supermercados) y en Bélgica
(Hipermercados y Supermercados
GB) cinco variedades de filetes a
granel ultracongelados (bacalao,
lubina, gallo, gallineta y fletan).

Francia Carrefour
Lanzamiento de la primera
gama Tex Eco

Los Hipermercados de Francia
lanzaron en junio de 2005 la
primera gama Tex fabricada con

algodén procedente de la agricultura
ecologica. Esta nueva gama propone
un surfido de bodies, pijamas para
bebés, camisetas de hombre, mujer y
nifios disponibles en varios colores.
El control y la cerfificacion de origen
del algodon de esta gama Tex estdn
garantizados por un organismo
independiente, Skal. Oeko-fex,
principal organismo de cerfificacion,
cerfifica ademas que los productos
quimicos utilizados para los feflidos
esfan sometidos a control y limitados
al minimo imprescindible. A titulo
informativo: 3.000 hectareas de
algodén ecoldgico permiten ahorrar

mEm

Gama Tex Eco

2.400 litros de pesticidas y 1.200
foneladas de abono.

Francia, Singapur
Alternativa a las bolsas
de la compra

Carrefour prosiguio en 2005 su
politica relativa a la reduccion de las
bolsas de la compra desechables,
formando a sus colaboradores,
sensibilizando a sus clienfes y
proponiéndoles ofertas alternativas
en tienda. En Francia, las ensenas
redujeron su disfribucion de bolsas
gratuitas en un 35% en dos anos. En
marzo, los hipermercados pusieron
a prueba entre el personal de
informacion un curso de formacion
conjuntamente con el WWF. Los
Supermercados Champion, que
ofrecen desde el 2003 bolsas
reutilizables con el respaldo del
WWEF, consiguieron en dos aros
reducir en un 44% la distribucion de

Cartel, Campana Green Living Program

bolsas de la compra desechables.
En Singapur, Carrefour organizo con
motivo de la celebracion del Dia
Mundial del Medio Ambiente una
campana de sensibilizacion “Green
Living Program” en colaboracion con
el Consejo del Medio Ambiente.
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Hipermercados Francia

ALAIN SOUILLARD, DIRECTOR EJECUTIVO DE POLONIA

‘ ‘ Tras la adopcién del proceso de
Escucha del Personal en Francia en el
ano 1987, es muy natural que en 2003
deseara disponer de este barémetro del
clima social en Polonia con el objetivo de

- incrementar la satisfaccién y la fidelidad
de nuestros colaboradores.

El proceso de Escucha del personal permite tomar el pulso

de la empresa en los dmbitos sociales y la direccién. Brinda

a los colaboradores la oportunidad de implicarse en la

direccion de la empresa y a los directores detectar posibles

anomalias de funcionamiento vinculadas al ejercicio de una
actividad o a la redlizacion de un proyecto.

La adopciéon de planes de accién especificos contribuye

a la cohesiéon de los equipos y a favorecer un sentimiento

de orgullo de pertenencia a la empresa. La estrategia de

Recursos Humanos para el 2006 se ha elaborado a partir de

los resultados de esta herramienta a fin de favorecer que

trasciendan las opiniones de los colaboradores sobre sus
condiciones de trabgjo, los salarios, las ventajas sociales,

la gestion de las carreras, etc. Esta encuesta certifica que la

mayor parte de los colaboradores polacos se siente orgulloso

de su trabajo y su empresa. En 2005, se encuestaron

1,469 colaboradores de 7 hipermercados. En 2006,

esperamos que esta cifra ascienda a 2.740 colaboradores

de 14 hipermercados y 42 supermercados. , ,

Desarrollar las competencias
para un mayor profesionalismo

De conformidad con el principio de subsidiariedad, cada pais
define su politica de formaciéon en funcién de sus prioridades
estratégicas. La DRRHH del Grupo tiene la misidon de formar a
los equipos de direccién y de favorecer el infercambio de bue-
nas practicas apoydndose en los Responsables locales de for-
macion. Para reforzar su politica de formacién, nueve paises
cuentan ya con unos centros de formacion.

Bélgica GB

Formacién “Big Smile”

para el personal de caja

Los supermercados GB en Bélgica
han disenado un programa de
formacién innovador llamado “Big
Smile” para desarrollar el saber
hacer de sus 2.000 cajeras. Un

bus londinense, especialmente
acondicionado a estos efectos, viajo
durante seis meses por toda Bélgica
para impartir una formacion a las
cajeras de diferentes fiendas. Un
punto de encuentro para el buen
humor y la interactividad gracias

a un proyecto pedagogico donde
cada cajera repasa su dia a dia,

se pone en situacion y aprende a
“pensar desde la perspectiva del
cliente” poniéndose en su lugar.

En seis meses, se impartieron un
total de 200 dias de formacion

con una fasa de satisfaccion de

los participantes del 90%. Este
programa de formacion, que valoriza

Autobus Big Smile

el papel clave de las cajeras en
la tienda, recibi6 el Premio HRM
(Human Ressource Management)
Development.

Argentina, Brasil,
China, Colombia,
Indonesia

Puesta en servicio de lineas
de ayuda éticas

La ética y el respefo de los Valores
del Grupo forman parte integrante
de la profesionalidad que deben
demostrar los colaboradores de



Dirigir a los equipos sobre
una base ética y participativa

La direccidén de los equipos en tienda tiene una vocaciéon
participativa. Carrefour cred en 1989 una herramienta para
la realizacion de encuestas de satisfaccion interna bautizada
con el nombre de Escucha del Personal y desplegada en 13
paises a través de unas enfidades externas independientes.
Gracias a esta herramienta, los directores pueden medir el
clima social en sus equipos, identificar y corregir las anomalias
de funcionamiento. Pueden ademds optimizar la organizaciéon
del trabajo vy las iniciativas de formacion. En 2005, se encuestd
a 21.905 colaboradores; como complemento, la DRRHH del
Grupo elabord un barébmetro “Progresemos todos juntos” y lo
aplicd a unos 2.000 Directores del Grupo a fin de conocer sus
opiniones sobre la empresa y sus expectativas en materia de
gestion de los recursos humanos.

Velar por el respeto de las normas de higiene
y seguridad

El mantenimiento del orden en las fiendas, el respeto de la
cadena de frio y de la seguridad alimentaria constituyen ele-
mentos fundamentales de la imagen de Carrefour. Por tanto,
el Grupo consigue movilizar a todos sus colaboradores en fo-
dos los paises en torno al respeto de las normas en materia
de higiene y seguridad. Esta movilizacion se basa en la forma-
cion, la implementacién de procesos y la sistematizacion de
las auditorias de higiene y calidad en tiendas y almacenes.

il
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EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Prevencidn de la violencia:
Programa de formacién SOS Conflit

En ciertas tiendas, el entorno de trabajo se vuelve en
ocasiones violenfo: los colaboradores deben enfrentarse a
relaciones dificiles con los clientes y, con frecuencia, fambién
a problemdticas mds graves como agresiones, amenazas y
chantaje, etc. Con vistas a proteger la salud fisica y psiquica
de sus colaboradores, la Direccién Nacional de Seguridad
de los Hipermercados de Francia frabaja desde el 2003 en
una evaluacioén de los riesgos y en la aplicacion de medidas
preventivas con los ingenieros del CRAM, la medicina
laboral y las organizaciones sindicales. Se crearon dos
médulos de formacién: el médulo “SOS Confiit” para ayudar
a los empleados de las tiendas a prevenir y a gestionar

las relaciones con los clientes y el médulo “Gestionar

la inseguridad “para ayudar a los Jefes de seguridad y
proteccion a gestionar las crisis y a prestar un mayor apoyo
alos colaboradores victimas de una agresion. Gracias a

un convenio suscrito con el INAVEM (Instituto nacional de
ayuda a las victimas y de mediacion), las tiendas pueden
asi contar con la ayuda de un cuadro de psicélogos. Una
iniciativa similar se puso en marcha en Bélgica con el médulo
“Prevencion, emociones y gestion en caso de agresion”.

SOS Conflit :
Colaboradores formados
5 O O O en 2005 en los Hipermercados
o Carrefour de Francia

Prevencion, emociones y gestion en caso de agresion:

colaboradores formados en 2005
Mas 45 O en los Hipermercados Carrefour y
de

los Supermercados GB de Bélgica.

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en las pdginas 54-59
* Porcentaje de tiendas audifadas respecto a los criterios de higiene y calidad
* Canfidad de horas de formacién, por trabajador y por ano

* Indice de formacion

* Numero de dias de absentismo por accidente laboral

Carrefour. Para luchar contra la
corrupcion o el acoso, ciertos
paises sensibles como Brasil,
Argentina, Colombia, China y
Indonesia han creado lineas de
ayuda éticas. Estas plataformas
telefénicas andnimas permiten a
los colaboradores, proveedores

o clienfes alertar de ciertos
comportamientos confrarios a

los Valores del Grupo. En Brasil,
la informacion fransmitida de

esta forma es objefo de una
verificacion minuciosa llevada a
cabo por la Unidad de infeligencia
preventiva, una unidad relevante
del Departamento de prevencion
de riesgos. Su mision consiste

en opfimizar el tratamiento de la
informacion recibida por la linea
de ayuda o el buzoén de correo
ético, diagnosticar problemas de
comportamiento y fratarlos, fodo
ello, en estrecha colaboracion con
Recursos Humanos.
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Carteles de proveedores,
Carrefour China

Tailandia

Premio a la Seguridad
Alimentaria y los Estdndares
de calidad

En Tailandia, el Gobierno aplica una
politica ambiciosa en materia de
seguridad alimentaria para ajustarse
a los estandares internacionales y
convertir a este pais en “la cocina
del mundo”. Carrefour Tailandia, que
comparte esta ambicion, recibio el
13 de octubre de 2005 el Premio

a la Seguridad Alimentaria y los

Esfdndares de calidad del Ministerio
de Salud Publica. Garantes de su
imagen de calidad, fodas las tiendas
Carrefour recibieron los cerfificados y
autorizaciones pertinentes emitidos por
el Gobierno: “Buen Sabor, Alimento
Sano”, “Seguridad Alimentaria”,
“ldoneidad de las reglas de
fabricacion” y “Q-Mari”.

Ceremonia de entrega
del Premio a la Seguridad Alimentaria

China
Objetivo: la seguridad en tienda

La seguridad es un objetivo prioritario
de Carrefour en China, que tiene

su reflejo en la comunicacion y la
formacion. Desde el ano 2003,
Carrefour China publica un boletin

mensual interno sobre seguridad en
chino e inglés. En el programa de
formacion Mandarin se inserto un
modulo sobre Seguridad y Proteccion
de un dia y medio de duracion

a fin de sensibilizar a los futuros
Directores de tienda respecfo a este
desafio. Ademds, se ha concebido

un programa de formacion especial
llamado Dragones para preparar a los
Asistentes de seguridad a convertirse
en Jefes de seguridad. Hasta el dia de
hoy, 40 jefes de seguridad en plantilla
han seguido este programa.

Italia

Plan de formacién
en seguridad e higiene

Carrefour Italia puso en marcha en
2005 un ambicioso plan de formacion
sobre higiene y seguridad en el frabajo
a fin de reducir de manera importante
los accidentes de trabajo. Esfe plan

de formacion estaba dirigido a unos
15.000 colaboradores de todas las
tiendas y de fodos los formatos.
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Carrefour Francia

MARC VEYRON, DRRHH CHAMPION

‘ ‘ Champion ha desarrollado

con la participacion de la ANPE la

contratacion por simulacion gracias

a pruebas de aptitud adaptadas

al puesto a cubrir, sin fener en

cuenta la edad, las titulaciones, ni
la experiencia de las personas. Se trata de evaluar las
habilidades de los candidatos mediante simulaciones:
se coloca al candidato en la posicion de demostrar
lo que sabe hacer y los ejercicios reproducen los
gestos profesionales del entorno de trabajo. Por
tanto, la seleccién se lleva a cabo respecto a unas
aptitudes y no respecto a un CV, lo que permite
brindar oportunidades a personas que no poseen una
titulacion. La empresa se asegura, de este modo, de la
ausencia de discriminacion y selecciona los candidatos
que posean las competencias necesarias (por ejemplo,
destreza, rigor, rapidez, espiritu de equipo, sentido del
servicio para los empleados comerciales). Este método
se probo en la region parisina en 2005 y da muy buenos
resultados. En 2006 se aplicard en toda Francia con el
apoyo de las plataformas ANPE. , ,

Francia

Carrefour,

Champion, ED

Adopcién de la Carta de la
diversidad en la empresa

Carrefour ha iniciado una
colaboracién con el IMS (Institufo
de Mecenazgo Solidario) para
aplicar en Francia, y de una
manera especial en los barrios
mds sensibles, la Carta de la
diversidad en la empresa. Mientfras
que los Hipermercados renovaron
por tercera vez su acuerdo frienal
“Mission Handicap”, en 2005

los Supermercados se implicaron
por primera vez en esta iniciativa
por la que ambas ensefias se
comprometen a contratar a 250
personas discapacitadas antes
de tres afios. Debemos recordar
que, gracias a este programa,

la tasa de empleo de las
personas discapacitadas en los

Carrefour China

Hipermercados de Francia alcanzé
el 6,64% en 2005. Por ofra parte,
los Hipermercados crearon una
comision paritaria sobre la igualdad
profesional y firmaron 29 coniratos
CIRMA (Contrafo de insercion

de renta minima de actividad)
para favorecer la insercién de las
personas excluidas del empleo:

6 meses después, un 60% de

los beneficiarios estd en plantilla.
Por su parte, los supermercados
Champion firmaron un acuerdo
sobre la igualdad entre hombres y
mujeres y lanzaron en 2006 una
campafa de sensibilizacion a escala
interna para formar y frabajar en

el ambito de la no discriminacion.
Por ultimo, la ensefa Ed participa
en el grupo de frabajo del INED
(Instituto Nacional de Estudios
Demogrdficos) para desarrollar

un cuestionario que permita a las
empresas medir su diversidad



NUESTRA POLITICA

Favorecer la diversidad de los talentos

Presente en 30 paises, Carrefour se inclina preferentemente
por la contratacién local y da empleo a unos 436.000 cola-
boradores de una gran diversidad cultural y social. Inscrito en
un enfoque multicultural de gestiéon y de recursos humanos, el
Grupo también se decanta por la diversidad de los talentos.
El Grupo, que abarca mads de 30 sectores de actividad, brin-
da una oportunidad a todos los perfiles: jdvenes diplomados,
jévenes ftitulados de la escuela de comercio, pero también
jovenes no cualificados a los que Carrefour ofrece empleo y
formacién... A fin de combatir la discriminacion y favorecer
la igualdad de oportunidades, el Grupo firmd en Octubre de
2004 la Carta de la diversidad en la empresa adaptada a
cada ensena segln sus rasgos especificos.

Ofrecer a todos oportunidades profesionales

Carrefour aplica una politica de integracion, acompana-
miento y promocion inferna basada en los rendimientos y las
competencias de sus colaboradores. La confratacion favo-
rece a los candidatos locales y el Grupo limita los cargos con
destinos en el extranjero al minimo estrictamente necesario,
en funcidn del nivel de desarrollo de los paises. Denfro de un
mismo pais, por el contrario, se promociona e incluso se favo-
rece la movilidad funcional y geografica mediante la existen-
cia de pasarelas entre los diferentes formatos. Las Direcciones
de Recursos Humanos hacen hincapié en la evaluaciéon del
rendimiento de los colaboradores para permitir una detec-
cion de los talentos y una gestion de las carreras objetivo.
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Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Los hipermercados de Francia y la contratacién de
personas discapacitadas dentro del marco del acuerdo
Mission Handicap renovado por tercera vez en 2005

* Evolucion del niimero de trabajadores
con una minusvalia reconocida

» Nimero de trabajadores con una minusvalia
reconocida contratados exclusivamente en 2005

2 3 3 , 123 con contrato indefinido
y 110 con contrato temporal

« indice de contratacién de personas discapacitadas
a finales de 2005

6 640/ (recordemos que el indice
! O legal se ha fijado en el 6%)

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en las pdginas 54-59
* Proporcion de mujeres en cargos ejecufivos
* Nimero de frabajadores con una minusvalia reconocida

Espana
Insercion de los trabajadores
discapacitados

A insfancias de Francia y Colombia,
Carrefour Espafa se implica en

la insercion de los trabajadores
discapacitados. Carrefour y

la Fundacién Solidaridad de
Carrefour se sumaron al Programa
“Inserta” de la Fundacion ONCE
comprometiéndose asi a contratar
a 150 personas discapacitadas
en fres anos. La Fundacion ONCE
colaborard en la preseleccion de
candidatos y, si fuera necesario,
contribuird a su formacion y
cualificacion profesional.

Francia Carrefour

La Carta del Aprendizaje

El aprendizaje constituye una clave
de la politica de los hipermercados

Carrefour de Francia. En el 2001,
Carrefour crea una escuela en

colaboracion con los CFA (Centros
de formacion de aprendices). En
junio de 2005, los Hipermercados
firman una Carta del aprendizaje
sumandose al acuerdo concluido
en abril entre el Estado, cierfos
organismos profesionales y las
escuelas. Carrefour se compromete
asi a contratar a 1.500 aprendices
antes de dos anos. En la actualidad,
los Hipermercados emplean a 420
aprendices y suscriben 1.000
confratos de profesionalizacion,
principalmente para ocupar puestos
de cajera, empleado comercial

y vendedor. Tres aprendices de
cada cuatro son contratados al
final de su periodo de formacion.

Francia Carrefour

Carta de gestion de las
carreras y Assessment Center
A fin de promocionar la igualdad

de oportunidades y dejar claras las
normas de gestion de las carreras,

los Hipermercados de Francia
pusieron en marcha a principios

del 2005 una campana de
sensibilizacion a escala interna con
la difusién de una Carta de gesfion
de las carreras. Ademds de precisar
las normas y procedimientos
aplicables, presenta claramente los
itinerarios profesionales tipo. A fin
de detectar los potenciales directores
de fienda y los futuros directores
regionales, Carrefour Francia cred
un Assessment Center (Centro de
evaluacion). Los candidatos que
experimenten progresos se evaluan
en dicho centro durante medio dia

0 un dia complefo por medio de la
realizacion de tests de personalidad,
ejercicios de simulacion y juegos de
rol. Esta puesta en situacion permite
incrementar la fiabilidad de la
deteccion de los perfiles progresivos
y recortar en consecuencia

sus periodos de prdcticas o de
integracion en sus nuevos cargos.

* {ndice de absentismo por causa de un accidente laboral

Taiwan, Tailandia
Inscripcién de los Valores del Grupo
en las politicas de RRRH de los paises

A fin de que la inscripcion de los

siete Valores del Grupo fenga su

reflejo en la politica de Recursos
Humanos, varios paises llevan a cabo
campafias de sensibilizacion y de
formacion innovadoras dirigidas a sus
colaboradores. En 2005, Taiwdn puso
en marcha un programa de formacion
sobre estos siete Valores, ademas de
una encuesta sobre su aplicacion en
tienda por parte de la direccion. Asi,
los colaboradores pudieron indicar,
por medio de la cumplimentacion de
un cuestionario anénimo en el cual
figuraba Unicamente el nombre de la
tienda en cuestion, en qué medida su
jerarquia aplicaba cada uno de los
siete Valores. Por su parte, Tailandia
organiz6 unos “Road shows” sobre los
Valores. En diciembre de 2005, arranco
el programa en 22 tiendas con el Valor
Libertad como protagonista.
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CARREFOUR

Y 5US CULABURADURES

Prioridad al didlogo para avanzar todos juntos

Ventajas sociales, empleo de los jovenes, seguridad en el trabagjo... Para mejorar las
condiciones de trabagjo, la mejor solucidn es la concertacidn con los interlocutores
sociales. Para ello, Carrefour promete didlogo social en todos los paises.

NUESTRA POLITICA

Garantizar la libertad sindical y la negociacion
colectiva en colaboracién con la UNI

Como muestra de su compromiso con el respeto de los de-
rechos fundamentales en el trabajo en todos los paises don-
de estd implantado, Carrefour firmé en 2001 un protocolo
de acuerdo con la organizacion sindical internacional UNI
(Union Network International). En él, el Grupo condena el tra-
bajo infantil y se compromete a velar por la aplicacion de los
principios defendidos por los Convenios de la OIT (Organiza-
cion Internacional del Trabajo), concretamente en materia
de libertad sindical y de negociacidn colectiva.

Construir la Europa social

Carrefour contribuye también al desarrollo del didlogo social
en el seno de la Unidn Europea. A escala del Grupo, el Centro
de informacién y de concertacion europeo (CICE), cuyo
acuerdo de constitucion se firmd con la UNI, permite a los re-
presentantes sindicales de cada uno de los paises afectados
beneficiarse de informacion e intercambios ricos y variados
que van mas alld de meras obligaciones normativas.

GERARD FOSSE, SECRETARIO DEL CICE
(CENTRO DE INFORMACION Y CONCERTACION EUROPEO DE CARREFOUR)

‘ ‘ Carrefour es una empresa europea, pero también
mundial. El didlogo y el intercambio de informacion
en el seno del CICE se refieren a numerosos aspectos
relativos al funcionamiento del Grupo. Entre estos
puntos, el Desarrollo Sostenible ocupa un lugar propio.
Desde hace fres anos, Carrefour presenta el Informe
de Desarrollo Sostenible durante la reunion del CICE
donde es objeto de un debate. Para reforzar mas si
cabe los intercambios, se ha creado una comisiéon
dedicada al Desarrollo Sostenible en el seno de la
oficina del CICE que se reune de dos a tres veces

al ano. Es verdad que la iniciativa de Desarrollo
Sostenible de Carrefour goza de una gran fortaleza
dentro del sector de la distribuciéon. No obstante, para
que dé sus frutos, esta iniciativa debe contar con el
respaldo del personal. En calidad de representantes
del personal, los miembros del CICE tienen una gran
demanda de informacién a fin de conocer y evaluar
bien los desafios. Nuestro deseo: convertirnos en
auténtico colaborador para mejorar la informacion y
la formacion. ¥

A escala interprofesional, en el marco de Eurocommerce,
Carrefour y Uni participan conjuntamente en el desarrollo
del didlogo sectorial europeo, en los infercambios sobre los
proyectos de directivas europeas en materia social, asi como
en la reflexion sobre los diferentes aspectos de la responsabi-
lidad social de las empresas.

Promocionar el didlogo
con los interlocutores sociales

En calidad de empresa mulfinacional, el grupo Carrefour esta
comprometido con el didlogo social y la concertacién con los
diferentes actores sociales en todos los paises donde estd im-
plantado. Las Direcciones por pais son autébnomas para gestio-
nar las relaciones con las organizaciones locales, en especial,
con las organizaciones sindicales. Con frecuencia, este didlo-
go social permite a Carrefour mejorar de forma concertada
las condiciones de trabajo y firmar acuerdos que establecen
nuevas ventajas o garantias sociales para sus colaboradores.

BUENAS PRACTICAS EN 2005

Grupo Carrefour

Apoyo a los proyectos

de empresa a través

del didlogo social

En 2005, el Grupo Carrefour decidio
refirarse de aquellos paises donde su
potencial de desarrollo era limitado
(México, Japdn, Republica Checa

y Eslovaquia). En estfos cuairo
paises, Carrefour ha cedido sus
activos a un actor local destacado
de la distribucion velando para que
se mantuviesen las operaciones

y los equipos en tienda. Para

garantizar una transicion fluida, un
equipo de Carrefour permanecio in
sifu durante un periodo de fres a
seis meses. En Francia, Carrefour
puso en marcha una iniciativa
voluntaria de didlogo social con las
organizaciones sindicales a fin de
prestar apoyo a los proyectos de
reorganizacion de la empresa. Una
iniciativa de Gestion provisional

del empleo y de las competencias
y de método, negociada con las
organizaciones sindicales, permitird
anticipar las evoluciones del empleo
y respaldarlas.
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Partes interesadas

JAN FURSTENBORG, DIRECTOR DE UNI COMMERCE

‘ ‘ Cada vez mas, las empresas
declaran su respeto por los
valores éticos y demuestran

1 su responsabilidad social en

la actividad que desarrollan.
El ascenso de la conciencia
social tiene sus beneficios,
pero resulta facil caer en la tentacion de dejarlo
sélo en palabras. Muchas de las empresas se
quedan en esta fase, dejando la realidad de los
hechos a un nivel bastante inferior respecto a sus
declaraciones. Este no es el caso de Carrefour.
Numerosos anos de colaboracién y didlogo
social con esta empresa nos han demostrado, en
Union Network International, que los compromisos
adquiridos en el marco de nuestro acuerdo sobre
los derechos de los trabajadores y los sindicatos se
foman muy en serio. Carrefour es, por supuesto, el
distribuidor con mayor proyeccién internacional
con casi medio millén de empleados en fodo el
mundo, circunstancia que hace que los confiictos
sociales sean poco menos que inevitables. La
mayor parte de ellos se resuelven a escala local,
como debe ser, y, en otfros, hemos tenido que
intervenir en colaboracién con la Direcciéon del
Grupo. Nuestras experiencias han sido positivas.
En muchos paises, hemos conseguido restablecer
las relaciones y el didlogo social para el bien
comun de la empresa y de sus empleados.
Como sindicalistas, creemos que esto favorece

la competitividad de Carrefour, permitiéndole
compartir su éxito con sus colaboradores

gracias a empleos estables y de calidad, que les
proporcionan a ellos y a sus familias una calidad
de vida digna. , ,

N 24

Currefour

Contrato de cooperacién con Solidariesc

Polonia

Contrato de cooperaciéon
con Solidarnosé

Europa

Reunién del centro de
informacién y concertaciéon

operaciones estratégicas del Grupo
y la evolucion de su actividad
economica y comercial. Unas

las organizaciones, las divisiones
y las organizaciones sindicales.
Se organizaron dias de “Puerfas

europeo (CICE)

El Comité de informacion y
concertacion europeo (CICE)
celebro su reunion anual los dias
29y 30 de septiembre de 2005.
Los representantes sindicales de los
paises europeos que partficiparon
en esta reunion se han podido
reunir con varios miembros del
Directorio de Carrefour, entre
ellos, su Presidente José Luis
Duran. De este modo, pudieron
presentarse y explicarse las

sesiones de preguntas y respuestas
permitieron realizar intercambios
sobre todos los temas sociales

de actualidad: Carrefour Affitude,
indicadores sociales, Desarrollo
Sostenible, empleo de las
personas discapacitadas, didlogo
social sectorial europeo, nuevas
fecnologias, efc. La presencia de
la cpula directiva demuestra la
importancia que Carrefour otorga
a la calidad del didlogo social con
sus interlocutores sindicales.

Ya que el didlogo social permite
contribuir de manera positiva

al desarrollo de la empresa,
Carrefour Polonia firm6 en julio de
2005 en Varsovia un contrato de
cooperacion con la organizacion
de los sindicatos Solidarnos¢.
Este acuerdo, que se inscribe

en la continuidad de la politica
aplicada desde hace cinco afos,
define en detalle las reglas de la
cooperacion y las competencias de

abiertas” en cuatro hipermercados
para favorecer los encuentros entre
los representantes de Solidafnosc y
los empleados Carrefour. Un 20%
de los 400 empleados participantes
se dfilié a la organizacion sindical.
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CARREFOUR'Y

oUS SULIOSTFRANQUICIADOS

Compartir valores y saber hacer

Factor de crecimiento esencial para Carrefour, la franquicia estd viviendo una etapa de
esplendor en Europa y en el mundo. No obstante, desarrollar una red de franquiciados

conlleva sus responsabilidades, como saber movilizar al conjunto en torno a unos valores
y unas politicas.

DOMINIQUE MORIN,
PROPIETARIO DEL CHAMPION SIX FOURS, EN EL SUR DE FRANCIA

“ Me incorporé al Grupo en 1986 en

calidad de Director de seccion.

Tras haber ocupado el cargo

de Director de supermercado,

desempené sucesivamente los

cargos de director de regién y de
director operativo. A los 40 anos, decidi adquirir una
tienda Champion en franquicia 'y empezar por mi
cuenta con mi esposa. Gracias a la “pasarela para
franquicias” del Grupo Carrefour, los trabajadores que
asi'lo deseen pueden convertirse en jefes de empresa
en las mejores condliciones. Por mi parte, expresé mi
deseo durante mi entrevista semestral y encontré
apoyo. En cada etapa que precedié a la inauguracion
de la tienda, me beneficié de una gran disponibilidad
de la parte de los servicios implicados y de un auténtico
respaldo de mis interlocutores. Champion es la Gnica
ensena de supermercados que presta tal apoyo a los
frabajadores que deseen hacer realidad este tipo de

proyecto. ,’

BUENAS PRACTICAS EN 2005

Republica
Dominicana
Adhesién al Pacto Mundial

La “Compania Dominicana de
Hipermercado Carrefour” (grupo
Hayot) suscribi6 el 21 de octubre
de 2005 el Pacto Mundial de la
ONU comprometiéndose a respetar
los diez principios direcfores en
materia de derechos humanos,
relaciones en el frabajo, profeccion
del medio ambiente y lucha contra la
corrupcion. Todos los colaboradores
han sido informados de este
compromiso. Carrefour ya habia
recibido elogios en el pasado por su
actitud responsable. En 2003,

la ONU, Cruz Roja Internacional

y las Embajadas le habian

pedido que distribuyese ayuda
alimentaria de emergencia fras

las inundaciones ocurridas en la
region de Jimani en la frontera con
Haiti. En 2005, se organizaron
programas de formacion con el
apoyo de la DPI (Direccion de

la colaboracién infernacional)

en materia de servicio al

clienfe, higiene y las normas de
Carrefour. Primera empresa de
Republica Dominicana en obtener
la cerfificacion del organismo
DIGENOR, también ha servido de
modelo al gobierno para elaborar
unas normas nacionales en materia
de higiene y calidad.

THE GLORAL
COMPALT



NUESTRA POLITICA

Fomentar el acceso a la franquicia
y a la creacion de empresas

Primer concesionario de franquicias de Francia y Europa,
Carrefour desarrolla la franquicia y la colaboracién a escala
internacional con una red de 12 grupos asociados en 16 pai-
ses y territorios. Carrefour abre todos sus formatos, desde el
hipermercado hasta la tienda de proximidad, a la franquicia
y a la colaboracién, permitiendo a inversores individuales o
a grupos adherirse a una ensena. El acceso a la franquicia
resulta menos complicado para los colaboradores gracias a
la existencia de unos sistemas de pasarelas. Carrefour con-
tribuye asi a desarrollar el espiritu de empresa, a apoyar la
creacion de PYMES y a hacer emerger, en muchos paises,
una nueva clase de empresarios.

Transmitir valores y saber hacer

Ser franquiciado o socio de Carrefour significa tener acceso
ala marca, a la ensena y al saber hacer del Grupo. Los fran-
quiciados y los socios se benefician de la modernidad, del sur-
tido, de la calidad, de los precios, de los servicios y de los pro-
ductos de las ensenas Carrefour. Sin perder de vista el respeto
de los valores del Grupo, combinan su experiencia local con
la experiencia operativa alegadaa por Carrefour. Carrefour
les apoya en su estrategia de implantaciéon y de desarrollo,
adaptando con ellos los conceptos de tienda a los consumi-
dores locales, elaborando un surtido y una estrategia de pre-
cios de establecimiento descuento y formando a los equipos.

* Noruega,
* Bélgica,
* Rumania,
e TUnez,

* Eqgipto,

* Qatar,
e Oman,

/|

- s

* Emiratos Arabes Unidos,

Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

0.029

tiendas franquiciadas
en el mundo

Los paises con socios-franquiciados en 2005

* Arabia Saudita,

¢ RepUblica Dominicana,

e Japon,

* DOM-TOM (Guadalupe,
Martinica, Polinesia,
Nueva Caledonia
y Reunién).

El Grupo Carrefour desarrolla la franquicia en los paises
denominados “integrados” (fuera del perimetro de la DPI):
Francia, Espana, Italia, Bélgica, Grecia, Portugal, Suiza,
Brasil y Argentina.

Las pasarelas hacia la franquicia

asalariados de Champion Francia
adquirieron en 2005 una franquicia
beneficidndose del programa “Pasarelas”

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en las pdginas 54-59
* Porcentaje de tiendas auditadas respecto a los criterios de higiene y calidad

Martinica, Reunion
Alternativa a las bolsas
desechables

Los socios de Carrefour se
inscriben en la politica del Grupo
en materia de las bolsas de la
compra desechables. En la Isla de
la Reunidn, el grupo Caillé firmd
una carta comprometiéndose a
reducir en tres afos la utilizacion
de las bolsas de la compra de
pldstico. Esta carta prevé reducir
en un 20% cada ano el numero de
bolsas de la compra distribuidas
de forma gratuita, sin afectar en la
medida de lo posible a la industria
local. En las tiendas ya se ofrece
una alternativa: por ejemplo, una
bolsa reutilizable comdn a todos
los distribuidores. En Martinica,

el grupo Despointes, gracias a

la campana de sensibilizacion

lanzada a finales de 2004 en
colaboracion con el WWF, ha sido
festigo del incremento de las ventas
de las bolsas de fela reutilizables de
1.883 unidades en 2004 a 18.164
en 2005. El grupo Despointes ha
previsto organizar, a comienzos del
segundo frimestre de 2006, una

nueva campafa de sensibilizacion
entre los clientes y el personal de
caja y crear en las tiendas unas
cajas ecoldgicas.

Italia

Programas de formacién
dirigidos a los franquiciados
Carrefour Italia, que cuenta con un
numero importante de franquiciados
en el seno de su red de venta,
otorga gran importancia a la
fransmision de saber hacer. Por
este motivo, Carrefour Italia ha
concebido unos programas de
formacion en gestion y actividades
dirigidos a los empresarios y
colaboradores franquiciados. En
2005, se impartieron un tofal de

Campana de sensibilizacién
del grupo GBH en Martinica

seis programas de formacién en
gestion, que incluian moédulos
como “Controlar la tienda”, “La
legislacion social”, “Gestionar y
desarrollar la imagen de precio”,
“Fin a las pérdidas de inventario”,
“Definir la estrategia de la

fienda”, “La organizacion de la
tienda” o “El control de gestion”,

a 110 franquiciados jefes de
empresa. Para prestar apoyo a

los colaboradores de las tiendas
franquiciadas, fambién se imparten
sesiones de formacion sobre los
secfores de actividad siguiendo un
programa definido por los ayudantes
comerciales. Asimismo, se han
seleccionado algunas fiendas
integradas para acoger y formar a
cualquier nueva contratacion de una
fienda franquiciada.
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CARREFQUR
Y OUS

Responsabilizar a nuestros proveedores
en el respeto de los derechos sociales

Responsabilizar a nuestros proveedores en el respeto de los de-
rechos sociales Carrefour vela por el respeto de los derechos
fundamentales y, de manera concreta, de las normas infer-
nacionales del trabajo reivindicadas por la OIT. Para apoyar
su iniciativa, el Grupo decidié iniciar en el ano 1997 una co-
laboracién con la FIDH (Federacion Internacional de Ligas de
los Derechos Humanos). En 2000, Carrefour adoptd una Carta
Social (revisada en 2005), que se acompana de un listado de
referencias y de una metodologia de auditoria para realizar
un seguimiento del parque de proveedores. La creacion de
la asociacién Infans ofrece un entorno de trabajo para la co-
laboraciéon FIDH-Carrefour. La FIDH conserva su plena libertad
para proceder a confroles imprevistos y aleatorios. Los resul-
tados de esta iniciativa se mutualizan con los distribuidores

ANTOINE BERNARD), DIRECTOR DE LA FIDH

‘ ‘ Para cualquier empresa, y todavia
con mayor motivo para el nimero
dos mundiial de la distribucién, un
comportamiento responsable no es
una opcioén: se frata de una obligacion
ante el conjunto de partes interesadas
que sus colaboradores y proveedores
deben tomar como ejemplo. El grupo Carrefour ha sido
uno de los primeros en respetar y hacer respetar los
derechos fundamentales universales. Con el paso de
los anos y también en 2005, ha dado continuidad a su
“iniciativa de progreso” ante los proveedores situados
en zonas de mayor riesgo. El derrumbamiento de una
fabrica en Bangladesh en abril de 2005 causando la
muerte de 64 personas demuestra que es esencial
que Carrefour intensifique sus esfuerzos para que los
trabajadores puedan acceder a sus derechos legitimos y
que los actores locales, sindicatos y ONG se adscriban a
su iniciativa. Tras ocho anos de cooperacion con la FIDH,
podemos decir que Carrefour se toma su responsabilidad
muy en serio. Testimonio de ello es el compromiso
importante contraido por Carrefour 2005 de prestar su
apoyo a la puesta en marcha del proyecto de Norma
de internationale sobre las empresas mulfinacionales
y los derechos humanos y la instauracion de un dnico
mecanismo internacional de control. , ,

PROVEEDORES

franceses en el marco de la plataforma de intercambio ICS
(Iniciativa Clausula Social). En 2005, Carrefour tomd posiciones
a favor de una norma intfernacionale con vistas a dilucidar los
contornos de la responsabilidad social de las empresas y el in-
tercambio de esta responsabilidad entre los Estados y los acto-
res privados a fin de establecer unas normas del juego claras
y aplicables a todos.

Garantizar la seguridad alimentaria

Carrefour ha participado en la elaboraciéon del estandar
infernacional de auditoria de seguridad alimentaria de los
proveedores (IFS). Para garantizar a sus clientes la calidad de
sus productos alimentarios de la marca propia o de ensena,
se realizan sistemdaticamente auditorias de higiene y calidad.
Carrefour, sus prestatarios u organismos de certificacion se
encargan de realizar auditorias en los establecimientos de

Z0oM

¢En qué medida somos
responsables de las empresas
y de los empleados de
nuestros proveedores y hasta
dénde podemos asumir las
responsabilidades?

Carrefour también sabe
comprometerse solidariamente mds
alld de su estricta responsabilidad
social. El 11 de abril de 2005, la
fabrica Spectrum de Bangladesh se
derrumbaba cobrdndose la vida
de 64 personas. La investigacion

de las causas apuntaba hacia

un defecto de construccién de

la fabrica ampliada en 2004 con

4 nuevas plantas. Carrefour, aunque
no era cliente permanente de esta
fabrica, s le habia realizado un
pedido limitado y puntual para

sus tiendas belgas. En una ola de
solidaridad, los equipos de Carrefour
en Bangladesh se movilizaron de
inmediato, desbloqueando fondos
y poniéndose en contacto con la
ONG local Friendship para que se

ocupase de gestionar las ayudas

y las donaciones. Carrefour, que
ordena la realizacién de auditorias
sociales en los establecimientos de
sus proveedores desde el ano 2000,
para comprobar el respeto de los
derechos humanos en el trabajo,
no tiene, sin embargo, autoridad

ni competencia para verificar la
conformidad de los edificios ni

de las licencias de construccion
concedidas por los servicios publicos
locales. Para hacer gala de una
total transparencia ante ONGs y
sindicatos, Carrefour ha mantenido
un didlogo permanente y fodos

los equipos de Carrefour, tanto en
Europa como en Bangladesh, se
han mostrado dispuestos a recibir a
ONGs y sindicatos. Se organizaron
encuentros con los proveedores y
ONGs locales a fin de aportar la
mayor transparencia a este triste
episodio y a las acciones concretas
llevadas a cabo por Carrefour.




Carta Social de Carrefour revisada en 2005

produccién de sus proveedores. Los proveedores se auditan
en relacién con las condiciones de higiene y seguridad, el
dominio de los riesgos, la Carta Social Carrefour revisada en
2005, el plan en materia de HACCP la trazabilidad y el res-
peto de los pliegos de condiciones. Por ofra parte, Carrefour
se compromete a comprobar los avances en el desarrollo de
los productos y la conformidad de la aplicacién de la politica
del Grupo sobre la no utilizacion de OGM.

Respetar el medio ambiente

El Grupo desarrolla una politica proactiva para preservar los
recursos naturales de los bosques, del mar y de la fierra. En lo
que se refiere al abastecimiento en madera, Carrefour prefie-
re la madera certificada para la fabricaciéon de sus productos
de mobiliario y de decoraciéon del jardin. Respecto a los re-
cursos haliéuticos, desde el 2004 el Grupo se ha implicado en
una iniciativa de “Pesca responsable”. Por Ultimo, el Grupo
favorece las prdcticas agricolas respetuosas del medio am-
biente: agricultura eco y agricultura razonada.

Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Balance de las auditorias sociales de 2005

EI 2005 ha sido el ano durante el cual hemos deseado
reforzar nuestra politica de auditorias. A fravés de

la Iniciativa Cléausula Social y sacando provecho de
nuestra experiencia, hemos redefinido las herramientas
de auditoria y los métodos de calificacion. Sobre el
terreno, el servicio de Compras Internacionales del
Grupo ordend, en 2005, 474 auditorias en 10 paises
haciéndose un especial hincapié en Ching, India y
Bangladesh. También se ha prestado una afencién
especial a las auditorias reiteradas ya que representan
un 23% del total, es decir, 106 auditorias repetidas.

India en 2005: ejemplos de indicadores de auditorias
reiteradas

Un 46% de las plantas mejora entre la auditoria inicial
y la repeticiéon de la auditoria.
* Libertad de asociacién

inicial repetida
Un 72,6% de las fabricas no conformes

15,4% 76,9% ha mejorado gracias a la adopcion de
N, f) manuales en el seno de las fabricas, ast
como también de unos mecanismos
para los intercambios entre empleados
84,6% 23,1%

y direccion.
Un 76,9% de las fébricas reauditadas
se ajusta a los requisitos

* Salud y seguridad

inicial repefida Un 30% de las plantas mejora entre

23,1% 53,8% la auditoria inicial y la repeticion de
\ la auditoria. Esta mejora se debe ala
puesta en marcha de las acciones
76,9%  46,2% correctivas siguientes: sistema de

ventilacién adecuado, formacion

en extincion de incendios asi como
equipos de proteccidn personales.

Un 53,8% de las fébricas reauditadas se
ajusta a los requisitos en este punto.

m conformidad

mNo .
conformidad

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en las pdginas 54-59

* NUmero de esfablecimientos de proveedores auditados
sobre el respeto de la Carta Social
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China

Formacién de los proveedores
sobre higiene y calidad

Para controlar las divisiones de
suministro, Carrefour China organiza
dias de formacion en higiene y
calidad dirigidas a sus proveedores.
En el programa: los procesos de
fabricacion, la seguridad alimentaria,
el andlisis de los riesgos, la higiene
personal... Asimismo, Carrefour China
pone a disposicion de sus proveedores
los programas de formacion de

la Fundacién sobre la seguridad
alimentaria (véase la pdgina 36).

Europa

Politica en materia de la
madera destinada a la
fabricacién de muebles y papel

Desde el ano 1997, Carrefour trabaja
para controlar sus suministros

en madera y, desde 1998, de
manera conjunta con el WWF

para desarrollar la madera con la
cerfificacion FSC. El grupo Carrefour
firmé la propuesta de reglamentacion
para luchar contra el comercio
ilegal de madera (proyecto europeo
FLEGT). Implicado en un proceso
de frazabilidad de la feca, pero
limitado por la bajada de los precios
de sus productos, Carrefour decidio
sustituir en 2006 la teca por la
cerejeira procedente de Sudamérica.
Esta volunfariosa iniciativa se
adoptard en 2006 en varios paises
de Europa. Esta especie cerfificada
por el FSC responde a los objefivos
de frazabilidad y conservacion de
los recursos y presenta garantias
de calidad, ademads de un precio
asequible para el consumidor. Para
garantizar el suministro en keruing,
Carrefour cred en 2005 una oficina

de “global sourcing” en Vietnam y
ha instado a sus proveedores a que
comprueben el origen de la madera,

certificada ufilizado, todo ello bajo el
control independiente de las Redes
de Comercio de Productos Forestales

a que contribuyan a eliminar las
fuentes ilegales de madera y a que
incrementen el porcentaje de madera

WWEF FTN (Forest & Trade Network,
coordinado por WWF).

1S P
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Magazine Styles, mobiliario de jardin en cerejeira certificada,
Hipermercados de Francia
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NUESTRA POLITICA

Dar prioridad a un abastecimiento local
a través de PYMEs

Para contribuir al desarrollo econdmico y social de los territo-
rios donde estd implantado, Carrefour se decanta preferen-
tfemente por un abastecimiento local y por colaboraciones
a largo plazo con las PYMEs. El surtido de las tiendas incluye,
por tanto, productos negociados a escala intfernacional por
la Direccion de Mercancias del Grupo y productos naciona-
les negociados por las centrales de compras de los paises,
completados con un blogue de surtido regional. De este
modo, varios paises han desarrollado marcas propias o de
ensena que proponen productos autdctonos: Reflets de Fran-
ce (Francia), De Nuestra Tierra (Espana), Terra d'Italia (Italia),
Souvenirs du Terroir (Bélgica).

Convertir a nuestros proveedores en socios
preferentes

En su afén de prestar apoyo a largo plazo a sus proveedores,
Carrefour ha decidido enfablar con ellos relaciones privilegiadaos.

MICHELONI UBALDO, GLOBAL FOOD, PROVEEDOR DE TERRA D'ITALIA

Terra d’ltalia es una gama de productos
que ofrece lo mejor de la tradicién
gastronémica italiana. Esta gama ha
cosechado un gran éxito y ha permitido a
muchos proveedores socios del proyecto
expandirse en los dltimos cinco anos. La
Piada Romagnola* se ha convertido, por
ejemplo, en la referencia mds vendida de la gama Terra
d’lItalia. Cedemos la palabra a Micheloni Ubaldo de Global
Food, una pequena empresa de la Riviera Romagnola
proveedora de la Piada Romagnola.

‘ ‘ iLa realidad ha superado las expectativas! El éxito ha
sido enorme y nos ha permitido crear un nuevo laboratorio.
Esta importante inversion ha sido posible gracias a Terra
d‘Italia, en ofras palabras, gracias a una relaciéon comercial
de colaboracién basada en la confianza reciproca y

con una perspectiva a largo plazo. Esto nos ha permitido
enfrentarnos con optimismo a la compra de esta nueva
infraestructura de unos 1.600 metros cuadrados (el tamano
de la anterior era menos de la mitad). Y lo hemos hecho

sin modlificar la filosofia de produccion artesanal y el

nivel cualitativo de los productos sobre los cuales hemos
construido nuestro éxito y nuestra imagen. Y

* Variedad de pan muy fino, parecido a una torta.

PROVEEDORES

Por un suministro local y sostenible

Para sus productos de marca propia, Carrefour se implica para desarrollar
la comunicacidon y el intercambio de saber hacer con sus proveedores.
Aprovecha para sensibilizarlos en su iniciativa de Desarrollo Sostenible.

Ciertos paises han creado clubes de proveedores (Calidad
Natural/Tradiciéon Carrefour, Reflets de France) que cuentan
con herramientas de enlace para compartir el saber hacer;
otros organizan cada ano foros © convenciones con sus pro-
veedores. Carrefour propone ademads a sus PYMEs colabora-
doras francesas una ayuda a la exportacién, abriéndoles asi
las puertas de un desarrollo a escala infernacional.

Respetar la ética y la transparencia
en cualquier circunstancia

Las relaciones con los proveedores se basan, en todos los paises,
en el respeto de la ética y de la transparencia en la atribucion
de los mercados. Para garantizar este respeto, el Grupo des-
pliega en todo el mundo el recurso a las negociaciones en
linea con los proveedores de mercancias y costes generales.
En 2005, Carrefour organizé 10.000 licitaciones en el mercado
electrénico Argentrics (nacido de la fusidn entre GNX y WWRE),
en 18 paises que abarca una base de 24.000 proveedores.

regiones para abastecer sus tiendas
en verduras y frutas frescas. Para
contribuir al desarrollo econémico
de las zonas rurales, Carrefour
firmo en 2005 cinco nuevos
productos Calidad Natural (queso
S. Jorge DOP, queijo de Azeitao
DOP, kiwi, pan de pueblo, carne
de conejo) y organizé su tercer
encuentro nacional de productores
de las divisiones Calidad Tradicion
Carrefour en Alcobacga

el 21 de septiembre de 2005.

Proyecto “Pesca artesanal”

Portugal
Abastecimiento local

En Porfugal, la prioridad se concede
a los proveedores locales. Asi,
Carrefour ha desarroll6 un proyecto
“Pesca artesanal” para asociar
mediante un vinculo directo a las
tiendas con las subastas locales

de pescado. El objefivo es doble:
ofrecer pescado fresco a los clienfes
y valorizar los métodos tradicionales
de pesca. Para preservar la
agricultura local, Carrefour ha
seleccionado asimismo pequefios
productores locales en fodas las

Francia

Relaciones PYMEs y
Reflets de France

Partenariat PME (Colaboracion
PYMESs) es una estructura especifica
que fiene la mision de desarrollar
en Francia las relaciones con las
PYMEs. Su politica consiste en
favorecer el desarrollo regional




de estas empresas, facilitarles los
contactos en el seno del Grupo,
fomentar la innovacion y contribuir
al desarrollo de una relacion
sostenible. Gestiona asimismo la
marca Reflets de France reservada en
exclusiva a las PYMEs que defiendan
los productos y las fradiciones
regionales francesas. 147 empresas
autéetonas consiguen, gracias

a Reflets de France, una difusion
nacional de sus productos. Algunas
de ellas ha rebasado incluso las
fronteras del pais.

Brasil, China, Corea del
Sur, Francia, Portugal,
Singapur, Tailandia
Semanas francesas

y ayuda a la exportacién

Este ano pasado, Carrefour
organizo seis “Semanas francesas”
para promocionar los productos

Partes interesadas

Promocionar el saber hacer de las PYMEs
y el abastecimiento local

¢ En Francia: Reflets de France

productos y ] 3 8 proveedores
* En Espana: Nuestra Tierra

productos y 93 proveedores
* En ltalia: Terra d’ltalia

productos y ] 2 O proveedores

* En Bélgica: Souvenirs du Terroir

productos y 2 O proveedores

Estas cifras no incluyen referencias

Tercer encuentro nacional
de los productores Calidad Tradicién Carrefour, Portugal

franceses en sus tiendas en el
extranjero: en China, Tailandia,
Corea del Sur, Singapur, Portugal
y Brasil. También se ha llevado

a cabo una importante mision

de prospeccion para 160 PYMEs
francesas en China y Tailandia.
Se alcanzo el objetivo fijado para
el 2005 de 1.200 portes a escala
internacional.

Espana

Premio a la mejor PYME
agroalimentaria

En Espana, Carrefour organiza en
cada provincia la eleccion por parte
de sus clientes de la mejor PYME
local. Del 14 al 25 de junio de
2005, los clientes de los

19 hipermercados Carrefour de la
Comunidad Valenciana eligieron

a la mejor PYME agroalimentaria
durante la campana “Productos de

la Comunidad de Valencia”. En liza:
unas 120 empresas de la region

y unos 600 productos. El premio

se concedi6 a la empresa “Papes
Vicente Vidal SA” y a sus patatas.

A fravés de este premio, Carrefour
pone de relieve la gran importancia
que oforga a las economias locales.

Brasil
Respeto del codigo ético

En Brasil, los proveedores se suman
a la politica ética de Carrefour. El
Caodigo ético, lanzado en noviembre
de 2003, se ha incluido en todos
los contratos comerciales. En
2005, dentro del marco de la
campafa Pro-Etica, todos los
proveedores han recibido un kit

con las reglas de comportamiento
que se fija Carrefour durante las
negociaciones. A dicho kit se ha
adjuntado una farjeta plastificada

de frutas y verduras.

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en las pdginas 54-59

* Porcentaje de compras de productos alimentarios controllados realizado
con los proveedores locales

* Numero de contrafos de Divisiones Calidad Natural/Tradicion Carrefour

con el numero de feléfono gratuito
al cual pueden llamar de forma
anoénima para denunciar practicas
contrarias a estas normas.

Campana Pro-Etica,
triptico distribuido entre los proveedores
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Inauguracioén de la tienda
de Wuhan Jianshe, China

Z00OM

Carrefour China
Fundacion sobre la seguridad
alimentaria

— En China, Carrefour contribuye
a elevar los esténdares locales
respaldando la politica
gubernamental en materia
de seguridad alimentaria a
e o fravés de las acciones de su
Fundacién sobre la seguridad alimentaria. Para
ello, la Fundacién organizd en 2005 seis programas
de formacién sobre el mercado de los productos
agricolas dirigidos a los representantes de los
gobiernos locales y provinciales, a sus proveedores
y a los agricultores. Se celebraron también cuatro
seminarios sobre seguridad alimentaria y gestion
de la calidad. Representantes de gobierno central
pudieron beneficiarse de un vigje de estudios en
Francia compuesto por un programa de formaciéon
de calidad, de visitas a fiendas y a establecimientos
de proveedores de marcas propias. La Fundacion
concede asimismo tres premios de investigacion
y prepara un programa de TV sobre la seguridad
alimentaria para su difusion en un canal agricola.

‘r
a I

Francia Proximidad
Desarrollo de las zonas rurales

En las comunidades rurales de
Francia, las tiendas de Proximidad
Carrefour representan una
solucion a la desertizacion ya que
fomentan la actividad comercial

y los servicios. De esfte modo, el
Grupo ha suscrito un acuerdo de
colaboracion con La Poste para
permitirle mantener la actividad
postal en el mundo rural. Las
primeras “Agencias postales”
abrieron sus puertas en 2005

en algunas de las tiendas de
proximidad de Carrefour. De este
modo, los clientes pueden realizar
operaciones postales corrientes
(Entfrega o refirada de envios
postales franqueados, retirada de
dinero para los fitulares de una CCP
(cuenta corriente postal) o de una

libreta A) con una gran flexibilidad
de horarios. Para la ensefna Proxi,
el objetivo es implantar una tienda
en todos los municipios de menos
de 1.500 habitantes que hayan
perdido o estén a punto de perder
sus tiendas de proximidad.

Colombia

Premio de la Gran Orden
del Mérito a la Democracia
y Medalla de la Policia

Carrefour Colombia recibio,

el 26 de agosto de 2005,

el Premio de la Gran Orden del
Mérito a la Democracia concedido
por el Congreso de la Republica

y, el 4 de noviembre de 2005, la
Medalla de la Policia de manos del
Presidente de la Republica. En un
pais donde la mitad de la poblacion



NUESTRA POLITICA

Abrir el didlogo en cada pais

En todos los paises donde el Grupo estd presente, Carrefour
procura respetar las culturas y los modos de vida y abrir el
didlogo con las comunidades y los poderes publicos. Agente
econdmico y ciudadano, se moviliza a todos los niveles - gru-
po, pais, ensenas y tiendas - para mantener un didlogo cons-
fructivo a escala local, regional, nacional e internacional.

Contribuir al desarrollo local

Comprometido con la vida de las comunidades, Carrefour
participa en el desarrollo local creando empleo, recurriendo
a prestatarios y proveedores locales y abonando impuestos
y tasas. Gracias a la diversidad de sus formatos, Carrefour
estd@ presente tanto en el centro y la periferia de las ciudades
como en zonas rurales. Sus tfiendas de proximidad contribuyen
a revitalizar los centros de las ciudades o a redinamizar las
zonas rurales mediante el mantenimiento de servicios y acti-
vidades. Sus supermercados e hipermercados contribuyen a
acondicionar la periferia de las ciudades y a crear centfros de
vida en barrios, en ocasiones, marginales.

vive con el equivalente a menos
de dos euros al dia, Carrefour lleva
a cabo acciones concretas para

Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

El desarrollo de Carrefour en Colombia

9.466 empleos directos e indirectos
28 O O proveedores

de los cuales 98% son Colombianos
frabajan con Carrefour

2] escuelas adoptadas
por Carrefour

30 productos de substitucion
comercializadas por Carrefour

7 parques y zona verde adoptados
en Bogotd, Cali, Barranquilla y Medellin

95 toneladas mensuales entregadas
por nuestras tiendas

6 grandes eventos culturales
y deportivos regionales constantes

Impacto de la inauguracion de la tienda de Tintalito

La tienda de Tintalito se ha construido en una zona

muy marginal y pobre de la ciudad de Bogoté

donde los habitantes no podian hacer sus compras
diariamente debido a la escasez de tiendas descuento

en las cercanios. Esta inauguracion les garantiza productos
de buena calidad a precios muy bajos. Carrefour Colombia
desea construir otras tiendas de este tipo para responder

a las necesidades especificas de estas poblaciones.

tiendas, accién por la cual Carrefour
Colombia recibié en 2004 un
premio de la ONU. Por ultimo, pone

en marcha programas de reciclaje
y coniribuye a la puesta en valor de
parques y jardines.
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ayudar a las zonas desfavorecidas
y a las personas en dificultad,

por ejemplo, Carrefour patrocina
escuelas con carencias, ubicadas
cerca de sus tiendas, dentro del
marco del programa “Las escuelas
forman parte de nuestra vida”.
Para luchar contra la malnutricion,
Carrefour presta su apoyo a los
bancos de alimentos, asi como al
programa “Bogotd sin hambre” a
fravés de la organizacion de una
fiesta de la bicicleta anual llamada
“Ciclo Fiesta”. En colaboracién con
Teleton, favorece la contratacion
de personas con discapacidades
fisicas en sus tiendas. Comercializa
productos de sustitucion para los
cultivos ilegales de la coca en sus

Escuela de Barranquilla

Entrega del Premio de la Gran Orden
del Mérito a la Democracia
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CARREFQUR
Y LAS CUMUNIDADES

Bajo el signo de la solidaridad

Donaciones alimentarias, tiendas de ultramarinos sociales, lucha contra la exclusion,
alfabetizacion, apoyo a las grandes causas nacionales, etc. Ante todo, Carrefour desea
mostrarse solidario con las comunidades donde estd implantado.

Una solidaridad compartida y soportada por sus colaboradores.

BUENAS PRACTICAS EN 2005

Tras la ayuda de emergencia,
la ayuda a la reconstruccion

El fsunami que asold los paises del Sudeste Asidtico en diciembre
de 2004 despertd una oleada de solidaridad internacional

sin precedentes. No obstante, esta ayuda de urgencia debe
convertirse en proyecto a mas largo plazo para brindar un
apoyo sostenible a las comunidades debilitadas.

Por este motivo, Carrefour se ha embarcado, a través de
su Fundacioén Internacional Carrefour, en el proceso de
reconstruccion dando prioridad:

* ala donacién de materiales para reconstruir escuelas y
dispensarios (Indonesia, Sri Lanka y la escuela de Baan Nam
Kem reabierta el 26 de octubre de 2005 en Tailandia);

¢ alos microcréditos para permitir a las familias sin recursos
volver a comprar sus herramientas de frabajo (Indonesia, Sri
Lanka) y a las becas para permitir que los ninos y estudiantes
retomen sus estudios (Tailandia, Indonesia);

* alas ayudas a los pequenos productores: ayuda a
una comunidad de 50 pescadores en Tailandia para la
reconstrucciéon de sus establecimientos de acuicultura (véase
la pdg. 53).

En fotal, la Fundacion Internacional Carrefour ha destinado
620.000 euros a estas iniciativas de solidaridad.

Grupo Carrefour

!r' Fundacion
lI:) Internacional
"‘--.- Carrefour

Apoyo al programa EPODE

La obesidad afecta a un 36% de

los nifios en lfalia, a un 34% en
Espana, a un 25% en Grecia y

a un 19% en Francia. A fin de
contfribuir a la prevencion de la
obesidad, la Fundacion Infernacional
Carrefour decidi6 prestar su apoyo
al programa EPODE (*Juntos
Prevengamos la Obesidad Infantil”).
Los principios de accién de este
programa son sencillos: coordinar
en el seno de una ciudad a fodos
los actores, promocionar una
alimentacion variada, equilibrada

y sabrosa e incitar a la practica
regular de una actividad fisica.

La Fundacién Internacional Carrefour
presta su apoyo al programa

EPODE comprometiéndose a
distribuir folletos en las fiendas,
dejando la iniciafiva/ prueba

de facilitacion de las familias
de los ninos con sobrepeso en
manos de expertos en nutricion,
y preparando el despliegue del
programa en Bélgica y Espania.

CHSIAALL.
miwinal

L saligTi

BLL ERFANTS

Por mas informacion, www.epode.fr

Francia Carrefour
Solidaridad

Apoyo a las tiendas
de ultramarinos sociales
y a los bancos de alimentos

Carrefour Solidaridad presta su
apoyo en Francia a iniciafivas
solidarias en sinergia con los
216 hipermercados Carrefour.



NUESTRA POLITICA

Prestar apoyo solidario a las comunidades

La solidaridad es un valor fundamental para Carrefour, en la
base de nuestra iniciativa de empresa socialmente responsa-
ble y ciudadana en todo el mundo. En todas las comunidades
- paises, ciudades, barrios - donde Carrefour ejerce su activi-
dad, contribuye al desarrollo local y actda a favor de las zonas
desfavorecidas y de las personas en situacion dificil.

Actuar a escala internacional y de pais
con el apoyo de nuestros colaboradores

Las acciones solidarias se ponen en marcha bien a escala del
Grupo por la Fundacion Internacional Carrefour, bien a escala
nacional por las estructuras especificas de paises, ensenas e in-
cluso tiendas. En 2005, la Fundacién Internacional Carrefour, que
tiene un presupuesto anual de 4,57 millones de euros, centrd su

atencién en dos objetivos: ayuda de urgencia-reconstruccion y
lucha contra la exclusiéon. Actuando en aquellos paises donde
Carrefour estd presente, se apoya en los equipos locales gra-
cias a la implicacion de los asalariados, de las tiendas y de las
estructuras locales de mecenazgo. Estos nuevos principios de
la Fundaciéon permiten crear una cadena de solidaridad que
implique a los colaboradores de cada pais.

Su apoyo, en colaboracion con la
Fundacion Infernacional Carrefour,
a las cinco tiendas de ultramarinos
sociales creadas por la asociacion
P.A.C.T.E. (Para Actuar Contra Toda
Exclusion). Ubicadas en barrios
desfavorecidos, estas tiendas
ofrecen ayuda alimentaria a mas

Tienda de ultramarinos PA.C.TE.

Carrefour Solidaridad interviene
asi en diferentes dmbitos, como

la lucha contra la exclusion, la
insercion, la infancia, efc. En 2005,
Carrefour Solidaridad respondié
positivamente a 624 solicitudes
para la donacion de materiales y a
170 solicitudes para la donacion
de recursos financieros con una
subvencion media que ronda

los 5.000 euros por proyecto
respaldado y con un fotal de
donaciones en fondos y material
de 3,4 millones de euros. Una de
las acciones mds desfacadas es

de 1.000 familias desfavorecidas
con productos vendidos a precios
un 80% mds baratos que en una
tienda convencional. Carrefour
Solidaridad también presta su
apoyo a la Federacion Francesa

de Bancos de Alimentos. En 2005,
cofinancié camiones frigorificos
para la recogida de productos
alimenticios. Un equipo maovil
imparte asimismo cursos de cocina
entre las personas en situacion
muy precaria con el objetivo de
ensefarles los fundamentos de una
alimentacién equilibrada utilizando
productos de bajo coste.

alfabetizacion.

Espana Fundacién
Solidaridad Carrefour
Carrefour, tercera empresa

espanola en términos
de ayuda social

Segun el estudio “El ciudadano ante
la accion social de las empresas”,
Carrefour Espania es la tercera
empresa del pais en términos de
ayuda social. De la gestion de

las acciones de solidaridad en

el dmbito nacional se encarga la
Fundacion Solidaridad Carrefour.

En 2005, esta fundacion ya

habia apoyado la lucha contra

el Alzheimer, vendido camisefas

en beneficio de los nifios con
sindrome de Down, aportado ayuda
alimentaria a dos campos de
refugiados de Sri Lanka y financiado
la publicacion del primer diccionario
de Idioma de Signos dirigido a los
ninos esparioles. El éxito de estas

40 s
15000 aume

en el programa Clase sobre Ciudadania

Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Carrefour Brasil recibe reconocimiento
por su accién a favor de la alfabetizacion

En 2002, Carrefour Brasil puso en marcha su primer
programa de alfabetizacion para adultos dirigido,
en un principio, Unicamente a los empleados de
Carrefour: 60 adultos de 8 tiendas de Sdo Paulo se
beneficiaron de esta iniciativa.

En 2003, el programa se extendié a ofras
provincias de Brasil, a los familiares de los
empleados y a los habitantes de las comunidades
locales donde Carrefour estd implantado.

En 2004, una colaboraciéon con la ONG Brazilian
Women Confederation permitié alfabetizar a
1.700 personas de colectivos pobres de SGo
Paulo, Rio de Janeiro y Parana.

A finales de 2005, el programa Clase sobre
Ciudadania implicaba a 26 tiendas de Brasil y a
46 clases que imparten formacién a unos 15.000
alumnos gracias, ante todo, a la colaboracion
con la ONG Solidarity Alphabetization. Para
recompensar a Carrefour por su accioén, esta
altima le hizo entrega en 2005 del Premio

Partner Company por todos sus programas

acciones se debe a la implicacion
de los colaboradores movilizados
en la seleccion de los proyectos
apoyados y en el voluntariado. La
Fundacion Solidaridad Carrefour
recibio el Premio Corazén de

Oro concedido por la Fundacion
Espanola del Corazoén por su
acfiva colaboracion en la camparia
“Aprende a salvar una vida”.

Venta de camisetas en beneficio
de los ninos con sindrome de Down
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CARREFOUR

Y LAS COMUNIDADES

Para el respeto del medio ambiente

Transporte y entrega de las mercancias, construccion y explotacion de las tiendaos..., cada dia,
Carrefour influye sobre el entorno de las comunidades de implantacion. A fin de respetarlo
y limitar sus impactos, el Grupo ha elegido el camino de la concertacion y la innovacion.

NUESTRA POLITICA

Gestionar los impactos medioambientales
de nuestras tiendas

Cada dia, los colaboradores de Carrefour se movilizan para re-
ducir los impactos de las tiendas. El primer objetivo es controlar
los consumos de energia, refrigerantes y agua y dar preferen-
cia, en la medida de lo posible, a las energias limpias. El segun-
do objetivo es minimizar los residuos reduciendo los embalajes
de los productos de marca propia o de ensena, adoptando
el uso de recipientes reutilizables y fomentando la seleccion
de basuras y las plantas de valorizacion que aplican técnicas
innovadoras. El tercer objetivo es gestionar los recursos natu-
rales, actuando principalmente sobre la cantidad de papel
utilizada para la impresion de folletos y catdlogos publicita-
rios. En el édmbito europeo, Carrefour se ha fijado el objetivo
de ufilizar papel que contenga fibras de madera procedentes
de fuentes certificadas y/o recicladas antes del 2008. En 2005,
la central europea de compras de papel del Grupo comprd

‘ ‘ La asociacién “Club Demeter
de Medio Ambiente y Logistica”
ha proseguido con sus actividades
en 2005 creando cinco grupos de
frabgjo en los dmbitos siguientes:
indicadores de “logistica y medio

ambiente”, saturacion de los medios de transporte,
optimizacién del transporte y de la logistica,
embalgjes y sobreembalagjes y reparto urbano. Todos
estos grupos de frabgjo tienen el objetivo de producir
resultados concretos en términos de confribucion de
la logistica al Desarrollo Sostenible y compartirlos. A
instancias del Club Demeter, Carrefour hizo hincapié
en la foma de conciencia medioambiental en
Francia, garantizando eso si su viabilidad econémica.
El Club cuenta actualmente con 21 miembros
(agentes industriales, prestatarios, agentes logisticos,
distribuidlores y organismos publicos) y acaba de
acoger en su seno a nuevos distribuidores. Todo

ello viene a reforzar la importancia de su trabagjo y
va a permitir una difusién adn mayor de las buenas
précticas ecolégicas de la logistica. ¥

203.000 toneladas de papel que contienen un 84% de fibras de
madera procedentes de fuentes certificadas y/o recicladas,

frente al 71% en 2004.

Controlar las emisiones de CO,

en la fase de logistica

La logistica, que abarca el transporte de los productos de
los proveedores hacia las fiendas y el almacenamiento de
los productos en almacenes, también ha puesto en marcha
proyectos para la reduccion de los impactos y el respeto del
medio ambiente. En todos los paises, Carrefour crea una red
logistica nacional cuando los flujos han alcanzado un nivel
importante. De este modo, racionaliza los flujos y los viajes
de transporte mutualizando la logistica o implantando el pro-
ceso del “backhaul”. También estd estudiando la utilizacion

de medios de transporte alternativos.

Francia Champion

Iniciativa de
“Calidad Medioambiental”
en Saint-Maur-des-Fossés

En 2005, Champion ha seguido
con las obras de remodelacion

de su tienda pilofo de Saint-Maur-
des-Fossés, dentro del respeto

de la iniciativa de “Calidad
Medioambiental”. De manera
concerfada con las autoridades
locales y la poblacion, Champion
ha mejorado el acceso para las
personas discapacifadas y reducido
la contaminacion acustica mediante
la colocacion de tomas tipo biberon
que permiten detener el motor de
los camiones durante las entregas,
pero sin interrumpir la alimentacion
de los remolques refrigerados.

Asi, se respeta la cadena de frio

y se limita la contaminacion.

Se han acondicionado espacios
para bicicletas y espacios verdes.
Para controlar los riesgos de
contaminacion, Champion fambién
destina esfuerzos al fratamiento de
las aguas residuales procedentes del

aparcamiento y de las estaciones
de servicio y ha disenado un
proceso para el sondeo y la
descontaminacion de las esfaciones
de servicio. Por ultimo, para
materializar ahorros energéticos,
Champion ha instalado paneles
solares para calentar el agua de

la tienda, ademds de un sistema
de programacion de gestion de las
energias (GTB = gestion técnica del
edificio).

Francia

Firma de un contrato
de eficacia energética
con Schneider Electric

Carrefour Francia firmo, en

mayo de 2005, un contrafo de
eficacia energética garantizada
con Schneider Electric. El objetivo
comun es reducir enfre un 10 y un
15% el consumo energéfico de las
tiendas. Schneider Electric aporta
Su experiencia para garantizar este
objetivo durante tres afos: auditoria
en las tiendas, definicion de los
objetivos de ahorro, propuesta de



Muebles refrigerados en tienda

soluciones fécnicas y seguimiento
del rendimiento energético. Por su
parte, Carrefour se compromete a
realizar las inversiones necesarias, a
equiparse en material, a realizar las
obras pertinentes y a difundir buenas
précticas entre sus colaboradores.
En 2005, se llevo a cabo un

ensayo en quince hipermercados.

A titulo informativo, los equipos de
mayor consumo energetico son

las cadenas de frio y las secciones
de productos ultracongelados,

por delante de la climatizacion,

la calefaccion y la iluminacion.

Bélgica, Espana, Francia
Medios de transporte alternativos
A fin de desarrollar un sistema
logistico sostenible, Carrefour

Publicaciones de las ensenas en Francia impresas en papel
con fibras de madera procedentes de fuentes certificadas o recicladas

experimenta con medios de
fransporte alternativos. En Francia,
el Grupo ufiliza el fransporte fluvial
(productos fexfiles por el Sena
enfre Le Havre y Genevilliers,

y por el Rédano entre Fos y

Lyon), el fransporte combinado
ferrocarril-carretera (productos
textiles del almacén de Vert-Saint-
Denis hacia las tiendas PACA y
Languedoc-Roussillon, o frutas

y verduras de la plafaforma de
Perpignan hacia las plataformas
de lle-de-France y del Noroeste)

y estd probando vehiculos que
funcionan con GNV (para el
reparto urbano en la region
parisina). En Bélgica, Carrefour
utiliza desde el 2004 el transporte
fluvial entre Amberes y Villvoorde

(Bruselas) para el envio de unos
3.000 confenedores anuales, lo
que ha permitido reducir en 54
foneladas las emisiones de CO,.
En Espafia, Carrefour utiliza desde
el 2003 el transporte maritimo

y el fransporte combinado por
ferrocarril y carretera para cierfas
importaciones procedentes de
Europa.

Espana, Francia, Suiza
Catdlogos publicitarios

Dentro de su politica europea de
compra de papel, Carrefour Suiza
adquirié en 2005 el compromiso
ante sus clientes de ufilizar
Unicamente papel con fibras 100%
reciclables para sus folletos y
catalogos publicitarios. Abriendo
las vias para una nueva forma

de comunicacion, Carrefour Suiza
ha propuesto a los clientes que
rechazan recibir publicidad en sus
buzones enviarles el catalogo por
correo electronico. En Francia, Ed
imprime desde el 2005 todos sus
catalogos publicitarios en papel

Ndmero especial
Vivre Champion

Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Andlisis del ciclo de vida de los catdlogos

Carrefour, en colaboracién con La Poste,
Médiapost y la ADEME, ha llevado a cabo
un andlisis del ciclo de vida de un catdlogo
distribuido en la regién de Dijon en Francia.
Se estudiaron todas las etapas en la vida
del catdlogo: produccioén del papel, tinta,
grapas, transporte, impresion, fabricacion
del catdlogo, distribucion y fin de su vida.

El estudio fue objeto de una revisién critica
de conformidad con la serie de normas ISO
14040 y sus resultados confirman la buena
direccion de las acciones Carrefour, en
especial, en lo que se refiere a la utilizacion
de papel de poco gramaje y el giro dado al
uso de fibras recicladas y certificadas.

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en las pdginas 54-59
* Nivel de madurez del enfoque logistico

* Emisiones de CO, por unidad de fransporte

* Consumo de energia en KWh/m? de superficie de venta
* Consumo de agua en m*/m? de superficie de venta

* Residuos reciclados en kg/m? de superficie de venta

* Cantidad de fluidos refrigerantes consumidos/m? de superficie de venta
* Consumo de papel comprado para las publicaciones comerciales

reciclado y ha cesado el buzoneo
en la zona de Paris. Asimismo,
Champion Francia alcanzo en
2005 el objetivo de utilizar para
fodas sus publicaciones papel
fabricado en un 90% con fibras de
madera recicladas o procedentes
de bosques certificados. En
Espana, Carrefour ha centrado
sus esfuerzos en la reduccion

del gramaje del papel de los
catdlogos, permitiendo ahorrar
un 10% de la cantidad de papel
ufilizada en 2005.
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Evaluacion de nuestro resultado global

La responsabilidad del grupo Carrefour también es suministrar una informaciéon
fransparente a sus accionistas y a los inversores, Por este motivo, el Grupo se compromete
a poner a su disposicion herramientas de informacion y a establecer un didlogo regular,

tanto en relacién con su rendimiento financiero como extrafinanciero.

indices ISR
Aspi Eurozone Vigeo - Francia
Dow Jones - EE.UU.
Dow Jones - EE.UU.

E. Capital Partners - Italia

DJSI Stoxx Europe

DJSI World

ECP Ethical Index Euro
ECP Ethical Index Global

Ethibel Excellence Europe  Ethibel - Bélgica

E. Capital Partners - Italia

Ethibel Excellence Global Ethibel - Bélgica
FTSE4 Good Europe
FTSE4 Good Global

FTSE - G-B
FTSE - G-B
Principales fondos de ISR Invercién**
Bangue Sarasin & C'e SA € 1,77 mil millones € 0,52 millones
Ixis AM €0,5 milmillones € 7.2 millones

F&C AM

Morley FM

Storebrand Investments

€ 3 mil millones 0
€ 1,07 mil millones 0O

€ 25 milmillones € 0,74 millones

2002 2003
si si
no st
si st
si si
si st
no no
no no
no no
no no

no si
si si
no no
no elegible
no si

2004 2005
si st
st si
si si
si si
st st

no si
no st
si si
si si

elegible si
si si
no no
elegible elegible
si si

* Valor fofal del fondo ISR a 31 de diciembre de 2005. ** Valor fotal de las acciones Carrefour gestionadas por el fondo ISR a 31 de diciembre de 2005

NOTACION POR AGENCIAS DE CALIFICACION

Z00M

El accionariado de Carrefour

Carrefour es una sociedad andnima con un capital
social de 1.762.256.790 euros. A finales de 2005, el Grupo
confaba con 461.000 accionistas que se repartian un
total de 704.902.716 acciones.

En 2006, se propondrd distribuir un dividendo

de 1* euro por accion.

* A reserva de la aprobacion de los accionistas en la Asamblea General
del 2 de mayo de 2006.

Reparto del capital a 27 de enero de 2006

13,03%
2,20%

Grupo Familiar Halley

Asalariados
M Piplico

I'JELH EthiFinance

" La politica de responsabilidades
sociales y medioambientales del
grupo Carrefour se comunica

de forma precisa a sus parfes
interesadas: su garantia de
fransparencia permite disponer

de una vision coherente de las
prdcficas del Grupo. El punto
fuerte de la estrategia global sigue
siendo el confrol de la cadena de
suminisfro por medio de audiforias
independientes y el seguimiento
de estas auditorias por parte

de un colaborador externo. Un
informe mas detallado relativo a
las no conformidades defectadas
y las acciones correctivas puestas
en marcha vendrdn a reforzar
este aspecto del compromiso

de Carrefour. Los dafos sobre la
gestion de los recursos humanos

se han ampliado a temas que

no necesariamente se habian
abordado en ejercicios anferiores.
La informacién complementaria
sobre las condiciones de frabajo
consolidaria los resultados sociales
globales. En 2004, el cambio

de perimefro para el proceso de
informe medioambiental complico
la evaluacion de los resultados del
Grupo en este dmbito, pero deberia
permitir fener una vision mds clara
de ello en los ejercicios posteriores.
Se identificaron los principales
impactos medioambientales del
Grupo y la fijacion de unos objefivos
precisos de reduccion de dichos
impactos mostraria que su contfrol
se habia infegrado plenamente

en las practicas de gestion. El
posicionamiento claro del Grupo
en relacion con los desafios
sociales importantes, como la



NUESTRA POLITICA

Informar a nuestros accionistas
con total transparencia

Para entablar una relaciéon de confianza con sus accionis-
tas, Carrefour les informa con regularidad de sus resultados
econdmicos y financieros. Esta informacion estd disponible
en el Informe Anual, la guia del accionista, la carta a los ac-
cionistas, los comunicados, el sitio de Internet asi como en un
diario en linea accesible de manera permanente en un ndmero
de teléfono gratuito (0805 902 902). El Grupo también va al
encuentro de sus accionistas para responder a sus preguntas
durante la Asamblea General, las reuniones de los accionistas
y la Feria Actionaria.

Entablar un didlogo transparente
con el mundo de la ISR
(Inversion Socialmente Responsable)

Carrefour somete su rendimiento global a la evaluaciéon de las
agencias de cdlificacion y de los inversores ISR. El Grupo mantiene
un didlogo regular y tfransparente con las agencias de calificacion
extrafinancieras, los grupos de indices ISR, los inversores y las com-
panias de seguros. La Direccidon de Desarrollo Sostenible responde
a los cuestionarios y a las solicitudes de informacion puntual en
relacion con la politica del Grupo y las acciones desplegadas
en las Business Units. Asimismo, va al encuentro de los inversores
para responder a sus preguntas duranfe campanas y reuniones
organizadas sobre la responsabilidad social y medioambiental

S .

m .

ETHIBEL

Tl
STV AT

Partes interesadas

EVALUACION
DEL RENDIMIENTO

Presencia en 9 indices ISR

Integracion
en el indice
Ethibel Excellence en 2005

Carrefour ocupa la

5 posicion en la clasificaciéon Account Ability Rating 2005
del Fortune Global 100, concedida por AccountAbility

Carrefour ocupa la

58 posicion otorgada por Innovest en el estudio sobre
“La integracion de practicas responsables en la
actividad de las empresas”.

Carrefour Brasil consigue

Por acceder a informacién adicional

de las empresas.
.
L)
..illl“
=]

sobre los resultados econémicos de E
Carrefour en 2005, .
consulte el Informe Anual en: .

www.carrefour.com

la notacion méxima segdn
la Escala Akatu de

Responsabilidad Social Empresarial

Consulte nuestros indicadores clave de rendimiento en la pdgina 42
* Nivel de presencia en los indices y fondos de ISR

E INVERSORES

calidad sanitaria de los productos
o la aplicacién de un principio de
precaucion a los OGM, consfituye
una valoracion interesante de

los riesgos asociados con los
productos.””

Fanny Serre, Analista de RSE

Innovest |nnovest

STRATEGIC VALUE ADVISORS.

“* Carrefour ha demostrado

su liderazgo en el sector de la
alimentacion y de las bebidas
midiendo y publicando sus emisiones
logisticas (emisiones de CO, emitidas
por el fransporte de mercancias entre
los almacenes y las tiendas), ademds
de las emisiones directas e indirectas.
Comparada con ofros actores del
sector, la empresa hace gala de

una comprension relativamente
avanzada de los riesgos

comerciales y de las oporfunidades
inducidas por el cambio climdtico.”
Doug Morrow, Asesores de valor
estratégico

Sa | IMIS

[ e

Ixis Asset Management

™ La Direccion de Carrefour entabla
un didlogo con las partes inferesadas
Y, en su busqueda de una dindmica
de progreso, las implica en el

nucleo de su politica en materia de
Desarrollo Sostenible. Los riesgos
extrafinancieros y los desafios a

los cuales se ve expuesto el Grupo
se han identificado claramente e
integran su estrategia de desarrollo.
Las prdcticas honorables en

materia de responsabilidad social
acompanadas del fuerte compromiso
de sus directores posicionan al grupo
Carrefour como un actor clave de la

distribucion europea. Una iniciativa
que inspira confianza a un accionista
socialmente responsable respecto

a los acontecimientfos inherentes

al sector; aunque serd necesario
presfar una afencion especial en los
proximos semestres para valorar la
capacidad del grupo para manfener
un didlogo social de calidad y para
gestionar de forma responsable las
reestructuraciones que la direccion
deberd dar a conocer de forma
transparente.”

Stéphane Prevost, ISR, Gestor de
carteas — Acciones Europeas

MORLEY Morley Fund
Fund Management quqgement

™ Ha quedado claro que Carrefour
ha reforzado la integracion
de las problemdticas social,

medioambiental y éfica en su
actividad. Ya existe un buen
numero de indicadores para
permitir medir el rendimiento

de las politicas y las prdcticas
social, medioambiental y ética de
la empresa. La empresa tiene en
cuenta la problemdtica compleja
de los “Food Miles” (kilémetros

de alimentos) a diferentes niveles,
frabajando con los proveedores
locales y suministrando la parte
de productos que se compra a
escala local. Carrefour fambién
ayuda a los consumidores a elegir
productos mas sanos introduciendo
un efiquetado nufricional en sus
productos comercializados a escala
internacional.”

Harriet Parker, Analista de Socially
Responsible Investment (SRI).
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OVILIZA

A TODOS LOS PAISES PARA
POTENCIAR EL RENDIMIENTO

Intercambio de buenas prdcticas entre zonas geogrdficas, seguimiento

en el tiempo de los resultados a partir de indicadores clave...

La movilizacién de los paises y ensenas también se somete a nuestro proceso
de enfrega de informes. Mediante la valoracion de las mejores iniciativas
aplicadas sobre el terreno, apostamos por favorecer la imitacion y suscitar
un compromiso responsable en todas las partes del mundo.

46 Los momentos fuertes de la movilizacidn en Francia

48 Los momentos fuertes de la movilizacién en Europa

50 Los momentos fuertes de la movilizacion en América Latina
52 Los momentos fuertes de la movilizaciéon en Asia

54 Los indicadores clave de resultado
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LOS MOMENTOS FUERTES DE LA MOVILIZACION

N FRANCIA

CARREFOUR FRANCIA

Colaboradores/comunidades: La aplicacién de una politica
en materia de Desarrollo Sostenible por parte de Carrefour
Francia a escala de las tiendas y de los almacenes se lleva a
cabo sobre la base de un conjunto de referencias y, a con-
tinuacion, mediante la realizacion de auditorias para definir
planes de accidn prioritarios. La iniciativa, puesta en marcha
conjuntamente con las tiendas en 2004, se amplié a los al-
macenes en 2005. Los equipos de la Direccidén de calidad y
desarrollo sostenible elaboraron un conjunto de referencias
sobre la gestion de los residuos y la energia, la consideracion
del medio ambiente y el desarrollo social. A finales de 2005 tuvo
lugar la primera auditoria para elaborar una composicion de
lugar e identificar los ejes de mejora para el 2006.

Clientes/proveedores: El apartado medio ambiente, incluido
en las auditorias para los productos de las marcas de las
ensenas en Francia, fue revisado de manera conjunta con el
WWEF a finales de 2004 dentro del marco del comité de direc-
cién Champion WWF. La nueva version se aplicd en 2005. Los
equipos de la direccidon de calidad ya han recibido formacion
pertinente en medio ambiente para garantizar el seguimiento
de los datos medioambientales de los proveedores.

Consulte informacion completa sobre los Encuentros cientificos de seguridad
alimentaria (pdg. 10), Carrefour Aftitude (pdg. 11), acuerdo marco con la
ADEME (pdg. 13), los barémetros de clienfe (pag. 18), el apoyo social de la
reorganizacion (pdg. 28), colaboracion con PYMEs (pdg. 34), las “Semanas
francesas” (pdg.35), la firma de un contrafo de eficacia energéfica con
Schneider Electric (pdg. 40), el Club Demeter, medio ambiente y logistica
(pdg. 40), los medios de transporte alternativos (pdag. 41).

HIPERMERCADOS Carrefour ()

Clientes: En Francia, pais gastronédmico por excelencia, la
comida basura es uno de los femas que mas atencién recibe
de los medios. De este modo, también los Hipermercados de
Francia se movilizaron en torno a los “Dias de la nutricién”, orga-
nizados por primera vez el 24 de agosto de 2005 sobre el tema
del desayuno. El acto estuvo acompanado de la distribucion
entre los clienfes de una guia sobre “Los buenos refiejos de una
alimentacion equilibrada”. Basdndose en recomendaciones
del Programa Nacional de Nutricion y Salud (PNNS) y avalada
por un experto, esta guia proporciona consejos interesantes
sobre nutricién y hdbitos saludables. Se procedid a una revision
de los catdlogos publicitarios para integrar una doble pagina
con un mend y resenas sobre algunos productos. Asimismo,
fambién se cred una mini pagina web sobre nutricion, a la
cual se puede acceder desde www.carrefour.fr, con recetas,
entrevistas, consejos, presentacién de productos, etc. Por Gl-
fimo, el Junior Club organizé en todos los hipermercados, una
actividad de animacién en colaboracién con Danone dirigida
a los mds pequenos sobre el tema del desayuno.
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Supermercados Champion
Campana “Action Eau” para
sensibilizar en el ahorro de agua

Hipermercados de Francia -
Sitio www.academiedelanature.fr

Clientes/comunidades: En marzo de 2005, los Hipermercados
de Francia crearon una pdgina web www.academiedelana-
ture.fr en colaboraciéon con WWF Francia. Este sitio, dirigido a
los clientes de Carrefour pero también a los equipos de fienda
a fin de ayudarles a mejorar las relaciones a escala local, tiene
la ambicion de informar y sensibilizar a los conciudadanos
sobre el respeto del medio ambiente y sobre Ia riqueza de su
patrimonio regional. A finales de 2005, habia seis regiones en
linea de las 14 regiones del territorio que se habia fijado como
objetivo a alcanzar antes de junio de 2006. Este sitio ha sido
muy bien acogido ya que sdlo durante el mes de noviembre
superd las 8.000 visitas.

Consulte informacion completa sobre la tercera generacion de productos
de marca propia o de ensefia (pdg. 20), el etiquetado de los productos de
marca propia o de ensefia (pag. 20), la gama DPH de marca propia con
efiquetado ecoldgico (pdg. 21), las prendas de vestir ecoldgicas para las
secciones de bebé y nifios (pdg. 21), los productos “Pesca responsable”
(pdg. 22), la gama Tex eco (pdag. 23), las bolsas de la compra (pdg. 23),
el programa de formacion SOS Conflit (pdg. 25), la Carfa de la diversidad
en la empresa (pag. 26), la Carta del aprendizaje (pdg. 27), la gestion de
carreras (pdg. 27), Carrefour Solidaridad (pag. 38).

SUPERMERCADOS Champioli

Clientes/proveedores/comunidades: Champion firmé en
2002 una colaboracion con WWF Francia para sensibilizar en
el ahorro de agua. WWF presta su apoyo a la ensena en tres
ejes: la comunicacion, la gestion de activos y la estrategia de
compras. En lo que respecta a la comunicacion, Champion y
WWEF pusieron en marcha en 2005 una operacioén “Action Eau”
patrocinada por Pascal Légitimus para promocionar el ahorro
de agua. En el programa: distribucion de 800.000 folletos de
sensibilizacion sobre contaminacion y despilfarro; financiacion
de dos programas en Niger para garantizar un acceso sostenible
al agua a unas 64.000 personas. Champion se ha comprometido
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Proximidad - Colaboracién
con la asociacién Renouveau Villages

a poner en marcha dispositivos para el ahorro de agua (espu-
mador, cisterna doble, rampa de deshielo, etc.) en sus tiendas,
aprovechando nuevas construcciones o remodelaciones.

Consulte informacién complefa sobre los productos de “Pesca responsable”
(pag. 22), las bolsas de la compra (pag. 23), la Carta de la diversidad en la
empresa (pdg. 26), la contratacion por simulacion (pdg. 26), el programa
Pasarela (pags.30 y 31), la iniciativa “Calidad Medioambiental” en Saint-
Maur-des-Fossés (pdg. 40) y los catdlogos publicitarios (pdg. 41).

PROXIMIDAD EEEE] 6 aHuT mercivrrees & pROXT
(Shopi, 8 a Huit, Marché Plus, Proxi)

Comunidades: En las zonas rurales, las tiendas de proximidad
desempenan un papel esencial para los municipios ya que
permiten mantener actividades y servicios, al fiempo que se
crea empleo. Para contribuir al desarrollo local en la regidn
Este, Proximidad Carrefour colabora desde el ano 1996 con
la asociacion Renouveau Villages. Esta asociacion apoya y
respalda candidatos a la creaciéon de empresa. Gracias a esta
colaboracion, diez proyectos de comercio alimentario bajo la
ensena Proxi pudieron ver el dia en la regién Este en un plazo
de diez anos.

Comunidades: La tienda Shopi de Neuville-sur-Ressons es la
primera tienda de Proximidad Carrefour que ha sido objeto de
una iniciativa piloto de reducciéon de los impactos medioam-
bientales. Puesta en marcha en junio de 2005, pone a prueba
materiales de menor consumo energético para la iluminacion, la
calefaccion y el aislamiento. El objetivo es reducir las emisiones
de gas de efecto invernadero de la tienda. En varias tiendas
Proximidad Carrefour, ya se han desplegado ciertas soluciones
técnicas, ofras en cambio se irdin poniendo en practica a media
que se vayan conociendo los resultados de las pruebas.

Consulte informacion completa sobre el desarrollo de las zonas rurales (pag. 36).

Resultados
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Ed - Campana “Una alimentacion equilibrada”

Py
ED €9

Clientes: Desde el 2004, Ed propone cuatro veces al ano una
“Semana de menus equilibrados para una familia de cuatro
personas”. Para ello, la ensena cuenta con el asesoramiento
de una experta en nutricién estatal que selecciona productos
del surtido de las tiendas para elaborar menus equilibrados.
Esta operacion, publicitada en los prospectos, el material de
promocion en el lugar de venta y los carteles de proximidad,
pretende demostrar que es posible comer sano sin salirse del
presupuesto. Desde un punto de vista lidico y practico, la
experta en nutricion insiste sobre el hecho de que una alimen-
tacion equilibrada debe ser variada.

Consulte informacion completa sobre la Carta de la diversidad en la
empresa (pdg. 26), los catalogos publicitarios (pdg. 41).

OOSHOP 22shop.com

Clientes : Ooshop puso en marcha en noviembre de 2005 una
campana de promocién de la “frescura” con la finalidad de
convertirse en la referencia de los cibermercados en materia
de control de calidad y frescura de los productos. La ensena
se compromete a garantizar a sus clientes el respeto de la
cadena de frio, desde el momento de la preparacion de su
pedido hasta su enfrega a domicilio. Para ello, Ooshop utiliza
un sistema eficaz e innovador: un chip “fresh check” colocado
en los embalajes de frutas y verduras que muestra el nivel de
frescor de los productos. Los clientes deben quedar satisfechos
o le devuelven su dinero. Esta campana se ha dado a conocer
a través de 60.000 folletos entregados con los pedidos de los
clientes y en carteles publicitarios.
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BELGICA
Carrefour (9 @ {oelarTy @ erpress

Clientes: Los 56 hipermercados Carrefour en Bélgica lograron
en 2005 eliminar de manera progresiva y fotal las bolsas de la
compra desechables distribuidas gratuitamente en las cajas.
Esta eliminacion ha sido posible gracias a la oferta en tienda
de varias alternativas de bolsas reutilizables: una bolsa por 0,10
euros (intfercambiable de por vida), una bolsa por 0,65 euros,
una bolsa de tela por 1,50 euros o un incluso una caja plega-
ble de pldastico. Esta iniciativa ha venido respaldada por una
campana de sensibilizacion con distribucion de folletos entre
los clientes y movilizacién del personal de caja.

Colaboradores: Para mejorar de forma permanente la gestion
de la seguridad alimentaria en tienda, Carrefour Bélgica ha
decidido poner a prueba en su hipermercado de Mons-les-
Grands-Prés un sistema de gestion de la seguridad alimentaria
certificable. La certificacion HACCP NL, fruto de seis meses de
tfrabajo, fue finalmente concedida el 13 de julio de 2005 por
un organismo acreditado, FOODCERT, de Paises Bajos. En ella
se sinfetizan los diferentes programas de seguridad alimentaria
desplegados en los dltimos fres anos. Esta iniciativa es una
primicia en el sector de la gran distribucién. La regularizacion
ISO 22000 estd prevista para el segundo frimestre de 2006.

Consulte informacion completa sobre los Encuentros cientificos de
seguridad alimentaria (pag. 10), Carrefour Aftitude (pag. 11), los
barémetros de cliente (pag. 18), los productos de “Pesca responsable”
(pdg. 22), el programa de formacion “Big Smile” (pag. 24), el programa
de formacion “Prevencion, emociones y gestion en caso de agresion”
(pdg. 25) y los medios de fransporte alternafivos (pag. 41)

ESPANA
Carrefour (§) Champion’ Dial %

Clientes/colaboradores/proveedores: Los hipermercados
Carrefour en Espana parficipan en la campana de sensi-
bilizacién “Sumate al reto del agua” puesta en marcha en
septiembre de 2005 por la Comunidad de Madrid y El Canal
de Isabel Il. El objetivo es alertar a los consumidores, tras la
sequia de 2005 y en prevision de una nueva sequia en 2006,
ddndoles consejos para ahorrar agua, tfanto en el hogar como
en el frabagjo. En el programa: paneles de sensibilizacion en
los hipermercados de la Comunidad de Madrid, vehiculos de
informacion a través del sitio de Internet...

Comunidades: En 2005, Dia Espana puso en marcha procesos
de Escucha del personal en Madrid, Barcelona, Sevilla y Valen-
cia: en total, se encuestd a 1.599 colaboradores de tiendas,
sedes y centros logisticos. De una manera global, los resultados
mostraron que los colaboradores valoraban positivamente su

empresa y su trabajo. Los puntos de mejora identificados son
los salarios (colaboradores de la sede) y el equilibrio entre vida
profesional y privada. Tras estas encuestas, se tomo la decision
de realizar una revision de los salarios y del estatuto de los
frabajadores; dicha revision entrard en vigor en 2006-2007. Dia
estd estudiando soluciones para revisar el horario laboral y la
flexibilidad horaria, manteniendo la eficacia de la empresa.

Consulte informacion completa sobre los Encuentros cientfificos de seguridad
alimentaria (pdg. 10), los barémetros de cliente (pdg. 18), la adhesion

al Programa “Inserta” de la Fundacion ONCE (pag. 27), el Premio a la
mejor PYME agroalimentaria (pdg. 35), la Fundacion Solidaridad Carrefour
(pdg. 39), los medios de fransporte alternativos (pdag. 41), los catdlogos
publicifarios (pdg. 41).

GRECIA
Carrefour () Champiory, DIQ % Sy Cspile

Colaboradores/comunidades: Los hipermercados Carrefour
del Attiki decidieron patrocinar la Aldea Infantil de Vari. Cada
tienda “adopta” a una familia de la Aldea y se compromete
a ocuparse de sus hecesidades. Los empleados de las tiendas
visitan a los miembros de “su” familia y los reciben en la tienda.
En periodo de fiestas, se encargan de la distribuciéon de pro-
ductos festivos y de juguetes.

Consulte informacion completa sobre los barémetros de cliente (pdg. 18)
y la formacion de los colaboradores en Servicio al clienfe (pag. 19).

ITALIA
Carrefour (9 @ Rdidi chss ’H';""

Clientes: Para luchar contra la obesidad vy, en especial, la
obesidad infantil, Carrefour Italia se ha movilizado en 2005 en
relacion con el tema de la nutricion. En todas las ensenas, se
lanz6 una campana de sensibilizacion titulada “Alimentarse
bien significa vivir mejor” : Carrefour, GS y Di per Di. En esta
ocasion, los hipermercados Carrefour han redefinido su folleto
publicitario para presentar, ademas de ofertas comerciales,
consejos dietéticos. Por su parte, las tiendas GS y Di per Di
difundieron herramientas de sensibilizacién con numerosas
sugerencias para comer de forma equilibrada y adoptar
hdbitos saludables.

Consulte informacion completa sobre los Encuentros cientificos de
seguridad alimentaria (pag. 10), los barémetros de cliente (pdg. 18),
Carrefour Servicios Financieros (pag. 19), el plan de formacién en higiene

y seguridad (pdg. 25), la formacion de los franquiciados (pdg. 31) y la
gama Terra d’ltalia (pdg. 34).



Grecia - Patrocinio de la Aldea infantil de Vari

Nutrirsi bene & vivere meglio

POLONIA cCarrefour () Champioli GLOBI

Proveedores: Carrefour Polonia organizd, el 12 de albril de
2005, su primer Foro de los proveedores en tforno al tema del
desarrollo y de la colaboraciéon. En este acontecimiento se
dieron cita 250 personas: proveedores de marcas nacionales,
representantes de PYMEs, expertos periodistas, etc. El objetivo
era presentar a los socios de Carrefour la estrategia de desar-
rollo para los afos venideros y entablar un fructifero didlogo
con los proveedores a fin de conocer mejor sus necesidades
y permitirles tener una vision mas clara de las expectativas y
la estrategia de Carrefour.

Consulte informacion completa sobre el contrato de cooperacion
con Solidarnos¢ (pdg. 28).

PORTUGAL
Carrefour (P Miminipreco s

Comunidades: Carrefour Portugal recibid, el 29 de noviembre
de 2005, el Oscar del Medio Ambiente y de la Cédmara de
Comercio y de Industria franco-portuguesa. Este Oscar es un
reconocimiento a la responsabilidad de empresa de Carrefour,
que cuenta con 100 Embajadores del Medio Ambiente encar-
gados de organizar en las comunidades numerosas acciones
de sensibilizacion en tienda o de solidaridad. Carrefour Portugal
participa fambién en el Dia del Medio Ambiente, recibe visitas
de escuelas en las tiendas, organiza donaciones de productos
alimentarios y no alimentarios para organizaciones caritativas
e inferviene en acciones de emergencia, especialmente en
caso de catéstrofe natural.

Por primera vez, Dia Portugal colabord con el Banco de Alimen-
fos para ayudarle a dar alimentos a los mas desfavorecidos. En
2005, se donaron 50 toneladas de productos alimentarios.

Consulte informacion completa sobre el abastecimiento local (pdg. 34),
las “Semanas francesas” (pdg. 35).

Italia - Dias de la nutricién

Resultados

: GANHAMOS O
“OSCAR DO AMBIENTE 2005"!

Portugal - Oscar del Medio Ambiente

SUIZA Carrefour (§

Clientes/proveedores: Carrefour Suiza organizd, del 6 al 11
de junio de 2005, una “Semana del Sabor” para permitir a sus
clientes descubrir el “sabor” del consumir mejor. Se disend un
recorrido pedagdgico por secciones de productos salados y
dulces debidamente senalizado para mostrar las respuestas
que Carrefour ofrece a los problemas de la nutricidén y de la
seguridad alimentaria de los consumidores: colesterol, obesidad,
efc. Para estas actividades en fienda, Carrefour se asocié con
sus proveedores Calidad Natural/Tradiciéon Carrefour y de las
marcas propias o de ensena.

Consulte informacion completa sobre los catdlogos publicitarios (pdg. 41)

TURQUIA
Carrefour () Champioi [y Dia %

Clientes/proveedores: Para respaldar su proceso de expan-
sion, Carrefour Turquia desarrolld un programa de orientacion
dirigido al cuadro directivo de doce hipermercados vy siete
supermercados. La decisidn de poner en marcha en programa
surgioé tras los comentarios recogidos durante el proceso de
Escucha del Personal. Su objetivo es conocer mejor al conjunto
de cuadros directivos, desarrollar sus competencias, ayudarles
a asumir sus responsabilidades y a alcanzar sus objetivos.

Consulte informacion completa sobre la formacion de los colaboradores
en Servicio al cliente (pdg. 19).
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ARGENTINA
Carrefour (§p wih Dia %

Comunidades: Para sensibilizar en los riesgos inherentes a las
armas de fuego y favorecer la educacién por la paz, Carre-
four Argentina se sumé a la campana “Cambiemos por la
paz” junto al Ministerio de Educacion, UNICEF y la UNESCO.
Del 17 al 30 de diciembre de 2004, se invité a los padres a
llevar a las fiendas Carrefour todos los juguetes bélicos de sus
hijos para cambiarlos por juguetes no violentos (pelotas, ca-
miones, munecas, etc.) obsequiados por UNICEF y Telecom.
Se recogieron un ftotal de 15.000 juguetes bélicos. Destruidos
en un acto simbdlico, se reciclaron en platos de pldstico para
su utilizacion en las cocinas econdmicas o... en esculfuras a
favor de la paz.

Para favorecer el acceso a la educacion de los ninos mas
desfavorecidos, Carrefour Argentina participd, por tercer ano
consecutivo, en la campana “Respondamos presente” junto
a la Fundacion Noble, la Red Solidaria, la Fundacién Andrea-
ni, la APAER (Asociacion de Padrinos de Alumnos y Escuelas
Rurales) y la Fundaciéon para la igualdad de oportunidades
escolares. Los 28 Hipermercados Carrefour y las 25 tiendas de
proximidad Norte organizaron una colecta de material para
los escolares. Ademads. Carrefour renovod su compromiso con
la financiacién de 100 becas de estudios para ninos desfavo-
recidos de escuelas rurales.

Consulte informacion completa sobre la clusterizacion (pdag. 18)
y las lineas de ayuda éticas (pdg. 24).

BRASIL
Carrefour (P champioii’ Dial %

Colaboradores: Carrefour Brasil recibié en 2005 el Premio Top
HR concedido por la asociacion de marketing ADVB por su
campana Pro Etica. Esta campaia tenia el objetivo de uni-
ficar a todos los empleados en torno al Codigo ético adop-
tfado en noviembre de 2003. En el programa: acciones de sen-
sibilizacion y formacién, la puesta en marcha de una linea de
ayuda ética para alertar sobre las practicas contrarias a los
valores del Grupo, andlisis mensuales de progresos y conflictos
éticos efectuados por un comité permanente, etc. Asimismo,
se desarrolld una prueba de adhesion a los valores de Car-
refour para todos aquellos que negocian con los proveedo-

Ch

Brasil - Marcha solidaria

res o manejan informacion sensible para la empresa. Dicha
prueba, compuesta por un cuestionario y una enfrevista con
un psicélogo, es obligatoria para los candidatos a puestos de
gerencia o alta direccién que deben hacer gala de un com-
portamiento ejemplar. En 2005, 750 colaboradores se sometie-
ron a esta prueba. Para reforzar la eficacia de esta iniciativa,
los proveedores han adoptado también la politica ética por
medio de contratos comerciales (véase la pag. 35).

Comunidades: Carrefour Brasil confribuye al Programa brasi-
leno a favor del biodiesel puesto en marcha por el Presidente
de la Republica para reducir la dependencia energética de
Brasil y desarrollar las energias renovables. Ademdas de reci-
clar y transformar los aceites residuales utilizados en tienda
para las frituras, Carrefour Brasil organizdé en 2005 la colecta
de aceites de cocina usados de sus clientes en dos fiendas
piloto. Por la entrega de cuatro litros de aceite usado, los
clientes recibian, a cambio, un litro de aceite nuevo. En dos
meses, se recogieron un total de 3.500 litros. Una vez reciclo-
dos y transformados por el Laboratorio de Desarrollo de Tec-
nologias Limpias de la Universidad de Sdo Paulo, han permi-
tido alimentar con 1.000 litros de biodiesel los generadores de
energia eléctrica de las dos tiendas. El coste de esta opera-
cion de recogida e intercambio se sufragd mediante la venta
de productos Calidad Natural / Tradicién Carrefour (CN/TC).

El supermercado Champion de Morumbi participd, junto a
otras empresas, en la organizacién de una marcha solidaria
a favor de los ninos enfermos de cdncer. El objetivo de este
acto erarecoger alimentos para la Casa de ayuda a los ninos
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Brasil - Programa Biodiesel

enfermos de cancer, una organizacion caritativa del barrio de
Morumbi. Para tfomar parte en esta marcha, los parficipantes
debian donar un kilo de alimentos no perecederos y recibian
a cambio una camiseta. Publicitada por el supermercado
Champion de Morumbi, esta marcha de solidaridad reunié a
250 participantes y permitié recoger 500 kg de alimentos.

COLOMBIA Carrefour ({9

Carrefour Colombia dio continuidad en 2005 a su
iniciativa de desarrollo de los productos responsables. En el
marco de su programa de comercializaciéon de productos de
sustifucion de los culfivos ilegales, patrocinado por la ONU,
Carrefour Colombia ha incorporado a su lista de referencias
cinco nuevos productos: el agua de Putumayo, el chonta-
duro en conserva, las alubias rojas en conserva, el chocolate
y la miel de la Sierra Nevada de Santa Marta. Estos produc-
tos de sustitucion han cosechado un gran éxito comercial ya
que sus ventas se incrementaron en un 30% en 2005. Ademas,
para favorecer la paz en la regidn de Montes de Maria en
Cordoba, al Norte del pais, y poner fin a la guerrilla, Carrefour
Colombia se comprometié en octubre a comercializar los
aguacates de los campesinos partidarios de la paz.

Colombia - “Fiesta de la bicicleta”

Carrefour da preferencia a la contfrataciéon
local. Para desarrollar las competencias de sus colaborado-
res a escala interna, Carrefour Colombia ha abierto un centro
de formacién integrado de 1.200 m? y equipado con ordena-
dores. El objetivo es reforzar la transmision de la cultura y del
saber hacer de Carrefour con vistas a apoyar el desarrollo del
Grupo en Colombia.

Carrefour Colombia organiza cada ano,
desde el 2001, una “Fiesta de la bicicleta” con una voca-
cién social. Abierta a todos aquellos que deseen compartir
un dia de fiesta en familia, la “Ciclo Fiesta” presta su apoyo,
desde el 2004, al programa “Bogotd sin hambre” impulsado
por el alcalde de Bogota. Todos los partficipantes compran
y donan alimentos: por cada kilo de alimento comprado y
donado, Carrefour dobla la donacion. A fin de movilizar al
mayor nimero posible de personas, Carrefour también orga-
niza ese mismo dia concursos o sorfeos de loteria, ademas
de degustaciones de productos ofrecidos por sus proveedo-
res. En 2005, la “Fiesta de la bicicleta” se organizd el 30 de
septiembre durante la Semana francesa organizada por la
Embajada de Francia en Colombia, a fin de dar un impulso a
las relaciones franco-colombianas.
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CHINA
Carrefour (9 Champior‘i/ Dia %

Colaboradores: Para impulsar su desarrollo, Carrefour China
dedica esfuerzos tanto a la promocidn interna como a la in-
corporacion de nuevos talentos. Para ello, el Carrefour China
Institute (CCI) ha puesto en marcha programas de formacion
innovadores: el programa “Mandarin” para ascender a jefes
de sector a puestos de directores de tienda, el programa MDP
para incorporar nuevos jefes de sector y el programa ETP para
incorporar nuevos jefes de seccidn. En 2005, el Carrefour China
Institute puso en funcionamiento dos nuevos programas: un
programa de formacién en productos frescos dirigido a fodos
los colaboradores, directores de tienda incluidos, y un itinerario
de integracién para el equipo de mercancias.

Comunidades: Carrefour China recibid, el 15 de septiembre
de 2005, el segundo Premio Guangming concedido a ac-
ciones solidarias. Este premio, concedido por el diario oficial
Guangming Daily con el apoyo del Ministerio de Asuntos civiles,
del Ministerio de Comercio y de la Oficina de Informacion
del Estado, distingue a aquellas empresas extranjeras con
presencia en China. Carrefour China fue galardonada por la
accién de su Fundacién de la seguridad alimentaria, su apoyo
a la fundacion Lifeline Express de cirugia oftalmoldgica y su
participacién en el Ao francés en China.

Consulte informacion completa sobre los Encuentros cientificos de
seguridad alimentaria (pdg. 10), las lineas de ayuda éticas (pdg. 24),

la seguridad en tienda (pdg. 25), la formacion de los proveedores

en higiene y calidad (pdag. 32), las “Semanas francesas” (pdg. 35)
y la Fundacion sobre seguridad alimentaria (pag. 36)

COREA DEL SUR Carrefour ()

Colaboradores/comunidades: El responsable de las divisiones
Calidad Natural Tradicién Carrefour de Corea del Sur recibid
en 2005 el Premio de la cooperacion otorgado por el gobierno
coreano, por su contribucion a la mejora de la calidad y la
seguridad alimentaria en Corea. Bien es cierto que el desarrollo
de una division Calidad, que oscila entre cuatro y cinco anos,
se basa en una fransferencia de técnicas agricolas respetuosas
con el medio ambiente y la transmisidén de un saber hacer en
términos de transformacion y de trazabilidad. Asimismo, permite
el desarrollo econdmico de ciertas regiones. Del missmo modo,
el Prefecto de Jangsu hizo concedié a Carrefour el Premio al
desarrollo econdmico de Jangsu, regidn agricola dinamizada
gracias a la cria de vacas amarillas para la Calidad Natural/
Tradicién Carrefour.

Colaboradores/comunidades: Carrefour Corea se sumo, en
enero de 2005, a la campana de recaudacién de fondos “We
Start 1.004", puesta en marcha por la Korea Welfare Foundation
para ayudar a la mejora de la salud y al desarrollo de la edu-
cacién y del bienestar de los nifnos desfavorecidos. Carrefour
Corea abrid una cuenta individual a nombre de cada uno de
sus 6.400 colaboradores y se comprometiod, asi, a desembol-
sar, cada mes en el dia de pago, 6.400 x 1.004 KRW, es decir,
6.425.600 KRW en beneficio de los ninos desfavorecidos.
Consulte informacion completa sobre los Encuentros cientificos de
seguridad alimentaria (pag. 10), los barémetros de cliente (pdg. 18),

los procesos de Escucha del personal (pdg. 24), la promocion interna
(pdg. 35), las “Semanas francesas” (pdg. 35).

INDONESIA Carrefour (§p

Comunidades: Tras el tsunami ocurrido el 26 de diciembre de
2004, la Fundacion Internacional Carrefour prestd a Indonesia
una primera ayuda alimentaria de emergencia por un valor
de 100.000 euros. A confinuacion, se recaudaron 237.000 euros
gracias a donaciones de clientes de las diferentes ensenas del
Grupo y a una contribucion de la Fundacion, destinado en su
totalidad a participar en la reconstrucciéon. Con la garantia
de Carrefour Indonesiq, se hizo enfrega de este dinero a dos
ONG, una de ellas la ONG local JRK (Humanitarian Volunteers
Network), para la reconstruccion de la aldea de Kuala Tuha,
la rehabilitaciéon de un dispensario y de una escuela y la con-
cesion de becas de estudio a ninos desfavorecidos.

Consulfe informacion completa sobre las lineas de ayuda éficas (pag. 24),
la reconstruccion fras el tsunami (pdg. 38).

MALASIA Carrefour ()

Comunidades: En 2005, Carrefour Malasia recibid de manos
del ministro de Urbanismo, Vivienda y del Gobierno local un
certificado de reconocimiento por su actividad en materia de
reciclaje. En efecto, Carrefour tiene desde hace varios anos
diferentes programas de reciclaje. Desde el 2002, Carrefour
es el Unico distribuidor de Malasia que ofrece bolsas de la
compra biodegradables. La ensena también ha construido
en dos tiendas centros de reciclaje, para animar y permitir
a sus clientes reciclar periddicos viejos, baterias de teléfono,
canillas, etc. Por ultimo, Carrefour puso en marcha en 2005 la
campana de sensibilizacién en el respeto del medio ambiente
en la tienda EcoCare.

Consulte informacion completa sobre los barémetros de cliente (pdg. 18)
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SINGAPUR Carrefour (9

Clientes: Dentro de la mismsna ambicién mostrada por el Grupo
de favorecer una vida y una alimentacion sanas, Carrefour
Singapur organizé del 2 al 8 de septiembre de 2005 su primera
“Semana de la nutricién”. En el programa de esta campana
de sensibilizacion en tienda: medicion gratuita del IMC, exa-
men gratuito de quiropraxis, presentacion de productos sanos,
demostracion de aerdbic, etc. A fin de proponer a los clientes
una alimentaciéon equilibrada, se crearon cestas-comida es-
peciales para su venta durante la semana.

Consulte informacion completa sobre la formacion de los colaboradores

en Servicio al cliente (pdg. 19), las bolsas de la compra (pag. 23) vy las
“Semanas francesas” (pdg. 35).

TAIWAN Carrefour ()

Clientes: Las 34 tiendas de Carrefour Taiwan organizan anual-
mente en el mes de junio una campana de sensibilizacion
sobre la proteccidn del medio ambiente. En 2005, la campana,
bautizada “Let’s CarryFour”, se dedicd a promocionar las 4 “R":
repensar, reutilizar, reciclar y reducir. Los productos de limpieza
de la marca propia de Carrefour “Génie vert” fueron objeto
de una puesta en escena en tienda debido a su cualidad de
productos ecoldgicos y se organizaron actividades dirigidas a
los mds pequenos. Los empleados voluntarios de las 34 también
ayudaron a sus convecinos a limpiar el barrio.

Consulte informacion completa sobre Carrefour Attitude (pdg. 11),

los barémetros de cliente (pdg. 18) vy la formacion
de los colaboradores en Servicio al clienfe (pag. 19).
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Tailandia - Proyecto « Acuicultura Baan Nam Kem”

Resultados
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Singapur - Semana de la Nutricion

TAILANDIA Carrefour (9

Comunidades: Carrefour Tailandia puso en marcha, en abril
de 2005, un proyecto de “Acuicultura en Baan Nam Kem” para
ayudar a los pescadores del Sur de Tailandia a reconstruir sus
establecimientos de acuicultura devastados por el maremoto
ocurrido el 26 de diciembre de 2004. Este proyecto, desarrol-
lado en colaboracién con una ONG local y el Departamento
tailandés de Pesca, conjuga el saber hacer de Carrefour con
los conocimientos locales para responder de la mejor forma
posible a las necesidades de los pescadores tailandeses. Estos
Ultimos recibieron no sélo el material y los equipos necesarios
para restaurar sus establecimientos de acuiculturag, sino fambién
formacioén especifica. Este proyecto por valor de 8 millones
de baht (160.000 euros) ha sido cofinanciado por el Gobierno
francés, la Fundacion Internacional Carrefour y las empresas
EDE Carrier, Lamberet y Carrefour Tailandia.

Consulte informacion completa sobre los Encuentros cientificos de
seguridad alimentaria (pag. 10), la formacién de los colaboradores en
Servicio al cliente (pag. 19),el Premio a la seguridad alimentaria y los
estandares de calidad (pdg. 25), las “Semanas francesas” (pag. 35)
y la reconstruccion fras el fsunami (pag. 38).
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