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La estrategia de sostenibilidad de Falabella podria resumirse en una sola frase: el compromiso
con las personas. Con nuestros clientes, que son nuestra razon de ser; con nuestro equipo y
nuestros proveedores, que hacen posible esta mision; con las comunidades donde estamos
insertos, para las que queremos ser un aporte real; y, por tltimo, con el medioambiente, que

es transversal a todos y un factor clave para la calidad de vida.

Este compromiso es parte de la historia de nuestra empresa, desde los inicios, cuando era
s6lo una sastreria en la calle Ahumada, y Salvatore Falabella fabricaba trajes a la medida de
los clientes. Hoy, las tiendas por departamento de Falabella estdn presentes en cuatro paises,
contribuyendo a mejorar los estandares de vida de sus habitantes, y entregando trabajo a
mds de 30.000 personas en la regién, manteniendo esa pasion por satisfacer los gustos y

necesidades de nuestros clientes.

Con el tiempo hemos ido dando forma a esta promesa, fijdndonos metas y desafios, y
trabajando en base a tres pilares estratégicos: Crecimiento, Rentabilidad y Sostenibilidad.
Estamos orgullosos de lo que hemos avanzado, pero adn queda mucho por recorrer, y
sabemos que en materia de responsabilidad social, mas importante que llegar a la meta es

como recorremos el camino.

Hace cuatro afios que estamos informando nuestras acciones en materia de sostenibilidad a
través de este reporte. Y, si bien es el cuarto, y el tercero que hacemos de manera corporativa
-reportando sobre nuestra operacién en todos los paises-, es el primero que hacemos
en forma interna, tomando en nuestras manos el desafio de recopilar la informacion vy
desarrollarla con los lineamientos GRI en su versién G4. Esto porque quisimos hacernos
cargo de todo el proceso en nuestra ruta hacia la sostenibilidad, desde planear, gestionar y

coordinar las acciones, hasta evaluar e informar sobre nuestro desempefio en esta materia.

De nuestros avances en 2013 destacamos el haber cumplido con los desafios que nos
propusimos de cara a los clientes, como trabajar en un etiquetado de productos con un
enfoque sostenible, mejorar las tasas de reclamos y velar por la experiencia de compra,
ajustandonos a las necesidades de los clientes. Esto tltimo a través de la implementacién de

Click & Collect, que permite comprar por internet y retirar el producto en la tienda.

En linea con el objetivo de fomentar el desarrollo profesional, en 2013 aumentamos en un
25% nuestras horas de capacitacién a trabajadores respecto a 2012. Otro hito destacado
fue la realizacion del 2° Congreso de Relaciones Laborales junto a los Sindicatos de nuestra
empresa, una instancia para fortalecer los lazos y seguir creciendo juntos. En materia de
seguridad laboral, hemos seguido certificando tiendas bajo la norma OSHAS 18001, sumando

un total de 14 tiendas bajo este sistema.

Para velar por el crecimiento sostenible de nuestra cadena de valor, y contribuir a la
competitividad y crecimiento de nuestros proveedores, comenzamos a auditar los talleres
de marcas propias, en los cuatro paises donde operamos, bajo el protocolo de auditoria de

comercio ético de miembros de Sedex (SMETA).

Respecto a nuestro trabajo con la comunidad, en 2013 el Programa Haciendo Escuela recibié
el Sello Més por Chile del Ministerio de Desarrollo Social, lo cual representa un importante
reconocimiento para nuestra empresa. Este proyecto ha seguido avanzando y en este periodo
sumé un total de 87 establecimientos, contribuyendo con la educacién de mas de 70 mil

ninos en la region.

Por (ltimo, en materia ambiental, estamos constantemente investigando distintos planes
para mitigar los impactos de nuestras operaciones, tales como eficiencia en el uso de los
recursos, implementacion de nuevas tecnologias y construccion sustentable. Actualmente
tenemos 8 tiendas certificadas LEED vy 25 tiendas Ecoamigables, que nos han permitido
reducir el consumo energético en aproximadamente un 20%. Adicionalmente, en 2013

comenzamos un programa de reciclaje de residuos, que seguiremos ampliando afio a afio.

Esperamos que disfruten revisando este reporte, que da cuenta de lo que hemos recorrido,

de nuestros avances y nuestras metas, las que nos desafian a una mejora continua.

Nuestro compromiso es trabajar siempre para ser mejores, mejores para las personas que

hacen posible esta empresa.

Afectuosamente,

Gonzalo Somoza Garcia
Gerente General Corporativo

Tiendas por Departamento

“Sabemos que en materia de responsabilidad social,
no sélo es importante llegar al destino, sino como
recorremos el camino”.
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DE FALABELLA

Ciertas cosas se mantienen en el tiempo . En 124 afios seguimos siendo fieles a los mismos

valores.

MISION
Enriquecer la vida de los consumidores con una propuesta de experiencia aspiracional, actual y

conveniente, colaborando al desarrollo personal y profesional de nuestros empleados.

VISION

Ser la marca de retail preferida y mds querida por las mujeres y sus familias.

VALORES

Vocacion de servicio \ Honestidad
Procuramos entregar el mejor La sinceridad vy la

servicio a nuestros clientes vy verdad son un
superar sus expectativas sello distintivo en
todas nuestras

: relaciones.
Compromiso

Nos identificamos Respeto

con nuestra empresa Mantenemos
N U ESTROS una actitud
permanente a
VA LO R ES de respeto por

nuestros colegas,

colaboradores,
clientes y proveedores.

Iniciativa

: Aportamvos con Trabajo en equipo
ideas propias.

Nuestros resultados son
frutos de un esfuerzo
mancomunado.

HISTORIA

Con 124 anos de trayectoria, Falabella Retail es una de las empresas mas antiguas a nivel internacional. Nacié en
1889, como una pequefia sastreria fundada por Salvatore Falabella en el centro de Santiago. En 1937 su yerno,
Alberto Solari, introdujo otras categorias de productos, como vestuario femenino y articulos para el hogar,

transformando la antigua sastreria en una Tienda por Departamento.
Hoy somos la cadena de Tiendas por Departamento mas grande de Latinoamérica, con 93 tiendas, 30.866

colaboradores y presencia en Chile, Argentina, Perti y Colombia. Su sitio de compras por internet, Falabella.com,

es un referente de e-commerce en la region.

(*I 8 89 )El inmigrante (1 9 5 8 )Poco a poco
italiano ~ Salva- introducen nue-

tore Falabella levanta los cimientos
de la empresa que conocemos hoy,
partiendo con una pequefia sastreria
ubicada en la calle Ahumada, en pleno

centro de Santiago.

vas categorfas de productos, como el
vestuario femenino y articulos para
el hogar: Falabella se convierte asi en
una tienda por departamentos, con

un crecimiento sostenido y capacidad

para satisfacer los gustos y necesida-

des de los clientes.

A A
000000000000 OEOGOEOGOEOGOEOGOOGOOGOEONOGOEONONOSEOONETS

v v
Las grandes Falabella sale a la
(1 937)empresas se (1 962)conquista del mer-
construyen en familia. Terminaba la cado chileno en regiones. Concepcion es
década del 30, en plena crisis eco- la primera tienda fuera de San-

némica, cuando un visionario Alberto .
v . tiago.
Solari, casado con la hija de Salvatore

Falabella, se une al negocio.
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A

En medio de un
(1 9 8 O )panorama poco
alentador para nuestra economia,
nace la primera tarjeta de crédito de
una casa comercial. Asf, cuando miles
de familias de nuestro pafs no podfan

comprar, CMR les dio la posibilidad de

armar su casa, su cocina, su comedor.

A

Falabella  abre
(1 9 9 3 )las alasy se ins-
tala en Mendoza, Argentina, siendo el
primer retail que sale del pais con un
modelo de negocios totalmente con-

solidado. Aquf comienza el proceso de

expansion internacional.

A

Con uno de los
(1 9 96 )sahos financie-
ros mas importantes para Falabella,
miles de clientes se integran a la
Compaifa con la compra de acciones

que, desde este afio, esta disponible

en la Bolsa de Valores.

A

(1 9 98 )Miles de clicks
empiezan a ha-

cer ruido. Es www.falabella.com. Mo-
derna y amigable, esta web se abre
camino convirtiéndose en la platafor-

ma preferida por los clientes.

A

(2006)cme « &
convierte en el
nuevo destino de incursién de Falabella

Retail en Latinoamérica.

A

Falabella  inaugura
(201 1 )su segunda oficina
en Oriente: India. Ese mismo afio se hace
miembro de Sedex, organizacién que
realiza auditorfas a la Cadena de Valor,

segun protocolo internacional SMeta.

v

('I 9 8 3 )Falabella conti-
nla creciendo

y multiplica su cantidad de tiendas.
Este afo, hace una gran apuesta y se
instala en el primer mall de Santiago:

Parque Arauco.

v

de Saga Falabella.

llega

(1995)2 =+ T (1997)*

Centro de Logistica

que abastece todas las tiendas del pais.

v

p

Falabella abre su
( 2 O O 4 )primera oficina en
Oriente: Shangai. Con el objetivo de au-
mentar la cercania con los proveedores,

el control de calidad y acceder a las in-

novaciones en moda con mayor rapidez.

(2009)20
nuestras pri-
meras Certificacién Leed para tiendas

Falabella en Chile, Pert y Colombia.
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En nuestro proceso de internacionalizacién hemos procurado transmitir nuestros valores y

DE FALABELLA

compromisos por la Responsabilidad Social.

Falabella Retail S.A. es una sociedad anénima cerrada, con fines de lucro y giro de Grandes Tiendas.

Nuestra sociedad matriz es S.A.C.I. Falabella, sociedad anénima abierta sujeta a la regulacion y normas de la Superintendencia
de Valores y Seguros de Chile.

El 99,5% de la propiedad pertenece a Falabella Ltda. y un 0,5% a Inversiones Parmin SPA, ambas propiedad de S.A.C.I.

Falabella.
I
B - @ e
I

E

Iquique Alto Avellaneda Angamos Centromayor
Antofagasta Cordoba Arequipa Chipichape Cali
Calama DOT Baires Arequipa Porongoche El Castillo
Copiapd Florida (3 tiendas) Atocongo Galerfas Bogotd
La Serena Mendoza Bellavista Hayuelos
Ovalle Rosario Cajamarca Parque Caracoli
La Calera San Juan Chiclayo Mall Pereira

Quilpué Tortugas Chimbote San Diego

San Felipe Unicenter Expo Canete Santa Fe
Valparaiso Ica Santa Fe Medellin
Vina del Mar Ica Mall Suba

Rancagua Jockey Plaza Titan

Curicé Lima Centro Unicentro Bogotd
Talca Lima Norte Unicentro Cali
Chilldn Mega Plaza Villa Country
Concepcion Miraflores

Plaza del Trébol Piura

Plaza Los Angeles Piura Mall Open Plaza 1 5
Temuco Pucalloa Open Plaza

Valdivia San Isidro

Osorno San Miguel

Puerto Montt Santa Anita

Punta Arenas Trujillo Mall

R. Metropolitana

Paseo Ahumada
Alto Las Condes
La Dehesa

Lyon
Mangquehue
Melipilla
Parque Arauco
Plaza Norte
Arauco Maipl
Plaza Oeste

Plaza Tobalaba 2 01 2 2 01 3
Plaza Vespucio

Paseo Puente
San Bernardo
Estacion Central
Costanera Center
Plaza Egafa

Expo San Fernando

86 tiendas
Y 553.664 m?

93 tiendas

0.562 m?

de superficie
de ventas.

de superficie
Expo Pucdn de ventas.

Expo Castro
Bodega Puente Alto

44

MODELO DE NEGOCIO

Fuimos, somos y seremos comerciantes. Nuestra esencia son los clientes y como satisfacerlos. Trabajamos para sorprenderlos
cada dia y eso nos llena de orgullo. Pero, squé significa para nosotros ser comerciantes? iQué es lo que hacemos? sCudles son los
procesos para vender y comercializar esta variedad de productos para uso personal y del hogar, tanto de marcas propias como
internacionales?.

Los gustos y necesidades de los clientes

cambian, y sus aspiraciones y exigencias
crecen constantemente.

Recorremos nuestros
mercados y el mundo
Investigamos buscando los mejores

.C 4 I . productos y marcas

< Omo O :::SSLZTOSSESV,C,OS para nuestros clientes
ICI

hacemos? !

procurando que estos sean
(]

Tenemos que garantizar la
satisfaccion de la compra
de nuestros clientes.

Y también enmendar
nuestros errores cuando
Nnos equivocamos.

elaborados de acuerdo a
los estandares éticos.

Compramos y
Aprovisionamos

C I C LO D E Productos

Postventa

NUESTRO
NEGOCIO

Equipo capacitado Logistica

para Servir
red logistica que asegure la

2&; Omnicanalidad |
disponibilidad de producto en
‘ forma eficaz y eficiente

Ponemos a disposicion de nuestros clientes distintos canales: tiendas,
www.falabella.com, venta telefdnica y Click&Collect (compra en linea y
retiro en tienda).

Ademdas estamos trabajando como meta prioritaria en lograr un retailer
omnicanal donde nuestros clientes tengan una experiencia integral y
consistente en los distintos puntos de contacto.

Operamos e invertimos en una

Nuestros vendedores y
equipo en general estadn
preparados para entregarle
una excelente experiencia de
compra a nuestros clientes.

Parte esencial del trabajo que realizamos para sorprender a los clientes es ofrecerles nuevos

productos a través de nuestras marcas propias.

BASEMENT billn,  BASEMENT UNIVERSITY CLUB STEFANOCOCCI MEcCcCm
HOME
Tirterte Hler yampy APOLOGY (JUfeel N@;q MICA. Frenaramos dooauskralia

COLLECTION
sKoOL

MARCAS EXTERNAS: - Call it spring - He by mango - La mer - Marmot - Levis kids - Packardbell - Christian Lacroix - Ecko - Mango - Desigual - Warehouse
- Benetton - Kiels - Benefit - Mac - Aldo - Clarks - Geox - Inglot -Americanino - Mossimo - La Martina - Paco Rabanne - Oshkosh - Toyotomi - Kaltemp -
- Levis Kids - Desigual Kids - Mango Kids -
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DESEMPENO ECONOMICO

Durante 2013, en Falabella Retail sisuimos reforzando el liderazgo como una de las empresas
de Retail mds importantes de América Latina con ingresos consolidados que alcanzaron los
MM USD 4.411, lo que representa un aumento de 10,1% respecto al afio 2012.

Inauguramos 7 nuevas tiendas en la regién.

TIENDAS EN CHILE TIENDAS EN PERU TIENDAS EN COLOMBIA

B il —

Falabella
Falabella Ovalle Saga Falabella ICA Mall Parque Caracolf

5.000 S 6.000

de superficie de venta de superficie de venta

de superficie de venta

Falabella Pza. Egana Saga Falabella Pucallpa
9.700 3.000

de superficie de venta de superficie de venta

Saga Falabella Expo Cafiete
1.250 m?

de superficie de venta

Saga Falabella Lima Norte
7.500 m?

de superficie de venta

Nuestras ventas por metro cuadrado en relacion al ano 2012 crecieron en 2,7% anual, v el

crecimiento Same Store Sale fue de un 6,7%.

En este perfodo seguimos fortaleciendo nuestros canales de venta a través de un modelo de

negocio omnicanal, potenciando nuestros sitios de internet en todos los paises.

Desarrollamos el servicio de retiro de tienda, Click&Collect. A través de este sistema el cliente
puede asegurar su compra a través de www.falabella.com y retirar el producto en la tienda

Falabella mds cercana.

)

COMPRA ONLINE
RETIRA EN TIENDA

]L

SIN COSTO DE DESPACHO )

ASISTENCIAS FINANCIERAS RECIBIDAS POR EL GOBIERNO

Durante el afio 2013 recibimos USD 959.822 en franquicias:

Ayudas econdmicas otorgadas por entes del gobierno.

Franquicia contratacion zonas extremas

240.962

Crédito fiscal por donaciones

64.832

Crédito fiscal por capacitacién

124.599

Total

430.393

Franquicia por capacitacion

99.036

Total Consolidado

959.822

“Cifras expresadas en USD.
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CRECIMIENTO

RESPONSABLE

©

UN VISTAZO A LA SOSTENIBILIDAD DE FALABELLA

Con el objetivo de ampliar las alternativas para nuestros clientes, sumamos una sta modalidad de

compra: Click & Collect (Compra Online y Retira en Tienda).

Completamos 8 tiendas certificadas LEED y 25 tiendas Ecoamigables en la region.

15.274 horas laborales destinaron nuestros colaboradores a voluntariados.

Apadrinamos 8 nuevos establecimientos eduacacionales a través del Programa Haciendo Escuela,

sumando un total de 87 colegios apadrinados.

Realizamos 300 auditorias a nuestros proveedores extranjeros para evaluar cumplimiento del

protocolo internacional de buenas practicas en ética y derechos humanos SMeta.

Obtuvimos en Chile el 6to lugar en el “Ranking Nacional de Responsabilidad Social Empresarial 2013,

elaborado por Fundacién Prohumana y Revista Qué Pasa.

Reciclamos 551,316 ko, de material grafico publicitario en conjunto con la empresa Market Green.

Realizamos un total de 21.719 evaluaciones de desempefio a nuestros colaboradores.

Aumentamos en un 25% las capacitaciones para trabajadores, llegando a 1.347.146 horas de
capacitacion.

PILARES

CLIENTES

CLIENTES

CLIENTES

CLIENTES

CLIENTES

TRABAJADORES

TRABAJADORES

GOBIERNO CORPORATIVO

GOBIERNO CORPORATIVO

COMUNIDAD

COMUNIDAD

MOTIVO

Premio a la Lealtad de sus consumidores

Premio a la mejor
reputacion en redes sociales

Primer lugar en categoria

|”

“Lideres del Comercio Electronico en Retai

6to lugar en categoria
“Empresas mds Admiradas de Chile 2013”

Premio Innovacién y Propiedad Industrial
categoria Marcas Comerciales

Lugar 42 entre las empresas con mejor
reputacion de Pert

Nimero 17 entre las Mejores Empresas
Multinacionales para Trabajar en
Latinoameérica

6to lugar en Ranking Nacional de
Responsabilidad Social 2013

Sello Inclusivo categoria Oro por
Accesibilidad Universal de Falabella
Arauco Maipd e Inclusién Laboral

1er lugar en categoria Gran Empresa
Miraflorina Inclusiva

Programa Haciendo Escuela fue reconocido
con el Sello Més por Chile

PREMIOS Y RECONOCIMIENTOS 2013

ENTIDAD

QUE LO OTORGA

Diario Estrategia
y Alco Consultores-Chile

Retail Hall of Fame-Chile

Instituto Latinoamericano
de Comercio Electrénico
Colombia y Chile

Price Waterhouse Coopers
y Diario Financiero-Chile

Instituto Nacional
de Propiedad Intelectual
(NAPI) -Chile

Merco, Datum y Diario Gestion-Pert

Great Place to Work Institute

Fundacién Pro Humana y
Revista Qué Pasa-Chile

Servicio Nacional de la Discapacidad,
Gobierno de Chile-Chile

Municipalidad de Miraflores-Pert

Ministerio de Desarrollo Social,
Gobierno de Chile-Chile
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ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO

RESPONSABLE RESPONSABLE

Alo largo de més de un siglo de trayectoria, la preocupacion por las personas ha sido siempre
el compromiso de Falabella, y es por eso que estan en el centro de nuestra estrategia de

sostenibilidad. Abocamos nuestros esfuerzos a la creacion de valor compartido para clientes,

trabajadores, colaboradores, proveedores y comunidades donde estamos presentes,

esperando generar un cambio positivo en su calidad de vida. Propésito:
Agregar valor a la vida
Para ser una marca querida, respetada y admirada por todos ellos es necesario compatibilizar de |as personas
crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad, a través de una gestién alineada con el respeto a la
ética y la transparencia en los negocios. Q
L
LOS PILARES QUE COMPONEN NUESTRA ESTRATEGIA Sostenibilidad

DE CRECIMIENTO RESPONSABLE: LEGITIMIDAD

SOCIAL PARA
OPERAR

Clientes: Buscamos ofrecer excelencia en la experiencia de compra, por medio del servicio de
venta y post-venta, entregando informacién clara, precisa y transparente sobre los productos vy

servicios. Contamos con canales abiertos de didlogo y escucha, y promovemos el consumo sostenible.

Rentabilidad

RIESGO Y
OPORTUNIDADES

Potenciamos nuestro negocio online, crecimos en 7 tiendas y lanzamos el servicio Click&Collect.

Trabajadores: Fomentamos un ambiente de trabajo competitivo e inclusivo, basado en la
confianza y el respeto mutuo. Buscamos conciliar su crecimiento con el de la empresa, entregando
herramientas para su desarrollo profesional y para mejorar su calidad de vida. Realizamos evaluaciones

de desempefio y capacitacion para ir mejorando dia a dia. Tenemos un didlogo abierto con nuestros

Proveedores: Buscamos establecer relaciones estrechas y de largo plazo, con vista a la eficiencia Queremos comunicar y transparentar nuestro camino hacia la sostenibilidad.

y crecimiento mutuo, manteniendo con ellos canales de didlogo de doble via. Todos nuestros Para medir, comparar y verificar nuestros avances nos guiamos por:
, :
proveedores deben cumplir nuestro Cédigo de Etica vy, respectivamente, cumplimos con nuestras

obligaciones de forma oportuna.
Guia internacional para reportar en profundidad sobre
desempefio econdémico, social y medioambiental.

Comunidad: Trabajamos a favor del desarrollo de las comunidades con las que nos relacionamos,
poniendo especial énfasis en la educacion escolar, la generacion de empleos e inclusion laboral de

grupos vulnerables.

Norma internacional de responsabilidad social que
busca guiar y garantizar la aplicacion de valores,

Medioambiente: Buscamos mitigar el impacto que nuestras actividades generan sobre el principios, procesos y buenas practicas laborales.

entorno, investigando nuevas formas para disminuirlo a través de distintos planes de mitigacion,
eficiencia en el uso de los recursos, implementacion de nuevas tecnologias y construccién sustentable.

Contamos con tiendas certificadas LEED, tiendas ecoamigables y realizamos reciclaje de nuestros

Guia de las Naciones Unidas para reportar en
profundidad la incorporacién de los diez principios de
conducta centrados en Derechos Humanos, Normas
Laborales, Medio Ambiente y lucha contra la corrupcidn.

Gobierno Corporativo: Contamos con un Comité de Directores que se preocupan por apoyar

y agilizar el cumplimiento de aquellas decisiones que corresponden al Directorio en general en materia

de resoponsabilidad social, segtin los lineamientos éticos que nos rigen.
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RESPONSABLE

ESTRUCTURA DE SOSTENIBILIDAD

Para asegurar una efectiva integracion de la sostenibilidad a nivel corporativo, contamos con
un Comité de Sostenibilidad, formado por los principales gerentes de la empresa vy liderado por
nuestro Gerente General Corporativo, que sesiona bimestralmente para proveer directrices y

revisar avances de nuestra estrategia de sostenibilidad.

Durante 2013 el Comité de Sostenibilidad, sesioné en cinco oportunidades y en él se trataron
temas de distinta indole en nuestros 5 dmbitos de accion. Asimismo, se inicié la Planificacion

Estratégica de Responsabilidad Social 2014-2017.

COMITE DE SOSTENIBILIDAD DE FALABELLA RETAIL

Eslaentidad queliderala planificacion, y vela por que la sostenibilidad sea una variable transversal

en toda la empresa. En este comité se discuten temas atingentes, se toman medidas, se delinean

las directrices y se les hace seguimiento.

@cc0ccccccccccccccccccccccce

GERENCIA DE RECURSOS HUMANOS Y
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Es el drea encargada de velar por la correcta implementacion de las iniciativas de
sostenibilidad relacionadas con las personas. Se preocupa de que los criterios en esta

materia estén presentes de manera transversal en toda la empresa.

FUNCIONES

Gerente de Recursos Humanos y Responsabilidad Social

+ Gestiona el drea de las Personas de la Empresay se preocupa de desarrollar y expandir
la cultura de Sostenibilidad alineada al GRI, I1SO 26.000 y Pacto Global.

+ Coordina el Comité de Sostenibilidad.

« Participa en los diferentes eventos de Sostenibilidad a los cuales Falabella es invitado.

+ Encabeza el Programa Haciendo Escuela de Falabella.

Jefe de Comunicaciones Internas y Responsabilidad Social
+ Coordina y facilita la implementacién de las diferentes iniciativas de sostenibilidad.
+ Participa en las diferentes asociaciones de Sostenibilidad a las cuales Falabella
pertenece.

+ Elabora y hace seguimiento al Reporte de Sostenibilidad.

Gerente General Corporativo Falabella Retail

+ Coordina e implenta las diferentes actividades del Programa Haciendo Escuela.
Gerente General Falabella Retail Chile

Gerente de Negocios Corporativo
Gerente de Falabella.com Corporativo
Gerente de Marketing

Gerente Comercial

Gerente de Finanzas

i)

Gerente de Negocios

Gerente de Falabella.com Chile
Gerente de Desarrollo de Proyectos

Gerente de Recursos Humanos y Responsabilidad Social
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CRECIMIENTO

RESPONSABLE

IMPACTO DE NUESTRO NEGOCIO

El Comité de Sostenibilidad discutié sobre el alcance de cada una de las actividades de nuestra
cadena de valor para evaluar su impacto total, identificando aquellos aspectos e indicadores que
reflejen los impactos social, ambiental y econdmicamente significativos de Falabella o a aguellos
que podrian ejercer una influencia sustancial en las evaluaciones y decisiones de los grupos de

interés.

El tema de los alcances e impactos fue ampliamente conversado y discutido por todos los
estamentos de la empresa. Se presentaron los impactos detectados y se llegé a un consenso
respecto a los temas relevantes. Una vez validados los temas, se definié la materialidad de este
Reporte. Se destacan en cada uno de los capitulos los temas y focos relevantes asumidos por

Falabella Retail como parte de nuestra gestion y desafios para contribuir al desarrollo sostenible,

asi como nuestra responsabilidad por los impactos generados por nuestras decisiones y procesos.

¢COMO DETERMINAMOS LA MATERIALIDAD?

. (e DE TEMAS
O1. Identificacion re gyanTes
Benchmark de la industria del retail
E Andlisis de informacién secundaria

Consultas a nuestros grupos de interés

LISTADO DE TEMAS POR PILARES

',,'%‘\ Etica y gobierno corporativo

1. Practicas del Gobierno Corporativo
2. Transparencia

3. Reputacion

4. Didlogo con grupos de interés

5. Derechos Humanos

6. Corrupcion

7. Desempeino econémico

8. Gestion de Riesgos
B

9. Reclamos/Denuncias

10. Calidad, servicio y productos
1. Seguridad

2. Cumplir con la promesa

3. Cultura de consumo

4. e-commerce

15. Generacién de empleos
16. Salarice

17. Rotacion
1
1

1
1
1
1

8. Conciliacion Trabajo-Familia
9. Diversidad y discriminacion
20. Sindicalizacion
21. Capacitacion y sensibilizacion a
mandos medios
22. Denuncias laborales

o O

1 Proveedores

23. Trabajo infantil

24. Trabajo forzado

25. Materiales utilizados

26. Cumplimientos

27. Clausulas de RS a proveedores

28. Inversion Social (programa Haciendo
Escuela)

Y coambiene |

29. Tiendas Ecoamigables

30. Uso de energia/combistibles/materiales
31. Reciclaje de basura

32. Emisiones

. . 4 DE TEMA
02. Priorizacion RELEVANS%ES

MATRIZ DE MATERIALIDAD, ALCANCE E IMPACTOS

e ALTO

4 17 9 10
1112
E P
21
19
6
m
26
31
El
| 8 |
BAJO
GLOSARIO:

[ El color del cuadrado corresponde al color al
pilar de R.S. del paso Y

Cada nimero hace referencia a la iniciativa del
pilar correspondiente al paso 3l

° Importancia para los grupos de interés

© mpacto en el negocio

m Validacion be temas

El Comité de Sostenibilidad corporativo discutié sobre
el impacto y alcance de cada una de las actividades de
nuestra cadena de valor para validar su impacto total.
Posteriormente se hizo el cruce con la cadena de valor
para ver dénde estaban nuestros principales impactos

m Elaboracion peL RePORTE
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CRECIMIENTO

RESPONSABLE

KIEICES]

MATRIZ DE MATERIALIDAD

Aspectos Priorizados GRI G4

Desemperio Econémico

Indicadores GRI

G4-ECIEC4

Lucha contra la Corrupcién

64-503 504 505

Etica y Gobierno Corporativo et comments b
umplimiento Regulatorio 64-508
Mecanismos de Reclamacion Ambiental G4-EN34
Mecanismos de Reclamacion en materia de Derechos Humanos Gy-HR12
Salud y Sesuridad del cliente G4-PR1 PR2

Etiquetados de los productos y servicios

G4-PR3 PR4 PR5 PR7

Clientes

Privacidad de los clientes G4-PR8
Cumplimiento regulatorio G4-PR9
Energia G4-EN7

Productos y Servicios

G4-EN27 EN28

GRUPOS DE INTERES

Buscamos generar valor a nuestros diferentes grupos de interés. Para ello trabajamos por

mantener siempre un didlogo abierto y transparente con cada uno, a través de distintos canales.

Grupos de Interés

Clientes

.

.

.

Canales de Didlogos

Encuestas de medicién satisfaccion y percepcion
Redes Sociales (Facebook, Twitter y youtube)
Pdgina web

Mddulo de Servicio al Cliente (SAC) en Tiendas
Reporte de Sostenibilidad

Contact Center

Accionistas

Directorio
Informes

Reporte de sostenibilidad

Trabajadores y Colaboradores

Presencia en el Mercado G4-ECs EC6
Inversion G4-HR2
No Discriminacién G4-HR3
Libertad de asociacion y negociacién colectiva G4-HR4
Trabajo Infantil G4-HRs
Trabajo Forzoso G4-HR6
Evaluacion G4-HRg
Medidas de Seguridad G4-HR7

Empleo

G4-LA1 LAZ LA3

Relaciones entre los Trabajadores y la Direccion

G4-LA4

Salud y Seguridad en el Trabajo

G4-LAs LAG6 LAB

Trabajadores y Colaboradores

.

.

.

.

Reuniones semanales en tienda
Reuniones Informativas Mensuales (RIM)
Reuniones con Sindicatos

Proceso de Evaluacién de Desempefio.
TVF (Canal de television interno)

Falanet (intranet)

Portal F (intranet de Comunicaciones Internas)

Plataforma digital B2B

Reuniones entre compradores y proveedores

Proveedores :
+ Encuentro Anual de Proveedores de marcas propias
+ Canal de denuncia en pdgina web y sitio B2B
+ Programa Haciendo Escuela (www.haciendoescuela.com)
+ Reporte de Sostenibilidad
Comunidad

.

.

Organizaciones sociales, fundaciones
Reuniones con municipalidades

Reunion de gerentes con directores y apoderados

Medios de Comunicacién

A través de la agencia de comunicaciones externa
A través de las asociaciones gremiales
Reporte de Sostenibilidad

Reportes financieros trimestrales (FECUS)

Autoridades y organismos

ptiblicos e internacionales

Reuniones con distintos personeros gubernamentales
A través de las asociaciones gremiales

Reporte de Sostenibilidad

Asociaciones Gremiales

Mesas de trabajo

Capacitacion y Educacion G4-LAg LAIo LAI
Diversidad e Igualdad de Oportunidades Gy-LA2
Igualdad de Retribucion entre Mujeres y Hombres G4-LA3
Mecanismos de reclamacién sobre las précticas laborales Gy-LAI6
Précticas de Adquisicion G4-ECo
Inversion G4-HR1

P d Evaluaciones de los proveedores en materia de Derechos Humanos | G4-HRio HRn

roveeaores Evaluaciones de las précticas laborales de los proveedores G4-LAg LAIS

Evaluacion de la repercusion social de los proveedores G4-509 SO10
Evaluacion ambiental de los proveedores G4-EN32 EN33

C . d d Comunidades locales G4-501

omuniad Consecuencias Econdmicas Indirectas G4-EC7

Desempefio Econdmico G4-EC2
Materiales G4-ENi
Energia G4-EN3 EN5 EN6

Med|oa m bler]TG Emisiones G4-EN15 EN16 EN17 EN1g
Efluentes y Residuos G4-EN23
Cumplimiento Regulatorio G4-EN2g
Transporte G4-EN30
General G4-EN31
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ALIANZAS

Porque sabemos que para avanzar debemos ir de la mano y conversar con nuestros distintos
publicos de interés, es que las alianzas y nuestra activa participacion en ellas cobran especial

relevancia.

A NIVEL CORPORATIVO

PACTO GLOBAL DE LAS NACIONES UNIDAS

En 2013 en Chile nos adherimos a Pacto Global, comprometiéndonos a difundir y cumplir los 10

principios fundamentales de las Naciones Unidas en temas de sostenibilidad a nivel mundial.

SEDEX

La mayor plataforma mundial en temas de Responsabilidad Social en la cadena de Valor, apoya
a las companias para alcanzar estandares responsables éticos, laborales, ambientales, de salud

y seguridad.

GREEN BUILDING COUNCIL (CHILE, PERU Y COLOMBIA)

Formamos parte del World Green Building Council, organismo que promueve el desarrollo vy
la construccién sustentable, y que nos apoya en la certificacién de nuestras tiendas verdes.

Actualmente presidimos los directorios de Chile y Per.

INTERNATIONAL ASSOCIATION OF DEPARTMENT STORES

La primera asociacion completamente dedicada a grandes tiendas, que busca unir a los retails
de diferentes paises para compartir la experiencia de direccion de venta al piblico y las mejores

précticas.

GREAT PLACE TO WORK INSTITUTE

Trabajamos en equipo con este Instituto dedicado a promover buenas practicas para mejorar el

buen clima laboral.

il

CAMARAS DE COMERCIO

En cada uno de los cuatro paises donde operamos somos empresas asociadas a las Cdmaras de Comercio
y otras asociaciones gremiales cuyo ambito de accién estda directamente relacionado con las acciones
comerciales que realiza la empresa.

CHILE: Cdmara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo (CNC), Cdmara de Comercio de Santiago (CCS).

ARGENTINA: Camara Argentina de Comercio (CAC), Cdmara Argentina de Comercio Electrénico (CACE).

PERU: Camara de Comercio de Lima (CCL), Camara de Comercio Peruano — Chilena, Confederacion
Nacional de Comerciantes (CONACO).

COLOMBIA: Camara de Comercio de Bogota (CCB), Federacién Nacional de Comerciantes (FENALCO),

Cdmara Colombo Chilena.

OTRAS INSTITUCIONES EN CHILE

ACCION RSE: Participamos en los Comités de Etica y Gobierno Corporativo, y Relaciones con la

Comunidad, Clientes y Proveedores.

PROCHILE: Programa de fomento a las exportaciones chilenas que busca apoyar a la pequefia y mediana

empresa en su proceso de internacionalizacién.

PROHUMANA: Somos miembro de la RED PROhumana Empresarial y participamos de diferentes

instancias como que esta red organiza.

LABORUM INCLUSIVO: Somos miembros fundadores del portal de empleos Laborum inclusivo.cl, que
busca otorgar mayores oportunidades de trabajo a personas que presenten algtin tipo de discapacidad fisica,

cognitiva, visual o auditiva.

ANDA: Somos miembros de la Asociacién Nacional de Avisadores de Chile, quien forma parte del Consejo
de Autorregulacién y Etica Publicitaria, organismo que recibe denuncias y se pronuncia sobre presuntas

infracciones éticas de piezas publicitarias. Aporta tres directores y contribuye a su financiamiento.

OTRAS INSTITUCIONES EN ARGENTINA

INSTITUTO ARGENTINO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (IARSE):
Promueve la colaboracion entre las empresas que han decidido hacer de su conducta responsable un valor a

partir del cual contribuyen a la construccién de una sociedad mds justa y sustentable.

ASOCIACION DE RECURSOS HUMANOS DE LA ARGENTINA (ADRHA): Asociacisn gremial
que tiene por finalidad integrar a profesionales del drea que se desempefian tanto en organizaciones, como

en forma independiente en el dmbito ptiblico, privado y de la sociedad civil.
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AVANCES 2013

Charlas de libre competencia

Trabajar en el etiquetado de los productos con un enfoque
de sostenibilidad - Trazabilidad de los productos.

Incorporar sistema de escucha en temas de
sostenibilidad.

Incorporar en las encuesta de satisfaccion de clientes
variantes de RS.

Continuar con el Programa de Calidad de Vida Laboral y
que se haga con métricas corporativas.

Seguir fortaleciendo el plan de comunicaciones internas
y que la Cultura Corporativa se refleje en todos los
trabajadores y colaboradores.

Incluir en capacitaciones temdticas de
Derechos Humanos.

Implementar auditorias Sedex en los cuatro paises.

Medir impactos que ha tenido la encuesta de
Responsabilidad Social para Proveedores.

Desarrollar Taller de Responsabilidad Social
para Proveedores.

Establecer impactos de la inversion en la comunidad.
Realizar Voluntariado Corporativo.

Generar plan de empleabilidad y/o précticas para ex
alumnos del Programa Haciendo Escuela, haciéndolo
extensivo a los paises.

Desarrollar didlogo a través de los distintos canales.

Medicién Huella de Carbono, hacerlo extensivo
a Argentina, Perti y Colombia.

Manejo de residuos, campafias de ahorro de papel,
luz y agua.

@ O

CUMPLIDO EN PROGRESO NO CUMPLIDO

A OO0 OCO OO0 000

DESAFIOS 2014

Firma de adhesion al Pacto Global por parte de las filiales.

Redisefio de Canal de Denuncias que permitird al usuario hacer
seguimiento de sus consultas y denuncias en forma anénima.

Plataforma Corporativa de RS para levantar indicadores
de Reporte de Sostenibilidad homologados segtin GRI G4,
aplicado a todas las empresas del grupo y en todos los paises
donde tenemos operacion.

Bajar las tasas de reclamos.

Fortalecer el orgullo, sentido de pertenencia y compromiso,
a través de relaciones de confianza.

Potenciar el bienestar integral de los trabajadores, promoviendo
el equilibrio y la calidad de vida de nuestros equipos.

100% de proveedores de marca propia auditados bajo el
Protocolo SMETA —SEDEX.

Continuar desarrollando el Programa Haciendo Escuela
y fortalecer su vinculo con el negocio.

Promover la incorporacién de personas con capacidades
diferentes.

Seguir construyendo nuestras tiendas bajo estandares
ecoamigables
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DIRECTORIO

Nuestra gobernanza recae en el Directorio de Falabella Retail S.A., el cual estd conformado por nueve miembros titulares, Al 31 de diciembre de 2013 nuestro Directorio esta integrado por los siguientes miembros
responsables de liderar la gestién de la empresa con un enfoque de desarrollo sostenible, y velando por la transparencia en

los procesos y en las decisiones.

La direccién de la administracion de Falabella Retail corresponde a un Directorio, responsable de liderar la gestion de la
empresa y trazar los lineamientos generales que guien su conduccidn, con pleno respeto de la normativa vigente, el marco
ético y el enfoque sostenible incorporados al desarrollo de nuestra actividad. Sus miembros son elegidos por la Junta de

Accionistas, en consideracién de sus cualidades profesionales, de liderazgo y trayectoria.

FUNCIONES DEL DIRECTORIO
De acuerdo a los lineamientos de nuestra matriz, S.A.C.1. Falabella; las funciones del Directorio son las siguientes:

+ Definir los lineamientos estratégicos a seguir para cada una de las unidades de negocios.

+ Revisar trimestralmente los informes de auditoria y evaluar continuamente el funcionamiento de todas las filiales a Empresario E'%ééig“gggég;%
(s B 77000 Rut: 6.888.500-0

Empresaria
Rut: 7.005.097-8

través de sus dreas corporativas de auditoria, finanzas, desarrollo y sistemas.

+ Aprobar anualmente el presupuesto de la compania, el que sirve como principal instrumento de medicion de la gestion
del negocio.

+ Realizar mensualmente una reunién de directorio, en la cual la administracion, representada por su Gerente General
Corporativo, presenta los resultados de las filiales a su cargo con sus desviaciones respecto al presupuesto.

+ Someter a discusion los distintos proyectos y hechos relevantes del negocio.

« Convocar periédicamente comités para apoyar la gestion en las distintas dreas.

Cabe senalar que los miembros del Directorio no desempefian cargos ejecutivos en la compafiia, a fin de lograr la debida

independencia en las decisiones de sus ejecutivos, dentro de los lineamientos trazados por el Directorio.

Més alld de las normas de responsabilidad legales, estatutarias y las practicas y procedimientos acordadas por el Directorio, Licenciada en Cs. Adm, Empresas Ingeniero Civil Industrial ity
LA o P . . Empresaria Univ. Catdlica de Chie RUt: 2.102.088-
el Codigo de Etica de la compafifa rige el actuar de sus directores, como el de todos sus trabajadores. Rut: 8506 868-7 Rut: 9.585.749—7 :4.102.988-7

Las dietas de los directores son fijadas anualmente por los accionistas reunidos en Junta, quienes ademds evaltian su gestion,

tomando en consideracién las metas fijadas para el periodo que corresponda.

REMUNERACIONES DIRECTORES 2013

RUT DIRECTORES RETAIL

5.082.229-K Sergio Cardone Solari 12.782

8.717.000-4 Carlos Heller Solari 14.052

7.017.522-3 Juan Carlos Cortés Solari 11.515

4.773.832-6 Jose Luis del Rio Goudie 12.782 Ingeniero Civil Industrial Ingeniero Comercial

6.888.500-0 Carolina del Rio Goudie ~ 12.779 “”K'uﬁajf’;;ga_g‘éifg"e UmV'R(iethfovf;_j;ng,g'UU' '”éjg";ggi‘.’ggrjf'
9.585.749-3 Carlo Solari Donnaggio 150.640

7.005.097-8 Maria Cecilia Karlezi Solari 12.777

TOTALES 227.326
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CORPORATIVO

Contamos con un Comité de Directores que se preocupan por apoyar y agilizar el cumplimiento

de aquellas decisiones que corresponden al Directorio en general, segiin los lineamientos éticos

que nos rigen.

i 1141444

GERENTE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE GERENTE
COMERCIAL MARKETING PLANIFICACION DE FINANZAS SEG. PREV. SERVICIO AL CONNECT NEGOCIOS
MERCHANDISING DE PERDIDAS CLIENTE

ARGENTINA GERENTE GENERAL

Este Comité se retine regularmente en forma trimestral o segtin necesidad y estd integrado por GERENTE DE
RECURSOS DIVISION VENTA

HUMANOS Y RS. A DISTANCIA RETAIL

3 miembros del Directorio:

CAROLINA DEL RIO AN CARLOS CORTES

PRINCIPALES EJECUTIVOS

Nuestra plana ejecutiva estd compuesta por un Gerente General Corporativo, Gerentes Generales { ‘ L ‘ ‘ L L * l

por pais (responsables de la unidad de Negocio: resultados, politicas y otros) y Gerentes
| o dih 4dih 4aih dih 4dih 4ih

Corporatwos funcionales encargados de desarrollar sus respectivas labores a nivel reg'onal’ GERENTE DE GERENTE GERENTE GERENTEDE GERENTEDE GERENTEDE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
. . ., , . NEGOCIOS LOGISTICA COMERCIAL DIVISION VENTA ADMINISTRACION RECURSOS ADMINISTRACION CONTRALORIA SISTEMAS
capturando las sinergias de la operacion en los 4 paleses donde estamos presentes. Ademas, son Y DISTRIBUCION Y OPERACIONAI ADISTANCIA MERCADERIAS HUMANOS Y FINANZAS

los encargados de transmitir el know how y las mejores précticas a cada operacién, asegurando

que la propuesta de valor sea consistente en los respectivos mercados. ’

Ililll PERU GERENTE GENERAL

'Y

Tiendas por Departamento
GERENTE DE GERENTE GERENTE GERENTE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
HEAD PLANNING E LINEA DE VENTAS ADMIN Y CONTROL PROYECTOS RESEARCH Y CRM
] I alI : OHOGAR GESTION DE RR.HH.
L i
]

GERENTE GENERAL GERENTE GENERAL
Chile Argentina

GERENTE GENERAL GERENTE GENERAL
Pert Colombia
: COLOMBIA GERENTE GENERAL

dih 4ih 4A 4aih 4ih dih 4dih ¢ ¢ o © o o o o o

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE

ABASTECIMIENTO NEGOCIOS DIVISION VENTA STORE PLANING VISUAL PROYECTOS DESARROLLO RETAIL COMERCIAL
CORPORATIVO CORPORATIVO A DISTANCIA MERCHANDISING CORPORATIVO CORPORATIVO CORPORATIVO .I. . . . . . . . . . . .I.
CORPORATIVO CORPORATIVO
GERENTE DE GERENTE GERENTE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE GERENTE GERENTE DE
NEGOCIOS Y COMERCIAL GESTION LOGISTICA EXPANSION VENTA DISTANCIA FINANCIERO PLANNING PREVENCION DE
) - N . i . ) COMPRAS HUMANA PERDIDAS
Nota: Cabe sefalar que con fecha 1° de septiembre de 2013, cambié el Gerente General de Falabella Retail Chile.

Pag

)7
> D/



ETICAY GOB.

CORPORATIVO

ETICA Y TRANSPARENCIA

A lo largo de nuestra historia, uno de los pilares que ha estado siempre presente y que hoy nos
permite cumplir 124 afios de existencia es nuestra cultura en torno a la ética y la transparencia. Por
ello procuramos transmitir estos valores a cada nuevo integrante de Falabella Retail, ya que nuestro
negocio y todas las practicas que realizamos para velar por un crecimiento sostenible dependen de

estos valores.

Sabemos que la ética y la transparencia, son acciones en concreto que Falabella realiza como un
todo, sumadas a las acciones que dia a dia llevan a cabo todos sus miembros. Desde el afio 2010

contamos con un Sistema Etico que consiste en un método establecido de gestion y prevencién de
nuestro actuar en el marco del negocio, para asi velar que la ética, la integridad y la transparencia

sigan siendo los valores fundamentales de Falabella Retail.

Este Sistema Etico incluye la presencia en cada tienda y oficinas centrales de un coordinador de
Etica, quien es el encargado de proveer asistencia al trabajador en temas de integridad y dilemas
éticos. También debe orientar las consultas relacionadas con practicas y valores contrarios a la
Declaracién de Etica de la empresa. Este ademds canaliza a instancias superiores de la organizacién
las denuncias anénimas recibidas. Existe también un Coordinador General de Etica que recibe
aquellas denuncias o consultas que no han podido ser resueltas por el coordinador de ética de cada

tienda.
MEDIDAS PARA EVITAR LA CORRUPCION

+ Politica Corporativa de Prevencion de Delitos.

+ Declaracién de Etica: Documento que establece las orientaciones, principios generales y un marco
referencial bajo los cuales deben guiarse nuestras empresas filiales, prestadoras y cada una de las
personas, siguiendo los valores promulgados por la compania.

+ Canal de Denuncias confidencial para el personal interno, donde se reciben las denuncias anénimas
que los funcionarios realicen.

+ Canal de Denuncias de Proveedores via B2B vy en el sitio Web, donde se reciben denuncias
anénimas que los proveedores realicen.

« Estructura Interna de personas encargadas de la recepcion, investigacion y resolucion de las

consultas y denuncias.

Ademéds, existe un protocolo de investigacion de denuncias y de acciones posteriores; incluyendo

una politica de sanciones, tal como se indica en el Reglamento Interno. La Gerencia de
Contraloria Corporativa desarrolla un plan anual de auditorias enfocado a los riesgos del
negocio, dando prioridad a los que revisten un mayor nivel de riesgo para la organizacion. Los
resultados de estas auditorias son entregadas a través de informes a la alta direccion, indicando
las principales debilidades de control determinadas, las recomendaciones de auditoria, las
acciones comprometidas por las gerencias para su solucidn, los respectivos responsables de su

implementacion y las fechas en que se implementaran.

Cabe sefalar que cada trabajador recibe su Cédigo de Etica y Reglamento Interno, mediante los
cuales se informan y adhieren a estas claras normativas para evitar posibles actos de corrupcién

en la compania.
El afio 2013 se entregaron 21.886 Cddigos de Etica en los 4 pafses.

La transparencia en nuestro actuar, también incluye a nuestros Proveedores, es por eso que
hemos puesto a disposicién de ellos nuestro Cédigo de Etica y un canal de denuncias anénimo, al

cual pueden acceder a través de Falabella.com

A pesar de todas las acciones que realizamos, creemos que atin podemos implementar mejoras
en este dmbito, es por eso que para 2014 nuestro compromiso es reforzar el Sistema Etico con
mads canales para realizar consultas y denuncias, y darlo a conocer a nuestros trabajadores,

proveedores vy clientes.

LIBRE COMPETENCIA

Falabella apoya la libre competencia y estd abierta a recibir cualquier tipo de duda que se pueda
generar internamente en relacion a este tipo de materias en forma previa, para adoptar cualquier

curso de accion.

En diciembre de 2013 actualizamos nuestra Politica de Libre Competencia para seguir entregando
herramientas que permitan evitar conductas sancionables e identificar riesgos en esta materia;
protegiendo a los destinatarios y a la compafiia. En Falabella no tenemos reclamos por précticas

monopdlicas o de libre competencia.
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CORPORATIVO NUESTRO SISTEMA ETICO COMPRENDE:

DERECHOS HUMANOS

En Falabella estamos comprometidos con el respeto a los derechos vy libertades de todas las

DECLARACION DE ETICA

personas con las que nos relacionamos en el ejercicio de nuestra actividad. Adherimos a las

((.) CANAL DE DENUNCIAS ANONIMO

normas y principios consagrados en la Constitucion Politica de cada pais en el que estamos

Guia para todos nuestros trabajadores, sea cual sea su Hemos implementado canales para denunciar de forma

presentes, como también a la Declaracion Universal de Derechos Humanos, y a la Convencidn

cargo, que fijalas bases para un actuar ético, comprometido confidencial o anénima cualquier acto incompatible con

sobre los Derechos del Ninio de las Naciones Unidas.

AVANCES DE NUESTRO COMPROMISO EN 2013

y responsable. la transparencia que involucre a nuestro personal. Los

colaboradores pueden realizarlas via intranet.

La Declaracién de Etica orienta y facilita nuestro actuar,

entregdndonos un marco referencial vinculado a los Valores

promulgados por la compafiia y a su Visién y Mision.

PROTEGER LA
INFORMACION de la
empresa y mantener la
reserva en todos aquellos
dmbitos que pudiesen
afectar las decisiones
estratégicas.

RESPETAR LAS NORMAS DE
LA LIBRE COMPETENCIA,
entregando a nuestros
clientes la garantia de que
siempre actuaremos en forma
transparente y honesta,

procurando mantener los lazos
de confianza con nuestros 08

grupos de interés.

SER UNA EMPRESA

asi como el cuid

MANTENER BUENAS
RELACIONES con

las autoridades y

los diversos actores
con los que se pueda
vincular nuestra
empresa, asegurando
el cumplimiento
irrestricto de la
normativa vigente.

DECALOGO

del medio ambiente.

MANTENER

CON NUESTROS
PROVEEDORES
RELACIONES
TRANSPARENTES Y
CORRECTAS en que
ambos busquemos el

beneficio del cliente. FOMENTAR LA

INNOVACION Y LA

CREATIVIDAD en el

ejercicio de nuestras
labores diarias, pues
Creemos que somos
nosotros los mas

indicados para optimizar

nuestro trabajo.

DE ETICA

PROMOVER EL
DESARROLLO LABORAL

de nuestros trabajadores,

y aportes.

ACTUAR DE MANERA
HONESTA E INTEGRA

en todas las decisiones que
forman parte de nuestro
trabajo diario, asi como
también en las decisiones
estratégicas de nuestra
empresa.

ENTREGAR EL MEJOR

SERVICIO A NUESTROS
S, ofreciendo

excelenci la atenc

respondiendo en forma
oportuna, dgil y amable

FIRMA PACTO GLOBAL DE NACIONES UNIDAS: En abril de 2013 Falabella Retail Chile adhirié
a los 10 principios fundamentales del Pacto Global, manifestando ptblicamente que seguird
apoyandolos y desarrollandolo en su esfera de influencia, su estrategia, su cultura organizacional

y en las acciones de la compania.

MIEMBROS DE SEDEX EN LATINOAMERICA A PARTIR DE 2013: Sedex es una organizacién
sin fines de lucro que impulsa mejoras en prdcticas empresariales en lo relativo a ética vy
responsabilidad en las cadenas de suministro. Esta plataforma permitird tener mayor informacion
de las empresas en toda la cadena de produccidn e identificar posibles riesgos, para asi apoyar a

los proveedores con el cumplimiento de los estandares.

IMPLEMENTACION DE PROTOCOLO SMETA (SEDEX MEMBERS ETHICAL TRADE AUDITS): El
protocolo SMeta exige cumplimiento de altos estandares en 13 categorias respecto a condiciones
de trabajo: trabajo infantil, sesuridad de las instalaciones, sueldos minimos, horas de trabajo,
etc. En 2013 se hizo extensivo a los proveedores de marcas propias, ademas de los asidticos, los
que deberdn firmar el protocolo, comprometiéndose al cumplimiento de las normas SMETA y

aceptando la realizacion de auditorias a sus fdbricas.

DESARROLLO DE CURSO SOBRE DERECHOS HUMANOS PARATRABAJADORES: Desarrollamos
un curso E-learning sobre derechos humanos y cémo estos influyen en nuestro quehacer diario.

Destinado a todos nuestros trabajadores, que se implementara en el transcurso de 2014.

Es preciso mencionar que todos los guardias de seguridad que trabajan en Falabella Retail reciben

formacién en temdticas de Derechos Humanos.

Pese a estos avances, recibimos tres denuncias por vulneracion de derechos humanos en Chile
(honra y menoscabo). En todos los casos se confirmé la no existencia de vulneracion de derechos,

ante la Inspeccién del Trabajo.
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DE SER CLIENTES NUESTRA RAZON DE SER

DEPTO 301

Durante mas de un siglo, dia a dia, el cliente ha estado en el centro de nuestras decisiones. El
trabajo que realizamos en Falabella tiene como fin la satisfaccion de sus necesidades a través de . y ) , "
Consejos de moda, decoracién vy belleza son el corazén del nuevo catdlogo multimedia

la calidad y conveniencia de nuestros productos y servicios, junto con una atencién de primer . - . i
i P Y ) P de Falabella, una webserie emitida por el canal de Youtube de Falabella Chile, disenada

nivel que contribuya a su experiencia de compra en cualquiera de nuestros canales. . . o . L
especialmente para que nuestras clientas puedan vitrinear sin moverse de su escritorio.

Las exigencias cada vez mds altas de nuestros clientes y su variedad de gustos y opciones de

En ella se muestran in situ diferentes tips para vestirse, maquillarse o decorar su casa en tan sélo
compra nos desafian a estar innovando constantemente para satisfacerlos y sorprenderlos. . . . . - . .

P P ¥ sorp 3minutos. En cada capitulo se exhiben alrededor de seis tenidas diferentes, variados elementos
de decoracién y productos de belleza aplicados en los diferentes outfits propuestos por la

Durante 2013 desarrollamos varias iniciativas comerciales y de Marketing en pos de nuestros . ) . : ) e
protagonista. Con 16 capitulos emitidos durante 2013, esta webserie alcanzé una visualizacion

clientes. Siendo las mds destacadas: Click&Collect, Depto 301, Campana Americanino vy total de 4.078.499 views

Mensaje Naviderio.

CAMPANA DE RECICLAJE AMERICANINO @@

CLICK & COLLECT

El 2013 fue un afio especial para Americanino, una de nuestras marcas propias mas taquilleras

Ser ’ . | es decir. | . S i la mi y cool de vestuario.
er una empresa 100% omnicanal, es decir, lograr que nuestros clientes vivan la misma

“experiencia Falabella” a través de todos sus canales de venta, es uno de los objetivos de

. - . . . . Bajo la consigna “Reduce, Relisa, Recicla”, nuestra marca propia Americanino hizo un llamado
Click and Collect, un servicio tinico que le permite al cliente comprar un producto a distancia

L - > : : . . : ’ a todos sus clientes en Chile, a llevar sus jeans de cualquier marca a su tienda Americanino mas
con la posibilidad de elegir dénde y cudndo quiere retirar sus producto, jsin horarios ni costos TET

¢ dlospadicl cercanay asi obtener un 20% de descuento en la compra de uno nuevo, siendo parte de una de

las iniciativas mds vanguardistas de reciclaje

Es que, ademds de ahorrar tiempo al elegir el producto desde la comodidad de su computador,

. o . : Con los jeans que se recolectaron, el disefiador nacional, Sebastidn del Real, creé una coleccion
es posible reservarlo, evitando esperas innecesarias.

artistica para Americanino que se presenté en un inédito desfile para nuestros clientes vy

seguidores de la marca vy, ademas, se llevd a las distintas tiendas del pais como una coleccién

¢Cémo funciona? - . .
itinerante. El resto de los jeans recolectados se donaron a dos fundaciones: el Hogar Crea y la

COMPRA ONLINE
RETIRA EN TIENDA ]l

J El cliente hace su compra en Falabella.com, verifica que exista stock, escoge el lugar en

H

Corporacion Esperanza donde trabajan con jévenes en riesgo social.

que desea hacer su retiro y espera un mail de confirmacién. Con éste puede acercarse a la

tienda y llevarse su producto, jcuando quieral Tiene tres dias habiles para hacer el retiro y, en

UN MENSAJE DE NAVIDAD DIFERENTE

este caso, la politica de cambios y devoluciones de Falabella Retail funciona como cualguier

cofmpra en tiendas. La campana de Navidad 2013 de Falabella estuvo cargada de emocién y emotividad.

Por seguridad, se recomienda que solo la persona que efectiia la compra haga el retiro, pero - . . -
8 : g P q P 2 P Para eso Falabella realizé un comercial donde los protagonistas fueron un grupo de nifios de

con un poder simple incluso puede hacerlo un tercero, quien deberd presentar su cédula de diferentes pafses donde Falabella esté presente, que interpretaban una version distinta de

identidad y el niimero de orden de despacho. . ., .
Y P nuestra tradicional cancién “Pascua Feliz Para Todos”.

La oferta de este servicio busca entregarle autonomia al cliente, para que pueda manejar los - - . - . o
2 »paraque p J La cancién estaba dirigida a todos los adultos a quienes los nifios los animaban a “vivir felices,

tiempos y el lugar que mds le acomode para retirar el producto. Esta tendencia es mundial y 2 no correr tanto y a darse un tiempo de eseuchar y reflexionar, especialmente en esa época en

estd tomando mucha fuerza, ya que se adectia a los cambios de hébitos de consumo de los ; . ) »
que la Navidad estaba acercandose”.

clientes.
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¢COMO FUNCIONAMOS
PARA SATISFACER A LOS CLIENTES?

Para graficarlo mejor, diferenciamos el proceso en tres pasos:

G Antes de la Compra

PRODUCTOS DE EXCELENCIA: En todos los paises donde operamos realizamos un estricto
control de nuestros productos en el origen, la que en muchos casos comienza antes de

su fabricacién, verificando que cumplan con las especificaciones de calidad y seguridad
establecidas para cada pafs. Tenemos departamentos especializados para ello en los centros
de distribucion, donde realizan una revision detallada de las descripciones, etiquetado y
especificaciones técnicas de los productos. Una vez que ingresan a las tiendas se realiza un

muestreo para verificar que se encuentren en dptimas condiciones para ser puestos a la venta.

CONTROL DE CALIDAD DE PRODUCTOS

> 1. Antes de la compra se envian las especificaciones técnicas al proveedor.

» 2. El proveedor envia una muestra de los materiales con los cuales se confeccionara el producto
para la aprobacién de los estandares de calidad y especificaciones requeridas. (Este proceso se
realiza con proveedores asidticos vy locales). Si es necesario, el proveedor envia una muestra de
producto terminado para medir y aprobar su calce. (Vestuario y Calzado). Si estds muestras son

100% aprobadas se autoriza la fabricacion del producto.

> 3. Una vez terminados los productos se toma uno al azar para realizar un nuevo control de
calidad y cumplimiento de especificaciones requeridas. Si este producto no cumple con los
estandares de calidad requeridos, se rechaza y se devuelve al proveedor. No obstante, si
cumple los estandares de calidad pero tiene variaciones en su diseno, se recibe el producto y se

aplican sanciones al proveedor.

MARCAS EXCLUSIVAS: Estamos contantemente incorporando nuevas marcas exclusivas a
nuestro portfolio con el fin de ofrecer a nuestros clientes un mayor abanico de productos,
siempre con el foco en la calidad y la conveniencia. En 2013 incorporamos Inglot (Maquillaje),
He by Mango (Vestuario masculino), Mango Touch (Accesorios), Levi’s Kids (Vestuario Nifios) y

Jeep (Bicicletas).

MARKETING RESPONSABLE: Respetamos los precios publicados en nuestros catdlogos (no
utilizamos la Fe de erratas); nos regimos por los pardmetros y estdndares de autorregulacion
publicitaria y el cumplimiento de la legislacion en materia de publicidad en cada uno de

los paises donde estamos presentes. Ademads, como parte de nuestra identidad de marca
procuramos emitir no solo mensajes comerciales, sino también de contenido valérico, como por
ejemplo, campanas de navidad, campafa para la prevencion del cédncer de mamas (realizada

en conjunto con Estee Lauder, etc.).

ETIQUETADO: Como parte de nuestros compromisos de Responsabilidad Social para 2013, realizamos
en Chile un levantamiento del etiquetado de los productos para asegurar que cumplan con las

siguientes especificaciones.

INFORMACION SOBRE EL ETIQUETADO DE LOS
PRODUCTOS NIVEL DE CUMPLIMIENTO (CHILE)

Instrucciones de seguridad del producto.

Eliminacién del producto e impacto ambiental o social.

MULTICANALIDAD: Contamos con 5 canales de venta distintos para adecuarnos a las
preferencias de nuestros clientes. Las tiendas fisicas, Falabella TV, Venta Telefénica, Falabella.
com (las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana), y Click & Collect (Compra Online-Retiro en

Tienda), implementado en 2013.

EQUIPO CAPACITADO: Para ofrecer una atencion de calidad en las tiendas, entrenamos a
nuestros vendedores para ser especialistas en dreas como telefonia, electro, infantil, camiseria y

calzado, entre otras.

e Después de la Compra

POLITICAS DE GARANTIA: En todos los paises contamos con politicas de garantia enmarcadas
en la ley, las cuales se encuentran publicadas para que nuestros clientes puedan acceder
facilmente a ellas. Velamos por el cumplimiento de estas por parte de todos nuestros

trabajadores, a través de capacitaciones y difusién continua.

CANALES DE RECLAMOS: Para atender los requerimientos de nuestros clientes contamos con

diferentes vias para canalizar sus consultas y requerimientos, estos son:

Asistencia Telefonica: Call Center en los 4 paises.
Asistencia Presencial: Servicio de Atencién al Cliente en cada tienda.
Asistencia Via Web: Canal de contacto a traves de Falabella.com

Redes Sociales: Canalizamos los requerimientos realizados via Twitter y Facebook.
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DE SER El 2013 efectuamos encuestas de satisfaccion al cliente en los 4 paises donde operamos, CO N ECTA DOS Y H A B LAN DO E |_ M | S M O | D | O MA

Dia a dia trabajamos para mejorar nuestros servicios en beneficio de nuestros clientes.

que si bien es cierto no responden a un modelo en particular, evaluamos diferentes dreas D E LOS C LI E NT ES

de comunicacion con el cliente: experiencia de compra, atencién al cliente, Call Center

y despacho a domicilio. Para el 2014 ya estamos trabajando en homologar el estudio en

todos los paises. Nos preocupamos por mantener canales activos de comunicacién con nuestros clientes, tanto

para entregarles informacién util para sus decisiones de compra, como para tener su feedback
Estos estudios se efectuaron via telefénica, a través de una encuesta semi estructurada, respecto de nuestra operacién. Ellos estdn en constante evolucion, eso nos lleva a innovar para
cuya muestra es aleatoria en base a los clientes que tuvieron contacto con alguna de las estar siempre a la par y hablar el mismo idioma.

dreas anteriormente senaladas.
FACEBOOK 1.549.592 I *
SATISFACCION DE CLIENTES

El fanpage de Falabella Chile cuenta con cerca de 2.000.000 de Fans, la comunidad més grande

2012 2013 Nombre del Estudio

de Chile si a retailers nos referimos.

L 57% 54% Estudio de Satisfaccién de Clientes MEC
El gran objetivo que tiene esta pdgina es generar engagement con nuestros usuarios a través
? 82% 56% Mistery Shopper de un contenido de valor, el cual creamos en base a diferentes procesos de Social Listening
S para conocer las Ultimas tendencias y lo que a los usuarios les interesa. Junto a esto, realizamos
Ihlll 52,7% 58% Estudio de Satisfaccién de Clientes MEC concursos y sorteos con el fin de mantener una actividad y comunicacién constante con nuestra
comunidad.
- 64,5% 49% Estudio de Satisfaccion de Clientes

* Nota: Argentina no realizé encuesta de satisfaccion, el resultado mostrado es un piloto que se realizé en Por otra parte, Facebook funciona como un canal de atencién a Chemes’ quienes nos plamean

una de las tiendas para homologar a futuro la medicién de los cuatro paises. ** Colombia en 2012 realizo sus dudasy problemas ocurridos con productos, despa cho cobro etc, por lo que contamos con un

Tracking de Recomendacion y compra, midiendo con esta férmula solo en el ultimo trimestre del afio, por equipo de Community Managers y ejecutivos Back Office especializados en este tema.

lo que no es comparable de un afio a otro. *** MEC: El modelo de Medicion de Experiencia de Compra

La encuesta de Experiencia de Compra, es de caracter semanal y se efectia en base a clientes que

compraron en la tienda el dia anterior a la medicién. Se utiliza una escala de 1 a 7 para un indicador que *
SUSCRIPTORES A DICIEMBRE DE 2013

mide Satisfaccion Neta (SN), el que se calcula segun la férmula: (% de notas de satisfaccion - % notas YUlI Tllhe YO UTU B E FA LA B E LLA 1 5 1 4 2

de insatisfaccién).

) - El canal youtube de Falabella tiene como finalidad dar a conocer a todos nuestros clientes lo
En 2013 instauramos la figura del Case Manager, cuya funcion era atender en forma o ) ) ) o N

) i } ) ultimos comerciales, making off y todos los registros audiovisuales que utilizamos, con el fin
personalizada a los clientes que presentaron un reclamo por cualquier motivo, lo que . . )
) ) } o ) ) de que se enteren de las dltimas tendencias en moda y belleza. Cuenta con mas de 20.538
se tradujo en bajar los tiempos de respuesta, satisfaciendo asi las necesidades nuestros ; )
) suscriptores y cerca de 500 videos.
clientes.

) . Lo utilizamos en diferentes campafias como una vitrina de nuestros comerciales y como una

Pese a los esfuerzos por entregar los mejores productos y servicios, sabemos que atin ) ) ) .
) o forma de crear contenido de manera innovadora, de calidad y cercana con los usuarios, como el

nos queda mucho por mejorar. Las multas recibidas por concepto de reclamos nos ; .

caso del Depto 301 con mds de 5.000.000 de visitas a lo largo de sus dos temporadas.

hacen conscientes de que debemos seguir trabajando por nuestros clientes.
R @— TWITTER 27 T,

Multas recibidas ~ Monto (USD) Multas recibidas Monto (USD)

Chil 29 113.297,35 Chil 24 54.249 . . . .
- - @Falabellaayuda (Chile) Lanzamos la cuenta de Twitter para ayudar y orientar a los clientes con

Argentina 626 4.065,04 Argentina o 0 cualquier problema que tengan relacionado a nuestras tiendas o productos.
Pert (0] (0] Per 5 18.347
Colombia 9 41.467 Colombia 9 47.544
Total : 664 158.829 Total : 36 120.141
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PORTAL VIVAN LAS MUJERES

“Vivan las mujeres”es una comunidad virtual creada por Falabella para nuestras clientas exclusivas,
y que opera en el sitio web www.vivanlasmujeres.cl. El objetivo del sitio es funcionar como un
canal para conocer y entender a las mujeres de hoy, donde cada una pueda opinar y expresarse.

Nuestro interés es poder mantener una conversacién permanente con las usuarias.
Elsitioweb tiene por fin conocer de mejor manera los gustos de nuestros clientes y sus necesidades.

En Octubre de 2013 realizamos una encuesta en el portal “Vivan las mujeres” lo que nos permitié

saber la opinién de nuestras clientas sobre la responsabilidad social de Falabella

BLOG TENDENCIAS FALABELLA

Diseflamos el portal www.tendenciasfalabella.cl, donde pueden conocer colecciones vy

tendencias nacionales e internacionales, y estar al dia con las tltimas tendencias y moda.

POLITICA DE COMUNICACIONES

Para Falabella Retail, estar conectados con sus clientes es muy importante y mds atin construir
una relacion de confianza con ellos, por esto creemos en la relevancia de un didlogo a través de
nuestros distintos canales de comunicacion en la forma correcta. Es por esto que contamos con
una Politica de Comunicaciones que norman nuestra participacion, basados en los valores que nos
sustentan, y ademas nos adherimos a los estandares de comunicacién del Cédigo Consolidado de

Practicas Publicitaria de la Camara Internacional de Comercio (I1CC).

CONFIDENCIALIDADY PROTECCION DE DATOS

Sabemos cémo las personas valoran la privacidad de sus datos personales, por eso protegemos
lo que ellos protegen. Como compafiia velamos y resguardamos la informacion confidencial de
cada cliente, lo cual estd especificado en nuestro Cédigo de Etica. Contamos con una Politica de

Resguardo de la Informacion y toda empresa externa que maneja datos de nuestros clientes se

compromete a ello por contrato.

TOP OF MIND GRANDES TIENDAS

En el afo 2013 MilwardBrown realizé un estudio en el que preguntaba:
¢Qué tiendas por departamento conoce o ha oido nombrar?
El porcentaje de personas que nombré Falabella en primer lugar es el siguiente.

APARICIONES EN REDES SOCIALES

ey s G0
Mg 54

CHILE 55% 57%
4 2 “ En Chile, Sentimentalizacién corresponde ARGENTINA N/A %
- b 24-300 : al segundo semestre de 2013.La cuenta de — // i ;
' Twitter corresponde a un canal que recibe 47% 43%
- 5-700 mayormente problemas de los clientes.
Sin embargo, durante el 2013 tuvo 1.088 COLOMBIA 16% 28%

apariciones positivas. ** Nota Falabella Retail
de Argentina no realizé medicion en 2013.
Pert sin medicion.

Relacién apariciones positivas sobre negativas “En Argentina corresponde a Vestuario Femenino (Mujeres entre 25y 55 afios)
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NUESTRO EQUIPO,

EL CORAZON DOTACION IGUALDAD DE OPORTUNIDADES
DEL NEGOCIO

Todo lo conseguido por Falabella durante su historia se debe a que existe un motor que mueve Nos preocupamos por otorgar igualdad de oportunidades a quienes aspiran a ocupar cargos
a la empresa: nuestro gran equipo de trabajadores. Conscientes de que son el pilar estratégico, dentro de la empresa, por ello realizamos procesos de seleccién orientados a identificar a las
buscamos, a través de diferentes iniciativas, agregarles valor tanto en el dmbito personal como personas mas competentes. Asimismo, nuestra politica de compensaciones responde a criterios
laboral. Por eso nos esforzamos para ser un lugar atractivo y motivante para trabajar. de equidad vy justicia.

Somos un equipo grande, joven, donde predominan las mujeres, abierto, inclusivo y donde MODELO DE GESTION DE TALENTO FALABELLA

predomina la meritocracia.
Para tener un crecimiento sostenible es clave retener a quienes muestran compromiso y buenos

resultados. La base del desarrollo en Falabella es el Ciclo de Gestién del Desempeno, herramienta

DOTAC'()N Dotacion por cargo a través de la cual medimos el desarrollo de competencias de cada persona y su ajuste al ADN

TOTAL Ejecutivo ~ Admin.  Comer. Total Falabella.

30-866 M21d°/30 Ses0yEn Maverde® L 190 1.386 14457  16.033
0

1 5% — 62 516 2931 3.509
38% — ATRAER IDENTIFICAR DESARROLLAR
o 20/ B | 211 1.837 5382 7.430
(]
30/ >4 369 3471 3.894 +Reclutar a los mejores +Gestion del desempeno «Formacion permanente
o Total: 517 4.108  26.241 30.866 del mercado »Mapa de talentos *Programa de liderazgo
*Movilidad Interna

31% 28% Gerentes de Tienda Reincorporacién
Locales laboral Postnatal

Este proceso se completa una vez al afio a través de intranet y posee instancias de feedback y

61% 99% L . . . .
Y ® L L seguimiento presencial, en la cual se formalizan acciones de mejora y desarrollo.
i | 89% i} 69%
Dotacion por pais = ——
Igl 100% Igl 99% Contamos con las modalidades de Evaluacién 360° y 180°, de acuerdo a las funciones
Menor de 30 : - 68% - 99% desempenadas. En ambas se evaltian competencias transversales y especificas.

L Entre 30 y 50 5 " —
4 - Promedio: 79% Promedio: 92%

Mayor de 50

Menor de 30
-

* Entre 30y 50
I

= TOTAL EVALUACIONES DE DESEMPENO
Menor de 30

71,6%

Tasa de rotacién consolidada

Trabajadores
y colaboradores

70,4%

Egresos Ingresos Rotacién

[ ]
I'al ey ? 10352 9.899 54,00% 3164 1836 1090 3.065
Mayorde 50 | EEHE INCOM

- - Total: 18.309 21.886 59,30%

Menor de 30 - |.700
- Entre 30 y 50 - m La Tasa de Rotacién 2013 es 0,9% mayor a la de 2012, esta alza se debe
a que Chile estuvo con pleno empleo en 2013. Ademés, en su mayoria
Mayor de 50 - - b ~ . -
son jovenes menores de 30 afios que estan recién entrando al mercado
1334 2.560 laboral y estan en constante movimiento.
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EL CORAZON ESTRUCTURA DE COMPENSACIONES FORMACION Y DESARROLLO
DIEE N ZEGRY DE NUESTROS TRABAJADORES

Una parte fundamental de la transparencia con nuestros trabajadores es asegurarles que existen HORAS DE Uno de nuestros grandes desafios ha sido conciliar el crecimiento de la empresa con el
escalas salariales y que no hay diferencias entre el salario de hombres y mujeres. El que exista una CAPACITACION de nuestros trabajadores. Entregarles herramientas para su desarrollo profesional nos
estructura de compensaciones nos permite: POR PA|'S permite contar con trabajadores mas preparados, lo que también genera valor para

ellos, aumentando su empleabilidad.

+  Retribuir de manera justa el desempefio de las personas.

Incentivar y reconocer el mérito de nuestros trabajadores y colaboradores, conservando 517.063 329.854 Através de los afios, hemos construido una malla de capacitacién. Ofrecemos una variada

siempre los principios de equidad interna y competitividad externa con el mercado. gama de cursos, tanto presenciales como e-learning, que buscan entregar herramientas

« Asegurar el cumplimiento de los lineamientos estratégicos de la empresa, generando valor técnicas y desarrollar habilidades para apoyar funciones dentro de distintas dreas de la

para los accionistas, clientes y empleados. empresa.

Total

846.917

Nuestra metodologia de compensaciones estd basada en el método GGS (Global Grading System) Los cursos se distribuyen en:

en el que evaluamos y jerarquizamos todos los puestos, facilitando la administracion de las cursos basales, cursos para jefaturas y cursos de productos.

compensaciones. Esta metodologia define diferentes bandas dentro de la empresa, donde se

ubican los distintos cargos de acuerdo a la evaluacién de cada uno. Cada banda tiene un minimo Principales capacitaciones:

y un maximo que nos permite gestionar las compensaciones en base a la equidad interna. +  Programas de induccién y entrenamiento en el puesto de trabajo.

. +  Programas de Liderazgo.
SUELDO MINIMO

Formacién de Vendedores que incluyen capacitaciones de producto, procedimientos

. o ) ) y entrenamiento de habilidades blandas.
En promedio supera en 1,38% el salario minimo de los paises donde tenemos operaciones. )
Programas de Trainee.

+  Programas de inglés.

+ Dominio de herramientas informaticas.

Salario Inicial Empresa | Relacién Salario

Salario Minimo ’ o o

128.464 HORAS DE CAPACITACION

814.821

165.503

Pais (USD) (USD) Empresa vs
Salario Pais

532.325

Hombre 532.325 45,5
400,30 579,76 579,76 A 144,83% Mujer 238.217 42.6
Total 1.347.146 43,6
505,75 988,64 988,64 M  195,47%
268,24 295,06 295,06 V ¥ 109,99%
CAPACITACION POR CARGO
305,94 306,48 306,48 A 100,18% Categoria Laboral Horas Capacitacion
Gerentes 47.414
Administrativo 238.217
Total Comercial 285.630
Diferencia salarial entre hombres y mujeres en cargos ejecutivos: 150.315 Total General 1.347.146

Los hombres reciben un 3% mas que las mujeres. Salvo en Falabella Retail Colombia

Adicionalmente apoyamos econémicamente a nuestros trabajadores y colaboradores en
donde las mujeres ganan un 28% mds que los hombres en los mismos cargos. su desarrollo de carrera, para que se perfeccionen realizando MBA, postgrados, cursos,
seminarios, conferencias, entre otros. Ademds brindamos periodos de excedencia al
regreso al trabajo.
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NUESTRO EQUIPO,

EL CORAZON BIENESTAR Y CALIDAD DE VIDA SEGURIDAD
DEL NEGOCIO

Si bien no pertenecemos a una industria altamente riesgosa en términos de seguridad laboral, este tema es

’ - . - . fundamental para nosotros, ya que el resguardo de la integridad fisica las personas, tanto trabajadores
Uno de nuestros grandes desafios es ayudar a conciliar trabajo y familia en nuestros trabajadores. dame P » ya que el resguardo de la integridad fisica de pe ’ bajadore

L . . - L . como clientes, es una de las prioridades. Es por ello que nos preocupamos por ofrecer un entorno sesuro
Si bien hemos adoptado una serie de medidas y politicas en este dmbito, sentimos que es una P P g P P P suroy

. . . . L saludable, centrado en la prevencién de riesgos laborales y en la promocién de la salud individual y colectiva.
materia que tenemos que seguir fortaleciendo y esperamos en 2014 ir flexibilizando los programas
de acuerdo a las necesidades de los diferentes grupos que componen nuestro equipo.

Los asuntos relacionados con la salud y la seguridad, estdn cubiertos en un 100% en los convenios colectivos.

Durante 2013 implementamos programas que promueven estilos de vida saludable, creamos

SISTEMA DE GESTION EN SALUD Y SEGURIDAD OCUPACIONAL
(BASADO EN LA NORMA INTERNACIONAL OHSAS 18.001/2007)

practicas para conciliar trabajo-familia, acomparniamos en el proceso de desarrollo habitacional
y capacitamos en administracion de presupuesto familiar. Ademds integramos a la familia en

eventos internos y convenios.
Tiene como objetivo el cuidado de las personas, reduccién de accidentes laborales y mantencién de

instalaciones seguras.

Se aplica en forma transversal en todas las tiendas, evaluando su cumplimiento semestralmente con las

auditorias de Prevencion de Riesgos realizadas por la Gerencia de Prevencion de Pérdidas.

BENEFICIOS TRANSVERSALES: Cada una de nuestras tiendas y centros de distribucion cuenta con expertos en prevencion de riesgos y comités
paritarios constituidos por representantes de los trabajadores, colaboradores y del empleador (en ellos estdn
representados el 100% de los trabajadores). Estos organismos operan de acuerdo a la legislacion de cada pais

y su funcién principal es detectar los riesgos de accidentes y enfermedades profesionales.

Todos los comités paritarios cuentan con un programa de trabajo anual transversal para todas las tiendas,
los que contemplan cursos de capacitacion (Primeros Auxilios, Manejo Manual de Carga, Uso y Manejo de
Extintores, Curso Bdsico de Prevencion de Riesgos para Comités Paritarios). Las capacitaciones son realizadas

por las mutualidades y los expertos en prevencién de riesgos de cada tienda.

Tasas de seguridad laboral:

Tasas Seguridad Laboral Consolidadas

Tasa de accidentes 491 5,68 581
Tasa de dias perdidos 101,62 111,83 42,98
Tasa de enfermedades profesionales 0,05 0 0,02
Tasa de ausentismo 2,18 1,78 55

“En Argentina, la creacién de los comités de Seguridad e Higiene alin no estd reglamentada por ley, con
excepcion de la Provincia de Santa Fe. En la tienda de Rosario, por lo tanto, se armé el comité y comenzé su

operacion en 2014.
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SINDICATOS

A'lo largo de nuestros 124 afos, si hay algo que nos ha caracterizado hace més de medio siglo,
es nuestra larga historia de relaciones sindicales,. Los trabajadores de Falabella Retail siempre
han tenido plena libertad para asociarse. Esto se ve reflejado, en el caso de Chile, en que en
todas las tiendas se han constituido sindicatos, los cuales participan a su vez en federaciones y

confederaciones de trabajadores.

Cabe serialar que en su mayoria, los cambios operativos en la organizacién son informados en un

plazo minimo de 30 dias a los trabajadores y sindicatos.

Dentro de las actividades mds destacadas durante 2013 fue nuestro segundo Congreso de

Relaciones Laborales

SEGUNDO CONGRESO LABORAL: CRECIENDO JUNTOS

Bajo el lema creciendo juntos se realizé el 2° Congreso de Relaciones Laborales en Olmué,

actividad que buscé, principalmente, afianzar los lazos entre los sindicatos y Falabella.

La actividad contd con representantes del Gobierno, los Sindicatos de Trabajadores,
Representantes de Falabella Retail y Directores de las Federaciones de Trabajadores, asi como el
Gerente de SACI Falabella, Sandro Solari.

51 N B
L Sindicatos I@I Sindicato

54% de 1,58% de
sindicalizacion sindicalizacion

L Sindicatos B i dicato

59% de 2,50% de
sindicalizacion sindicalizacidn

El 89,8% de los trabajadores esta cubierto por convenios colectivos. En base a nuestra politica
de puertas abiertas, todos los cambios organizacionales los comunicamos a través de nuestro

mailing corporativo.
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NUESTROS SOCIOS
ESTRATEGICOS.




FERIA PYME 2013
CHILE DISENA PARA FALABELLA

Para cumplir con la promesa de conveniencia y calidad que hacemos a nuestros clientes
necesitamos contar con el apoyo de nuestros proveedores. Ellos son los principales
socios estratégicos de Falabella y el eslabdn clave en nuestra cadena de servicio. Su éxito
y el nuestro estan estrechamente relacionados, es por esto que procuramos establecer

una relacion cercana, transparente y de largo plazo.

Dentro de las actividades 2013, las mds destacadas fueron: nuestra cuarta version de Feria
Pyme, donde se dio un impulso especial a disefiadores emergentes con la competencia
“Chile Disefia para Falabella”; vy nuestro primer concurso para emprendedores

tecnoldgicos: Innovation Day Falabella.

El afio 2008 en Falabella comenzamos con esta iniciativa, cuyo objetivo es abrir nuestras
puertas para que pequenos y medianos empresarios nos muestren sus productos y
tengan la posibilidad de convertirse en proveedores. En 2013, sin embargo, la cuarta
versién de Feria Pyme tuvo un giro. Decidimos innovar y fomentar el emprendimiento de
las Pymes en relacion a la moda y al disefio, entregando un espacio dentro de las tiendas

para que disefiadores independientes mostraran toda su creatividad.

Los tres grandes ganadores de Feria Pyme 2013, “Chile Diseria para Falabella” fueron
los disefiadores: Luz Briceno; Sebastidn del Real y Sisa. A su vez, se distinguié a dos
pymes que han crecido y se han desarrollado junto a Falabella: Rolando Giaverinni vy

Trazo Limitada.

La Feria Pyme de Falabella se ha transformado en un encuentro altamente valorado
para la generacién de nuevos negocios de cientos de pequenios y medianos empresarios,
que han visto cdmo sus productos han podido entrar a las tiendas Falabella en Chile,
aumentando sus proyecciones de venta de manera considerable en el mercado chileno,

y potencialmente en mercados de paises como Argentina, Perti y Colombia donde la

empresa tiene presencia.

FALABELLA

INNOVACION
TECNOLOGICA

INNOVATION DAY 2013

2013 fue el afio de la innovacién en Chile y Falabella quiso formar parte de ese espiritu.
Es por eso que organizd un concurso que promoviera el emprendimiento vy la creatividad
a través de diversas soluciones tecnoldgicas, enfocadas en mejorar la experiencia de los

clientes.

Innovation Day Falabella fue impulsado en conjunto con Start-Up Chile y estuvo dirigido

a estudiantes universitarios, emprendedores y microempresas.

Después de 500 postulaciones, 24 preseleccionados, seis finalistas y una intensa jornada
de presentaciones, se eligié al ganador: Carlos Merino Gonzélez, biélogo marino y master
en Innovacién Tecnolégica y Emprendimiento de la Universidad Técnica Federico Santa
Marfa, quien obtuvo el primer lugar gracias a “Giftapp”, una aplicacion movil para ayudar
a los clientes a crear listas de regalos y compartirlas con sus contactos en redes sociales.
Recibié un premio de US$5.000 y un viaje a Silicon Valley para conocer el campus Google

Plex en California, Estados Unidos.




PROVEEDORES,

NUESTROS SOCIOS
ESTRATEGICOS

dQUE ES SMETA?

Auditoria Comercial Etica
de Miembros Sedex
(Sedex Members Ethical
Trade Audit, por sus siglas
en inglés).

Se basa en tres elementos:

1. Una gufa de buenas
practicas para la
realizacion de auditorias
de comercio ético.

2. Un formato comun de
reporte de auditoria.

3. Un formato comtun de
accion.

PROGRAMA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
PARA PROVEEDORES

Queremos contribuir a que la estrategia y cadena de valor de nuestros proveedores también sea

sostenible en el tiempo.
Antes del 201 auditdbamos a nuestros proveedores asidticos de acuerdo a un cédigo de
conducta propio, pero a partir de ese afio comenzamos a aplicar un protocolo de estandares

internacionales para realizar éstas auditorias (SMETA) y asi apoyar mejor a nuestra cadena de

valor en el cumplimiento de los estandares requeridos.

Proveedores Falabella

SGS

(Consultora encargada

Sedex

de aplicar el protocolo

en los paises)

Protocolo Internacional SMETA
(Sedex Members Ethical Trade Audit)

El afio 2013 comenzamos la aplicacién del protocolo SMETA a los proveedores nacionales de
marcas propias, el cual se basa en dos pilares que velan por el cumplimiento de Estdndares
Laborales y Salud y Seguridad. Cabe senalar que los proveedores asidticos ya estaban siendo

auditados bajo dicho protocolo desde mayo de 2011.

Toda nueva relacién comercial con un proveedor debe concretarse previo andlisis de Auditoria
Interna, a fin de verificar efectivo cumplimiento del protocolo SMETA, para lo cual se solicita la

firma del Vendor Compliance.

ENCUENTRO DE PROVEEDORES DE MARCAS
PROPIAS

Crecimiento, Rentabilidad y Sostenibilidad fueron los tres pilares del Primer Encuentro de Marcas Propias
de Falabella Retail, realizado durante el 2013 en cada uno de los 4 paises donde tenemos operacién. En
el evento, que contd con la participacién de representantes de las Pymes, Sedex, SGS Chile y ejecutivos
de nuestra empresa, se presenté el nuevo protocolo Smeta, programa mediante el cual Falabella audita a

nivel internacional a todos sus proveedores, para asegurar el crecimiento sostenible en la cadena de valor.
El objetivo de este encuentro fue transmitir la nueva forma de hacer negocios de Falabella, mediante
el crecimiento responsable, donde todas las acciones de la empresa, no sélo cumplen con los requisitos

legales, sino también con los mds altos estdndares de la ética y la transparencia.

En esta actividad, los proveedores se adhirieron al compromiso de Falabella de ser sostenible y trabajar

bajo el protocolo SMETA. Ya se han auditado siete talleres de uno de nuestros proveedores.

En Argentina hemos evaluado a mds de 70 proveedores con el fin de verificar el cumplimiento de auditorias

con protocolo SMETA."

RESULTADOS AUDITORIAS PROVEEDORES ASIATICOS

® 203 @ ol acumuiado 423

300
256
166
118
91
23 26 18 21
e 22 e
Fabricas con 1 Fabricas con 3 TOTAL
auditoria de auditorfas de
seguimiento seguimiento
Fabricas con Fébricas con 2 Fabricas con
auditoria inicial auditorias de auditorfas anuales
seguimiento

(1): Duante las auditorias hemos hecho hallazgos respecto a estos temas en tres talleres argentinos,
estableciendo en dos de ellos plan de accién de mejora, que debe registrarse adicionalmente en el sitio web

de Sedex. En el otro caso se ha puesto fin a la relacion comercial debido a la gravedad del incumplimiento.
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PROVEEDORES,

NUESTROS SOCIOS
ESTRATEGICOS

160

Proveedores
Pyme 2013

Proveedores
Pyme 2013

FALABELLA CUMPLE

Antes de convertirse en una Tienda por Departamento, Falabella comenzé como una pequena
empresa, una sastreria en la Calle Ahumada. Tenemos plena conciencia de las necesidades de las

Pymes y de la importancia del cumplimiento de los plazos de pago.

Sabemos que el desarrollo de nuestra empresa va de la mano con la incorporacion de proveedores
locales en nuestra cadena de valor y es por eso que siempre les otorgamos oportunidades para

formar parte de Falabella.

DISTRIBUCION DE FACTURACION DE PROVEEDORES LOCALES Y
EXTRANJEROS

Importado Nacional

L 22,5% 77,5%
_* 21,3% 78,7%
I@I 30,8% 69,2%
- 45,1% 54,9%

Total 28,0% 72,0%

NUESTROS COMPROMISOS:

Condiciones claras:
+ Nos comprometemos a transparentar nuestras condiciones comerciales con todos
nuestros proveedores, firmando el Vendor Agreement, contratos que aclaren los cobros
que realizamos en temas de despacho, rebates e incumplimiento por ambas partes.

Actualmente tenemos el 98% de los contratos firmados.

Tiempos de Pago:
+ Honramos nuestros compromisos de pago en la fecha estipulada. El 98% de nuestros
pagos se encuentran al dia (margen de 2% se debe a problemas de cuadratura).
+  En Chile, el promedio de pago a proveedores Pyme es de 27 dias.

+  En Colombia el 100% de nuestros proveedores Pyme, recibe su pago a 30 dias.

Informacion por E-mail:
+  Les enviamos un Informe de Pago online el mismo dia del pago, detallando las facturas
por pagar y las facturas por cobrar. Asi tienen claridad del detalle del monto liquido

depositado.

COMUNICACION ABIERTA

PLATAFORMA B2B

Nos mantiene conectados con nuestros proveedores. A través de esta herramienta ellos pueden

evaluar:

1. Gestion comercial: Ver sus estadisticas de venta por unidades y tiendas, y acceder a ver la

gestion comercial de sus competidores.

2. Gestion Financiera: Pueden realizar un seguimiento del status de sus facturas y los tltimos 10

pagos realizados.
3. Gestion Logistica: A través de su Orden de Compra pueden solicitar programacién de sus

despachos. Asi saben qué dia, a qué hora y en qué puerta de nuestro centro de distribucion tienen

que hacer sus entregas.

CANALES DE DENUNCIA

Tenemos canales de denuncia en los que los reclamos llegan directamente a Contraloria. Ademas

ponemos a su disposicién canales de consulta a través de Falabella.com
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COMUNIDAD,

COMPROMETIDOS
CON LAS PERSONAS

Queremos ser un aporte real para las comunidades en las que estamos presentes a través
de nuestras tiendas, asumiendo un compromiso con el desarrollo y crecimiento de sus
miembros. Por esta razén, involucramos a nuestros colaboradores en actividades de
voluntariado corporativo, trabajamos para ser una empresa cada vez mas inclusiva, y nos

empefiamos en fortalecer el Programa Haciendo Escuela, entre otras iniciativas.

PROGRAMA HACIENDO ESCUELA

En la década del 60, tras un gran terremoto en la zona central de Santiago de Chile, Falabella
decide donar los recursos necesarios para la reconstrucciéon de una pequena escuela
de Estacién Central. En 1969, dicho establecimiento fue formalmente apadrinado por la
empresa, siendo reinaugurado con el nombre “Arnaldo Falabella”. Este fue el puntapié inicial
del Programa Haciendo Escuela, que consiste en apadrinar escuelas de sectores en riesgo

social, en cada ciudad donde existe una tienda Falabella.

Hoy contribuimos con la educacién de mas de 7o mil nifios en 87 establecimientos, porque

sabemos que la educacion es el motor de la movilidad social.

EL PROGRAMA HACIENDO ESCUELA TIENE TRES EJES DE INTERVENCION

L

Aportamos Promovemos el Fomentamos la
con Infraestructura conocimiento tecnologia

COBERTURA PROGRAMA HACIENDO ESCUELA FALABELLA RETAIL:

COBERTURA BENEFICIARIOS INVERSION USD
L 43 tiendas v/s 43 escuelas — 100 % 29.000 *1.672.650
? 9 tiendas v/s 9 escuelas — 100 % 3.500 87.500

23 tiendas v/s 20 escuelas — 87 % 14.500 123.500

15 tiendas v/s 15 escuelas — 100 % 23.000 50.116

87 colegios correspondientes
al 97 % de cobertura

70.000 1.933.766

“Nota: En Chile, la inversién se realiza en forma conjunta con las siguientes empresas: CMR, Banco Falabella,
Viajes Falabella, Seguros Falabella y Rentas Falabella. “*Las tiendas Expo no apadrinan escuelas.

IMPACTOS

L Chile

Para evaluar el impacto nos basamos en el Sistema de Medicién de la Calidad de la Educacién (SIMCE),
sistema chileno de la Agencia de Calidad de la educacién, que se aplica todos los estudiantes que cursan
2°, 49, 6° y 8° de Educacion General Basica, y a los de 20 y 3° Medio. El afio 2013 el promedio de las
escuelas del Programa Haciendo Escuela fue de dos puntos sobre el promedio de los establecimientos

municipales y el 34% de las escuelas apadrinadas obtuvo puntaje sobre el promedio nacional.

El afio 2013, el Ministerio de Desarrollo Social de Chile, entregé al Programa Haciendo Escuela (el Sello
Mds por Chile, un reconocimiento a proyectos que contribuyen a dar mas y mejores oportunidades de

superacion e integracion social a las personas mas vulnerables de nuestro pais.

Porcentaje de colegios del Programa Haciendo Evolucion Resultado SIMCE

Escuela (PHE) sobre el promedio Nacional SIMCE

270
35 264
30 260
1 pts.|
25 249 253
250
20
22 pts.
15 240
10
230
5 227
0 220
2010 2011 2012 2002 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2013

(. Promedio Nacional [‘ Promedio Colegios municipales (‘ Promedio PHE

Comparacion Promedios SIMCE 4° Bésico Nacional y Colegios Programa Haciendo Escuela (PHE)

? .

e /\rgentina
Apadrinamos nueve escuelas, beneficiando a mds de 3.500 nifios. Cada escuela es atendida de forma
individualizada, priorizando las necesidades individuales de cada una de ellas, y contemplando sus

diferentes necesidades.

I*i'll Perd
Apoyamos a mads de 10 colegios de “Fe y Alegria”, entre otros, con infraestructura, capacitacion vy

materiales; beneficiando a mds de 14 mil alumnos de los departamentos de Lima, Chiclayo, Chimbote,

Piura, Arequipa, Trujillo, Ica, Iquitos, Pucallpa y otros del pafs.

: Colombia

En febrero se levantd el programa de Infraestructura de la Institucion Educativa y se proyecté el plan de
apoyo para la escuela de la Tienda Parque Caracolf, que la dltima tienda en abrirse en 2013. En la escuela

de Chipichape se construyd la biblioteca, ya que era la Unica escuela apadrinada sin biblioteca.

MAS INFORMACION:

www.haciendoescuela.com
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TRABAJO CON SENTIDO

Damos la oportunidad a nuestros trabajadores y colaboradores a participar en diferentes
instancias de voluntariado, organizando durante el horario de trabajo, diversas iniciativas

en las que todos podemos participar y compattir.

Agregar valor con nuestro trabajo es muy importante y por esto damos la oportunidad a
nuestros trabajadores y colaboradores a participar en diferentes instancias de voluntariado,
organizando durante el horario de trabajo, diversas iniciativas en las que todos podemos

participar y compattir.

El afio 2013, Falabella Retail Chile otorgd 10 horas laborales a cada uno de los trabajadores
para que realizaran actividades solidarias. Algunos incluso organizaron un voluntariado

permanente con clases de reforzamiento a los nifios de su colegio apadrinado a través del

Programa Haciendo Escuela.

L 4410 s 3.985

l‘f*l 4.800 =z.n19

Chile

Participaron mds de 300 voluntarios a lo largo del pais en diferentes actividades.

Falabella Retail otorgd 10 horas laborales a cada colaborador, para actividades solidarias.
Lanzamos nuestro voluntariado permanente en oficinas centrales, realizando clases
semanales de reforzamiento de matemadticas y cuenta cuentos a los nifios del colegio

apadrinado.
Argentina

Movilizamos a mds de 300 voluntarios de oficinas centrales y tiendas, para participar en
actividades como: maratén de lectura junto a la Fundacién Leer, jornadas de construccion,
actividades recreativas con ninos, plantacion de arboles, campafas de armado de canastas
navidefias, entre otros.

Como parte del Programa Haciendo Escuela hicimos entrega de Utiles y mochilas escolares,

juegos y pintura para las escuelas.
Perti y Colombia

Las actividades de voluntariado fueron realizadas en las escuelas apadrinadas del Programa

Haciendo Escuela.

HOSPITAL LUIS CALVQO MACKENNA




NUmero de trabajadores
con capacidades diferentes

B 60

EE 20

ﬂa
- 6

Total 19.274

UNA EMPRESA INCLUSIVA

Queremos ser una empresa abierta para todos. Contamos con un Programa de Inclusidn
Laboral que busca dar oportunidades laborales a personas con discapacidad. Se trabaja
en coordinacion con organismos gubernamentales y fundaciones publico-privadas, las que
entregan un apoyo integral al programa, realizan seguimiento y charlas de sensibilizacién
interna. Incorporamos a 120 personas a nuestras tiendas en 2013, y seguimos trabajando para

ser una empresa mas inclusiva.

Chile

Certificamos la tienda Falabella Arauco Maipu en Accesibilidad Universal.

Argentina
Trabajamos con Fundacién Discar, que asigna un mentor personal a cada uno de estos
trabajadores, haciendo un seguimiento junto al drea de Recursos Humanos de la tienda donde

realiza sus tareas.

Peru
Obtuvimos el 1er lugar en la categoria Gran Empresa en la 2da Edicién del Premio Empresa
Miraflorina Inclusiva. Este reconocimiento a nuestra filosofia inclusiva representa un nuevo

punto de partida para seguir creciendo.

Colombia
Una vez por semana la jefe de Gestiéon en Salud hace seguimiento en las tiendas donde

trabajan personas con capacidades diferentes.
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MEDIOAMBIENTE,

CONSCIENTES DE
NUESTRO ENTORNO

CERTIFIED
CERTIFIED
CERTIFIED
SILVER
CERTIFIED

SILVER

SILVER
CERTIFIED

El cuidado y la preservacion del medioambiente también forman parte de nuestro compromiso.
En esta materia nuestra estrategia de sostenibilidad se sustenta en la conciencia que tenemos

como empresa del impacto que nuestras actividades generan sobre el entorno y cémo disminuirlo.

Estamos constantemente investisando distintos planes de mitigacion, eficiencia en el uso de los

recursos, implementacion de nuevas tecnologias y construccion sustentable.

TIENDAS ECOAMIGABLES

Las tiendas Ecoamigable consideran aspectos sociales, como el impacto al ecosistema y desarrollo
del barrio donde se ubican las tiendas, y medioambientales, mediante la incorporacion de
elementos que permitan una mayor eficiencia en el consumo de agua y energia, el uso de
energias renovables (ERNC) y reciclaje de basura. Para su construccion se utilizan, de preferencia,
materiales con contenido reciclado en su composicién, y damos prioridad a aquellos materiales

producidos dentro de la region con el objetivo de minimizar el impacto por traslados.

Nuestras tiendas ecoldgicas nos han permitido reducir el consumo energético en

aproximadamente un 20%.

Estamos implementando en Chile un sistema de reutilizacion de aguas lluvias complementado

con la reutilizacién de aguas emitidas por equipos de climatizacion.

HUELLA DE CARBONO

Através de la medicion de la Huella de Carbono asociada a la operaciéon de la empresa podemos
identificar las fuentes de emisidn y sus puntos criticos, para asi definir objetivos y politicas mads
efectivas para reducir nuestras emisiones, hacernos mds eficientes y asi ser menos invasivos con

el ecosistemna. Para esto se solicité la asesoria de Fundacién Chile.

El afio 2011 marcd los primeros acercamientos a la medicion de nuestra huella de carbono con
el calculo de emisiones de gases de efecto invernadero asociados al transporte de nuestros
productos. En 2013, en Falabella Retail Chile recibimos los informes finales de la medicion de
Huella de Carbono de nuestra operacion en general, incorporando nuestras tiendas, centros de

distribucién y el edificio corporativo.

Alcance 1:192 (tCO2e)
Alcance 2: 36-012 (tCO2e)

Alcance 3:19-085 (tCO2e)
Total:115-294 (tCO2e)

emisiones generadas directamente por actividades dentro de los limites organizacionales

(combustible para vehiculos, calefaccién, aire acondicionado, etc.).

emisiones asociadas a la electricidad adquirida y consumida en las operaciones de Falabella.

emisiones fuera de los limites organizacionales, en actividades sobre las que no tenemos

control, pero son consecuencia nuestra (transporte funcionarios, viajes aéreos, consumo de insumos, etc.)

CAMPANAS ECOLOGICAS 2013

Chile

+ Reciclamos nuestro Material Publicitario, en conjunto con la empresa Market Green. El
proyecto, comenzado a fines de 2013 tiene como fin la reutilizacién del material impreso
de camparnias graficas de grandes formatos en la via publica. Ya hemos entregado para
su proceso de reciclaje 551,316 kg. que corresponde al 18,2% de mitigacién de nuestra

contaminacién en CO, producto de la campana gréfica publicitaria de Americanino.

« Eliminamos las bolsas de pldstico en la Expo Falabella Pucdn, reemplazdndolas por bolsas de

papel o reciclable, en linea con las iniciativas gubernamentales de la ciudad.

Argentina
+ Realizamos tareas internas de reciclaje y donamos esos materiales al Hospital Garrahan. Con
esta accion salvamos mds de 500 drboles y ayudamos al hospital a mejorar sus instalaciones,

y brindar asi un mejor servicio a los nifios de Argentina.

Colombia

+  Disefiamos un nuevo modelo de Bolsas Ecoamigables, con el fin de aumentar su uso.
Durante el ano 2013 vendimos mds de 35.000 bolsas reutilizables en nuestras tiendas, lo
que da cuenta del compromiso de nuestros clientes con el medio ambiente. Adicionalmente
seguimos promoviendo las nuevas bolsas de papel, intentando reducir el consumo de bolsas

pldsticas a lo estrictamente necesario.

+ Incorporamos un mensaje de voz dentro de las tiendas Falabella. En el transcurso del dia se
N (13 N N ”»”
puede escuchar el mensaje “si el mundo quieres cuidar, menos bolsas debes usar”, que va

dirigido a nuestros colaboradores y clientes.

+  Implementamos drboles con nuestra shopping bag en todas las tiendas, asi los clientes

pueden llevar los productos que van a comprar, optimizando la cantidad de carros plésticos.




MEDIOAMBIENTE,

USO EFICIENTE DE LA ENERGIA MATERIALES QUE UTILIZAMOS

CONSCIENTES DE
NUESTRO ENTORNO

Utilizar eficientemente la energia eléctrica a través de disefios innovadores y tecnologias de energias Fomentamos el uso de materiales sustentables, sistemas de reciclaje, ademas de la reutilizacién y disminucién de materiales con

renovables, es fundamental para el crecimiento de Falabella. particulas toxicas. Promovemos el uso de bolsas reutilizables en todos los paises.

Consumo
total KW/hr

Intensidad energética

(promedio de consumo anual kW/mZ)

L 84.856:452 22454 Materiales (por unidades)
I— 20795748 2135 Papel de Impresién 6320500 17.943 8356 (millares) 43.000 kg,
I
I@I 69814528 379 Bolsas de Papel Sin medicién [.128.000 278914 (millares) 5.832 kg.
Bolsas Plasticas 41.651.200 2.890.856 20.976 (millares) 151563 kg.
: 26562633 185
Cintas Adhesivas Sin medicion 2.242 62.775 2.487 kg.
Nota: Los consumos corresponden en Chile a tiendas, oficinas centrales y centro de distribucion.
Gift Card Sin medicién Sin medicién 99.000 1.836 kg.

Argentina, Pert y Colombia a tiendas.

Ahorro y eficiencia energética

Observaciones

Estimacién de reduccion energética

Inversiones Ambientales (USD)

ENERGIA

e ==
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Residuos Chile

Los datos corresponden a 14 tiendas de la Region Metropolitana

Kilos Tipo de tratamiento Material

Residuos Per

o)
L 15% producto del sistema de Control Energfas Renovables 0 17578 )
Centralizado (lluminacién y Climatizacién). Equipos de iluminacién eficiente 374153 30444 Cartones 1.370.275 Reciclaje Cartones y pldsticos 27.095
Generador Edlico 0 7.500 Plasti 397403 “Nota: L dida utilizad ; bi ;
Reduccién en KW/hr en tres tiendas, astico . ota: La medida utilizada es metros cubicos, puesto
producto del sistema de Control AGUA B 2362313 ) S .
[ - - asura 502, ue las tiendas no manejan informacion en kg. de
I@I | % Centralizado y apagado de cargas en Griferfas Eficientes 53939 11.856 ?naterial_ / 9
horas de baja afluencia de publico a la *Muebles 160.188
. MATERIALES 67.859
apertura de tienda. - - - -
Recinto de almacenaje de material reciclable 8.578 0 . L o L
- - Nota: La medicién se realiz desde agosto a diciembre.
o ) ) Reciclado tiendas 274.490 0
Estimacién de reduccién energética m
segln lo presupuestado para el 2013, ASESORIAS 0
10% i ; - - e
producto de la eficiencia energética de Asesorfa certificacion 72315 0 Q’
las nuevas tiendas certificadas LEED e Membresfas 18317 0 Residuos Colombia
implementacién de evento de iluminacidn Material Kg-20I1 Kg-2012 Kg-2013 Variacién (Kg) Tipo de tratamiento
TOTAL 751.791 137.237

de aseo para la limpieza y mantenimiento

de las tiendas. Carton 675.003,4 1.011.0323 [.152.196,4 [41.164,1 Reciclaje
Pldstico 132.753,0 202.153,5 2583610 56.207,5 Reciclaje
Muebles 456,0 1.268,0 8.325,1 7.057,1 Reutiliza-Recicla

Nota: En Argentina no se realiza gestion de residuos.
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TABLA DE
CONTENIDOS GRI

CONTENIDOS GENERALES

Estrategia y Analisis

Pdgina u
Omision

Externa

Principio Pacto

Global

G4-1: Declaracion del maximo responsable sobre la relevancia de la 4Y5
sostenibilidad para la organizacién y su estrategia.
Perfil de la Organizacion
G4-3: Nombre de la organizacién. 12
G4-4: Marcas, productos y/o servicios mds importantes de la organizacion. 13
G4-5: Lugar donde se encuentra la sede principal de la organizacion. 91
G4-6: Niumero de paises en los que opera la organizacién. 12
G4-7: Naturaleza de la propiedad y forma juridica. 12
G4-8: Mercados servidos. 12
G4-9: Dimensiones de la organizacion. 12
G4-10: Desglose de empleados de la organizacién. 54 Principio 6
G4-11: Porcentaje de empleados cubiertos por convenios colectivos. 60 Principio 3
G4-12: Describa la cadena de suministro de la organizacion. 13
G4-13: Comunique todo cambio significativo que haya tenido lugar durante el
periodo objeto de andlisis en el tamano, la estructura, la propiedad accionarial 14y36
o la cadena de suministro de la organizacién.
G4-14: Indique cdmo aborda la organizacién, si procede, el principio de 8oy 81
precaucion.
G4-15: Elabore una lista de las cartas, los principios u otras iniciativas externas
de cardcter econdémico, ambiental o social que la organizacién suscribe o ha 21,28y 29
adoptado.
G4-16: Elabore una lista de las asociaciones ylas organizaciones de promocion 28y 29
nacional o internacional a las que la organizacion pertenece.
Aspectos Materiales y Cobertura
Por ser Falabella Retail
' ) ) ) una sociedad andénima

Ga-17: Listado de entidades cubiertas por los estados financieros de la cerrada sus estados
organizacion. financieros no son

puiblicos.
G4-18: Proceso de definicion del contenido y cobertura del Reporte. 4,5,25228
G4-19: Listado de aspectos materiales. 26
G4-20: Indique la cobertura dentro de la organizacion de cada aspecto 26
material.

CONTENIDOS GENERALES

G4-21: Indique la cobertura fuera de la organizacién de cada aspecto material.

G4-22: Describa las consecuencias de las reformulaciones de la informacién
facilitada en Reportes anteriores y sus causas.

G4-23: Senale todo cambio significativo en el Alcance y la Cobertura de cada
aspecto con respecto a Reportes anteriores.

G4-24: Elabore unalista de los Grupos de Interés vinculados a la organizacién.

G4-25: Indique en qué se basa la eleccion de los Grupos de Interés con los
que se trabaja

G4-26: Describa el enfoque de la organizacion sobre la participacion de los
Grupos de Interés, incluida la frecuencia con que se colabora con los distintos
tipos y grupos de partes interesadas, o senale si la participacion de un grupo
se realizé especificamente en el proceso de elaboracion del Reporte.

G4-27: Senale qué cuestiones y problemas clave han surgido a raiz de la
participacion de los Grupos de Interés y describa la evaluacién hecha por

la organizacion, entre otros aspectos mediante su Reporte. Especifique qué
Grupos de Interés plantearon cada uno de los temas y problemas clave.

G4-28: Periodo objeto del Reporte (afio fiscal o afio calendario).
G4-29: Fecha del dltimo Reporte (si procede).
G4-30: Ciclo de presentacion del Reporte (anual, bienal etc.).

G4-31: Punto de contacto para solventar las dudas que puedan surgir en
relacion con el contenido del Reporte.

G4-32: Opcién de Concordancia, Tabla GRI de indicadores y referencia a la
verificacion externa del Reporte.

G4-33: Politica y prdctica sobre verificacion externa.

G4-34: Estructura de gobierno de la organizacién y sus comités.

G4-56: Declaraciones de mision, valores y cédigos de conducta.

Pdgina u
Omision

26

No hubo

4Y5

27

25227

25227

24327, 44 a5

66a 69

91

26;84a 9

No cuenta con
verificacion
externa

8,20y37

Verificacién

Externa

Principio Pacto

Global

Participacion de los Grupos de Interés

Perfil del Informe

Etica e Integridad

Aspectos Materiales y Cobertura

Pag. 85




Aspecto
Material

Categoria Econdmica

Desempefio
Econdmico

ENFOQUE DE GESTION E INDICADORES

Enfoque de Gestion.

20a30

Omisién

Verificacion
Externa

Principio Pacto
Global

G4-ECi: Valor econémico directo generado y
distribuido.

Por ser Falabella Retail una
S.A. cerrada, no es piblica la
informacion econémica.

G4-EC2: Consecuencias econémicas y otros
riesgos y oportunidades para las actividades de la
organizacién que se derivan del cambio climdtico.

80a83

G4-EC4: Ayudas econémicas otorgadas por entes
del gobierno.

15

Presencia en el
Mercado

G4-ECs: Relaciones entre el salario inicial
desglosado por sexo y el salario minimo local
en lugares donde se desarrollen operaciones
significativas.

56

G4-EC6: Porcentaje de altos directivos procedentes
de la comunidad local en lugares donde se
desarrollan operaciones significativas.

54

Consecuencias
Econémicas
Indirectas

Enfoque de Gestion.

72a76

G4-EC7: Desarrollo e impacto de la inversién en
infraestructuras y los tipos de servicios.

72a76

Précticas de
Adquisicién

G4-EC9: Porcentaje del gasto en los lugares con
operaciones significativas que corresponde a
proveedores locales.

68

Categoria Medio Ambiente

efecto invernadero (Alcance 3).

Enfoque de Gestion 80 a 83
Materiales G4-EN1: Materiales por peso o volumen. 83
G4-EN3: Consumo energético interno. 82
G4-ENs: Intensidad energética. 82
Energia G4-EN6: Reduccién del consumo energético. 82
No existe una medicion al respecto,
G4-EN7: Reducciones de los requisitos energéticos pero todos nuestros productos
- eléctricos vienen con una etiqueta
de los productos y servicios. .
donde se sefala que grado de
consumo tiene el producto.
G4-ENis: Emisiones directas de gases de efecto 81
invernadero (Alcance 1).
G4-EN16: Emisiones indirectas de gases de efecto 81
invernadero al generar energia (Alcance 2).
Emisiones
G4-EN17: Otras emisiones indirectas de gases de 81

G4-EN19: Reduccion de las emisiones de gases de
efecto invernadero.

A la fecha no se cuenta con esta
informacion, dado que se estd
estudiando los resultados de la
medicién de la Huella de Carbono.

Aspecto
Material

ENFOQUE DE GESTION E INDICADORES

Pag. Omision

Verificacién

Externa

Principio
Pacto Global

Categoria Medio Ambiente

Efluentes y G4-EN23: Peso total de los residuos, segtin tipo y 83
Residuos método de tratamiento.
Ponemos a disposicién de nuestros
R . clientes en las etiquetas de los productos
G4-EN27: Grado de mitigacion del impacto la informacion si?}rocede de cﬁidados
Productos y ambiental de los productos y servicios. medioambieméles yel con’sumo de enersia
Servicios y agua de los electrodomésticos.
G4-EN28: Porcentaje de los productos vendidos y 81y
sus materiales de embalaje que se recuperan al final 83
de su vida util, por categoria de productos.
Cumplimiento G4-EN29: Valor monetario de las multas significante No
Regulatorio y nimero de sanciones no monetarias por hubo
incumplimiento de la legislacion y la normativa
ambiental.
G4-EN30: Impactos ambientales significativos del No contamos con dicha informacion. Salvo
Transporte transporte de productos y otros bienes y materiales la informacién que se tiene en el Alcance 3
- o o de la medicion de la Huella de Carbono en
utilizados para las actividades de la organizacion, asi Falabella Retail Chile.
como del transporte de personal.
General G4-EN31: Desglose de los gastos y las inversiones 32
ambientales.
G4-EN32: Porcentaje de nuevos proveedores que se Para el afio 2013 no se cuenta con dicha
o : . o . informacién.
Evaluacion examinaron en funcién de criterios ambientales. Con Ia realizacién de la auditorfa SMETA
ambiental de los se tendrd dicha informacién que serd
proveedores reportada en 2014.
G4-EN33: Impactos ambientales negativos
significativos, reales y potenciales, en la cadena de
suministro, y medidas al respecto.
Mecanismos de G4-EN34: Nimero de reclamaciones ambientales No
Reclamacion que se han presentado, abordado y resuelto hubo
Ambiental mediante mecanismos formales de reclamacion.

Categoria Desempefio Social

practicas Laborales y trabajo Digno

Enfoque de Gestion

54 a
60

Principio
78,9

Empleo

G4-LA1: Nimero y tasas de contratacion y la
rotacion media de empleados, desglosados por
grupo etareo, sexo y region.

54

G4-LA2: Prestaciones sociales para los empleados a
jornada completa que no se ofrecen a los empleados
temporales o a media jornada, desglosadas por
ubicaciones significativas de actividad.

58

G4-LA3: Indices de reincorporacion al trabajo y de
retencién tras la baja por maternidad o paternidad,
desglosados por sexo.

54

Principio
6

Relaciones entre
los Trabajadores y
la Direccion

G4-LA4: Plazos minimos de preaviso de cambios
operativos y posible inclusién de estos en los
convenios colectivos.

60

Principio
3,6




Aspecto
Material

Salud y
Seguridad en
el Trabajo

G4-LAs: Porcentaje de trabajadores que esta
representado en comités formales de seguridad

y salud conjuntos para direccion y empleados,
establecidos para ayudar a controlar y asesorar sobre
programas de seguridad y salud laboral.

Omisién

Social

59

Verificacién
Externa

G4-LAG6: Tipo y tasa de lesiones, enfermedades
profesionales, dias perdidos y ausentismo, y nimero
de victimas mortales relacionadas con el trabajo, por
region y por sexo.

59

G4-LA8: Asuntos de salud y seguridad cubiertos en
acuerdos formales con los sindicatos.

59

<

Capacitacion y
Educacién

G4-LAg: Promedio de horas de capacitacion anuales
por empleado, desglosado por sexo y por categoria
laboral.

57

G4-LA10: Programas de gestion de habilidades y de
formacién continua que fomentan la empleabilidad
de los trabajadores y que les ayudan a gestionar el
final de sus carreras profesionales.

57

G4-LAn: Porcentaje de empleados que reciben
evaluaciones regulares de desempeiio y de desarrollo
profesional, desglosado por sexo y por categoria
profesional.

55

Diversidad e
Igualdad de
Oportunidades

Gy-LA12: Composicién de los drganos de gobierno
y desglose de la planilla por categoria profesional
y sexo, edad, pertenencias a minorias y otros
indicadores de diversidad.

54y 56

Igualdad de
Retribucion entre
Mujeres y Hombres

G4-LA13: Relacion entre el salario base de los
hombres con respecto al de las mujeres, desglosada
por categoria profesional y por ubicaciones
significativas de actividad.

56

Evaluaciones de las
précticas laborales
de los proveedores

G4-LA14: Porcentaje de nuevos proveedores que se
examinaron en funcién de criterios relativos a las
précticas laborales.

G4-LA15: Impactos negativos significativos, reales y
potenciales, en las prdcticas laborales en la cadena
de suministro, y medidas al respecto.

Para el afio 2013 no
se cuenta con dicha
informacion.

Con la realizacion de la
auditoria SMETA se tendrd
dicha informacién que serd

reportada en 2014.

Mecanismos
de reclamacion
sobre las
précticas laborales

G4-LA16: Nimero de reclamaciones sobre précticas
laborales que se han presentado, abordado y resuelto
mediantes mecanismos formales de reclamacion.

64 juicios
laborales: 27 en
Chile
37 en Perl
54 Resueltos

Derechos Humanos

Enfoque de Gestion

4
G4-HR1: Numero y porcentaje de contratos y
| » acuerdos de inversion significativos que incluyen
fversion cldusulas de derechos humanos o que han sido 66y 67

objeto de analisis en materia de derechos humanos.

Principio Pacto
Global

Principio
6

Principio
1,2

Aspecto
Material

ENFOQUE DE GESTION E INDICADORES

Omisién

Verificacién
Externa

Principio Pacto
Global

Derechos Humanos

G4-HR2: Horas de formacién de empleados sobre

en materia de
Derechos Humanos

mediante mecanismos formales de reclamacion.

Inversion politicas y procedimientos relacionados a los derechos 41y 57 Principio
humanos, incluyendo porcentaje de empleados 12
formados.

No Discriminacion G4*ITIR3: Numer.o de casos de discriminacién y 0 Principio
medidas correctivas adoptadas. 1,2,6
Libertad de (%4—1R4:'Identlﬁlcacwon (liel.cbemrods;/prove-ed(?r,es | o
asociacion y signi |hcamvos en los que la i e‘rta ‘e asociacion y e e Principio
negociacion .dergc 9 de acogerse a convenios co e§t|vos pueden 41, 60,y 67 1,2,3
. infringirse o estar amenazados, y medidas adoptadas

colectiva

para defender estos derechos.
G4-HRs: Identificacion de centros y proveedores con

Trabajo Infantil un nesgo significativo de casos c%e gxplotacmnl |lr|lfam\\, 41, 66,y 67 Principio
y medidas adoptadas para contribuir a la abolicién de 1,2,5
la explotacién infantil.
G4-HR6: Centros y proveedores con un riesgo
significativo de ser origen de episodios de trabajo Principio

i . . 1,66,y6

Trabajo Forzoso forzoso, y medidas adoptadas para contribuir a la 41,66,y 67 1,2,4

eliminacién de todas las formas de trabajo forzoso.
_ G4-HR7: Porcentaje del personal de seguridad
Medidas de . L .
: que ha recibido capacitacién sobre las politicas o 1M

Seguridad - Ry .
procedimientos de la organizacién en materia de
derechos humanos relevantes para las operaciones.

) G4-HR9: Nimero y porcentaje de centros que han

Evaluacién - . ) . .
sido objeto de exdmenes o evaluaciones de impactos 67
en materia de derechos humanos.

) G4-HRio: Porcentaje de nuevos proveedores que se Para el afio 2013 no

Evaluaciones de - - - . . L
examinaron en funcién de criterios relativos a los se cuenta con dicha Principio

los proveedores . »

) derechos humanos. informacién. 1,2
en materia de R
h Con la realizacién de la
Derechos Humanos G4-HRn: Impactos negativos significativos en materia auditoria SMETA se tendra
de derechos humanos, reales y potenciales, en la dicha informacién que
cadena de suministro, y medidas adoptadas. serd reportada en 2014.
Meca‘nlst? G4-HRi2: Nimero de reclamaciones sobre derechos
de reclamacion | a6 que se han presentado, abordado y resuelto 41y 67

adoptadas.

hubo

Enfoque de Gestion 72Y73
Comunidades G4-SO1: Porcentaje de centros donde se han
locales implantado programas de desarrollo, evaluaciones de 72y 73 Principio 1
impactos y participacion de la comunidad local.
G4-S03: Numero y porcentaje de centros en los
que se han evaluado los riesgos relacionados con la 6
< ; A . 41y 67
corrupcion y riesgos significativos detectados.
Lucha contra la . . L
Corruncion G4-S04: Politicas y procedimientos de comunicacion 8am
P y capacitacion sobre la lucha contra la corrupcidn. 3044 Principio 10
G4-S0s5: Casos confirmados de corrupcion y medidas No




Aspecto
Material

Practicas de

ENFOQUE DE GESTION E INDICADORES

Derechos Humanos

G4-S0O7: Nimero de demandas por competencia

Omisidn

Verificacién
Externa

Principio Pacto
Global

. . . . 39
Competencia desleal, prdcticas monopdlicas o contra la libre
Desleal competencia y resultado de las mismas.
o G4-S08: Valor monetario de las multas significativas
Cumplimiento ) i i 3
. y nimero de sanciones no monetarias por 4
Regulatorio ! . L )
incumplimiento de la legislacion y la normativa.
G4-S09: Porcentaje de nuevos proveedores que se Para el afio 2013 no
- examinaron en funcién de criterios relacionados con i
Evaluacion de | g " se cuenta con dicha
- a repercusion social. i i
la repercusion P mformaoo_n )
social de los I ) e Con la realizacion de la
-SO10: Impactos negativos signiticativos itorf, ]
proveedores 4 ! p 2 g Yy auditoria SMETA se tendra
potenciales para la sociedad en la cadena de dicha informacion que
suministro, y medidas adoptadas. serd reportada en 2014.
Mecanismos de G4-SOmn: Nimero de reclamaciones sobre impactos N
- . 0
reclamacion por | sociales que se han presentado, abordado y resuelto hubo

impacto social

mediante mecanismos formales de reclamacion.

Responsabil

Enfoque de Gestion

idad sobre Prod

44 a 48

uctos

Salud y Seguridad
de los clientes

G4-PR1: Porcentaje de categorias de productos y
servicios significativos cuyos impactos en materia
de salud y seguridad se han evaluado para promover

mejoras.

46 a2 48

G4-PR2: Numero de incidentes derivados del
incumplimiento de la normativa o de los cddigos
voluntarios relativos a los impactos de los productos
y servicios en la salud y la seguridad durante su ciclo
de vida, desglosados en funcién del tipo de resultado
de dichos incidentes.

Etiquetados de
los productos y
servicios

G4-PR3: Tipo de informacién que requieren los
procedimientos de la organizacién relativos a la
informacion y el etiquetado de sus productos y
servicios, y porcentaje de categorias de productos
y servicios significativos que estdn sujetas a tales
requisitos.

G4-PR4: Nimero de incumplimientos de la
regulacion y de los codigos voluntarios relativos
ala informacién y al etiquetado de los productos
y servicios, desglosados en funcion del tipo de
resultado.

G4-PRs: Resultados de las encuestas para medir la
satisfaccion de los clientes.

G4-PRy7: Nimero de casos de incumplimiento de la
normativa o los cédigos voluntarios relativos a las
comunicaciones de marketing (mercadotecnia), tales
como la publicidad, la promocion y el patrocinio,
desglosados en funcién del tipo de resultado.

Privacidad de los
Clientes

G4-PR8: Nimero de reclamaciones fundamentadas
sobre la violacién de la privacidad y la fuga de datos
de los clientes.

No hubo

Cumplimiento
Regulatorio

G4-PRo: Costo de las multas significativas por
incumplir la normativa y la legislacion relativas al
suministro y el uso de productos y servicios.

Chile

Cristian Carvajal

Gerente de RR.HH. y RSE

Av. Manuel Rodriguez Norte 730
Santiago - Chile
crcarvajal@falabella.cl

M. Francisca Dufeu

Jefa de Comunicaciones Internas y RSE
Av. Manuel Rodriguez Norte 730
Santiago - Chile

mdufeu@falabella.cl

Argentina

Natalia Gabrielloni

Gerente de Recursos Humanos
Dot Baires Shopping. Vedia 3626.
Saavedra - 1430

Buenos Aires - Argentina
ngabrielloni@falabella.com.ar

Nuria Roset

Jefa de RSE Corporativa

Dot Baires Shopping. Vedia 3626.
Saavedra - 1430

Buenos Aires - Argentina
nroset@falabella.com.ar

Perd

Felipe Flores Gorritti

Gerente de Recursos Humanos
Av. Avenida Paseo de la Republica
3220, Lima - Peru
fflores@sagafalabella.com.pe

Colombia

Willinton Girardo

Gerente de Recursos Humanos
Calle 99 11A - 32

Bogota DC - Colombia
wgiraldo@falabella.com.co

Natalia Esguerra

Jefe de Comunicaciones y RSE
Calle 99 11A - 32

Bogota DC - Colombia
nmesguerra@falabella.com.co




