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MEMORIA SOSTENIRILIDAD 2016
CARTA del PRESIDENTE

6 SOSTENIBILIDADZ0I6EROSKI

resentamos esta Memoria de Sostenibilidad en coherencia con

nuestro natural y necesario ejercicio de transparencia con los

grupos de interés. Hemos realizado este informe siguiendo las
recomendaciones de los nuevos estandares de Global Reporting Initia-
tive (GRI) con el objetivo de sequir mejorando en la comunicacion de
nuestros impactos y acciones de mejora en sostenibilidad. Establecemos
asi un marco de comparabilidad de nuestro desempefio en futuros
ejercicios para los tres ejes del desarrollo sostenible: la economia, la
sociedad y el medio ambiente.

Culminamos en 2016 un ciclo estratégico con un alto nivel de cum-
plimiento en todos sus objetivos y con unas solidas bases para sequir
aportando valor a la sociedad no solo a través de nuestra actividad
empresarial de caracter cooperativo sino también como organizacion
de consumidores y consumidoras que somos. Un proyecto colectivo,
que comparte su modelo de negocio con nuevos emprendedores
franquiciados, que impulsa un comercio que valoriza la produccion
local de los alimentos y con ello busca contribuir a una sociedad mas
justa, mas cohesionada y mas sostenible, con mayores cotas de salud
y bienestar. Esta es nuestra razon de ser, por la cual trabajamos todas
las personas que componemos el Grupo EROSKI, y estos son los valores
que queremos mantener en el EROSKI del futuro.

En 2016 los resultados ordinarios de la actividad de distribucion siguen
mejorando apreciablemente y también mejoran las ventas a igualdad
de perimetro, impulsadas por el modelo comercial “contigo” que pro-
gresivamente extendemos a toda la red comercial de supermercados e
hipermercados. En este ciclo estratégico, ademas, hemos culminado la
reestructuracion de los negocios alimentarios, concentrandonos funda-
mentalmente en la Zona Norte que agrupa a las regiones comprendi-
das entre Galicia y Baleares y a ellas mismas. Hemos concluido alianzas
importantes que nos refuerzan comercialmente, hemos cumplido con
nuestros compromisos financieros y sobre todo hemos mejorado la
propuesta que hacemos a nuestros socios clientes.

La vocacion diferencial de EROSKI provoca desarrollos notoriamente di-
ferenciales en la propuesta comercial propia de nuestra actividad como
distribuidores. La busqueda de una oferta de productos mas saludables,
mas sostenibles y con mayor proporcion de los procedentes del entorno
local de cada punto de venta ha sido una constante en nuestra historia
y se ve reforzada en los Ultimos afos.

Asi, continuamos apostando por gamas mas saludables a través del
Programa de Mejora Nutricional de nuestros productos de marca
propia que usa como guia las recomendaciones de la Organizacion



Mundial de la Salud. Gracias a ello, durante este 2016 hemos reducido
347 toneladas de azlcares, grasas saturadas y sal. Ademas, colabora-
mos con el Comité Cientifico de la FUNDACION EROSKI para la defini-
cion de nuevos avances en nuestro compromiso con la promocion de
una alimentacion saludable. También, las nuevas oportunidades que
hoy ofrece la tecnologia nos permiten avanzar hacia una relacion mas
personalizada de EROSKI con cada una de sus socias y socios clientes
ofreciéndoles propuestas mas individualizadas para la practica de una
alimentacion saludable. En este sentido, un hito importante en 2016 ha
sido el lanzamiento del programa "Ekilibria", un programa pionero que
ofrece al Socio Cliente un informe mensual personalizado y confiden-
cial comparando sus compras con las recomendaciones cientificas para
una dieta equilibrada. Supone una innovacion disruptiva en nuestra
reconocida trayectoria de formacion e informacion al consumidor.

Apostamos también por el consumo de alimentos de proximidad,
impulsando un sector agroalimentario que basa su sostenibilidad en

la diversidad de su tejido productivo como un elemento clave para su
contribucion a la economia, la cultura y el medio ambiente. Es nuestra
conviccion cooperativa la que nos hace comprometernos por esta
diversidad, crear entornos colaborativos y trabajar con un gran nimero
de proveedores.

La propuesta comercial de EROSKI es ademads cada dia mas medio-
ambientalmente sostenible. El ecodisefio de productos y envases, la
gestion eficiente de la logistica, la construccion y renovacion de tiendas
considerando criterios ambientales y usando equipamiento ecoeficien-
te o la apuesta por productos con origen sostenible garantizado son
buena prueba de que este eje de trabajo es también uno de nuestros
ejes estratégicos de desarrollo. Cabe destacar que en 2016 hemos
consensuado nuestra Politica de Pesca Sostenible englobando tanto las
buenas practicas que ya realizamos como los retos que nos marcamos
para el futuro. En este sentido, hemos trabajado para lograr a principios
de 2017 ser el primer distribuidor espafiol certificado para la venta en
pescaderia de bacalao, anchoa del Cantabrico y Bonito del Norte con
sello MSC (Consejo de Administracion Marina).

En linea con la sostenibilidad medioambiental pero también con
nuestro compromiso social, hemos mantenido el objetivo, ya alcanzado
en ejercicios anteriores, de desperdicio cero de alimentos aptos para

el consumo en nuestra red comercial. En 2016 hemos donado 6.100
toneladas de ellos a través de mas de un centenar de organizaciones
sociales de todo el pais, a quienes mas lo necesitan, en condiciones
garantizadas de solidaridad, gratuidad y seguridad alimentaria.

MEMORIA SOSTENIBILIDAD 2016
CARTA del PRESIDENTE

Dentro de nuestro compromiso con la sociedad, en EROSKI también co-
laboramos con las principales causas y entidades solidarias de nuestro
pais, y con decenas de organizaciones de todos los tamafos, en multi-
tud de causas sociales. Muchas de estas acciones solidarias se realizan
a través de la FUNDACION EROSKI, que canaliza el 10% de nuestros
beneficios anuales dedicados a proyectos sociales y solidarios. Merece
una mencion especial también otro de los ejes principales de trabajo
de la Fundacion: la educacion y formacion de las personas consumi-
doras. Este lo llevamos a cabo desde hace 40 afios mediante nuestro
proyecto informativo EROSKI CONSUMER, la revista de informacion

a las personas consumidoras lider en nuestro idioma, que cuenta con
mas de 6 millones de visitas mensuales en su portal web. Independen-
cia editorial, rigor informativo y amenidad son sus sefias de identidad.
A este proyecto debemos sumar la Escuela de Alimentacion de la
FUNDACION EROSKI, con su Plan Educativo en Alimentacion y Habitos
Saludables, proyecto dirigido al ambito escolar y orientado a ayudar a
que la ciudadania del mafiana mejore sus habitos alimentarios.

Animo a la lectura de esta Memoria de Sostenibilidad para conocer

con mas detalle nuestro desempefo en este ejercicio y nuestras
acciones derivadas del compromiso con el desarrollo sostenible que
refrendamos en 2002 con nuestra adhesion al Pacto Mundial y que
renovamos anualmente. Asi colaboramos para alcanzar los 17 Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) de las Naciones Unidas que entraron en
vigor el 1 de enero de 2016. Espero que sea informativa, interesante e
inspiradora.

Muchas gracias,

PRESDENTE DY GRUPO EROSK

SOSTENIBILIDAD010EROSKI 7
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1.837
establecimientos

57
nuevas aperturas

512
tiendas nueva
generacion

33.162 personas
trabajadoras, de os
cudles /8% mujeres y
/8% tienen un contfrato
permanente

+ 210.000 horas de
formacion o personas
fralojadoras

5.922 trabajadores/

as se acogieron a
reducciones de jornada
y excedencias pard
cuidado de menores y
familiares

SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

281 millones
de pasos por caja

6.051 millones de euros
de facturacion

117.000 articulos
diferentes
comercializados

260 millones de euros
transferidos a los
clientes o fraves de
ofertas y promociones

+ de 7 millones de
Socios/as Cliente,
fitulares de las tarjefas
EROSKI, CAPRABO, IFy
FORUM SPORT

Mejor atencion al
cliente, reconocido por
quinto ano consecutivo



53

+ 9.400 proveedores
comerciales y de
servicios, de los gue

el 98% de las compras
corresponde a empresas
situadas en ferriforio
espanol.

2.784 acuerdos con
PYMES y cooperativas
para el desarrollo

de productos
agroalimentarios locales

35 campanas de
promocion de
productos locales

61.832 toneladas de
residuos reciclados

O valorizados
(el 94% del fofal)

1.470 millones de
bolsas de plastico dc
un solo uso evitadas
gracias a nuestras olsas
reutilizaples

6.600 toneladas de
CO? evitadas gracios o
mejoras en la eficiencia
logistica entre 2013 y 2016

v
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347 toneladas de
sal, grasas y azdcares
eliminados

2.006 productos de
marca EROSKI con
semaforo nutricional

312.733 participantes
en los cursos 2015/2016
y 2016/2017 de nuestra
Escuela de Aimentacion

+ 8.700 toneladas de
alimentos donados

en 2016, ano en el que
cumplimaos 20 anos
colaboraondo con Banco
de Aimentos

+ 73 millones

de visitas anuales
aloweb de EROSK]
CONSUMEIR

[Renovamos lo
certificacion SA8000
v la adhesion al Pacto
NMundial

SOSTENIBILIDAD2016EROSKI
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1. EROSK
MODELO de EMPRESA SINGULAR

EROSKI es el primer grupo de distribucion comercial de bienes

y servicios de gran consumo de caracter cooperativo de Espafia

y operador de referencia en las regiones de Galicia, Pais Vasco,
Navarra, Catalufia y Baleares. La cooperativa de consumo EROS-
KI'S. Coop., que es la sociedad matriz del Grupo, auna en si una
triple condicion: es una empresa de distribucion, una organizacion
de consumidores y un proyecto cooperativo en que las personas

consumidoras y trabajadoras comparten protagonismo y soberania.

Este modelo de empresa singular nos permite incorporar la partici-

pacion directa de los profesionales en la gestion de la organizacion
y la incorporacion en el gobierno de nuestro principal grupo de
interés: nuestra clientela. Asi, aseguramos la conexion entre la
estrategia especifica de la empresa y las inquietudes de las personas
trabajadoras y consumidoras en general.

Actualmente, el desarrollo y gestion de la red comercial de nuestros
negocios se realiza a través de la cooperativa y de las otras 45
sociedades dependientes de ella que conforman el Grupo EROSKI.

ORGANIGRAMA de las PRINCIPALES SOCIEDADES del GRUPO EROSKI
y PORCENTAJE de PARTICIPACION de EROSKI S. COOP. en las mismas

£ | EROSKI

EROSKI S. Coop.

100% 100% 100%

Cecosa Cecosa
Institucional Diversificacion
S.L. S.L.

Cecosa

Gestion S.A.

Viajes

10,
100% EROSKI S.A.

15,07%

100%

85,62% 100%

Cecosa
Hipermercados

82,15% 100%

Central Grupo Eroski

de Distribucion
Gredisa,S.A.

de Serveis
Ciencies S.L.

Vegonsa
50% Agrupacion
Alimentaria S.A,

5,98% 78,95%

Caprabo S.A.

100% Picabo S.L.U.

100%

* El listado completo de las 45 sociedades dependientes de EROSKI S. Coop. esta disponible publicamente en el Informe Financiero Anual

Consolidado de EROSKI.

12 SOSTENIBILIDAD2016EROSKI
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MODELO de EMPRESA SINGULAR

Nuestros negocios y ensenas

EROSKI representa un modelo de empresa multiformato. Comenzamos
vendiendo alimentos y, poco después, incorporamos a nuestra oferta los
productos textiles, de calzado y electrodomésticos. El desarrollo ha sido
continuo durante estos casi 50 afios y hoy nuestra actividad comercial
se ha expandido también a otros productos y servicios. En general, po-
demos diferenciar dos grandes lineas de negocio: la de establecimientos
vinculados a la alimentacion (supermercados e hipermercados) y la de
negocios diversificados (gasolineras, deporte, viajes, opticas, sequros,
telefonia movil y perfumerias). El Grupo EROSKI cuenta con un total de
1.369 tiendas propias situadas en Espafia que dan servicio a todo tipo

de clientes y que gestionamos 33.162 personas trabajadoras. Ademas,
contamos con 468 tiendas franquiciadas con presencia también en
otros dos paises: Andorra y Reino Unido (Gibraltar). En las ultimas

dos décadas también cabe destacar nuestro desarrollo en internet a
través de diferentes tiendas online y de www.consumer.es, nuestra
translacion al medio digital de la defensa e informacién al consumidor.
Ademads, desarrollamos multiples actividades de interés social y ciuda-
dano a través fundamentalmente de la FUNDACION EROSKI, gracias a
la dedicacion del 10% de los beneficios anuales a nuestro compromiso
con la sociedad.

NUMERO de TIENDAS del GRUPO EROSKI y sus FRANQUICIAS por NEGOCIO y ENSENA

479 EROSKI/city
322 CAPRABO
[gm 1.269 Supermercados 159  EROSK|/center
79 Hipermercados* 151 ALPROX
19 Cash & Carry 74 ONDA
60 Cosolineras™ 79  FAMILA
5 RAPD

20 Opficas*

160 Agencias de viajes
1.837 52 Tiendas de material deportivo FORUM SPORT
establecimientos 169 Perfumerias iF

9 Tiendas on line

*pendiente de traspaso de 25 hipermercados por operacion de venta

468

Franquiciados
(466 supermercados, un hipermercado
y una tienda FORUM Sport)

1.369
propios de EROSKI

Novedades de 2016

Hemos concluido el afio 2016 con una
notable renovacion de nuestra red comer-
cial alcanzando las 512 tiendas de nueva
generacion, de las cuales 173 han sido
incorporadas en el ejercicio. El giro radical
que hemos aplicado a las tiendas EROSKI
para adaptarlas a nuestro nuevo modelo
comercial “contigo” busca diferenciarlas
respecto a cualquier otra marca competi-
dora. La clave para ello es ofertar siempre
un plus de calidad y servicio a nuestros

clientes y mejorar nuestra competitividad en
los precios. La reestructuracion de los nego-
cios alimentarios llevada a cabo en el ultimo
ciclo estratégico ha consolidado nuestra

red comercial en la franja norte y este de la
Peninsula, desde Galicia hasta Catalufa, y las
Islas Baleares. En el resto de territorios hemos
impulsado el desarrollo de la red de tiendas
franquiciadas con una inversion de 9 millones
de euros, cuya expansion se va a focalizar en
las regiones de Andalucia, Madrid, Castilla-La

Mancha, Extremadura, Levante v las Islas
Baleares. Ademas, hemos incluido una
nueva ensefia RAPID y hemos avanzado
en nuestra propuesta multicanal con los
supermercados online en Web y App. A
ello se afladen las alternativas de entrega
personalizada, recogida sin salir del coche
"Click&Drive" o en céntricos puntos urba-
nos mediante “Click&Collect”, que alcanzan
un total de 33 puntos de recogida para
pedidos online entre las dos modalidades.

tiendas
de nueva
generacion

nuevas
aperiuras

Supermercados

Tiendas de ocio deporte
Gasolineras

Oficinas de viajes
Perfumeria

26 Hipermercados
486 Supermercados

SOSTENIBILIDAD0O10EROSKI 13



1. EROSK
MODELO de EMPRESA SINGULAR

DISTRIBUCION por COMUNIDAD AUTONOMA y NEGOCIO de los ESTABLECIMIENTOS del GRUPO EROSKI
y sus FRANQUICIAS

432 1436

2

> 30 establecimientos

. > 90 establecimientos

< 30 establecimientos

Negocios de alimentacion Negocios diversificados

Hipermercados Supermercados Cash & Carry (')ptis FORUM SPORT
T F T E F E E T E F

Andalucia 9 51 51 2

Andorra 3 3

Aragon 57 36 21

Asturias 1" 0 1 1

C. Valenciana 6 1 1

Cantabria 1 15 8 7

Castilla-La Mancha 5 4 4

Castilla y Ledn 1 24 21 3

Catalufa 1 1 296 253 43

Ceuta 1 1

Extremadura 1 1 1

Galicia 4 280 151 129 18

Gibraltar 2 2

Islas Baleares 189 112 77

Islas Canarias 1

La Rioja 1 13 10 3 2

Madrid 10 10

Murcia 3 1 1

Navarra 2 81 58 23 4 4

Pais Vasco 21 230 144 86 10 20 20
I I AT N A AT T R T
* A efectos de ofrecer una imagen mas actualizada, los datos de red comercial E: Propios Grupo EROSKI

incluidos en este mapa y tabla no contemplan los establecimientos pendientes F: Franquiciados

de ser traspasados durante el primer semestre de 2017. T: Total

14 SOSTENIBILIDAD2016EROSKI
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1. EROSK
MODELO de EMPRESA SINGULAR

Nuestra mision

EROSKI surgi¢ del cooperativismo de consumo en la década de los
60 con el objetivo de lograr productos de calidad a buen precio y
de defender los derechos de las personas consumidoras que fun-
daron la cooperativa. Desde entonces, hemos mantenido nuestra
estrategia empresarial alineada con este fin gracias a integrar en
ella las necesidades y demandas de los consumidores. De hecho,
nuestra mision es ofrecer a la sociedad bienes y servicios que
mejoren la calidad de vida, la salud y el bienestar de las personas
consumidoras en las mejores condiciones de calidad, informa-
cion y precio, con el compromiso de fomentar la practica de un
consumo sostenible.

Asi nace nuestro modelo comercial "contigo” con seis atributos
caracteristicos para consequir la satisfaccion plena de los clientes.
Nuestra vision dice asi:

“Trabajamos para estar cerca de ti y hacer de nuestro lema
‘contigo’ una realidad. Queremos convertir nuestras tiendas en las
preferidas de los consumidores"

AR
2AhF

Somos distintos,
SOMOSs cooperativa

Nos ocupa fu salud
y bienestar

(3

Te ofrecemaos una
experiencia positiva

16 SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

Fsta es tu fienda,
fe escuchamaos

En EROSKI ponemos también a las personas trabajadoras en el centro

de nuestra actividad, ya que buscamos generar empleo sostenible y

de calidad. Ademas, trabajamos para obtener unos beneficios que nos
permitan generar mas riqueza y distribuirla de forma solidaria, y tenemos
un gran compromiso con la salud, el bienestar y el desarrollo sostenible
de la sociedad. Con é| buscamos:

® Aportar soluciones satisfactorias a los clientes mediante la innova-

cion permanente.

Crear un proyecto y un modelo de empresa integradora de personas.

Promover el desarrollo personal y profesional de los trabajadores.

Alcanzar posiciones de liderazgo en el mercado espariol.

Obtener los beneficios que posibiliten un crecimiento generador

de riqueza.

e Distribuir los resultados en un marco de cooperacion y de parti-
cipacion societaria.

e Comprometernos en la defensa de los consumidores.

* Promover el respeto y la gestion favorables al medio ambiente.

e Contribuir a la mejora de la comunidad donde actuamos.

Agui ahorras

cont i9o

Se nota gue
somos de agqul
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MODELO de EMPRESA SINGULAR

Nuestros valores fundamentales

Cinco valores definen nuestro proyecto empresarial y la manera de
relacionarnos con las personas y con el entorno en el que desarrolla-
mos nuestra actividad:

Los Socios y Socias Trabajadoras de EROSKI son

. también propietarios. Esto significa que participan
Cooperacmn en el capital de la empresa y, en consecuencia, en sus
resultados econdmicos y en su devenir futuro.
En EROSKI, como cooperativa de consumo,
Partici -2 articulamos la participacion de los consumidores
arficipacion en los principales ejes de la empresa:
la gestion, las decisiones y los resultados.
Contribuimos al bienestar de la comunidad
Responsabmdad en la que actuamos, incidiendo en su desa-
social rroIIlo s.omal.,’cultu.ral y econormco mediante
la distribucion solidaria de la riqueza.
Creemos que la renovacion permanente en cualquier
ambito de nuestra actuacion es necesaria para el progreso
empresarial y para adaptarnos a las expectativas que nues-
tra actividad genera en la sociedad y en los consumidores.

Mantenemos un compromiso firme por la
salud y sequridad de los consumidores a través

de nuestra oferta comercial y una informacion

transparente y util. Al mismo tiempo, traba-

jamos para reducir los impactos ambientales

negativos que genera nuestra actividad.
Los principios bdasicos de EROSKIS. Coop. v

Dignidad del Dignidad del
consumidor trabajador

Autogestion Solidaridad

Apoyo al desarrollo
comunitario

Organizacion

SOSTENIBILIDAD0O10EROSKI 17



1. EROSKI
DESEMPENO ECONOMICO

En el ejercicio de 2016 hemos alcanzado un alto nivel de cumplimiento
de nuestros objetivos para el conjunto del ciclo estratégico. Los resul-
tados ordinarios de la actividad de distribucion y las ventas referidas

a superficie constante de tiendas han seguido mejorando de manera
substancial en el afio pese a que se ha dado en un contexto economico
en el que el crecimiento en el mercado alimentario ha sido moderado.
En concreto, el Grupo EROSKI cerro sus cuentas, a 31 de enero de 2017,
con unos beneficios antes de impuestos de 39,9 millones de euros y

un incremento del resultado operativo de su actividad de distribucién
del 20%, que alcanza los 128,6 millones de euros. Por otra parte, las
ventas netas han llegado a los 5.280 millones de euros, con un ligero
incremento del 0,03% con respecto al ejercicio anterior. Esta mejora

en la actividad ordinaria se debe a diferentes factores, principalmen-

te al incremento de la eficiencia en la cadena de valor, mejora de la
propuesta comercial, consolidacion y ampliacién de alianzas comer-
ciales nacionales e internacionales, modelo de gestion participativa

281 millones

CUENTAS ANUALES CONSOLIDADAS del GRUPO EROSKI

6.051 millones

cooperativo y alto nivel de compromiso de las personas trabajadoras
con el proyecto socioempresarial colectivo.

El Patrimonio Neto se situa en los 215 millones de euros a conse-
cuencia de las pérdidas del ejercicio y nuestros pasivos corrientes

y no corrientes han sido de 3.655 millones de euros en 2016. No
obstante, hemos conseguido una reduccion de la deuda financiera de
mas de 500 millones de euros, cumpliendo asi nuestros compromisos
con las entidades que nos apoyan, lo que nos permite avanzar hacia
un horizonte mas equilibrado en el &mbito econdmico. La estabili-
dad financiera conseguida para el corto y medio plazo nos permite
centrar la actuacion en el plan de transformacion operativo. En este
ambito, nuestro objetivo es mejorar la posicion competitiva y la ren-
tabilidad del negocio alimentario en las zonas prioritarias mediante
una profundizacion en nuestra propuesta de una alimentacion mas
saludable y sostenible.

5.280 millones

(antes de deterioros, resultado venta inmovilizado y activos no corrientes)
Deterioros, Resultado venta inmovilizado y activos no corrientes

BENEFICIOS ANTES DE FINANCIEROS E IMPUESTOS

(+) Beneficio neto por actividades interrumpidas

Euros

INGRESOS ORDINARIOS 5.516.952.000
Ventas netas distribucion 5.280.394.000
Otros ingresos 236.559.000

BENEFICIO OPERATIVO

1.991.000

(+) Resultado financiero - 90.664.000
(-) Impuestos sobre ganancias 59.477.000
-3.245.000

RESULTADO DEL EJERCICIO

Las cuentas anuales consolidadas se han preparado de conformidad con las Normas Internacionales de Informacion Financiera adoptadas por la Union Europea
La Cuenta de Resultados del Grupo EROSKI completa estd disponible publicamente en la web www.cnmv.es.

18 SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

128.596.000
130.586.000

-22.800.000



Generamos riqueza en nuesiro entorno

La riqueza generada por EROSKI mediante su actividad empresarial
va méds alla del reparto de beneficios si el resultado del ejercicio es
positivo entre las Socias y Socios Trabajadores de la cooperativa

y el resto de sociedades del grupo. También transferimos riqueza
directamente a los distintos actores de nuestra cadena de valor.
Asi, durante el ejercicio 2016, las mas de 9.000 empresas provee-
doras de productos y servicios con las que trabajamos han recibido
alrededor de 4.700 millones de euros por efecto de nuestra relacion
comercial. En este sentido, es remarcable que aproximadamente el
50% de nuestros proveedores comerciales son pequefos producto-
res locales ya que nuestra politica de compras y aprovisionamiento
busca impulsar un sector agroalimentario sostenible.

Otro elemento de referencia es el impacto economico directo que
nuestra actividad como distribuidor supone por el empleo que
generamos. Las 33.162 personas trabajadoras de EROSKI percibie-
ron en total mas de 530 millones de euros de compensacion por

su desempefio y los organismos estatales pertinentes ingresaron
262 millones de euros por las contribuciones sociales e impuestos
atribuibles a nuestra plantilla, ademas de por las aportaciones sobre
ganancias y otros tributos.
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Ala hora de generar impactos econdmicos positivos, en EROSKI también
tenemos muy presente a las personas consumidoras, uno de nuestros
principales grupos de interés. Prueba de ello es que, durante el pasado
ejercicio, hemos transferido mas de 260 millones de euros a nuestra
clientela a través de ofertas y promociones.

Al mismo tiempo, somos conscientes de que nuestro compromiso con el
entorno debe extenderse mas alla de los impactos economicos directos
que nuestra actividad genera y, por ello, hemos aportado mas de 14 mi-
llones de euros en 2016 para fines sociales a través de los distintos nego-
cios del Grupo'y de la FUNDACION EROSKI. La formacion e informacion
al consumidor, la solidaridad y la promocion de la cultura y los entornos
locales son los pilares fundamentales sobre los que desarrollamos nuestro
compromiso social.

Asimismo, la proteccion medioambiental y la minimizacion de cualquier
impacto negativo que por razon de nuestra actividad podamos generar
en el medio ambiente son siempre elementos relevantes a tener en cuen-
ta. Por ello, destinamos mas de 8 millones al afio a inversiones dirigidas

a reducir nuestra huella ambiental y preservar y proteger los recursos
naturales del planeta.

APORTACIONES ECONOMICAS DIRECTAS a algunos GRUPOS y AREAS de INTERES

Empresas Personas Estado
proveedoras trabajadoras 262
4.694 530 millones
millones millones de euros
de euros de euros
70%
90% 990, Cargas sociales e
Proveedores comerciales  sueldos impuestos por la
personas trabajadoras
10% 1%
Proveedores de servicios Indemnizaciones y 23%
aportaciones a planes de Impues‘.tos sobre las
aportacion definida ganancias
7%
Tributos

‘*;3.
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249%
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Medio
Ambiente

8

millones
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Destinados a la
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impacto ambiental
negativoya la
proteccion y mejora del
medio ambiente

93%
Inversiones

7%
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La singularidad de nuestro Gobierno Corporativo también se debe a
que nuestra sociedad matriz es una cooperativa de consumo. Es por
ello que tanto personas consumidoras como trabajadoras participan
en la gestion y toma de decisiones de la organizacion. Asi, EROSKI se
vertebra a través de dos comunidades: de una parte, 1.064.123 Socias
y Socios de Consumo, personas con una conciencia especial sobre

su naturaleza consumidora deciden implicarse en la cooperativa; de
otra, 11.352 Socias y Socios de Trabajo (8.046 de EROSKI S.Coop.)
aportan capital y su trabajo como parte de su compromiso con la
organizacion.

Para la gestion de ambos colectivos, nos hemos dotado de los corres-
pondientes estatutos y normativas que regulan la organizacion de
cada uno de ellos mediante una estructura propia.

El gobierno corporativo, la gestion y la representacion de la coopera-
tiva reside en su Consejo Rector. Estd compuesto por 12 miembros
elegidos por la Asamblea General para un periodo de cuatro afos,
con posibilidad de reeleccion. La mitad procede del colectivo de con-
sumidores y la otra mitad del de trabajadores. EI Consejero con mas
antigliedad se incorpord en 2009 y en 2016, siguiendo la normativa
interna, se ha renovado la mitad de los Consejeros. Aunque ninguno
de los miembros actuales del Consejo Rector tiene responsabilidades
ejecutivas, destacan entre sus funciones la de nombrar al presidente
y directores generales de la cooperativa, la fijacion del Reglamento de
Régimen Interno y la aprobacion de inversiones.

El Consejo Rector preside la Asamblea General, que es el 6rgano
supremo de expresion de la voluntad societaria. Esta constituido de

Consejo Rector (de izq. a derecha):

Oscar Goitia - Socio Consumidor (independiente)
Cristina Gainza - Socia Trabajadora
Lander Beloqui - Socio Consumidor
Edorta Juaristi - Socio Trabajador, vicepresidente
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Leire Mugerza - Socia Consumidora (independiente), presidenta
Ignacio Ruiz - Socio Consumidor (independiente), secretario
Sonia Ortubai -Socia Consumidora (independiente)

Gontzal Loro - Socio Consumidor (independiente)

forma paritaria por 250 delegados/as representantes de los Socios

y Socias Consumidoras y 250 delegados/ as representantes de los
Socios y Socias Trabajadoras. La eleccion de sus miembros es ratifi-
cada en las correspondientes Juntas Preparatorias de Consumo y de
Trabajo y su mandato dura 4 afios. También asisten con voz, pero sin
voto, la Direccién General y la Presidencia del Consejo Social. Entre
sus funciones, destacan las de aprobacion de cuentas, presentacion
y distribucion de resultados, aprobacion de los planes estratégicos y
planes anuales de gestion y la modificacion de los Estatutos Sociales.
Se retine anualmente en convocatoria ordinaria y en 2016 también se
ha renovado a la mitad de sus componentes.

El Consejo Rector delega determinadas facultades en el Consejo de
Direccion, con el que se retine mensualmente, y otras en las comi-
siones creadas en su seno, aprobando los reglamentos previstos para
su composicion y normas de funcionamiento. Asi, el Consejo Rector
retine las Comisiones de Auditoria y Cumplimiento, la Comision de
Seguimiento de Inversiones, la Comision de Nombramientos y Retri-
buciones y la Comision Ejecutiva.

Ademas, la cooperativa cuenta con dos 6rganos de control. Por un
lado, se encuentra el Comité de Recursos, compuesto por 5 miem-
bros elegidos por la Asamblea General, que tramita y resuelve los re-
cursos presentados por los socios contra las decisiones adoptadas por
el Consejo Rector y sobre aspectos previstos en los Estatutos. Por otro
lado, contamos con el Comité de Vigilancia, formado por 3 socios
elegidos por la Asamblea General, el cual tiene un marcado caracter
fiscalizador y de control en relacion al correcto funcionamiento de
los érganos sociales, auditorias y gobierno corporativo.

Ifigo Arias - Socio Trabajador

Ana Isabel Zariquiegui - Socia Trabajadora
Andoni Martinez Melgosa - Socio Trabajador
Nerea Esturo - Socia Trabajadora




El conocimiento del Consejo Rector sobre las preocupaciones mas
relevantes de la organizacion se lleva a cabo, de manera proactiva,
por el propio 6rgano mediante el seguimiento de la marcha de los
distintos negocios, de la organizacion y del mercado, asi como por
la intervencidn en las sesiones del Consejo Rector de los diferentes
directivos de la empresa. Esta actividad se complementa con los
informes periddicos y los procedimientos de informacidon previa que
corresponden a cada Comisién o Comité respecto de las materias de
su especialidad, que son objeto de andlisis y propuestas especificas.
Por ultimo, el Consejo Rector cuenta con dos 6rganos consultivos:
el Consejo Social, formado por 16 personas Socias Trabajadoras,
centrado en aspectos sociolaborales, y el Consejo Consumerista,
formado por representantes de los Comités Locales de Consumidores,
que se ocupa de los asuntos relacionados con el consumo.

Durante 2016, hemos elaborado un programa de formacion y
actualizacion de contenidos para los miembros del Consejo Rector
con el objetivo de mejorar su conocimiento sobre asuntos econo-
micos, ambientales y sociales. La jornada de formacién tuvo lugar
inmediatamente después del cierre del ejercicio, el 22 de febrero

EROSKI. 1
MODELO de GESTION

de 2017. En ella se incluian, entre otros asuntos, contenidos sobre
la gestion de personas, la politica retributiva del Grupo EROS-

KI, la funcion de la Auditoria Interna o el Sistema de Gobierno
Corporativo de EROSKI S. Coop. Este programa es impartido cada
dos afios por la Alta Direccion coincidiendo con la renovacion del
Consejo Rector.

También hemos comenzado a realizar una autoevaluacion anual del
desempefo del Consejo Rector y de sus Comisiones, asi como de
determinados cargos, y del desempefio individual de cada Consejero.
La autoevaluacion se desarrolla a través de unos cuestionarios que
incluyen tanto un apartado cuantitativo como cualitativo. Asi, los
resultados contienen calificaciones para determinados aspectos y
comentarios y propuestas de mejora especificas. Cada integrante del
Consejo Rector rellena de forma individual el formulario y después se
consensua entre todos una propuesta de plan de accion para aquellas
materias con menor valoracién o identificadas como un area de
mejora. La Comision de Nombramientos y Retribuciones se encarga
de analizar los resultados obtenidos y validar las propuestas de planes
de accion, que son posteriormente aprobadas por el Consejo Rector.

Consejo de Direccion def
(de izq. a derecha):

Inigo Eizaguirre (Directg
Eva Ugarte (Directora

AgustiffMarcaide (Presi
Javie[§Ezaga (Directd
Rosa k| (Directora
Beatfi2 Directol
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ESTRUCTURA de GOBIERNO en EROSKI S. Coop.

Consejo Rector

Organo que gobierna, gestiona y representa la cooperativa.

Composicion: 6 Socias/os Consumidores, 6 Socias/os Trabajadores, elegidos por la Asamblea General.

Competencias destacadas:
Vision, mision, valores y gestion ética de la empresa.
Toma de decisiones respecto de la estrategia de la cooperativa y las actuaciones de la Direccion relacionadas con el negocio.
Aprobacion de principales contratos e inversiones.
Gestion de riesgos y controles internos de los mismos.
La rendicion de cuentas por su gestion a la Asamblea General.
Adopcion de politicas de responsabilidad social corporativa.

Comité de Recursos

Organo que resuelve sobre os recursos presentados
por los socios contra las decisiones adoptadas
por el Consgjo Rector y en todos aquellos
previstos en los Estatutos.

Comision de Vigilancia

Organo que garantiza el correcto funcionamiento
de los 6rganos sociales, auditorias
y gobierno corporativo.
Composicion:
3 Socios elegidos por la Asamblea General. Composicion:
5 Socios elegidos por la Asamblea General.

Asamblea General
Organo supremo de expresion de la voluntad societaria, que se retine anualmente.

Composicion: 250 delegados/as representantes los Socios y Socias Consumidoras y 250 delegados/as

representantes los Socios y Socias Trabajadoras, ratificados en las Juntas Preparatorias de Consumo vy Trabajo, respectivamente.

Competencias destacadas:
Aprobacion de cuentas, presentacion y distribucion de resultados
La aprobacion de los planes estratégicos y planes anuales de gestion.
La modificacion de los Estatutos Sociales.
Eleccion de los componentes del Consejo Rector.

Juntas Preparatorias Socias/os de Trabajo Juntas Preparatorias Socias/os de Consumo
Reuniones anuales informativas de las personas trabajadoras Reuniones anuales informativas de las personas consumidoras
propietarias para hacerles participes de los temas que se tratan socias para hacerles participes de los temas que se tratan en la
en la Asamblea General y la ratificacion de delegados. Asamblea General y la ratificacion de delegados.
T S

22 SOSTENIBILIDAD20O10EROSKI



£\

Comisiones
Delegadas

Organo representativo de los socios
trabajadores que asesora e informa al
onsejo Social y a los socios de los cen-
tros. Estan organizadas por regiones.

Consejo Social

Organo consultivo del Consejo Rector en lo
referente a personas trabajadoras.
Composicion: 16 Socias/os Trabajadores,

elegidos por todos las socias/os trabajadores y
ratificados por la Asamblea General.

Consejo Consumerista

Organo consultivo del Consejo Rector en lo
referente a personas consumidoras.

Composicion: 21 Socias/os Consumidores,
elegidos por cada Comité Local

Consejo de Direccion

Comités Locales

Organo representativo de los socios consumi-
dores que asesora e informa al Consejo Con-
sumerista. Estan organizadas por regiones.
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Reuniones
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Presidente
Grupo Eroski

Agustin Markaide

Direccion General
VEGALSA

Joaquin Gonzdlez
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Beatriz Santos
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Marketing

Eva Ugarte
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Responsabilidad ejecutiva en temas
economicos, ambientales y sociales

Gestion Etica
Yy Responsable

Gestion econdmicofinanciera

El logro de los objetivos econdmicos, gestionados a través del ECOFIN,
es supervisado por el Comité de Auditoria y Cumplimiento de EROSKI
S. Coop, Comité delegado del Consejo Rector, al que le confia el exa-
men y seguimiento permanente de la informacion y control contable
de la Sociedad. Es la funcion de Auditoria Interna, a través de dicho Co-
mité, quien aporta un enfoque sistematico y disciplinado de evaluacion
independiente y de mejora de la eficacia y eficiencia de los procesos

de gestion de riesgos, y sistemas de control interno. Los resultados

son valorados por el Consejo Rector, y nos sometemos a una auditoria
anual externa que es aprobada por la Asamblea General.

Las relaciones comerciales y promocion del entorno local se gestionan

desde la Direccion Comercial, mientras que las relaciones instituciona-
les dependen de la Secretaria General.

Gestion social

La gestion de nuestros trabajadores y trabajadoras depende de la Direc-
cion General Social que, a través de varios departamentos, se encarga,
entre otras, de las siguientes areas: prevencion de riesgos laborales,
relaciones laborales y administraciones, desarrollo de empleo y talento,
organizacion y desarrollo de personas y gestion social.

El departamento de Salud y Sostenibilidad, dependiente de la Direccion
de Marketing, coordina las areas de comercial y social en el proceso de
certificacion de la norma Social Accountability 8000 (SA 8000), que
verifica nuestra gestion acorde a los requisitos de la Organizacion Inter-
nacional de Trabajo. Este departamento también se encarga del area de
solidaridad y accidn social, labor que se realiza conjuntamente con la
FUNDACION EROSKI v los departamentos de responsabilidad social de
las distintas sociedades del grupo.

Gestion medioambiental

El cumplimiento de nuestro compromiso con el medio ambiente se
gestiona transversalmente a través de todas las areas funcionales en la
cadena de valor. Desde las areas de Desarrollo y Logistica, dependientes
de la Direccion General de Recursos, pasando por la Direccion Comer-
cial y Direccion General de Red Comercial, hasta el departamento de
Salud y Sostenibilidad, dependiente de la Direccion de Marketing. De
esta manera nos aseguramos que todos los aspectos medioambientales
de la organizacion son gestionados por el area que los genera. La coor-
dinacién de esta labor se realiza a través de distintos foros destinados a
tomar decisiones estratégicas y empresariales (Comité de Salud, Comité
de Marketing, etc.).

Esta gestion se complementa con la promocion de la sensibilidad am-
biental hacia la clientela a través del departamento de Salud y Sosteni-
bilidad, campafias de la FUNDACION EROSKI y de los departamentos de
responsabilidad social de las distintas sociedades del grupo.
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La honestidad e integridad son los principios rectores de las rela-
ciones en las que EROSKI estd presente. Nuestro Gobierno Corpo-
rativo se rige mediante el Codigo de Buen Gobierno Corporativo y
contamos con un Codigo de Conducta que todas nuestras personas
trabajadoras y socias deben conocer y cumplir. Este recoge las pautas
de comportamiento que orientan nuestro trabajo diario, incluyendo
también las transacciones, operaciones y relaciones entre los miem-
bros del Grupo EROSKI y las de éstos con terceros. En general, para
velar siempre por la reputacion y credibilidad de nuestra organizacion
evitamos actividades desalineadas con nuestros intereses, cumplimos
las normas que hemos establecido, colaboramos con las autoridades
competentes, hacemos buen uso de los activos de la organizacion y
rechazamos pagos, obsequios y atenciones indebidas.

EROSKI regula los cauces para prevenir y dar respuesta a las conduc-
tas que rechaza y pone a disposicion de todas las personas socias y
trabajadoras canales y medios confidenciales para consultar o notificar
cualquier cuestion relacionada con el Cédigo y su procedimiento. Asi,
contamos con una direccion de correo electronico, un teléfonoy un
formulario de entrega via postal para realizar este tipo de comunica-
ciones. El Responsable de Cumplimiento es la persona designada por
el Comité de Auditoria y Cumplimiento del Consejo Rector para recibir,
canalizar, hacer seguimiento, informar y documentar estas notifica-
ciones y consultas. El Comité de Auditoria supervisa el funcionamiento
de los procedimientos establecidos en la recepcion de las consultasy
notificaciones y valida la respuesta dada en las mismas.
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Nuestro Codigo Etico Prevencion y gestion de conflictos de intereses

Hemos establecido diferentes mecanismos para la prevencion
y/o gestion de los conflictos de intereses que pudieran suscitarse

Nuestro codigo ético es el eje de la gestion diaria, que en la practica
se corresponde con las siguientes lineas de actuacion:

INCLUIR

la gestion ética entre los objetivos
principales de la Direccion.

ASUMIR y CONTRIBUIR

a la mejora continua de los niveles de Responsabilidad
Social recogidos en la legislacion.

VERIFICAR

a través de indicadores la conducta ética
de la organizacion para definir las areas

de actividad necesitadas de mejora.

FIJAR OBJETIVOS

de mejora en la Gestion Etica y elaborar
y adoptar planes para su consecucion.

FORMAR e INFORMAR

adecuadamente a todas las personas involucradas
en la aplicacion del sistema de gestion
y promover la adopcion de buenas practicas
de Responsabilidad Social.

INFORMAR

adecuadamente sobre el codigo ético adoptado
a proveedores y subcontratistas creando mecanismos
para la transferencia del conocimiento
sobre la Responsabilidad Social.

ATENDER

a las partes interesadas externas (consumidores, comunida-
des de vecinos, Administracion, clientes, proveedores, etc.)
en tanto se interesen por nuestro comportamiento social.

COMUNICAR

a la sociedad abierta y eficazmente nuestro codigo,
sus normas y el cumplimiento de sus objetivos.

mediante las siguientes normas internas: los Estatutos Sociales de
EROSKI S.Coop., el Reglamento del Comité de Auditoria y Cumpli-
miento, el Cédigo de Conducta Corporativo, el Procedimiento Interno
de Contratacion y el Estatuto del Directivo.

Seguin nuestra normativa, la Asamblea General debe autorizar
cualquier actuacion que obligue a la cooperativa con algun miembro
del Consejo Rector, la Comision de Vigilancia o con la Direccion, o
con cualquiera de sus familiares hasta sequndo grado de consangui-
nidad o afinidad. Asimismo, dentro de las competencias atribuidas al
Comité de Auditoria y Cumplimiento se encuentra la de informar al
Consejo Rector acerca de las situaciones de conflicto de interés en
que pudieran incurrir Consejeros y Directivos.

Gestion de impactos y riesgos

En la actualidad, la identificacion y gestion de los impactos, riesgos

y oportunidades de cardcter economico, ambiental y social corres-
ponde principalmente al Comité de Auditoria y Cumplimiento vy al
Organo de Cumplimiento de EROSKI S. Coop., que son los encargados
de informar puntualmente al Consejo Rector.

Ademas, hemos desarrollado un Plan de Prevencion de Riesgos
Penales en el que se identifican los delitos que contarian con una
mayor probabilidad de ser cometidos dentro de las actividades
desarrolladas en el Grupo EROSKI. En €l se sefialan los departamentos
0 dreas que se encontrarian mas afectadas por su potencial comision,
las actuaciones que llevarian a infringir la regulacion y las medidas
de prevencion que deben ser implantadas por los grupos de riesgo,
asi como los procesos de monitorizacion que se desarrollaran para su
inspeccion o acreditacion.

En este sentido, en relacion a los Delitos contra las Recursos Natu-
rales y el Medio Ambiente, se prevén determinadas actuaciones de
riesgo que pueden ser llevadas a cabo por distintos departamentos
de Eroski S.Coop., asi como las medidas de prevencion para evitarlas,
y los controles especificos implantados, que, basicamente, constan de
sistemas de reporting entre los distintos 6rganos del Grupo.

En este contexto preventivo, anualmente el Consejo Rector realiza
también un analisis en profundidad de los riesgos corporativos en
general. El mapa de riesgos corporativos esta disponible en el Informe
Anual de Gobierno Corporativo (apartado E) disponible en la web de
EROSKI.
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Pertenecia a asociaciones

Como cooperativa y asociacion de consumo comprometida,
defendemos los derechos de las personas consumidoras a través de
nuestra pertenencia a diferentes organizaciones. También forma-
mos parte de distintas asociaciones a nivel empresarial que nos

permiten defender y representar nuestros intereses como empresa
de distribucion frente a la Administracion, con los interlocutores
sociales y, en general, con todas aquellas instancias de caracter
econdmico, cultural y politico.

Ambito cooperativo y como asociacion de consumidores

®  Grupo cooperativo MONDRAGON

e Consejo Economico y Social Vasco (CESV)

® Federacion de Cooperativas de Trabajo
Asociado, Ensefianza, Consumo y Crédito

de Euskadi (ERKIDE)

e Flkar-lan S.Coop. - Sociedad para la
promocidn de cooperativas

® Confederacién de Cooperativas de
Euskadi (KONFEKOOP)
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® |nstituto Vasco de Consumo
(Kontsumobide)

®  Consejo Superior de Cooperativas de
Euskadi (CSCE-EKGK)

e Confederacion Espafiola de Cooperativas
de Consumidores y Usuarios
(HISPACOOP)

® (Confederacion Empresarial Espafiola de
Economia Social (CEPES)

MR TY
AT WORE

MONDRAGIN

RAYNPESAH 1
Euskadika Keoparinisan Konfiderisi o
Confediraciin da Copperativis & Eudkad

k

kontsumosioe

Consejo Econdmico y Social de Espafia
(CES)

Consejo de Consumidores y Usuarios
Consejo Consultivo de la Agencia
Espafiola de Consumo, Seguridad

Alimentaria y Nutricion (AECOSAN)

European Community of Consumer
Cooperatives (Euro Coop)

aecosan



Ambito empresarial
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® Asociacion Espafola de Grandes
Empresas de Distribucion (ANGED)

® Asociacion de Cadenas Espafiolas de
Supermercados (ACES)

® Asociacion Espafola de Codificacion
Comercial (AECOC)

®  Asociacion Empresarial de I'Hospitalet y
Baix Llobregat (AEBALL)

e Sociedad Econdmica Barcelonesa de
Amigos del Pais (SEBAP)

e Foment del Treball Nacional

® Asociacion empresarial de comerciantes
de Menorca (ASCOME)

e Agrupacion Balear del Comercio (ABACO)

e Asociacion de Comercios de Alimentacion
de las Islas Baleares (ACAIB)

e Confederacion Balear de Comercio (CBC)

e Federacion Patronal De Empresarios De
Comercio De Baleares (AFEDECO)

e (Confederacion de Asociaciones de
Empresarios de Baleares (CAEB)

e Confederacion Empresarios Galicia (CEG)

e Confederacion Empresarios Corufa (CEC)

Asociacion de Empresarios AGRELA

Asociacion de Empresarios del Poligono
de Sabon - Arteixo

Confederacion de Empresarios de Orense
(CEQ)

Confederacion de Empresarios de
Ferrolterra, Eume y Ortegal

Federacion Asturiana de Empresarios
(FADE)

Asociacion Empresarios Hosteleria A
Corufa

Asociacion Poligono de o Ceao (Lugo)

Club financiero de Vigo (Circulo de
Empresarios de Galicia)

Club financiero de A Corufa (Club
Financiero Atlantico)

Camara de Comercio de Alava
Camara de Comercio de Bilbao

Confederacion de Empresarios de
Navarra (CEN)

Cambra de Comerc Barcelona

Camara de Comercio de Mallorca

Circulo de Economia de Barcelona
Red Espafola del Pacto Mundial
Retail Forum for Sustainability

Asociacion de Empresas Vascas por la
Sostenibilidad (IZAITE)

Basque Ecodesign Center
Fundacion AZTI

Fundacion Basque Culinary Center
5 al dia

ECOEMBES

ESADE (Universidad Ramon Llull)
IESE (Universidad de Navarra)
Escodi (Universidad de Barcelona)
ADP

Fundacion Pasqual Maragall
Fundacion Abadia de Montserrat

Sport Cultura Barcelona
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COMPROMISO con el DESARROLLO SOSTENIBLE

Compromiso con el
desarrollo sostenible

Para equilibrar nuestra actividad comercial y las necesidades
econdmicas, sociales y medioambientales de nuestro entorno,
incorporamos en nuestra organizacion y de manera integral el
criterio de desarrollo sostenible. Para ello, el Departamento de
Salud y Sostenibilidad realiza la labor de coordinacion con las
demds dreas de la empresa para asegurarnos el alineamiento de
nuestros Planes de Gestion y Estratégicos con la minimizacion
y mitigacion de los impactos negativos y la promocion de los

NUESTRAS LINEAS de TRABAJO en los TRES PILARES de la SOSTENIBILIDAD

b

ECONOMICO
e Nuestra propuesta de valor estd ba-

sada en la alimentacion equilibrada y
saludable [Capitulo 2]

e Contamos con una oferta comercial y
atencion individualizadas a nuestros
clientes y clienfas para dar respuesta
a sus necesidades especificas [Capi-
fulo 2]

e Nuestra politica comercial da prota-
gonismo a los productos locales y
regionales [Capitulo 4]

e Generamos Y distribuimos riqueza
enire nuestros grupos de inferés
[Capitulos 1, 2, 4, 6]
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positivos. Asi, desde una actitud proactiva, trabajamos transver-
salmente en los aspectos de nuestra actividad como distribuidores
que puedan afectar al medio natural y a los grupos sociales con
quienes interactuamos. Ademas, fomentamos este comportamien-
to responsable entre las personas consumidoras para colaborar

en la mejora de la sociedad tanto en el ambito local como global.
Nuestro compromiso con el desarrollo sostenible se organiza en
las dreas economica, social y medioambiental.

SOCIAL

e Informamos y formamos a las per-
sonas consumidoras para promover
un modelo de consumo responsable
[Capitulo 2]

e Generamos empleo esfable y de
calidad [Capitulo 3]

e Desarrollamos y promovemos la soli-
daridad y apoyo a la cultura y entornos
locales [Capitulo 6]

MEDIOAMBIENTAL

[Capitulo 5]

e Ampliamos nuestra gama de produc-
fos con un origen sosfenible cerfificado

e Apostamos por el ecodisefio de nuestros
envases de producfos de marca propia

¢ Incluimos criterios de consfruccion
sostenible en nuestras tiendas

e Optimizamos nuestra red logistica
reduciendo nuestras emisiones por
fransporte

e Apoyamos campanas de sensibiliza-
cién medioambiental



Para materializar las acciones en favor de la sostenibilidad,
dedicamos un minimo del 10% de nuestros beneficios al Fondo
de Contribucion Obligatoria para Educacion y Promocién Coo-
perativa y otros fines de interés publico (COFIP). Estos recursos
econdmicos se canalizan a través de la FUNDACION EROSKI, en-
tidad nacida en 1997, que desarrolla su actividad segun cuatro
grandes ejes:

EJES de ACTIVIDAD de la FUNDACION EROSKI

O

La formacion

e inforrmacion
de las personas
consumidoras.

©

Lo promocion
educativa, cultural
y profesional, en
especial en materia
consumerista y de
COMpPromiso con el
entforno y el medio
ambiente.

Pacto mundial
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Para ello, cuenta con un equipo técnico multidisciplinar que promueve
acciones en favor de las personas consumidoras, realiza campafas de
divulgacion, edita revistas y guias, ofrece becas y ayudas y colabora
con organizaciones sociales. El Patronato de la Fundacién, nombrado
por la Direccion General de EROSKI, garantiza que el Plan de Actuacion
definido anualmente se desarrolle bajo los principios de imparcialidad,
independencia, transparencia, eficiencia y responsabilidad.

FUNDACION

EROSKI

©

La solidaridad
y promocion
asistencial,

©

La investigacion,
desarrollo e
iINnNovacion en
relacion con el
CoNsuMerisMao,
alimentacion,
medio ambiente y
los h&bitos de vida
saludables.

g"\@jﬂa Pacto Mundial
\ ¢ Red Espariola

Creemos que la Unica via para alcanzar el
objetivo global de desarrollo sostenible es
trabajar conjuntamente con el resto de los
agentes economicos, sociales y medioam-

bientales. Por esta razon somos miem-
bros fundadores del Pacto Mundial, una
iniciativa internacional propuesta por las
Naciones Unidas en 2002, que promueve
implementar 10 Principios universalmente

aceptados para fomentar la responsabilidad
social empresarial en las areas de Derechos
Humanos y Empresa, Normas Laborales, Me-
dio Ambiente y Lucha contra la Corrupcion
en las actividades vy la estrategia de negocio.
Cada afo reafirmamos nuestro compromiso
con estos cuatro puntos que son inherentes
a las decisiones que tomamos en los Planes
Estratégicos y en los Planes de Gestion

Anuales. Ademas, el Pacto Mundial es
catalizador de los esfuerzos de empresas
y organizaciones en la consecucion de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).
Desde EROSKI trabajamos para que, por
medio de nuestras acciones, ayudemos

a alcanzar las 17 metas globales fijadas
para 2030.
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1. EROSKI

COMPROMISO con el DESARROLLO SOSTENIBLE

EROSKI con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas

17 objetivos para fransformar nuestro mundo

Trabajamos para alcanzar este objetivo transversal-
mente en nuestra organizacion: desde nuestra politi-
ca de compras, con la comercializacidn de productos
de Comercio Justo y la exigencia a nuestros provee-
dores de cumplir con una gestion responsable de sus
personas trabajadoras, hasta el desarrollo y apoyo de
iniciativas solidarias y de cooperacion internacional.

Desplegamos la solidaridad alimentaria con aquellas
personas en riesgo de exclusion social en tres
grandes ejes: el programa de “Desperdicio cero", las
campafias de recogidas de alimentos en las que par-
ticipa nuestra clientela, y los vales de alimentacion.

Apostamos por una oferta comercial basada en pro-
ductos en equilibrio y seguros y por la informacion
y formacion del consumidor para que lleve una vida
saludable. Ademas, contamos con productos aptos
para personas con necesidades especiales derivadas
de una enfermedad, con cuyos colectivos también
colaboramos.

Formamos a escolares de toda Espaia en habitos
de consumo y alimentacién saludables a través de
la Escuela de Alimentacion de la Fundacion EROSKI.
Ademas, colaboramos en la formacion de jovenes
en riesgo de exclusion social en oficios de nuestras
tiendas.

Consideramos la igualdad de oportunidades entre
mujeres y hombres como un principio basico y
estratégico de la gestion de la organizacion. Nuestro
Observatorio de Igualdad vela por su cumplimiento
en toda la organizacion y contamos con un Plan de
Igualdad que comprende 58 medidas en seis areas
de trabajo.
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Nos abastecemos de agua procedente de redes de
abastecimiento municipales que deben cumplir
con la legislacion existente en esta materia.

Del mismo modo, estamos conectados a redes

de saneamiento publicas que se encargan del
tratamiento adecuado de las aguas residuales que
genera nuestra actividad.

Invertimos en proyectos de investigacion y desarrollo
para conseguir tiendas autosuficientes energética-
mente y con balance de CO, neutro. Por ejemplo, la
LifeZeroStore que se esta desarrollando en Vitoria-
Gasteiz aspira a generar toda la energia que necesita
para su actividad mediante un sistema de trigenera-
cion alimentado por biomasa.

Generamos trabajo de calidad y que cumple con to-
dos los criterios de la Organizacién Internacional de
Trabajo, que también exigimos a nuestros provee-
dores. Ademas, promovemos un modelo empresarial
inclusivo mediante proyectos con colectivos de per-
sonas con discapacidad y apoyamos iniciativas para
impulsar el desarrollo socioeconémico y cooperativo
en paises o zonas en desarrollo.

Promovemos la innovacion en el sector de la
alimentacion y la construccion sostenible formando
parte de distintos proyectos de |+D+i. Ademas,
colaboramos con entidades sociales especializadas
en la cooperacion internacional para ayudar en el
desarrollo de infraestructuras en caso de emergen-
cia humanitaria.

Aplicamos el principio de solidaridad retributiva en
toda la organizacion, lo que resulta en una estrecha
horquilla salarial entre los puestos con menor
responsabilidad y los de alta direccion.

Ademads, colaboramos con distintas organizacio-
nes sociales que trabajan en paises con mayores
desigualdades como Cruz Roja, UNICEF, Mundukide
o0 Aldeas Infantiles.



Contribuimos a conseguir ciudades sostenibles a
través de la construccion y renovacion de nuestras
tiendas considerando criterios ambientales. Ademas,
promovemos la economia circular mediante el reci-
claje de los residuos que generamos y el ecodisefio de
nuestros envases.

Implementamos una politica de compras que busca
conseguir un sector agroalimentario sostenible y de
calidad. Ademas, desarrollamos acciones para mini-
mizar el desperdicio alimentario y los residuos que
generamos y fomentamos el consumo responsable a
través de EROSKI CONSUMER o colaboraciones con
iniciativas externas.

Luchamos contra el cambio climatico a través de
medidas de eficiencia energética, optimizacion
logistica y ecodisefio de productos y envases. Ademas,
realizamos campafas de sensibilizacion en este
ambito entre las personas consumidoras.

Desplegamos nuestra Politica de Pesca Sostenible
apostando por pescado con garantia de conservacion
de la biodiversidad en mares y océanos mediante

el sello MSC (Consejo de Administracion Marina)

o cumpliendo los principios de la ISSF (Fundacion
Internacional para la Pesca Sostenible).

Para saber mds de nuestras acciones
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Ampliamos el numero de productos que comer-
cializamos con sellos que garanticen el origen
sostenible de las materias primas. Por ejemplo,
contamos con referencias de produccion ecologica
0, entre otros, con el sello FSC® (Forest Steward-
ship Council®).Ademas, colaboramos desde hace
anos con WWF (World Wide Foundation).

Gestionamos responsablemente nuestra orga-
nizacion, acordes a nuestro Codigo de Buena
Conducta, nuestro Cadigo Etico y los principios
cooperativos que caracterizan nuestra sociedad.

Somos miembro fundador del Pacto Mundial. Ade-
mads, somos socios del Basque Ecodesign Center,
European Retail Forum e |zaite, todos ellos conve-
nios colaborativos entre empresas para fomentar e
intercambiar buenas practicas en sostenibilidad.

1. Fin de la pobreza

Capitulo 3: Personas trabajadoras
Capitulo 4: Empresas Proveedoras
Capitulo 6: Accién social

2. Hambre cero
Capitulo 6: Accion Social

3. Salud y bienestar
Capitulo 2: Personas Consumidoras
Capitulo 6: Accion social

4. Educacion de calidad
Capitulo 2: Personas Consumidoras
Capitulo 3: Personas Trabajadoras
Capitulo 6: Accion Social

5. Igualdad de género
Capitulo 3: Personas Trabajadoras

6. Agua limpia y saneamiento
Capitulo 5: Medio Ambiente

12. Produccion y consumo responsables
Capitulo 2: Personas Consumidoras

7. Energia sequible y no contaminante
Capitulo 5: Medio Ambiente

Capitulo 4: Empresas Proveedoras
Capitulo 5: Medio Ambiente

8. Trabajo decente y crecimiento economico
Capitulo 1: EROSKI
Capitulo 3: Personas Trabajadoras

13. Accion por el clima
Capitulo 5: Medio Ambiente

14. Vida submarina

9. Industria, innovacion e infraestructura
Capitulo 5: Medio Ambiente
Capitulo 6: Accion social

Capitulo 5: Medio Ambiente

15. Vida de ecosistemas terrestres
Capitulo 5: Medio Ambiente

10. Reduccion de las desigualdades
Capitulo 3: Personas Trabajadoras
Capitulo 6: Accion Social

16. Paz, justicia e instituciones solidas
Capitulo 1: EROSKI

11. Ciudades y comunidades sostenibles
Capitulo 5: Medio Ambiente

17. Alianzas para lograr los objetivos
Capitulo 1: EROSKI
Capitulo 5: Medio Ambiente
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1. EROSK
COMPROMISO con la TRANSPARENCIA

Como parte de nuestros principios éticos, nos esforzamos por comu-
nicar de una manera clara, accesible y veraz aquellos aspectos de la
actividad de EROSKI que afectan a nuestros grupos de interés. Por
eso, hemos elaborado esta memoria en base a los nuevos estandares
de Global Reporting Initiative (GRI), una institucion independiente
fundada en 1997 que es el marco de referencia mas usado a nivel
mundial en informes de sostenibilidad y a la que apoyamos desde
hace mas de una década como miembros de su Comunidad GOLD.

El contenido de esta memoria responde a un analisis de los aspectos
materiales para EROSKI, priorizados en funcion de la importancia de sus
impactos y su influencia en nuestra estrategia y grupos de interés.

El capitulo 7 de la memoria contiene informacion adicional sobre
el proceso de elaboracion de la memoria, el listado de aspectos
materiales y el Indice GRI.

GOLD Community

Eroski

Nuestros grupos de interés

Nuestra actividad genera impactos en diferentes grupos de interésy
viceversa. Estas personas, grupos, colectivos y organizaciones son muy
importantes para nosotros, ya que existe una interaccion y cooperacion
mutua, fortalecida y trabajada con los afios. Por tanto, comprenderlos e
involucrarlos en nuestras actividades y decisiones es basico en el desa-
rrollo de nuestra Responsabilidad Social. Para ello, la actual complejidad
y dinamismo del contexto social y empresarial ha hecho imprescindible
adquirir un compromiso solido con los distintos grupos de interés y,
para ello, identificarlos y conocer sus expectativas y desafios.

Tratamos de mantener canales abiertos con todos los colectivos en
los que impactamos para estar al tanto de sus inquietudes y mante-
ner firme nuestro compromiso con la transparencia. Asi, disponemos
de medios de comunicacion comunes para distintos grupos sociales,
como son nuestra Memoria corporativa anual y la Memoria de Soste-
nibilidad. También contamos con una pagina web propia de EROSKI 'y
otras para distintos negocios y sociedades del Grupo. En concreto:
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WWW.Eroski.es
www.compraonline.grupoeroski.com
WWW.CapIabo.com
WWW.CORaboacasa.com
www.vegalsa.es

www.ViQjeseroski.es
www.forumsport.com
www.eroskiosegura.es
www.eroskimovil.es
www.perfumeriasif.com

LR R R 2 R R A A A 4

También hemos abierto nuevos canales de comunicacion generales a
través de las redes sociales, donde estamos presentes, como es el caso
de Facebook (@Eroski), Twitter (@EROSKI), Google+ (eroski) y nues-
tro canal en YouTube (eroski). En 2016 hemos incorporado 27.000
nuevos seguidores entre todas estas redes sociales, alcanzando una
cifra total de 248.000 seguidores.

En adicion a estos canales, contamos también con mecanismos de
comunicacion especificos para cada grupo de interés.
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MECANISMOS de COMUNICACION ESPECIFICOS y CUESTIONES y PREOCUPACIONES
CLAVE IDENTIFICADAS para cada GRUPO de INTERES

€] EROSKI|

(((
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Clientes
y Socios/as
Cliente

Personas
consumidoras

Personas
trabajadoras

Socios/as trabajadoras

Socios/as consumidoras

Empresas
proveedoras

Entidades financieras/
Inversores/

Emprendedoras/es
franquiciados

Gobiernos

Tercer sector y otros
agentes sociales

Servicio de atencion al cliente (en tienda, teléfono y web)
Revista EROSKI Club

Estudios de satisfaccion de clientes

(Valoracion de EROSKI en 2016: 7,70/10)

Programas de Escucha a la clientela

Folletos promacionales

Revista EROSKI CONSUMER y www.consumer.es

Escuela de Alimentacion (www.escueladealimentacion.es
Encuesta Nutricional de la Poblacion Espafiola (ENPE)
Campanias de sensibilizacion

(salud, solidaridad y medio ambiente)

Instituciones publicas y organizaciones que velan por los
intereses de los consumidores (Kontsumobide, Consejo de
Consumidores y Usuarios, AECOSAN, etc)

Notas y ruedas de prensa

Publicaciones: Nexo, Néctar, La Parrapla, intranets
(Prisma, ForumNet), actas, comunicaciones en sede
Entrevistas de evaluacion

Encuestas de cultura laboral

Auditorias (Cadigo ético y SA8000)

Canal de denuncia

Organos de participacion societaria
Manual de acogida
Mecanismos propios de personas trabajadoras

Organos de participacion societaria

Newsletters

Mecanismos propios de Sociosfas Cliente y personas
consumidoras

Publicaciones: Nexo Logistica EROSKI
Acuerdos con PYME

Convenios de colaboracion

Mesas sectoriales

Campaias promacionales de productos locales
Auditorias (Control calidad, SA 8000)

Foros permanentes y ocasionales

Informe de Gobierno Corporativo
Informe Cuentas Anuales Consolidadas
Notas y ruedas de prensa

Programa "contigo en franquicia”
Comunicaciones directas con el personal de la Direccion
de Franquicias de la Direccion General de Red

Acuerdos y convenios de colaboracion

Reuniones con representantes publicos

Asociaciones empresariales y de cooperativas de consu-
midores (ACES, ANGED, AECOC, etc)

Comité Cientifico FUNDACION EROSKI

Universidades: convenios, becas.

ONG: convenios de colaboracion, patrocinios, jornadas,
stands.

Alimentacion saludable y equilibrada

Atencidn en tienda (valoracion sobre nuestro personal en 2016: 8,02/10)
Calidad y variedad de productos/servicios

Consumo de productos locales

Opciones de compra (localizacion de tiendas y multicanalidad)

Precio y ahorro transferido

Sostenibilidad ambiental y social de productos/servicios

Tiempo de espera en caja y secciones de frescos

Alimentacion saludable y equilibrada

Calidad de productosservicios

Informacion y formacion al consumidor

Consumo de productos locales

Seguridad alimentaria

Sostenibilidad ambiental y social de los productos/servicios

Calidad y estabilidad del empleo
Gobernanza y gestion ética

Normas laborales

Reestructuracion de la red comercial
Valoracion de los clientes

Gestion econémica

Gobernanza y gestion ética

Reestructuracion de la red comercial

Cuestiones inherentes a personas trabajadoras y consumidoras

Cuestiones inherentes a personas consumidoras y Sociosfas Cliente
Localizacion de tiendas

Gestion econdmica

Politica de compras

Procesos logisticos

Trazabilidad de la cadena de suministro
Sostenibilidad del sector agroalimentario

Gestion econdmica
Gobernanza y gestion ética
Reestructuracion de la red comercial

Gestion econdmica
Reestructuracion de la red comercial
Politica de compras
Procesos logisticos

Cumplimiento socioeconémico y medioambiental

Gestion econémica

Gobernanza

Impacto ambiental de la organizacion

Salud de los consumidores (producto seguro, alimentacion equilibrada)
Sostenibilidad del sector agroalimentario

Cumplimiento socioeconémico y medioambiental
Gobernanza

Impacto ambiental de la organizacion

Inversiones en |+D-+i

Sostenibilidad ambiental y social de productos/servicios
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PERSONAS
CONSUMIDORAS
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2. PERSONAS CONSUMIDORAS
COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

Las personas consumidoras son protagonistas en EROSKI, ya que
desde nuestro origen como cooperativa de consumo hemos inte-
grado sus necesidades y demandas en nuestra propuesta comercial.
Gracias a que mas de un millon de consumidores son socios de la
cooperativa, disponemos de un canal directo y continuo de comu-
nicacion que nos permite identificar sus preocupaciones e intereses
en cada momento. Este ejercicio de escucha también lo realizamos
diariamente con nuestra clientela en los puntos de venta y a través
del Servicio de Atencion al Cliente. Todo ello nos ayuda a desarrollar
nuestro compromiso en relacion a intereses clave de las personas
consumidoras, como son su salud y bienestar.

Hoy, uno de los problemas mas importantes que afrontamos desde
el punto de vista del consumo es el cambio drastico de nuestros
habitos alimentarios, lo que puede derivar en un problema de salud

Eliminamos en los productos
de las marcas EROSKI:

347 toneladas de sal, grasas y azdcares

Las grasas vegetales
parcialmente hidrogenadas

Los parabenos, el triclosan, l0s
fransgénicos y otros aditivos
a debate en la sociedad

Producto mas saludable
y en equilibrio

Comunicacion y

promocion de habitos
y dietas saludables

2.006 productos de marca propia
con semdaforo nufricional

Innovacion: Programa “Ekilibria”
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12.586 confroles analiticos
de producfos y servicios

290 auditorias a proveedores

1.354 audiforias a puntos
de venta y plafaformas

Producto seguro

Campanas de
sensibilizacion en
relacion con la salud
Colaboracion en varias iniciativas

para la sensibilizacion
de las personas consumidoras

publica relacionado, por ejemplo, con las tasas de sobrepeso u
obesidad. Por ello, la alimentacion equilibrada y los habitos de vida
saludables juegan en la actualidad un papel fundamental para el
bienestar individual y colectivo en nuestra sociedad.

Para garantizar que nuestras propuestas en salud y alimenta-
cién responden a las necesidades y prioridades que los estudios
cientificos establecen, contamos con herramientas y alianzas
que nos permiten incorporar en nuestra oferta los conocimien-
tos sobre salud y alimentacion de la comunidad investigadora y
académica.

Una vez detectadas las necesidades en alimentacion saludable de
las personas consumidoras, ejecutamos nuestro compromiso por su
salud y bienestar a través de varias lineas de trabajo:

523 productos de nuestras
marcas sin gluten

25 productos de nuestras
marcas sin lactosa

Producto para
publicos con
necesidades

especiales

Formacion y
capacitacion
de las personas
consumidoras

187.783 participantes en
las iniciativas impulsadas por la
Escuela de Alimentacion EROSKI

Mdas de 73 millones de visifas
a la www.consumer.es



SUMIDORAS. 2

COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR
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2. PERSONAS CONSUMIDORAS
COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

Necesidades y aportaciones
de la comunidad

El mantenimiento de una relacion continua y fluida con los con-
sumidores, comunidad cientifica y organizaciones e instituciones
relacionadas con la salud nos permite incorporar las aportaciones de

estos tres grupos de interés al desarrollo de una oferta diferenciada
en salud y bienestar. Asi, nuestro posicionamiento en este ambito se
fundamenta en:

El conocimiento
cientffico

Las demandas
e inquietudes
de las personas

Las necesidades
especiales de colectivos
afectados por enfermedad

consumidoras

Conocimiento cientifico

Consideramos que la alineacion con el consenso de la comunidad
cientifica internacional y el conocimiento de los actuales habitos
alimentarios y el estado de salud de la poblacion son claves para

poder ofrecer elecciones alimentarias mas saludables y equilibra-
das a nuestros clientes. Para ello, contamos con dos herramientas
fundamentales:

Comité Cientifico de la FUNDACION EROSKI

El Comité Cientifico se cred hace mas de una década con el objetivo
de guiar y orientar en la definicion de la estrategia a medio y

largo plazo del compromiso de EROSKI y FUNDACION EROSKI con

la alimentacion saludable. Este 6rgano asesor, compuesto por
profesionales especializados en distintas disciplinas relacionadas
con la salud, la nutricién, la alimentacion y las artes culinarias y
gastronomicas, aporta evidencia cientifica, experta e independiente
a nuestra propuesta desde una vision externa enriquecedora

Asi, por ejemplo, decisiones como la implantacion del semaforo
nutricional, la eliminacion de las grasas vegetales parcialmente
hidrogenadas o el programa de reduccion de grasas, azucares y
sal en los productos de marca propia, son decisiones tomadas por
EROSKI que han contado con la aportacion de este asesoramiento
cientifico.
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Encuesta Nutricional de la Poblacion Espafiola (ENPE)

de la FUNDACION EROSKI

Para impulsar medidas acertadas en la promocion de la salud en
este ambito es fundamental tener una vision adecuada, actualizada
y completa del estado nutricional y los habitos alimenticios de la
poblacion espafiola. En ausencia de estudios con la validez cien-
tifica que nuestra exigencia requiere, la FUNDACION EROSKI, con

el asesoramiento de su Comité Cientifico, impuls¢ el estudio ENPE
junto con la Sociedad Espafiola de Nutricion Comunitaria (SENC) y
la coordinacion técnica de SPRIM.

Entre los realizados hasta el momento en Espafia, ENPE es el estu-
dio con un mayor niimero de encuestados (6.800), ya que incluye
todas las edades (entre 3 y 90 afios) y todas las comunidades
autonomas, lo que le convierte en el mas exhaustivo en cuanto a
informacion recopilada. Los datos obtenidos estan categorizados
por edad, sexo, nivel sociocultural, ubicacion geografica y otros
factores sociodemograficos que permiten un conocimiento preciso
y de gran utilidad como herramienta de analisis para el mundo
académico y las instituciones responsables de la salud.



PERSONAS CONSUMIDORAS. 2
COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

Conclusiones principales de la Encuesta Nutricional de la Poblacion Espaiiola (ENPE) de la FUNDACION EROSKI:

PREVALENCIA de OBESIDAD y SOBREPESO en la POBLACION ADULTA en ESPANA,
por COMUNIDAD AUTONOMA

Cantabria Pais Vasco
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PREVALENCIA de~SOBREPESO en la POBLACION PREVALENCIA de_OBESIDAI? en la POBLACION
ADULTA en ESPANA, por GENERO y EDAD ADULTA en ESPANA, por GENERO y EDAD

a $R A 588

EDAD TOTAL EDAD TOTAL
24,3% 25-34 44,4% 34,1% 11,4% 256-34 12,7% 12,2%
26,3% 35-44 46,8% 36,9% 19% 35-44 20% 19,5%
35,4% 45-54 48,4% 42,2% 18,8% 45-54 23,7% 21,4%
41,6% 55-64 44,9% 43,2% 32,1% 55-64 35% 33,4%
32,1% TOTAL 46,5% 39,3% 20,5% TOTAL 22,8% 21,6%
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Demandas e inquietudes
de las personas consumidoras

Las personas consumidoras participan de forma activa en la defini-
cion de la estrategia de la cooperativa. Contamos con 21 Comités
Locales de Consumidores que defienden los intereses de las personas
socias y las consumidoras en general de cada localidad en la que
EROSKI lleva a cabo su actividad. Estan formados por Socias y Socios
Consumidores que trasladan sus preocupaciones, debaten, se posicio-
nan y definen directrices para la cooperativa.

Necesidades especiales
de colectivos afectados por enfermedad

De manera especial, somos sensibles a las necesidades especificas
en alimentacion derivadas de enfermedad que afectan a algunas
personas. Por ello, mantenemos una comunicacién fluida con dife-
rentes entidades y colectivos que las representan. De esta manera,
podemos conocer de primera mano sus demandas y preocupaciones

Algunas de las entidades con las que hemos colaborado en 2016:

Consideramos que la mejora continua de nuestra actividad comercial es
posible también gracias a la participacion constante de nuestra clientela.
En 2016, 17.982 Socios y Socias Cliente han participado con sus valora-

ciones, opiniones y sugerencias sobre los productos de marca propia y en
mejoras propuestas para su tienda “contigo” habitual. La incorporacion

de la gestion participativa para mejorar nuestra propuesta comercial nos
permite estar alineados con las nuevas expectativas de nuestros clientes.

y ampliar nuestra gama de alimentos para dar una respuesta ade-
cuada a sus peticiones. Ademas, colaboramos con estas entidades
para dar visibilidad y concienciar sobre su enfermedad mediante
distintas campafas de sensibilizacion.
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Producto seguro

La aplicacion rigurosa de los estandares de calidad y seguridad en
productos y servicios es uno de nuestros pilares basicos de actuacion.
El Modelo de Gestion de Calidad de EROSKI se estructura en un con-
junto de normas, procesos, procedimientos, herramientas y definicio-
nes que, relacionados entre si a lo largo de toda la cadena de valor,

aseguran que los productos que comercializamos cumplan con todas
las garantias en materia de seguridad alimentaria. Estamos conven-
cidos de que nuestro modelo ofrece una forma 6ptima para alcanzar
un alto nivel de competitividad al mismo tiempo que garantiza la
defensa de los derechos e intereses de las personas consumidoras.

Auditorias a puntos de venta y plataformas

Garantizamos la calidad e higiene en todos nuestros puntos de
venta y plataformas logisticas mediante un protocolo exhaustivo de
auditorias de calidad. En el ejercicio 2016 se llevaron a cabo 1.354
auditorias que incluyeron controles de:

Mantenimiento de la cadena de frio y calidad en la cadena de suministro.
Higiene y la limpieza de las instalaciones.

Calidad microbiologica de los productos.

Sistemas y herramientas de control de la calidad.

Sistemas de trazabilidad para todos los productos.

Sistema de Gestion de Alertas Alimentaria y Retirada de Producto.

Auditorias a proveedores

Todos los procesos y sistemas empleados por las empresas proveedoras
se adaptan a los requisitos de producto y de proceso establecidos para
la marca propia. Asimismo, impulsamos el cumplimiento de estandares
de calidad y seguridad a nivel europeo, como el certificado Interna-
tional Food Standard (IFS). En el caso de los productos frescos, nuestro
estandar es alin mas riguroso si cabe por la especial importancia de sus
condiciones de produccion, conservacion y transporte.
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En 2016, auditamos 290 plantas de produccion de proveedores

de marca propia. El 91% de todos nuestros proveedores auditados
superaron satisfactoriamente la evaluacion. EI 9% restante aplico las
medidas correctoras necesarias o dejo de estar homologado como
proveedor de EROSKI.



Controles analiticos de productos y servicios

Garantizamos doblemente la calidad de nuestros productos y servicios
gracias a la realizacion diaria de controles analiticos exhaustivos
adicionales a los realizados por las empresas proveedoras y fabricantes.
En 2016, en el conjunto del grupo EROSKI se han llevado a cabo 12.586
analiticas. Se pueden diferenciar tres tipos de analisis:

PERSONAS CONSUMIDORAS. 2
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e Quimico: garantiza la ausencia o presencia en las cantida-
des adecuadas de sustancias relevantes para la salud y la
seguridad.

¢ Microbioldgico: garantiza la ausencia de patdgenos, la higie-
ne y frescura de los productos e instalaciones.

e Genético: identifica especies animales y vegetales y detecta
organismos genéticamente modificados (OGM).

Estos controles, que comprenden un total de 41 programas analiticos,
estan gestionados en la cooperativa en colaboracion con el centro
tecnoldgico Azti-Tecnalia. Durante el ejercicio, el 98,6% de los
analisis propios realizados para la cooperativa ofrecieron un resultado
satisfactorio.

En caso de no conformidad, se exigen acciones correctoras al provee-
dor y se controla después que efectivamente se ha corregido la desvia-
cion. Si puede existir riesgo para la sequridad alimentaria, aplicamos el
principio de precaucion y lo retiramos inmediatamente de la venta.

Andlisis por programa analitico realizados en EROSKI S. Coop. en 2016

3ZLl)

Programas analiticos

Programas analiticos

Lanzamiento 29 Sannia 165
Eroski prestaciones 465 Plus nutricional 24
Manipulados 2470 Locales de riesgo 1.093
Patégenos 361 Huevo Lactosa Leche 39
Campylobacter 240 Pesticidas 194
Microbiologia de vegetales 20 Pesticidas en congelados 14
Listeria en queso 1 Humedad jamones m
Porcion consumidor pesca 108 Residuos Natur carne 159
Reclamaciones 22 Microbiologia Natur carne 460
Preparados de carne 107 Quimica Natur pesca 9
Moluscos bivalvos 19 Tiendas de sushi 6
SeleQtia 71 OGM 33
Identificacion de especies 55 Leche 34
Gluten 237 Aceites 114
Basic 154 Huevos 40
Acidos grasos trans 25 Miel 8
Alérgenos 77 No Alimentacion 1.002
Drogueria y Cosmética 138 Comparativos Frescos 45
Sulfitos en descongelados 7 Carburantes 173
Aflatoxinas 42 Control de superficies 1.542
Riesgos emergentes 123 10.046

TOTAL
% analiticas NO satisfactorias 1.4

SOSTENIBILIDAD0O10EROSKI 43



2. PERSONAS CONSUMIDORAS
COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

Producto mas saludable y en equilibrio

En nuestro compromiso irrenunciable con la salud, en EROSKI no nos
conformamos con garantizar la seguridad alimentaria de los productos
que comercializamos. Por esta razon, trabajamos diariamente para ofre-
cer opciones mas equilibradas y saludables de consumo. Nuestro empefio
es que los productos de nuestras marcas encajen facilmente en una dieta
equilibrada y que favorezcan un habito alimentario saludable. Para ello,
revisamos y mejoramos constantemente su ficha técnica siguiendo las
recomendaciones establecidas por los expertos en salud.

Mejora nutricional del producto

Intervenimos en la composicion de todos nuestros productos para
mejorar permanentemente su perfil nutricional. Esta busqueda de
productos mas equilibrados nos ha llevado a reducir la presencia de
aquellos nutrientes relacionados con las patologias mas generalizadas
en nuestra sociedad, como son las enfermedades cardiovasculares y la
obesidad.

Hace ya una década que decidimos mejorar el perfil lipidico de todos
nuestros productos de alimentacion y frescos eliminando las grasas
vegetales parcialmente hidrogenadas (fuente de las grasas trans). Este
tipo de grasas industriales aumenta el nivel de colesterol malo (LDL),
afectando a nuestra salud cardiovascular. Siguiendo los consejos de la
comunidad cientifica y las peticiones de nuestras clientas y clientes,
fuimos la primera empresa de distribucion en Espafia y de las primeras

a nivel europeo en eliminarlas de sus productos. Este complejo ejercicio
de reformulacion o sustitucion de los productos incluyo un proceso de

catas para asegurar que el sabor de los productos era percibido igual o

resultaba mejorado con respecto al anterior.

Pero no solo velamos por reducir nutrientes que no favorecen una
dieta equilibrada, sino que fomentamos la presencia de aquellos otros
que en ocasiones tienen una presencia inferior a la recomendada. Asi,
hemos incorporado a nuestra oferta productos enriquecidos en calcio,
omega 3 o fibra.

Ademas de ponerlas en practica, nos esforzamos en comunicar todas
estas mejoras a las personas consumidoras, incluyendo informacion al
respecto en las etiquetas de nuestros productos.

INDICADORES DESTACADOS sobre MEJORAS NUTRICIONALES en PRODUCTOS de MARCA PROPIA en 2016

209.328 kg
de grasas

PRODUCTOS REFORMULADOS DISPONIBLES en 2016

271
oroductos

43
oroductos

BAJO BAJO

€en grasa en azdcares
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EROSKI Sannia

En linea con este objetivo de proporcionar alimentos mas equilibra-
dos a nuestros clientes y clientas, en 2011 lanzamos una nueva gama
de productos que ofrece la opcion mas saludable dentro de la misma
categoria, EROSKI Sannia.

Es una linea de productos de consumo diario destinados a aquellas @ m

personas que desean mejorar su alimentacion y bienestar. Es una
opcidn nutricional para alimentarse de una forma mas equilibrada y
puede identificarse facilmente por su envase azul. En el ejercicio 2016
se han ofrecido 134 productos bajo esta marca, a los que hemos re-
ducido entre el 25% y el 30% de las cantidades de sal, azucar o grasas
(especialmente la grasa saturada), con respecto a su equivalente de la
media del mercado. Vigilamos estos tres nutrientes (sal, azticar y grasa)
por su elevado consumo en la sociedad, lo que le hace potencialmente
perjudicial. Ademas, también incluimos productos enriquecidos con
fibra, omega 3 y fitoesteroles (que ayudan a reducir el colesterol).

. a2
Dulce y ligero @ reducimos m Quitamos la sal : .
las grasas para cuidar tu Eﬂr\queados
saturadas corazon

El proceso de reformulacion implica un estudio de composicion del producto para identificar los nutrientes que puede tener en exceso. Una vez
establecido el perfil nutricional, trabajamos junto a nuestras empresas proveedoras para reformular la receta, que pasa una triple validacion:

® Una cata de personas consumidoras para ® Un analisis técnico nutricional que certi- ® Validacion de la etiqueta del nuevo
valorar su calidad gustativa. fique la composicion del nuevo producto. producto EROSKI Sannia para ajustarla
a la normativa europea que regula las

declaraciones de salud y nutricion.
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Reformulaciones de nuestros productos

Como parte de nuestro ejercicio de escucha a las personas consu-
midoras, identificamos aquellos aspectos que les generan preocu-
pacion y adaptamos nuestros productos de manera acorde. Ademas,
seguimos de cerca aquellos debates que puedan existir en la comu-
nidad cientifica sobre determinadas sustancias e incorporamos las
aportaciones de ésta en el disefio de nuestra oferta comercial.

Productos
“libres de”

Producto para publicos

con necesidades especiales

* Antioxidantes BHA-BHT
(conservantes E-321 y E-320):

e Parabenos:

e Triclosan:

En EROSKI tenemos en cuenta a aquellas personas con necesidades
especiales y les facilitamos una amplia gama de productos que les
permitan llevar una dieta equilibrada a pesar de sufrir una enferme-
dad como la celiaquia, las alergias o las intolerancias alimentarias.

SIN

gluten

Colaboramos con la Federacién de Asociacio-
nes de Celiacos de Espaiia (FACE) en el lanza-
miento progresivo de una gama de productos
de marca propia aptos para celiacos a precios
muy competitivos. En 2016, hemos contado
con un total de 523 productos de nuestras
marcas sin gluten entre un 20% y un 50%
mas econdmicos que los de otros fabricantes.
Ademas, ofrecemos un 10% de descuento

en los productos sin gluten sefalizados en

la seccidn de dietéticos para nuestros Socios
Cliente. En la etiqueta de cada producto des-
tacamos el mensaje "sin gluten" en color rojo,
de manera que resulte facilmente identifi-
cable. En este mismo sentido, nuestra tienda
online permite seleccionar nuestra gama de
productos de marca propia y otras especificas
sin gluten, facilitando su compra por internet.
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La lactosa es el azucar que se encuentra

de forma natural en la leche, para cuya
digestion el organismo humano precisa de
la enzima lactasa. Las personas intolerantes
a la lactosa estan desprovistas de esta en-
zima en su conducto digestivo o la tienen
en una cantidad muy baja. Para darles una
respuesta alimentaria adecuada, en EROSKI
ofrecemos una amplia gama de productos
sin lactosa. Asi, solo entre los productos de
las marcas de EROSKI contamos con més
de 25 productos sin lactosa.

Esta apuesta por la innovacion en materia de salud no solo se desa-
rrolla en los productos alimentarios, sino que se traslada también a
los productos de higiene y cuidado personal. Por ejemplo, en todos
nuestros productos cosméticos hemos eliminado aditivos quimicos
sobre los que existe un debate en la comunidad cientifica y que
también es objeto de preocupacion para las personas consumidoras.

¢ Ingredientes OGM (transgénicos):

e (Colorantes artificiales:

e (Colorantes azoicos:

SIN

alérgenos

Hace una década que, mas alla de las exi-
gencias legales, EROSKI tomo la decision
de mejorar y clarificar el etiquetado de sus
productos con respecto a los alérgenos.
Asi, ademas de cumplir con el Real Decreto
2220/2004 sobre declaraciones de alérge-
nos, ofrece una informacion adicional e
incluye en las etiquetas los textos de ad-
vertencia necesarios en mensajes separados
de forma visible para indicar la potencial
presencia de trazas de alérgenos.



Informacion sobre el contenido
y equilibrio nutricional de los producios

En EROSKI somos conscientes del valor de la informacion ofrecida

a las personas consumidoras como un elemento esencial para la
defensa y proteccion de sus intereses, ya que solo asi pueden tomar
decisiones acordes con éstos. Por esta razon, ademas de llevar a cabo
diversas iniciativas para cumplir con nuestro compromiso con la
salud, también ofrecemos una informacién amplia, completa y veraz
sobre el contenido de los productos y la importancia de mantener
una alimentacion saludable.

Por un lado, realizamos periédicamente comprobaciones de cumpli-
miento de ficha técnica. Gracias a estas tareas, en 2016 detectamos
56 no conformidades en los 860 productos revisados, todas ellas

corregidas tras contactar con el proveedor y requerir la composicion

PERSONAS CONSUMIDORAS. 2
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actualizada del producto. Si con la falta de informacion se incurre en
un riesgo sanitario, el producto se retira de la venta de manera inme-
diata. Ademas, estas revisiones también nos permiten optimizar como
se incorpora la informacion en la etiqueta para que sea mas facilmente
comprendida por los clientes. Asi, por ejemplo, durante el ejercicio se ha
realizado un trabajo de aclaracion de la terminologia potencialmente
ininteligible relativa a aspectos especificos e ingredientes artificiales

en nuestros productos de panaderia para que cada consumidor pueda
entender de manera precisa los ingredientes indicados.

Por otro lado, hemos creado una serie de herramientas con las que
conseguimos un consumo alimentario basado en la informacion, como
el semaforo nutricional y EKILIBRIA.
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Semdforo nutriciondl

En 2007, como respuesta a una demanda societaria interna de
proporcionar mayor informacion nutricional de los productos, pusi-
mos en marcha una herramienta que aumenta la transparencia del
etiquetado: el Semaforo Nutricional.

Por su relevancia para una compra mas saludable, este sistema

de colores siempre se encuentra en la parte frontal del envase,
proporcionando informacion sobre la cantidad de calorias y sobre

los cuatro nutrientes mas relevantes en relacion con la salud (grasa,
grasa saturada, azdcar y sal) por cada racion de consumo. Ademas,
bajo cada nutriente, se indica en cifras el porcentaje que esa cantidad
supone sobre la necesidad diaria (Ingesta de Referencia o IR). Utili-

C | EROSKI |
| EROSKI] LECHE UHT - UHT ESNEA
LECHE UHT - UHT ESHER
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zamos como referente la dieta diaria de 2.000 kcal. Para alimentos
infantiles utilizamos una dieta de 1.800 kcal. El sistema de colores
pone a la vista si esa racion aporta una cantidad baja (verde), media
(amarillo) o significativa (naranja), de cada nutriente. Esto facilita que
podamos combinar los alimentos intentando no sobrepasar la ingesta
recomendada de cada uno de ellos para llevar una alimentacion mas
equilibrada.

La totalidad de los miles de productos de las marcas de EROSKI
en alimentacion y frescos incluyen el Semaforo Nutricional en su
etiqueta.

UN VASO DE 25ﬂml CONTIENE:

Iﬂ%géﬂg

5 de 12 ingesta de referencia de un adullo medio
'mmmr + Energia por 100ml: EHI:J."&”

El color naranja: una racion supone un RACION: |a porcion de alimento que ingeri-

porcentaje alto de la ingesta diaria reco- mos habitualmente.
mendada para ese nutriente.

APORTACION DE NUTRIENTES: informa-

El color amarillo: una racién supone un cion sobre la cantidad de calorias y nutrientes

porcentaje algo menor, pero aun significa- que aporta cada racion de alimento ingerido.

tiva, de la ingesta diaria recomendada para

ese nutriente. INGESTA DE REFERENCIA (IR): la
comunidad cientifica recomienda una

El color verde: una racion supone un cantidad diaria de calorias y nutrientes que

porcentaje bajo de la ingesta diaria reco- deberemos ingerir para mantener una dieta

mendada para ese nutriente. equilibrada.

48 SOSTENIBILIDAD20O16EROSKI



PERSONAS CONSUMIDORAS. 2
COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

EKILIBRIA

EROSKI ha dado en 2016 un nuevo paso en su compromiso para la
formacion e informacion a las personas consumidoras facilitando
herramientas de diagnostico nutricional personalizado. EKILIBRIA, el
programa de salud de EROSKI Club, ofrece gratuitamente infor-
macion personalizada e incentivos para una alimentacién y una
compra mas saludable y equilibrada a todos nuestros Socios Cliente.
Disponible en www.eroski.es/ekilibria-club-salud, ofrece varios
Servicios:

® Un informe nutricional mensual, con un analisis detallado de
cdmo se ajustan las compras del hogar propio a las reco-
mendaciones de la dieta mediterranea. Ademas, proporciona
informacion sobre las calorias y nutrientes de la cesta de la
compra con recomendaciones para ayudar a mejorar.

® Una asesoria nutricional, donde un equipo de nutricionistas
responde a las preguntas personales realizadas en el sitio web
de EKILIBRIA proponiendo pautas adecuadas para una dieta
equilibrada.

® Un recetario e informacion de actualidad, donde hay dispo-
nibles menus recomendados para una dieta equilibrada. Los
menus incluyen el Semaforo Nutricional EROSKI, que da a
conocer las calorias y las cantidades de nutrientes que propor-
ciona cada plato.

e Una calculadora nutricional, donde se calcula el indice de
Masa Corporal (IMC), el gasto energético (calorias) idoneo, la
propension a desarrollar dolencias relacionadas con el IMC y
estilo de vida.

® \Vales ahorro y recomendaciones, para ayudar a cada persona
a consequir una alimentacion mas equilibrada sin renunciar al
mejor precio.

a'l EKILIBRIA cuenta con el apoyo de la Sociedad Cientifica Espafiola de Dietética y Nutricion (SEDYN), la Sociedad Espafiola de Dietética
y Ciencias de la Alimentacion (SEDCA), la Asociacion “5 al dia” que tiene por objetivo promover el consumo de frutas y verduras
frescas, la Fundacion de Hipercolesterolemia Familiar (FHF) y la Fundacion Espafola del Corazon (FEC).

[ ] 55
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Piramide nutricional

Esta es la piramide desarrollada por EROSKI siguiendo las aporta-
ciones de la comunidad cientifica y que usamos para contrastar
los datos de las compras de la tarjeta EROSKI Club en el informe
nutricional de EKILIBRIA. Los grupos de alimentos situados en la
parte baja de la piramide son aquellos que debemos consumir
con mayor frecuencia y en mayor cantidad, ya que sustentan

unos habitos alimentarios saludables. A medida que ascendemos
encontramos grupos de alimentos que, pudiendo formar parte de
una alimentacion general saludable, deben consumirse en menor
cantidad y con menor frecuencia. La piramide se apoya en otros
habitos que no debemos olvidar: como beber agua, controlar el
peso, hacer ejercicio y cocinar de manera tradicional.

CONSUMO
OCASIONAL

Embutidos y productos cdrnicos.
Dulces, snacks, bolleria,
mantequilla, salsas y bebidas dulces.

Carnes rojas y jamén

Lacteos (2-4 raciones/dia)

Pescado, carne blanca, huevos y

CONSUMO
SEMANAL

(hasta 2 raciones/semana)

CONSUMO
. DIARIO

legumbres (1-2 raciones/dia alternando consumo)

Aceite de oliva (4-5 raciones/dia) Frutos secos (un pufiado todos los dias) %

Cereales integrales y patatas  (4-5 raciones/dia) %

Frutas (3 raciones/dia)

Hortalizas (minimo 2 raciones/dia)

o9ee® ¢

& N kA

Hdbitos de vida saludable (todos los dias)
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Campanas de sensibilizacion

en relacion con la salud

PERSONAS CONSUMIDORAS. 2

COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

El fomento de un consumo responsable nos impulsa no sélo a me-
jorar los productos y a comunicar mejor sobre ellos, sino a participar

~;‘f--"-" “_ |IGARRERA/MARCHA
** POPULAR FSED “CORRER
2 -“f’ JUNTOS POR LA DIABETES”

'\:1"

2Ty

Il Carrera/marcha popular
“Correr juntos por la diabetes”

Campaiia de prevencion
de cancer de piel 2016

activamente en todo tipo de campafas de sensibilizacion relaciona-
das con la salud. Algunas de las destacadas en 2016 han sido:

Promocion de la alimentacion

sana entre el publico infantil

Hemos promocionado esta marcha/carrera
organizada por la Sociedad Espafiola de
Diabetes y la Fundacion SED en Bilbao con

el objetivo de promover el deporte y la
actividad fisica como pilares basicos de una
vida saludable y combatir el aumento del
numero de personas con obesidad y diabetes
tipo 2 en Espana.

DIiA MUNDIAL DE LA

DIABETES

Dia mundial de la diabetes

Colaboramos cada afio con la Asociacion
Espafiola Contra el Cancer (AECC) para
sensibilizar a la poblacion sobre el cancer
de piel y recomendar habitos de preven-
cion frente a esta enfermedad. Tratamos
de informar a la poblacion sobre formas
de proteccion que permitan evitar una
exposicion al sol inadecuada en cualquier
estacion del afo.

Dia Mundial de la Fruta y las Hortalizas

A través de la Escuela de Alimentacion de la
FUNDACION EROSKI, instalamos espa-

cios de juegos didacticos en eventos con
participacion infantil para que las nifiasy
nifos puedan adquirir de una forma ludica
conocimientos sobre buenos habitos alimen-
ticios. En 2016 participamos en las fiestas de
la Escuela Publica Vasca e Ikastolen Elkartea
(Asociacion de lkastolas).

La‘" % " "' Associacié Cellacs

fs w o Catalunya

indivmasional di b

{.Ltuﬁ.um:.- "

£ - hos®

Dia internacional de la celiaquia

Colaboramos anualmente con la Federa-
cion de Diabéticos Espafoles (FEDE) en la
campafa de concienciacion sobre una de las
enfermedades mas extendidas a nivel global.
Participamos en las actividades organizadas
por la organizacién para concienciar a la
poblacion y promocionar conjuntamente
habitos de vida saludables y una alimenta-
cion equilibrada que la combatan.

Desde CAPRABO hemos regalado 26.000
piezas de fruta de temporada a nifios y
nifias que se acercaron a nuestros super-
mercados de Catalufia, Navarra, Aragon y
Andorra para celebrar el Dia Mundial de |a
Fruta y las Hortalizas. Con esta iniciativa, de-
sarrollada en colaboracion con la Asociacion
"5 al dia", "Fruits de Ponent"y "Grupo AN
Alimentacién Natural", queremos fomentar
el consumo de fruta entre la poblacion
infantil y educar sobre los habitos saludables
en la alimentacion a través de la informa-
cion y consejos que acompafaban a la fruta
repartida.

CAPRABO colabor¢ en la jornada organizada
por la Asociacién de Celiacos de Cataluiia
para celebrar el Dia Internacional de la
Celiaquia, distribuyendo entre los nifios
participantes mas de 600 mochilas con
producto apto para celiacos, ademas de
informacion sobre la importancia de una
alimentacion saludable. Ademas, en linea
con nuestro compromiso con el colectivo
celiaco, hemos organizado también un
taller practico para cocinar sin gluten en el
espacio Chef CAPRABO.
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2. PERSONAS CONSUMIDORAS
COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

Formacion y capacitacion
de las personas consumidoras

En EROSKI creemos que una ciudadania informada y formada esta
empoderada en sus habitos de consumo y que con sus elecciones diarias
tiene la capacidad de influir muy positivamente en las practicas de

los sectores productivos y sus canales de distribucion. Por esta razon,

le proporcionamos toda la informacion y las herramientas necesarias
para que se comprometa y sensibilice en materia de salud, asi como en

Escuela de alimentacion

Esta iniciativa de la FUNDACION EROSKI naci6 en 2013 con la vocacion
de fomentar una alimentacion equilibrada y unos habitos de vida salu-
dables entre la ciudadania. Es punto de encuentro de profesionales de
la salud, de la educacion, progenitores, escolares y resto de ciudadania
comprometida con la mejora de su alimentacion y estilo de vida. La
Escuela de Alimentacion ofrece informacion actual y de calidad fruto
del conocimiento cientifico y de las investigaciones que desarrolla. El
reto definido es "movernos juntos hacia una sociedad mas sana y, por
tanto, mas feliz"

FUNDACION
EROSKI |

c.onﬁ_go

ESCUELA DE |
ALIMENTACION

La Escuela de Alimentacion se compone de estas iniciativas.

Para desarrollar el Programa Educativo en Alimentacion y Habitos
Saludables y el resto de iniciativas de la Escuela de Alimentacion,

sostenibilidad y solidaridad, los tres grandes ejes de accion sobre los que
se concentran las iniciativas de responsabilidad social de EROSKI.

A través de la FUNDACION EROSKI desarrollamos dos proyectos refe-
rentes en la capacitacion de las personas consumidoras: la Escuela
de Alimentacion y EROSKI CONSUMER.

4

ENERGIA para CRECER

~

OBSERVATORIO de
ALMENTACION

*

¢ (Yj‘h
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PASAPORTE SALUDABLE

hemos colaborado también con gobiernos autonoémicos y distintas
organizaciones relacionadas con la salud y el consumo responsable.
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www.escueladealimentacion.es -
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COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

ENERGIA PARA CRECER
Programa Educativo en Alimentacion
y Habitos Saludables (PEAHS)

La Escuela de Alimentacion se cre tras el éxito de Energia Para Crecer, equilibrada y tener un estilo de vida saludable. La labor realizada por
nuestro Programa Educativo en Alimentacion y Habitos Saludables Energia Para Crecer ha sido reconocida en numerosas ocasiones, en
(PEAHS), iniciativa puesta en marcha en 2012 por la FUNDACION 2016 en concreto la FUNDACION EROSKI fue finalista de los VIl Premios
EROSKI para frenar la tendencia creciente de la tasa de obesidad Corresponsables. Este programa educativo estd compuesto por 10
infantil en Espafia. El objetivo primordial de este proyecto es la sen- sesiones lectivas v tres talleres practicos:

sibilizacion escolar sobre la importancia de seguir una alimentacion

Talleres practicos:

mediante tres talleres practicos, el alumnado
experimenta lo aprendido en un entorno
real y cotidiano.

10 sesiones lectivas:

Hemos creado materiales educativos en
los cuatro idiomas oficiales (castellano,
euskera, gallego y catalan) sobre alimen-
tacion equilibrada y habitos saludables
para que los centros escolares puedan
impartirlo en horas lectivas. Con ellos

se forma al alumnado en alimentacion

¢ Visita a una tienda: el alumnado revisa
con productos reales el etiquetado nutri-
cional de los productos y su ubicacion en

equilibrada, habitos de vida saludables,

el conocimiento de los productos locales,
las dietas de otros lugares del mundo y la
sostenibilidad del planeta.

Los contenidos han sido elaborados

por un Comité Cientifico formado por
profesionales de la medicina, nutricion

y dietética, psicopedagogia y pedagogia.
Ademas, hemos contado con la colabora-
cion de Unicef, WWEF, Fundacion Espafiola
del Corazon y Basque Culinary Center.

basque culinary center

la pirdmide nutricional. De la mano de la
persona responsable del taller, aprende

a componer una cesta saludable y a
construir una piramide nutricional.

¢ Visita a un productor o fabricante
agroalimentario local o regional: el

alumnado visita un centro de produccion
de alimentos y aprende, de una manera
didactica y ludica, la importancia de la
produccion local de alimentos como eje
de valor en materia de sostenibilidad
medioambiental, cultural y social.

Aula de cocina: Esta novedad del
curso 2016-2017 consiste en elaborar y
cocinar el menu para un dia completo
con el asesoramiento de un profesional
del Basque Culinary Center (BCC), centro
mundial de referencia en gastronomia 'y
cocina.

energiaparacrecer.escueladealimentacion.es %
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2. PERSONAS CONSUMIDORAS
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En Catalufia, nuestro Programa Educativo para una alimentacion
saludable se materializa a través del programa “Elige bueno, Elige

sano”, puesto en marcha por CAPRABO en 2009. En él, escolares de tienda.

INDICADORES PRINCIPALES de los PROGRAMAS EDUCATIVOS
“ENERGIA para CRECER” y “ELIGE BUENO, ELIGE SANO” para los CURSOS 2015/16 y 2016/17

312.733
escolares

participantes

2.218

132

Talleres de visita

primaria e infantil reciben formacion didactica sobre una alimen-
tacion y habitos saludables, y realizan un taller practico de visita a

1.127

colegios
parficipantes

55

Talleres de aula

visTi%I?Jrﬁzr?gos a 6 empresas de cocinaen 9
EROSKI v CAPRABO proveedoras locales tiendas del Pais
4 de EROSKI Vasco y Navarra
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COMPROMISO por la SALUD y el BIENESTAR

wmaf de

250

articulss publicadss

350

Frefesiomales

OBSERVATORIO DE ALIMENTACION PASAPORTE SALUDABLE
Mediante la Escuela de Alimentacion colaboramos activamente con El "Pasaporte saludable” es un documento virtual donde participa
profesionales de la salud y la alimentacion para fomentar el intercambio alumnado de primaria en diferentes retos mensuales de una pro-
de informacion rigurosa y actual de su interés. Para ello se elaboran puesta de camino hacia la salud. El objetivo es fomentar los habitos
diversos contenidos y se organizan eventos que apoyan la difusion del saludables de forma amena e interactiva. El pasaporte sirve para
conocimiento en ambas materias: demostrar que se han completado las etapas o actividades propues-
tas en la web de la Escuela de Alimentacion y participar en sorteos de

® Articulos de actualidad, investigaciones y entrevistas sobre nutricion distintos premios.

basica, alimentacion y salud, innovacion alimentaria, legislacion

alimentaria y eventos cientificos mas importantes. pasaportesaludable.escueladealimentacion.es

® Eventos: desde 2009, Fundacion EROSKI ha promovido encuen-
tros con profesionales sanitarios y ciudadanas y ciudadanos con
preocupaciones y necesidades en materia de salud. El objetivo es
siempre ofrecer un espacio de reflexion en torno a asuntos relevantes
y actuales relacionadas con la salud de la poblacion.

En noviembre de 2016 se celebro el VI Encuentro Escuela de Alimen-
tacion FUNDACION EROSKI en el Basque Culinary Center. Bajo el
titulo "Alimentacion equilibrada. /Donde estamos y hacia dénde vamos?
Qué nos depara la nutricion a futuro”, se abordaron distintos puntos de
vista para el disefio de estrategias de alimentacion y habitos saludables.

observatorio.escueladealimentacion.es

Imagine Food

“Imagine Food" es un concurso de dibujo
dirigido a escolares de entre 6 y 12 afios
que busca concienciar al alumnado, profe-
sorado y los progenitores de la importancia
que tiene la alimentacion en la salud y de-
mostrar que comer sano puede ser sabroso
y divertido. El certamen, organizado por la
FUNDACION EROSKI 'y que ha contado con
la colaboracion de Unilever, ha premiado
en su segunda edicion a tres escolares, de
Mondragén (Gipuzkoa), Sevilla y Toledo,
entre 908 participantes. Ademas, se ha
publicado un libro con todas las recetas,
explicadas y recreadas por el chef Peio
Gartzia para convertirlas en opciones
saludables, acompanadas de su correspon-
diente semaforo nutricional.
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EROSKI CONSUMER

EROSKI CONSUMER es un proyecto informativo que la FUNDACION
EROSKI desarrolla desde hace mas de 40 afos con el objetivo de
proporcionar a la persona consumidora informacion practica sobre
materias relacionadas con el consumo. Este medio informativo es
independiente, ya que no tiene relacion con el objetivo comercial de
EROSKI ni con el de ninguna otra marca.

En la creacion de los contenidos participa un amplio grupo de técnicos
en distintas dreas (alimentacion, salud, sequridad alimentaria, medio
ambiente, nuevas tecnologias, bebé, mascotas, solidaridad, educacion,
bricolaje y leyes), asi como profesionales del periodismo, del disefio y de
la programacion. Ademas, contamos con la colaboracion de varias enti-
dades, como la Federacion de Diabéticos Espanoles (FEDE), la Fundacion
Espafiola del Corazon (FEC), el centro tecnoldgico Azti-Tecnalia y la
Asociacion Espariola de Pediatras de Atencion Primaria (AEPap).

EROSKI

Tu aplicacién de recetas

56 SOSTENIBILIDAD20O10EROSKI

En su edicion impresa, la publicacion EROSKI CONSUMER, con una ti-
rada de 133.370 ejemplares y periodicidad mensual, se distribuye gra-
tuitamente en castellano, euskera y gallego. También esté disponible
en su edicion digital en www.consumer.es,, sitio web nacido en 1998
y que ha alcanzado los 73 millones de visitas anuales. La web dispone
de una seccién con informacién util sobre el Camino de Santiago,
otra con mas de 4.500 recetas culinarias y 16 guias especializadas en
temas relacionados con la salud, la alimentacion, los habitos de vida,
la cultura y el medio ambiente.

En linea con esta apuesta por las nuevas tecnologias, ofrecemos tam-
bién 3 aplicaciones para movil sobre Recetas, el Camino de Santiago y
Noticias, que incorporan los tltimos articulos de EROSKI CONSUMER,
y estamos presentes en las plataformas sociales Twitter, Facebook,
Google+ y YouTube.

PMER



Proyecto informativo EROSKI CONSUMER

PERSONAS CONSUMIDORAS. 2
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Cientificas

Periodistas y cientificos

Técnicas y
técnicos

Juristas

Disenadoras y
disefadores

Instituciones
Programadorasy y organizaciones
programadores

nacionales

2 ® KX O m

Velan por la imparcialidad e independencia editorial

4 PRINCIPIOS:

informacion veraz,
independiente,
uatil y practica

EROSKI
CONSUMER

CANALES

ANALIZA
INFORMA
DEFIENDE

SE COMPROMETE

DNSGQITNES8EOQ@RKRE

Sequridad

Alimentacion Salud Alimentaria

Edicion impresa:

Bebé

Medio

ambiente  Mascotas

Edicion digital:

Solidaridad Economia Tecnologia

Bricolaje  Educacion

Redes sociales:

333.425 personas lectoras en 2016

203 guias de compra y analisis
comparativos en toda nuestra trayectoria
Més de 160 temas de portada en toda
nuestra trayectoria

Mas de 1.700 personas expertas
entrevistadas

187 articulos de fondo al afio

Mas de 73 millones de visitas en 2016

11 canales de contenidos especificos

Més de 4.500 recetas culinarias

16 guias especializadas

Mas de 20 millones de visitas anuales a

la Guia del Camino de Santiago

Mas de 700.000 descargas de las APPS en
un afo

Twitter: Mas de 32.000 seguidores
Facebook: Mds de 44.000 seguidores
Google+: Mas de 1.300 seguidores
YouTube: Mas de 17.000 suscriptores
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El modelo “contigo”, ademas del claro objetivo de promover la salud
y bienestar de las personas consumidoras, también pretende generar
un impulso de ahorro y una experiencia de compra positiva. En esta
linea, cada dia nos planteamos el reto de facilitar una compra mas
racional que subraye la relacion entre la calidad y el precio en el
entorno de una cadena alimentaria mas sostenible, de manera que

La atencion personalizada
de las tiendas “Contigo”

se genere riqueza localmente y se refuerce el valor de nuestra cultura
gastronomica.

Mediante las tiendas "contigo" también buscamos la maxima satisfaccion
del colectivo Socio Cliente, ofreciendo un trato personal mas individuali-
zado y ofertas disefiadas especialmente para cada persona Socia.

EROSKI Club: Los socios cliente

en el centro de nuestra estrategia

Hemos conseguido que las tiendas “contigo” sean un lugar privilegia-
do de relacion con las Socias y Socios Cliente. Para ello, nos basamos
en detalles que puedan generar una sorpresa enriquecedora para

la persona atendida gracias a un trato individualizado que revierta
en una positiva experiencia de compra. Con este fin, por una parte,
ponemos en practica los valores de cercania, empatia y parti-
cipacion, inherentes a la cultura cooperativa y, por otra, hacemos
uso de la innovacion como formula para resaltar nuestra propuesta.
Estas son las razones para que en 2016 hayamos invertido en mas de
210.000 horas de formacién de nuestros equipos de trabajo y haya-
mos lanzado 260 nuevos productos de marca propia, hasta disponer
de una oferta de 4.464 productos.

Asimismo, practicamos una destacada sensibilidad hacia la identi-
dad lingliistica de nuestros clientes. Por ello, nos esforzamos en una
atencion en su idioma y, en consecuencia, trasladamos esta politica a
los envases de nuestra marca propia.

Durante sus dos afios de vigencia, el programa EROSKI Club ha rede-
finido por completo nuestra relacion con la persona consumidora y
ha reinventado, desde la perspectiva tecnologica del siglo XXI, nuestra
identidad como cooperativa de consumo. La clave que revoluciona la
relacion es que la clientela de EROSKI se ha convertido en socia. Los
mas de 7 millones de titulares de las tarjetas EROSKI, CAPRABO,
IF'y FORUM SPORT son socios y al mismo tiempo el eje central de la
estrategia comercial, ya que generan el 79% de las ventas.

La persona consumidora recibe propuestas de ahorro cada vez mas
personalizadas, adaptadas a cada perfil de Sociofa Cliente y a la
evolucién de sus habitos de consumo. EROSKI Club vela por una
oferta de ahorro relevante sin que ello merme en absoluto la calidad
de los alimentos frescos, el compromiso con los productos locales y la
amplitud del surtido para una mayor libertad de eleccion.

Aula DEUSTO- EROSKI: generando nuevas soluciones para cada cliente

Con el objetivo de avanzar en la generacion de soluciones personalizadas para los clientes, en 2016 hemos inaugurado el “Aula EROSKI" en la Fa-
cultad de Ingenieria de la Universidad de Deusto. Con esta iniciativa, un espacio abierto a la investigacion y a la innovacion en Big Data y Business
Intelligence y encuadrada dentro del Programa de Colaboracion Universidad-Empresa, esperamos construir ventajas competitivas sostenibles

basadas en la capacitacion de las personas.

Proteccién de datos en EROSKI
Consideramos los datos de caracter personal de nuestros clientes como uno de nuestros activos mas criticos que debemos proteger. Para ello, con-
tamos con un Sistema de Gestion de Proteccion de Datos basado en la mejora continua y que cuenta con una metodologia propia. Vigilamos su
cumplimiento desde el andlisis y gestion del riesgo de forma coordinada en toda la organizacion. Prueba de ello s que no hemos tenido ninguna
fuga de datos ni reclamacion al respecto en 2016.
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260 millones de euros
de ahorro fransferidos
las familias a través
de distintas ofertas y
PIOMOCIoNES

250 Campanas
de gran ahorro
realizadas, como
“Te regalamos el VA" o
“Te devolvemos el
importe de tu compra’

Apostamos por
la multicanalidad

PERSONAS CONSUMIDORAS. 2
COMPROMISO por la SATISFACCION de NUESTROS CLIENTES

+ 30.000 ofertas
iNndividualizadas
€ | EROSKI| geslionacies
con’f’igo simutténeamente
+1 millén

de regalos y viajes
conseguidos canjeado
mMas de 2.307 millones
de puntos
Travel Club

Mejor servicio de atencion
al cliente de nuestro sector

EROSKI Club es también una herramienta clave para avanzar en la mul-

La busqueda de una atencion mas personalizada a las personas

ticanalidad. En 2016, EROSKI ha incrementado un 209% los clientes del
canal online impulsado por la renovacién de su propuesta comunicativa
desde diferentes plataformas. Han sido varias las iniciativas puestas en
marcha durante este aflo:

¢ Nueva App gratuita de compra: permite realizar online una
compra semanal en sélo 15 minutos, hasta con tres semanas de
antelacion, y comprar con el escaneo del codigo de barras de los pro-
ductos. En 2016 alcanzo cerca de 95.000 descargas y esta disponible
en castellano, euskera, catalan, gallego, inglés y aleman.

¢ Nueva App de EROSKI Club para Socio/a Cliente: permite
consultar las ofertas de su tienda habitual, realizar listas de la compra
o localizar el establecimiento EROSKI mas cercano. Los usos mas habi-
tuales son la activacion de vales descuento digitales personalizados y
las consultas de ofertas, saldo de su tarjeta monedero o puntos Travel.
Esta App ha contado con cerca de 95.000 descargas en 2016.

e Extension del supermercado online al drea metropolitana de
Valencia y Formentera: nos hemos convertido en el tnico distribuidor
que ofrece este servicio en el conjunto de las Islas Baleares, tanto para
pedidos a domicilio como para entrega en los amarres de los puertos.

® 33 puntos de entrega de pedidos online: apostamos por un mo-
delo hibrido de compra online que incluye la posibilidad de recoger
el pedido ya listo en uno de nuestros puntos de entrega, mediante
las modalidades “Click&Drive", para vias de trafico rodado, y
"Click&Collect", para zonas urbanas, que se suman a la entrega a
domicilio.

consumidoras y la creencia de que todas sus opiniones nos ayudan a
mejorar ha hecho que, por quinto afio consecutivo, EROSKI haya sido
reconocida como la empresa del sector de la gran distribucion con
mejor servicio de atencion al cliente, galardon otorgado por la con-
sultora Sotto Tempo Advertising, que mide el grado de satisfaccion de
éste en distintos sectores.

En 2016 hemos atendido 422.666 consultas en el Servicio de Aten-
cion al Cliente. Los canales de comunicacion son el correo electrénico
y las diferentes redes sociales en las que estamos presentes. Tenemos
el compromiso de dar respuesta a las consultas en menos de 48
horas. Si consideramos la actividad del contact center del teléfono

de atencion al cliente de EROSKI, el 79% de las consultas se han
conseguido resolver inmediatamente. Del resto de reclamaciones y
sugerencias de producto, el 95% también se ha logrado resolver, con
mas del 85% de los clientes y las clientas satisfechas con la respuesta
obtenida.

Ademas, con el objetivo de sensibilizar y movilizar a nuestra orga-
nizacion ante lo que opina nuestra clientela, ha nacido en febrero

de 2016 "LA VOZ DEL CLIENTE", un boletin que recibe mas de un
centenar de personas de la organizacion. En €l se recogen las recla-
maciones, consultas y sugerencias mas destacables gestionadas en

el Servicio de Atencion al Cliente de EROSKI, EROSKI on-line, EROSKI
movil y EROSKI Club. Este nuevo medio nos ayuda a aplicar la mejora
continua en toda nuestra organizacion y repercute en la satisfaccion
final de los clientes.
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3. PERSONAS TRABAJADORAS
MODELO de COMPROMISO INTEGRADOR

Modelo de compromiso
infegrador

La gestion de personas en nuestra organizacion se caracteriza por la
particularidad de que somos trabajadores y, ademas, también somos
propietarios: 11.352 personas de la plantilla de EROSKI somos Socias
y Socios Trabajadores (el 34,2% del total), lo que nos hace partici-
pantes en la gestién cooperativa de la empresa. Y esta condicion se
traduce en un elemento diferencial del grupo EROSKI frente a otras
empresas de distribucion: una actitud proactiva y un elevado nivel de
compromiso con el proyecto que se refleja en el desempefio en todos
los niveles de la organizacion.

@

Solidaridad retributiva,
haciendo que la horquilla salarial
entre los mejor pagados y los que
menos remuneracion obtienen sea
estrecha (una ratio de 7,8).

Igualdad entre

mujeres y hombres,

con el apoyo de nuestro

propio Qbservatorio de Igualdad.

Conciliacioén,

para facilitar al maximo la armonia
laboral y familiar de las personas
trabajadoras con horarios

y calendarios.
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El empleo que creamos sigue nuestro modelo de gestion y nuestro
compromiso con trabajadores, clientes y la propia sociedad, y por
eso nos esforzamos por que sea estable y de calidad. Asi, hay que
destacar que el 78% del empleo creado por EROSKI en 2016 fue de
caracter fijo.

En lo que se refiere a la calidad del empleo, en EROSKI trabajamos
en los siguientes campos para hacer realidad este concepto:

Salud y Seguridad,
fomentando un entorno saludable
y seguro a través del cumplimiento
de las normas y procedimientos

de trabajo seguro y la formacion
continua de nuestra plantilla.

Desarrollo profesional,
incentivando el progreso profesional
de una manera integral a través de la
formacion y la capacitacion interna.

Participacion y
comunicacioén interna,
para posibilitar las aportaciones
de los Socios Trabajadores en

la gestion de la organizacion y
establecer una comunicacion
fluida y bidireccional.



EROSKI es, en la actualidad, la Unica empresa de distribucion espafiola
certificada en la Norma Social Accountability 8000 (SA 8000), que es
la més exigente a nivel internacional sobre derechos de las personas

trabajadoras. Desde 2003 contamos con ella en todas las actuaciones en
materia laboral de nuestra Sede Social y Central de Compras para ratificar

nuestro compromiso con el empleo de calidad.

el trabajo infantil

la libertad de asociacion y
el derecho a la negociacion
colectiva

el cumplimiento legal
sobre horas de trabajo
y dias festivos

o

Q

Para garantizar y verificar que llevamos

una gestion acorde a la norma y a nuestro
Manual de Gestion Etica, contamos con un
Comité Etico, en dependencia directa de la
Presidencia, y realizamos semestralmente
auditorias externas e independientes (condu-
cidas por Bureau Veritas).

el trabajo forzoso
u obligatorio

la discriminacion
por ninguna causa

conforme a la normativa legal
de cada sector, garantizando
que se cubren las necesidades
bésicas del personal y

alguna capacidad de gasto
discrecional

SABIDO

BUREAU VERITAS

Certification

La totalidad de nuestros proveedores

estan sometidos a estas exigencias y
condicionamos nuestra relacion comercial
con ellos al cumplimiento por su parte

de los derechos humanos y laborales, que
aseguramos mediante auditorias. Hacemos
especial seguimiento a aquellas empresas
proveedoras con mayor riesgo, que son las
pertenecientes al sector textil y de produc-
tos de no alimentacion localizadas en Asia.
Solo 403 de nuestros proveedores, un 4%
del total, se considera que pueden tener un
riesgo alto.

PERSONAS TRABAJADORAS. 3

Para superar las exigentes auditorias externas que nos certifican en
la norma SA 8000, los criterios internacionales de Responsabilidad
Social en el trabajo que cumplimos son:

un ambiente de trabajo
seguro
y saludable

el uso de castigos corporales,
coercion mental o fisica

0 abusos verbales a los
empleados

©
®©

un sistema de gestion que
asegure el cumplimientoy la
comunicacion interna de los
principios de la norma

EROSKI fue uno de los miembros fundadores
del Pacto Mundial en 2002 y participa desde
entonces en esta iniciativa para implantar
principios basicos de conducta y accion en
materia de derechos humanos, trabajo, me-
dio ambiente y lucha contra la corrupcion,
en la estrategia y las operaciones diarias

de la empresa. Los seis primeros principios
del Pacto Mundial estan alineados con los
requisitos de la SA8000 en relacion con las
personas trabajadoras.
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Los 10 valores esenciales de nuesiro tra
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los 10 valores esenciales de nuestro trabajo

DINAMISMO
para adaptarse al cambio
y promover la innovacion
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3. PERSONAS TRABAJADORAS

NUMERO TOTAL de PERSONAS EMPLEADAS

33.162
empleados
Grupo EROSKI

3.044 empleados

en la Red de tiendas franquiciadas

34,2%

socios tfrabajadores
11.352 personas

26.005 8 8 7.157

mujeres

Todos los empleados directos de EROSKI operan en Espana.

hombres

NUMERO TOTAL de PERSONAS EMPLEADAS por TIPO de CONTRATO

22.,1%
empleados con
contrato temporal*

2
A

1.907 hombres

*Por sustituciones puntuales, la plantilla temporal es del:

5.437 mujeres

29% verano 25% Navidad

58,1%

empleados a jornada completa

R A

13.486 mujeres 5.795 hombres
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\ 77,9%
empleados con
contrato permanente

25.818

2

P 20.568 muijeres

A

| 5.250 hombres

41,9%

empleados con jornada reducida

2 A

12.519 mujeres 1.362 hombres
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817

EDAD
<30
30-50
>50

nuevos empleados

180 incorporaciones en la Red de tiendas franquiciadas

854

EDAD
<30
30-50
>50

rotaciones

1,4%
plantilla
promocionada

35% mas que en 2015

de ellos

70% mujeres

EDAD
<30
30-50
>50
601 216
mujeres hombres
EDAD
<30
30-50
>50
653 201
mujeres hombres
100%

de los empleados que no son socios
cooperativistas estan cubierfos por un

convenio
colectivo

(66% del total de la plantilla)
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3. PERSONAS TRABAJADORAS
Los 6 EJES de NUESTRA GESTION

Los 6 ejes
de nuestra gestion

Solidaridad retributiva

EROSKI, siguiendo sus valores corporativos, aplica el principio de
solidaridad retributiva en toda la organizacion, lo que se traduce, a
nivel interno, en una estrecha horquilla salarial entre los puestos con
menor responsabilidad y los de alta direccion: en concreto, la ratio no
puede ser mayor de 7,8. Asi, la relacion entre la compensacion total
que recibe la persona con mayor retribucion y la media del resto del
personal en la cooperativa es de 6,6, un 1% inferior al ejercicio ante-
rior. Esta ratio es muy inferior a la de las empresas del IBEX 35, donde
los primeros ejecutivos perciben de media 116 veces mas retribucion
que la media del resto de empleados.

El Comité de Valoracion, nombrado por el Consejo de Direccion y el
Consejo Social, es el encargado de definir el nivel retributivo en la
cooperativa, una vez valoradas las tareas que realizar y las capacidades
y competencias requeridas para cada puesto de trabajo. Por su parte,
la Comision de Nombramientos y Retribuciones es la que propone al
Consejo Rector la politica retributiva de la alta direccion.

La retribucion en EROSKI es publica, igualitaria entre hombres
y mujeres y depende del puesto y no de otros factores como la

7,8:1
Abanico
salarial en la
cooperativa

+42%

al salario minimo
interprofesional

antigiiedad o la negociacion individual. Ademas, para permitir la
captacion y retencion de los recursos humanos necesarios, se aplica
el principio de competitividad externa, adecuando la retribucién a
los niveles mas generalizados en las empresas del sector. Asi, en el
caso del convenio de supermercados, el salario base minimo es un
4200 superior al salario minimo interprofesional en Espafia.

Por otro lado, a nivel externo, la solidaridad retributiva implica
que la remuneracion de la direccion es aproximadamente un

70% inferior respecto al valor del mercado. Asi, durante 2016,

la remuneracion total del Presidente y los miembros del Consejo
de Direccion fue, en conjunto, de 571.000 euros. Esto difiere
enormemente de la realidad de las empresas del IBEX 35, en las
que la retribucion media de cada persona que compone el equipo
directivo es 1,6 veces superior a lo que percibio todo el Consejo de
Direccion de Eroski. Asimismo, los miembros del Consejo Rector,
nuestro 6rgano superior de gobierno, no perciben retribucion fija
o variable alguna por esta labor (excepto las dietas de asistencia a
las reuniones de dicho organo).

2,5 Ratio
de la retribuciéon

Retribucion de
la alta direccion

Retribucién base anual en Eroski S. Coop. para cada categoria laboral

Anual (con pagas extras)

EROSKI S. Coop. (2016)

Hora (1.837,5 h trabajo efectivo/afio)

% incremento respecto al salario minimo

Euros Euros interprofesional de Esparia (655,20 euros)
Profesionales 14.243 7,75 55%
Responsables 15.645 8,51 71%
Técnicos 23.449 12,76 156%
Mandos 26.291 14,31 187%
Gestores 36.239 19,72 295%
Directivos 44948 24,46 390%
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En EROSKI consideramos la igualdad de oportunidades entre mujeres
y hombres como un principio bésico y estratégico de la gestion de la
organizacion. Acabar con la desigualdad supone un proceso de cambio
directamente relacionado con nuestra cultura cooperativa e igualitaria.
En este sentido, EROSKI se rige por el principio de no discriminacion

ya contemplado en sus estatutos fundacionales no solo en relacion
con el género, sino también con la raza, orientacion sexual, creencias
religiosas, opiniones politicas, nacionalidad, origen social, discapacidad
o cualquier otra caracteristica que pudiera originarla.

Para ello, contamos desde 2005 con una Comisién para la Igualdad
responsable de la realizacion y actualizacion periddica del Diagnostico y
el Plan para la Igualdad de Mujeres y Hombres de EROSKI, y con el Ob-
servatorio de Igualdad, una herramienta para velar por el cumplimiento
de este principio en toda la organizacion. Representantes de los socios
y socias trabajadoras de la cooperativa componen este organismo,

que cuenta con seis dreas de trabajo: uso del lenguaje, eliminacion de
barreras fisicas y de salud, eliminacién de barreras sociales, desarrollo
personal y profesional y conciliacion de la vida personal y profesional.

Ademds, contamos con un canal de denuncia y, desde 2015, con un
servicio de asesoria confidencial para evitar posibles casos de acoso en
el trabajo y canalizar cualquier incidencia.

Nuestro Plan de Igualdad comprende 58 medidas que desarrollamos en
toda la organizacion. Ademas, colaboramos con diversos movimientos
sociales y asociaciones que promueven la igualdad, la conciliacién y la
corresponsabilidad. Concretando en 2016, cabe destacar las siguientes
actuaciones:

Revision del lenguaje

Revision de varios
manuales de formacion
y seleccion para usar un
lenguaje inclusivo.

Conciliacion

Aprobacion de una
excedencia de hasta tres
meses, con derecho a
reserva del puesto de
trabajo, para las personas
en tramites de adopcion
internacional por la
especial complejidad del
proceso y para facilitar
su desplazamiento a los
paises de origen de sus
hijas e hijos.

Retribucion

Auditoria de las
retribuciones de las
nuevas incorporaciones
en 2015 por género en la
cooperativa para verificar
el cumplimiento de
igualdad entre mujeres y
hombres.

Campaias de
comunicacion

de sensibilizacion
interna

“Crecer en Igualdad para
Vivir Iguales": evento de
sensibilizacion dentro
del foro de igualdad de
Emakunde celebrado en
la sede social de Elorrio
(Bizkaia).

Creacién y promocion
del Buzon de Igualdad,
que facilita a nuestras
personas trabajadoras
compartir dudas y
sugerencias relacionadas
con la igualdad.

PERSONAS TRABAJADORAS. 3

Colaboraciones

Proyecto “Lidera” de AED
(Asociacion de Empresarias
y Directivas de Bizkaia), so-
bre el rol de las mujeres en
el liderazgo empresarial.

Jornada sobre "La brecha
salarial de género” or-
ganizada por el Instituto
Navarro de Igualdad y
AMEDNA (Asociacion de
Mujeres Empresarias y
Directivas de Navarra).

Il Jornada Internacional
de la "Red Denbbora" para
la promocion de la corres-
ponsabilidad y la igualdad
de género.

Il Carrera "Hay Salida"
contra la violencia de
género, que organiza Mia
y el Diario 20 Minutos.
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3. PERSONAS TRABAJADORAS

Indicadores de igualdad

Como muestra de nuestro compromiso por la igualdad, es desta-
cable que el 78,4% de nuestra plantilla son mujeres, y son ellas
las que ocuparon el 68,6% de los puestos de responsabilidad en
2016, porcentaje muy superior a la media del sector. Ademas, a
principios de 2017 se renovo el Consejo de Direccion de EROSKI

S. Coop., alcanzandose en ¢l una presencia paritaria de mujeres
y hombres. De igual manera, la presencia de mujeres es tam-
bién mayoritaria en los 6rganos de gobierno corporativo, cuyos
principales 6rganos, el Consejo Rector y el Consejo Social, estan
ocupados por un 64% de mujeres.

DISTRIBUCION por GENERO y FRANJAS de EDAD
de PERSONAS EMPLEADAS segiin CATEGORIA PROFESIONAL

PROFESIONAL RESPONSABLE TECNICO MANDO GESTOR DIRECTIVO

81,3% 18,7%

mujeres hombres

78,4% 21,6%

mujeres hombres

55,9% 44,1%

mujeres hombres

60,2% 39,8%

mujeres hombres

36,2% 63,8%

mujeres hombres

35,1% 64,9%

mujeres hombres

EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD EDAD

<30 13,6%
30-50 70,5%
>50 15,9%

<30 2,2%
30-50 78,1%
=50 19,7%

<30 2,1% <30 1,8% <30 1,5%
30-50 77,6% 30-50 77,4% 30-50 63,8%
=50 20,3% >50 20,8% >b0 34,7%

<30 0,0%
30-50 75,7%
>50 24,3%

DISTRIBUCION por GENERO y FRANJAS DE EDAD de los ORGANOS de GOBIERNO

ASAMBLEA GENERAL COMISION DELEGADA

A s

CONSEJO RECTOR CONSEJO SOCIAL

75,5% 24,5%
mujeres hombres
EDAD

<30 0,8%
30-50 73,5%
=50 25,7%
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41,7% 58,3%
mujeres hombres

EDAD

<30 0,0%

30-50 75,0%
=50 25,0%

81,3% 18,7%
mujeres hombres

EDAD

<30 0,0%

30-50 75,0%
>50 25,0%

86,0% 14,0%
mujeres hombres

EDAD

<30 0,6%

30-50 71,9%
=50 27,5%
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Los 6 EJES de NUESTRA GESTION

Indicadores de conciliacion de la vida
personal y profesional

En materia de conciliacion, EROSKI cuenta con permisos adicionales a
los que la legislacion establece e impulsa entornos y horarios de trabajo
que permitan un equilibrio entre la vida personal y profesional. Por
ejemplo, en 2016 un 17,9% de las personas empleadas trabajaron con
reduccion de jornada o estuvieron de excedencia por guarda legal o por
cuidado de familiares.

Asimismo, EROSKI atiende también las particularidades de otros
proyectos personales de sus trabajadoras y trabajadores, ofre-

ciendo la posibilidad de reducir su jornada sin causa manifiesta

y manteniendo el derecho a recuperar la jornada laboral com-
pleta una vez finalizado el periodo de reduccion, o concediendo
excedencias temporales voluntarias con reserva de puestos de
trabajo para proyectos de colaboracion con ONG u otros planes de
desarrollo personal. Asi, durante el pasado ejercicio mas de 1.000
personas se acogieron a una reduccion de jornada o excedencia
voluntaria.

-

DISTRIBUCION por GENERO de PERMISOS PARENTALES

DISTRIBUCION por GENERO )
de PERSONAS EMPLEADAS con REDUCCION
de JORNADA segtin CAUSA

T 5.214
GUARDA LEGAL
i I 136
POR CUIDADO FAMILIARES ‘l "1’2

VOLUNTARIA II 283

AR *

Mujeres  Hombres
918
819
85,7%
896
82,200
DISTRIBUCION por GENERO
de PERSONAS EMPLEADAS con EXCEDENCIA
seglin CAUSA
e 306
por GUARDA LEGAL T
POR CUIDADO FAMILIARES |- 4:
e aas
VOLUNTARIA
[ 220

2
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3. PERSONAS TRABAJADORAS

En EROSKI desarrollamos una labor proactiva para materializar nuestro

compromiso con la seguridad y salud de toda nuestra plantilla. Mejora-
mos de manera continua las medidas de prevencion de riesgos laborales
y de fomento de la salud en el trabajo mediante una integracion real de
la prevencion en el sistema general de gestion de la empresa.

Contamos con dos Servicios de Prevencion de Riesgos Laborales propios
con caracter mancomunado, uno para CAPRABO y otro para el resto

de sociedades del grupo. Las especialidades de las que se ocupan son:
Seguridad en el Trabajo, Higiene Industrial y Ergonomia, Psicologia
Aplicada y, en el caso de EROSKI S.Coop, también Vigilancia de la Salud.

En el resto de sociedades esta especialidad la realizan Servicios de
Prevencion externos.

Ademas, las trabajadoras y trabajadores participamos en la identifica-
cion de riesgos y mejoras de las condiciones laborales con propues-
tas a los Comités de Salud y Seguridad (que operan en diferentes
ambitos, desde el propio centro de trabajo a toda la organizacion) y
otros drganos de representacion societaria, donde todas las personas
empleadas por EROSKI estan representadas a través de sus delegados
y se cubren el 100% de los temas relacionados con la salud y seguri-
dad en el trabajo.

Realizacion de auditorias externas
de los negocios de supermerca-
dos, plataformas, sedes, deportes
y perfumerias, asi como de la
sociedad VEGALSA.

Realizacion de un analisis deta-
llado de la accidentalidad en la
organizacion.

72 SOSTENIBILIDADZ0I6EROSKI

Realizacion de simulacros de
emergencia, auditorias internas e
inspecciones programadas en la
mayoria de los centros, asi como
seguimiento de los planes de
accion definidos.

Formacion tedrica y practica en
prevencion de riesgos laborales
con un total de 30.236 partici-
pantes.

Actualizacion periddica de las
evaluaciones de riesgos de las
instalaciones, puestos, equipos y
lugares de trabajo.
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Vigilancia de la Salud

Ademas, como parte del servicio de Vigilancia de la Salud que del personal especialmente sensible, revisamos y coordinamos con la
proporcionamos a nuestros empleados, realizamos reconocimientos mutua todos los casos considerados como Enfermedades Profesionales,
meédicos especificos en funcidn del riesgo del puesto y un seguimiento y llevamos a cabo una vigilancia de la salud colectiva.

Tasa de accidentes laborales

29,7 accidentes leves

. NS - Tasa de formacion en PRL
con baja por cada milén -

de horas tralbojadas: : : 1,9 horas de media
: - - . de formacion por
CAUSAS: :
49,7% sobreesfuerzos nlr_‘gun : cada empleado:
10,8% caidas de personas al mismo nivel = GCC|dente :

: : TIPOS DE FORMACION:
ke i laboral fatal i sii%rio

29,7% ofras causas i ) )
24,2% Manejo de equipos de frabajo

AGENTE MATERIAL: : 5,7% Emergencios
45,2% cajas y objelos - : ¢ 18,9% ofros programas formativos en PRL

7,4% productos metdlicos y herramientas
6,3% carrefillas o similares
41% ofros agentes materiales

4,8 accidentes in itinere : Tosa de absentismo
con baja por cada millén : Pl e
de horas frabajados : ;i 93%de

absentismo laboral
(porcentaje horas ausencia
por enfermedad, enfermedad

: . : . laboral y accidente laboral/
Tasa de enfermedades profesionales - : : : horas tedricas de frabajo)
) : : :  5,9% Mujeres
1 enfermedad profesional : : : % 3,6% Hombres

con baja por cada milén
de horas frapagjadas
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3. PERSONAS TRABAJADORAS
Los 6 EJES de NUESTRA GESTION

Desarrollo profesional

La formacién y la capacitacion de las personas trabajadoras es el
camino elegido en EROSKI para constituir equipos de trabajo de alto
rendimiento, incentivar el crecimiento profesional y fomentar la cultura
cooperativa de autogestion. Y esta apuesta se traduce en un esfuerzo
por aumentar el nimero de horas dedicadas a formacion cada afo.

Asi, en 2016 el aumento en las horas impartidas fue del 20%, hasta
sumar mas de 210.000 horas, centrando la formacion y la capacitacion
de las personas en dos aspectos: el liderazgo y la profesionalizacion del

ESCUELA DE FRESCOS:

FORMACION ON-LINE:

PROGRAMA DE ATENCION AL CLIENTE:

personal de frescos. Junto a ello, EROSKI continud apostando por un pro-
grama de talento para desarrollar el potencial dentro de la organizacion.

Por otro lado, hemos ofrecido formacion especializada y mediacion
de empresas de recursos humanos a aquellas personas afectadas
por las desinversiones en la red de hipermercados para facilitar su
incorporacion en el mercado laboral.

Los programas de formacion destacados en 2016 son:

ORAIN CAMPUS:

HORAS MEDIAS de FORMACION de los EMPLEADOS de EROSKI por GENERO y CATEGORIA PROFESIONAL

empleado

raypal

6,6h. | 5,7h.hombre
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PROFESIONAL 5.2 h.
RESPONSABLE ~ 11.3 h.
TECNICO 13,8 h.
MANDO 8.5 h.
GESTOR 16,8 h.
DIRECTVO 32,9 h.
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Promocion profesiondl

Junto a la formacion, otro de los elementos que definen la gestion de y basado en la capacitacion profesional y en la calidad del desemperio.
las personas en EROSKI es la promocion, entendida como un proceso En este sentido, en 2016 se promociond al 1,4% de nuestra plantilla, un
natural en la vida profesional de nuestras trabajadoras y trabajadores, 35% mas que el afio anterior, siendo mas de un 70% de ellas mujeres.

PORCENTAJE de EMPLEADOS con EVALUACION PERIODICA del DESEMPENO y DESARROLLO PROFESIONAL

79%
14.247

()
personas g?,r/frd
el1oral de
evaluadas empleados
79% 8 21% 8
mujeres hombres

43% del total 42% del total
de mujeres de hombres

40% Profesional

Responsable * En 2016, aquellas personas con contrato
temporal o que trabajaban en centros afectados
Técnico por las desinversiones en la red comercial no
tuvieron una evaluacion de desempenio.
Mando

Gestor

58% Directivo
Promocion de la cultura cooperativa de autogestion Emprendedores/as franquiciadas
Nuestros valores cooperativos impulsan un mayor grado de autonomia Aquellas Socias y Socios Trabajadores que quieran tener su propio
de los equipos de profesionales en cada tienda, haciendo que trabajen negocio, pueden acogerse a nuestro programa "contigo en franquicia”,
con una perspectiva de persona propietaria mas que de trabajadora. donde les ofrecemos formacion especializada, servicios y ventajas
Asi, fomentamos la autonomia en la toma de decisiones sobre gestion personalizadas, asi como herramientas avanzadas para la gestion de sus
interna y sobre aquellas iniciativas que mejor se adapten a las expecta- tiendas, ademas del respaldo de una marca de confianza como EROSKI.
tivas de su clientela. En la red de tiendas franquiciadas EROSKI trabajan 3.044 personas, tras

180 incorporaciones en 2016.
Para reconocer las mejoras iniciativas del afio desarrolladas en el dmbi-
to de la autogestion en tienda existen los Premios KREA. El afio pasado
se han presentado 155 iniciativas de buenas practicas, de las que 18
fueron reconocidas, en las categorias de Atencién al Cliente, Implica-
cion en el Entorno Social y Trabajo en Equipo.
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3. PERSONAS TRABAJADORAS

El modelo cooperativo de EROSKI se caracteriza por una alta
implicacion de las personas trabajadoras en toda la organizacion.
Para hacer esto posible, contamos con un modelo de gestion que
favorece la participacion y la comunicacion interna. Consideramos
estos dos elementos clave para garantizar la informacion, promo-
cion y motivacion de nuestra plantilla y para potenciar la mejora
continua en nuestra organizacion.

NEXO NECTAR

La comunicacion en EROSKI se extiende de una forma individualizada
a todos los niveles de los diferentes negocios y se adapta a las carac-
teristicas de cada una de las sociedades que conforman el grupo.

Para ello, contamos con distintas herramientas y publicaciones que
fortalecen y promueven una comunicacion fluida entre las personas
trabajadoras y la organizacion:

La Parrapla

Boletin mensual dirigido a la Sede Social, en

Publicacion online, actualizada a diario, que
ofrece informacion sobre todas las areas

de la empresa, poniendo el acento en los
datos econdmicos, societarios y en los ejes
comerciales sobre los que se fundamenta

el modelo EROSKI "contigo”. Ademas, Nexo
realiza monogréficos de manera regular.

Revista de periodicidad mensual centrada
en los nuevos lanzamientos de las marcas
propias de EROSKI, que pormenoriza las
caracteristicas organolépticas, de calidad y
de envasado de los nuevos productos. La in-
formacion relativa a los ejes estratégicos de
EROSKI es otra de las tematicas informativas

el que se ofrece un compendio de las noti-
cias mas relevantes de la vida societaria.

que aborda.

T,

AHORA

B8 JUSTO SWORA

o

L B 147 MARCUA G Ay 4) - S 20

=1 NECTAR®.

Intranets corporativas:

ofrecen contenidos de utilidad profesional

y de interés societario. Ademas, algunas
intranets, como Forumnet en FORUM SPORT,
funcionan también como repositorios docu-
mentales. Esta posibilidad de intercambio de
informacion y cooperacion entre equipos las
convierte en herramientas fundamentales
para la comunicacion interna.
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3. PERSONAS TRABAJADORAS

EROSKI, como cooperativa de consumo, es un proyecto colectivo volca-
do en el consumidor y en la sociedad. Y, por lo tanto, estamos compro-
metidos con la integracion de personas en situaciones desfavorecidas y
en riesgo de exclusion social. Para ello, a través de Convenios de Forma-
cion Ocupacional firmados con los Servicios de Empleo Publicos o con
distintas organizaciones como Cruz Roja, establecemos anualmente
programas formativos y practicas no laborales para aquellos colectivos
con mayores dificultades de insercion laboral. Esto permite su capacita-

Plan de Empleo de Cruz Roja en Zaragoza

cion profesional y facilita su posterior incorporacion laboral en nuestros
puntos de venta. En 2016, en colaboracién con 89 entidades, se formo
a mas de 270 personas, de las que mas de 55 fueron contratadas por
EROSKI al finalizar los programas de capacitacion.

Entre las distintas iniciativas para la insercién laboral llevadas a cabo
en 2016, cabe destacar:

4.100 horas de formacion en VEGALSA-EROSKI

Este programa financiado integramente por el INAEM (Instituto
Aragonés de Empleo), permitié que 16 jovenes recibieran formacion
tedrico-practica de la especialidad de pescaderia en Mercazaragoza y
en establecimientos EROSKI de Zaragoza.

Tras varios meses de formacion, se ofrecié un contrato de trabajo a todas
las personas participantes que finalizaron el proceso formativo, 12 de las
cuales aceptaron el contrato. Estas personas se unen a otra veintena de
jovenes que obtuvieron el certificado de profesionalidad para trabajar en
las secciones de carniceria y pescaderia en anteriores promociones y que
han entrado también a formar parte de la plantilla de EROSKI.

Escuela Taller de Empleo “DENDALAN"

En el ejercicio 2016, VEGALSA-EROSKI dedicd cerca de 4.100 horas a
la formacién de 128 personas, tanto en frescos como en caja-repo-
sicion, a través de las distintas entidades autondmicas con las que
colabora. De las personas formadas, cerca de una veintena contintan
trabajando en la actualidad en la empresa. VEGALSA-EROSKI tiene 39
convenios de colaboracion con 35 entidades gallegas, y ha recibido
en 2016 reconocimientos de Cruz Roja, la Fundacién Secretariado Gi-
tano y los Concellos de Ferrol y Mos, por su esfuerzo en la integracion
sociolaboral, su compromiso con los mas vulnerables y su apuesta por
el desarrollo comarcal.

Programas de practicas no laborales

Financiada por el Servicio Navarro de Empleo y promovida por la
Fundacién Nueva Gestion y EROSKI, esta escuela taller dirigida a
jovenes en situacion de desempleo menores de 30 afios ofrece un
programa de formacion y practicas de tres meses en nuestros centros.
Las personas participantes obtienen, tras la fase tedrica, el Certifica-
do Profesional Nivel 1 en "Actividades Auxiliares de Comercio" y la
especializacion en atencion en mostrador de carniceria y charcuteria.
Las 14 personas que completaron las dos fases del programa en 2016
fueron posteriormente contratadas por EROSKI.

Durante 2016, 112 personas han realizado practicas no laborales
en centros en los que se necesitaba incorporar personal a futuro
gracias a convenios firmados con mds de 45 organizaciones, 13 de
las cuales trabajan con personas en riesgo de exclusion social. Tras
el periodo de practicas, 9 de esas personas continuaron trabajando
€on Nnosotros.

N
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Por otro lado, en el Grupo EROSKI trabajamos en la innovacion
social para la integracion de personas con capacidades diferentes
a través de distintos proyectos, como el de "We, a alegria da hor-
ta" en Galicia o los supermercados inclusivos desarrollados junto
a GUREAK en el Pais Vasco. En esta linea de actuacion, contamos
con otros proyectos en cartera, en colaboracion con organiza-

PERSONAS TRABAJADORAS. 3

ciones de la economia social y otras entidades con fines socia-
les, para extender a otras regiones la creacion de empleo para
personas con discapacidad a través de supermercados franqui-
ciados. Ademas, EROSKI fiel a su compromiso con la igualdad de
oportunidades de todas las personas, cuenta entre sus empleados
directos con 425 personas con discapacidad.

DISTRIBUCION de PERSONAS con DISCAPACIDAD EMPLEADAS seglin CATEGORIA PROFESIONAL

% respecto al numero total de personas discapacitadas en EROSKI
PROFESIONAL 86.4%

RESPONSABLE 6,4% .
[
[
I

TECNICO 1,9%

MANDO 4,7%

GESTOR 0,7%

“We, a alegria da horta"

Supermercados inclusivos EROSKI y GUREAK

En VEGALSA-EROSKI lanzamos en 2016 nuestra nueva marca
comercial "We, a alegria da horta", que representa la finalizacion

del proyecto, del mismo nombre, que promueve la capacitacion e
insercion laboral de personas con capacidades diferentes en el sector
agricola. Este proyecto se ha realizado junto con la Asociacion Down
Corufa, la compafiia Hortalizas Roberto Lopez, la Escuela Politécnica
Superior de Ingenieria Agronoma de la Universidad de Santiago de
Compostela y la Asociacion de Terapia Horticola Aethores. A través de
la comercializacion de estos productos, no solo logramos favorecer
la autonomia de las personas participantes, sino también poner a
disposicion de nuestros y nuestras clientes las verduras "We, a alegria
da horta" con origen 100% gallego.

En 2016 EROSKI y GUREAK hemos inaugurado en Vitoria-Gasteiz el se-
gundo supermercado de Espaia gestionado integramente por personas
con discapacidad, tras la positiva experiencia del primer supermercado
de Azpeitia, abierto en 2015. Para este proyecto, las dos organizaciones
hemos adecuado los procesos de trabajo y funciones que requiere la
gestion de un supermercado a los perfiles y potencialidades de las per-
sonas con discapacidad que componen el equipo de profesionales. Es-
tos negocios constituyen todo un referente de innovacion social para la
integracion laboral de personas con discapacidad porque contribuyen a
impulsar y visibilizar en la sociedad la empleabilidad de este colectivo.
La continuidad de este proyecto esta garantizada con la apertura de un
tercer supermercado también en Vitoria a principios de 2017, elevando
a 40 la cifra de personas empleadas en este tipo de franquicias.
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4. EMPRESAS PROVEEDORAS
COMPROMISO por la COMPETITIVIDAD COMERCIAL

Una gama de productos cada vez mas amplia, personalizada y con

un mayor ahorro: esta es la oferta de valor de EROSKI a las personas
que acuden a sus tiendas, donde pueden encontrar mejores opciones
para practicar una alimentacion mas saludable y un consumo mas
sostenible. Para lograrlo, contamos con una cadena de valor abierta
a la marca de fabricante, a nuestra propia marca y a la enorme
diversidad de los alimentos de produccion local en las inmediacio-
nes de cada una de nuestras tiendas.

En 2016 hemos abordado diversos cambios para aumentar nuestra
competitividad comercial: se ha revisado el modelo de compras y se
han incorporado nuevas capacidades en la definicion de los surtidos,
en la fijacion de los precios mas adecuados y competitivos y en la
gestion de las multiples promociones que ofrecemos.

Ademas, tras la reordenacion de nuestro mapa logistico y de transporte,
hemos alcanzado una mayor eficiencia global, reduciendo el stock
innecesario en tiendas y plataformas, eliminando errores y reduciendo
los costos operativos globales.

Finalmente, la consolidacion de las alianzas comerciales, tanto interna-
cionales como nacionales, ha sido otra palanca de apoyo para mejorar
nuestra propuesta al consumidor en valor por precio.

En paralelo, seguimos reforzando la diversidad del tejido productivo
agroalimentario para alcanzar un sector local sostenible a través de un
compromiso compartido de EROSKI y nuestra clientela.

Las CLAVES de nuestra MEJORA en COMPETITIVIDAD COMERCIAL

Optimizacion
de los procesos de venta
y suministro, alcanzando
una Mmayor eficiencia en
foda la cadena de valor

Innovacion
en el marco de
colaboracion con empresas
proveedoras y organizaciones
referentes en alimentacion

«

Diversidad Precios
de nuestro tejido mMAas adecuados vy

productivo competitivos gracias a
agroalimentario 4 las alianzas comerciales
impulsando a los 4 y la gestion de mdltiples

pequenos productores promaociones y ofertas
locales personalizadas
Responsabilidad

social y medioambientdl
como criterio para la
seleccion de las empresas
proveedoras
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Nuestras marcas

EMPRESAS PROVEEDORAS. 4
COMPROMISO por la COMPETITIVIDAD COMERCIAL

& EROSKI

SELEQTIA

EROSKI Sele@tia

Lo mejor de lo mejor. Productos testados por el Basque Culinary Center.

169 referencias

(€ | EROSKI

EROSKI

Amplia gama de productos, todo lo que necesitas,
con la mejor relacion calidad-precio garantizada.

3.122 =ferencias

[AETEI

8%

EROSKI Sannia

Productos nutricionalmente equilibrados y mejorados con respecto a su igual

o media del mercado, con un 25% menos de sal, un 30% menos de grasa y de azucares
y/o un 30% menos de grasas saturadas.. También ricos en fibra, Omega 3 y fitoesteroles,
con todo el sabor y al mejor precio.

134 eferencias

€ EROSKI]
NATUR

ORIGEN Y SABOR

EROSKI Natur

Productos frescos con todo el sabor, total trazabilidad y calidad controlada,
de los mejores origenes y en su mejor momento.

199 cferencias

belle

Productos de cosmética, higiene y cuidado personal sin parabenos ni triclosan,
dermatologicamente testados y al mejor precio.

417 cfcrencios

EROSKI Basic
423 cferencias

Producto de consumo ordinario, para todos los dias, con todas las garantias
de calidad de EROSKI a precio mas bajo.

FROSKI SELEQITIA: Sabor superior testado por el BASQUE CULINARY CENTER

Para garantizar la calidad de los productos
EROSKI SeleQtia de seleccion "gourmet”,
hemos recurrido a un referente mundial en
investigacion e innovacion en el drea de la
gastronomia y de la ciencia de los alimen-
tos: el Basque Culinary Center, Facultad de
Ciencias Gastronomicas de MONDRAGON
UNIBERTSITATEA.

Desde 2016, se realizan catas para evaluar
aspectos como la textura, el sabor, el aroma,
el aspecto visual, los ingredientes y la elabo-
racion de los alimentos que llevan la etiqueta
EROSKI SeleQtia. En las pruebas participan
profesionales, expertos en analisis sensorial " J
alimentario, personal docente de la Facultad

de Ciencias Gastronomicas y chefs invitados.
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4. EMPRESAS PROVEEDORAS
COMPROMISO por la COMPETITIVIDAD COMERCIAL

Nuestira cadena de suministro

En una actividad como la distribucion comercial, donde el precioy la
rapidez en la disponibilidad de los productos se han convertido en un
valor cada vez mas apreciado por las personas consumidoras, la cercania
con los proveedores, tanto geografica como a la hora de abordar inicia-
tivas conjuntas se ha convertido en un elemento critico.

En EROSKI trabajamos con mas de 9.400 empresas proveedoras
comerciales y de servicios, con los que en 2016 realizamos tran-

sacciones economicas por un importe superior a los 4.693 millones

de euros. Esto se traduce en la comercializacion de mas de 115.000
articulos diferentes en el tltimo ejercicio. Nuestro compromiso con el
tejido productivo nacional se materializa en que el 98% del gasto en
proveedores corresponde a empresas situadas en el territorio
espaiiol. Ademas, tratamos de impulsar el consumo de cercania colabo-
rando con proveedores locales y regionales, que suponen mas del 50%
de nuestra cadena de suministro comercial.

NUMERO de PROVEEDORES COMERCIALES y de SERVICIOS por PAiS

Pais Ne Empresas Proveedoras

Espaiia

China 93
Francia 67
Andorra 43
Portugal 33
Reino Unido 21
Bélgica 16

Italia 16
Holanda n
Alemania 10
Bangladesh 9

Pais Ne Empresas Proveedoras

Noruega
Dinamarca
Irlanda
Suiza
Pakistan
EE.UU.
Vietnam
India
Tailandia
Otros paises*

N B P OO O NN

* Hay una empresa proveedora en cada uno de los siguientes paises:
Grecia, Corea del Sur, Polonia, Eslovaquia, Tunez, Canada, Luxemburgo e Israel

*En 2016 no se han producido cambios significativos en nuestra cadena de suministro.
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Alicnzas comerciales

EMPRESAS PROVEEDORAS. 4
COMPROMISO por la COMPETITIVIDAD COMERCIAL

En un entorno altamente competitivo, donde los mercados de ma-
terias primas son globales y donde las grandes marcas lideres tienen
escala mundial, en EROSKI reforzamos nuestras alianzas en el mer-
cado internacional (participando en la creacion de la mayor alianza

ALIDIS, la mayor alianza europea de compra

de compras europea) y en el espafiol. Son elementos determinantes
que sustentan nuestro posicionamiento competitivo y que permiten
ofrecer nuevas posibilidades de ahorro a los consumidores.

Acuerdo de Cooperacion con Grupo DIA

La alianza internacional de distribuidores ALIDIS formada por EROSKI,
el Grupo ITM (Francia), EDEKA (Alemania), COLRUYT (Bélgica), CONAD
(Italia) y COOP (Suiza) es la mayor alianza europea de compras con
una facturacion global de 140 mil millones de euros y presencia
comercial en 8 paises europeos (Alemania, Bélgica, Espafia, Francia,
Italia, Suiza, Polonia y Portugal).

El objetivo de ALIDIS es ofrecer a los consumidores europeos una
gama mas amplia de productos y mejores precios. A la vez, nuestra
participacion en esta alianza amplia las oportunidades de negocio
para nuestros proveedores, ya que les permite acceder a huevos
mercados y les abre la posibilidad de generar mayores volimenes de
ventas y mejores servicios internacionales.

En el perimetro del mercado espafiol, seguimos fortaleciendo el
acuerdo de cooperacién con Grupo DIA alcanzado durante el pasado
ejercicio. Este acuerdo tiene por objetivo la busqueda de nuevas efi-
ciencias que se trasladen a los consumidores a través de unos mejores
precios. Quedan totalmente excluidos de este acuerdo los productos
frescos perecederos, aceite, leche, huevos y los pequefios productores
locales de proximidad. Tanto EROSKI como DIA mantienen politicas
comerciales totalmente independientes.

Responsabilidad social y ambiental de nuestros proveedores

La sostenibilidad, entendida como el balance en los aspectos economi-
cos, sociales y medio ambientales, es también clave en la seleccion de
las empresas que conforman nuestra cadena de suministro. Asi, exigi-

mos a nuestros proveedores que mantengan una gestion responsable
de sus personas trabajadoras y potenciamos a aquellos que implemen-
tan sistemas de gestion ambiental en sus empresas.

Comercio justo

En EROSKI fuimos la primera empresa de dis-
tribucion en Espafia en incorporar productos
de Comercio Justo en nuestra oferta comercial
y somos reconocidos por Fairtrade Inter-
national como operador legitimado para la
importacion y distribucion de estos productos
con su propia marca comercial. La gama de
productos de Comercio Justo que comercia-
lizamos esta compuesta por café, cacao, té y
azUcar, ademas de distintos productos textiles
certificados.

Los productos Fairtrade International cuentan
con la certificacion de su cadena de sumi-
nistro, desde el producto hasta la consumi-
dora y el consumidor final, lo que garantiza

el cumplimiento de los criterios sociales,
economicos y ambientales del Comercio
Justo: salarios para una vida digna, no a la
explotacion infantil, igualdad entre hombres y
mujeres, derechos laborales y respeto al medio
ambiente.

Responsabilidad social certificada

Como se detalla en el capitulo 3 dedicado

a las Personas Trabajadoras, la totalidad de
nuestros proveedores estan sometidos a los
requisitos internacionales de Responsabili-
dad Social en el trabajo. De esta manera, en
EROSKI condicionamos la relacion comercial
con ellos al cumplimiento por su parte de los
derechos humanos y laborales, que asegura-
mos mediante auditorias que nos certifican
en la Norma Social Accountability 8000 en
nuestra Sede Social y Central de Compras.
Ademas, contamos con un reglamento interno
que promueve medidas para prevenir cual-
quier tipo de actividad corrupta en la gestion
de proveedores y contratas.

Productos con origen sostenible

Tenemos en cuenta criterios medioambienta-
les a la hora de seleccionar las empresas pro-
veedoras y potenciamos aquellos productos
con un origen sostenible garantizado.

Este posicionamiento se traduce en que au-
mentamos la oferta de productos con sellos
que certifican la trazabilidad y la conserva-
cion de los recursos naturales en su cadena
de suministro. Un buen ejemplo de ello es que
en 2016 nos hemos convertido en el primer
distribuidor espafiol certificado para la venta
en pescaderia de algunas especies de pescado
con sello MSC (Marine Stewardship Council).

Ademas, fomentamos el consumo de
proximidad y el ecodisefio como medidas
para disminuir el impacto ambiental negativo
de los productos que comercializamos. El
Capitulo 5 dedicado al Medio Ambiente
contiene mas informacion sobre las distintas
medidas ligadas a productos y proveedores
que llevamos a cabo en este ambito.
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4. EMPRESAS PROVEEDORAS
COMPROMISO por la COMPETITIVIDAD COMERCIAL

Nuestra red logistica

Para dar cobertura y servicio a los més de 1.800 establecimientos del Grupo
EROSKI, disponemos de una red logistica compuesta por 19 plataformas
y 6 lanzaderas de transito. En total suponen mas de 341.000 m? de
superficie, desde los que distribuimos hasta un millon de cajas diariamente.

Con el objetivo de mejorar la eficiencia de nuestra drea de suministro, en

los ultimos afios hemos llevado a cabo, entre otras medidas, la automati-
zacion de nuestras plataformas, la optimizacion del modelo de transporte
de compra en origen y la mejora en la planificacion de la demanda.

En ese sentido, destaca el lanzamiento del Proyecto Horizonte, una
iniciativa innovadora de sincronizacion de los aprovisionamientos

de tiendas, plataformas y proveedores que trabajan bajo una unica
prevision: la venta que se produce en las tiendas. Gracias a compartir
nuestro saber-hacer con el de nuestros proveedores y al uso de avanza-
das herramientas de planificacion, hemos logrado en 2016 sincronizar
los procesos en toda nuestra cadena de suministro.

MAPA de PLATAFORMAS LOGISTICAS del GRUPO EROSKI

Kortederra
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EMPRESAS PROVEEDORAS. 4
COMPROMISO por la COMPETITIVIDAD COMERCIAL

Proyecto de colaboracion con proveedores

En EROSKI nos inspiramos en las personas, las escuchamos y
aprendemos de ellas. Y esas personas son todas aquellas que, de un
modo u otro, estan relacionadas con la organizacion: consumidoras,
trabajadoras, clientes y, por supuesto, proveedores. Por eso, durante
2016 hemos creado, dentro del departamento de Logistica, una
nueva area denominada "Cadena de Proveedores" que se dedica

a gestionar los proyectos de mejora de la eficiencia de la cadena

de suministro y el desarrollo del "Proyecto de Colaboracion con
Proveedores”

Ejes de actuacion del Plan de Colaboracion con Proveedores:

Esta iniciativa surgio en 2014 como respuesta a una serie de encuestas
externas que detectaban areas de mejora en este dmbito. La informacion
que recopilamos entonces de un colectivo de proveedores permitio esta-
blecer 10 ejes de accidn que se materializan en 180 acciones concretas.

Ademas, el rea "Cadena de Proveedores” vela por mantener un circuito
de comunicacion continuo y fluido con las empresas proveedoras. Para
ello, hemos lanzado en diciembre 2016 la revista semestral NEXO - Logis-
tica, dedicada a compartir con ellas nuestras experiencias y preocupacio-
nes y mejorar asi junto a ellas dia a dia.

in.

K| EROSKI |

Sl iy R_I=TT

Optimizacion del proceso de recepcion
Gestion de altas y bajas

Prevision de la demanda

Gestion de las promociones

Aprovisionamiento eficiente

£ | EROSKI

Colaboracion

Eficiencia en la cadena de suministro
Seguimiento de indicadores clave de rendimiento
Facturacion y gestion de disconformidades

Sistemas de intercambio de informacién
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4. EMPRESAS PROVEEDORAS
COMPROMISO con la SOSTENIBILIDAD del SECTOR AGROALIMENTARIO LOCAL

Tener la posibilidad de contar con un sector productivo diverso y
orientado al desarrollo sostenible a través de las PYME del sector
primario son los elementos mas relevantes en nuestra relacion con el
mundo agroalimentario local: esta en nuestros "genes cooperativos”
comprometernos con esta diversidad, crear entornos colaborativos y
trabajar con un gran numero de proveedores.

Los beneficios de esta estrategia son varios. Por un lado, los pequefios
productores disponen del canal de comercializacion de EROSKI para
distribuir sus mercancias, lo que tienen un alto impacto en términos
de empleo, desarrollo rural y mantenimiento de los paisajes naturales.

Por otro lado, las personas consumidoras encuentran en EROSKI
productos mas frescos, mas sostenibles, mas sanos y de mayor
calidad. De hecho, el origen de los alimentos cada vez tiene mas
importancia para nuestros clientes ya que los productos locales
también reflejan particularidades de una region, modos de hacer
ancestrales, variedades autoctonas preservadas, recetas Unicas, etc.
Y es por lo que en EROSKI les otorgamos un espacio protagonista
en nuestra propuesta comercial y contribuimos activamente a valo-
rizar la propuesta local, evitando la estandarizacion y banalizacion
de la comida.

Desde el punto de vista cuantitativo, el resumen del 2016 de nuestro compromiso con el sector agroalimentario local es:

2.778 pequenos
productores locales
Ccon los que hemaos
frabajodo

Mas de 20.000
productos regionales
y locales distribuidos

(que se elaboran

2.727 nuevos
productos
de estas caracteristicas
iNncorporados 2016

en las proximidades
de los puntos de venta)

En ERO

verteloramos

nuestro compromiso

con los productos Iocales

a fro

>s de diverso

La colaboracion
continua con
empresas
productoras y
proveedoras e
instifuciones
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El desarrollo de una
oferta comercial con
productos locales de
calidad garantizada

La promocion de los
productos locales
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NUMERO de PROVEEDORES COMERCIALES y PRODUCTORES LOCALES por COMUNIDAD AUTONOMA

Asturias Cantabria Pais Vasco
Oy Oy 0y
103 80 102 77 457 284
Galicia (780/0) (770/0) (620/0] Navarra
B B
0y Oy
452 299 S r 196 149
(66%) La Rioja (76%)
: B
Castilla-Ledn i Aragon Catalufia
=N 94 67 =N B
g‘ﬁ (71 %) ﬂ‘ﬁ Fﬁ
285 197 148 88 983 539
(69%) (599%) (55%)
Madrid
B
Oy
352 56
(16%)
Extremadura Castilla-La Mancha C. Valenciana Islas Baleares
B B, B B,
0y Oy Oy Oy
74 59 223 169 309 120 194 154
(80%) (76%) (39%) (79%)
Andalucia Murcia
B B
s A
405 281 148 94
(69%) (64%)
VSl Proveedores
Islas Canarias W omerciales
B
i
99 60 Ceuta Pequeios productores
(6100) A, locales (9% respecto
= alos proveedores
5 5 comerciales)
(10009%)

Programa de proximidad por comarcas de CAPRABO

El compromiso con la produccion
local constituye un elemento clave
en nuestro posicionamiento corpora-
tivo estratégico. Para su desarrollo, en
CAPRABO contamos con el Programa
de Proximidad por Comarcas que nos
permite disefiar una oferta de valor
para este tipo de productos. Gracias a €I,
ya en 2013 fuimos pioneros en incluir
el sello oficial "Venta de Proximidad”
para aquellos productos de proceden-
cia directa del campo, que reducen al

minimo el proceso de intermediacion, lo
que redunda en el precio de venta y en el
beneficio del productor.

Las iniciativas mas destacadas durante el
pasado afio fueron la celebracion de nueve
ferias comarcales de proximidad, la co-
mercializacion de 174 productos catalanes
en Andorra, el lanzamiento de la leche y
huevos de marca EROSKI con origen y en-
vasado integros en Catalufa y ser el primer
supermercado en comercializar citricos con

el sello de la Reserva de la Biosfera de
Terres de I'Ebre. Ademas, nuestras ventas
de productos de proximidad catalanes
aumentaron un 15% hasta sumar los 28
millones de euros.

Para el desarrollo de este Programa con-
tamos con la colaboracion del Departa-
ment d'Agricultura, Ramaderia, Pesca i
Alimentacio, la Federacio de Coopera-
tives Agraries de Catalunya (FCAC) y la
Federacio Catalana DOP-IGP.
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Colaboracion con
productores agroalimentarios locales

La politica comercial de EROSKI potencia al maximo las economias
locales, creando riqueza en el entorno, contribuyendo al desarrollo
agroalimentario, economico y social. Mas de la mitad de los 4.600
proveedores que tiene EROSKI en Espafia son pequefios productores
locales.

EROSKI articula esta colaboracion con sus suministradores en torno a
los tres principales compromisos de actuacion con las PYME agroali-
mentarias locales:

O
2)

3)

Acercar los productos de los
pequenos productores a los
consumidores.

Desarrollar una gestion comerciall
adaptada a microempresas,
PYME vy Cooperativas.

Colaborar en planes para su
profesionalizacion y crecimiento
empresarial.

Acuerdo entfre VEGALSA-EROSK] vy
la asociacion galega de cooperativas
agroalimentarias (AGACA)

Otro elemento distintivo en nuestra relacion con proveedores y produc-
tores es el establecimiento de acuerdos de cooperacion a largo plazo:

en 2016, materializamos un total de 2.784 acuerdos con PYMES y
Cooperativas. Ademas, desarrollamos convenios de colaboracion con
organizaciones sectoriales para el impulso de los alimentos locales, Deno-
minaciones de Origen (D.0.) e Indicaciones Geograficas Protegidas (I.G.P).

Uno de los momentos en los que se hace visible la importancia de esta
colaboracion es en los encuentros periddicos que mantenemos con los
productores agroalimentarios locales, donde actualizamos la estrate-

gia compartida de fomentar la diversidad del sector primario. Asi, por
ejemplo, organizamos cada dos afios el Encuentro con la Industria
Alimentaria en Galicia en el que se retinen mas de 300 represen-
tantes de empresas, denominaciones de origen, cooperativas agrarias

y entidades e instituciones del sector agroalimentario para explicarles
nuestras estrategias en VEGALSA-EROSKI en la adquisicion de productos
de calidad a proveedores regionales.

Colaboracion entfre EROSK] v la
asociacion de productores de queso
D.O. Idiazabal Artzai Gazta

Dentro de la responsabilidad de VEGALSA-EROSKI con el medio
rural y la economia agraria de Galicia, desde 2011 estd operativo un
convenio de colaboracion con la Asociacion Galega de Cooperativas
Agroalimentarias (AGACA). La renovacion anual de este convenio
surge de nuestra impulso conjunto por la innovacioén y el desarrollo
empresarial de base cooperativa situando el asociacionismo agrario
gallego en general, y hortofruticola en particular, en el escenario del
|+D+i como forma de afrontar el reto de la competitividad.

Gracias a este convenio, las seis entidades de AGACA que forman
parte del proyecto tuvieron en 2016 un aumento de su volumen de
produccion del 3% con respecto a la campafia anterior y del 7,5% en
euros de venta. En concreto, comercializamos mas de 1.500 toneladas
de 27 productos de la zona. Es mas, los productos gallegos han
constituido en 2016 el 319% de las compras de VEGALSA-EROSKI, con
una inversion de 270 millones de euros. La prevision para 2017 pasa
por incrementar en mas del 12% los volumenes de estos productos
comercializados en nuestras tiendas e identificar junto con AGACA
nuevos productos que incluir en nuestra oferta comercial.
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En el afo 2014 EROSKI firmé un acuerdo de colaboracion con el Consejo
Regulador de la Denominacion de Origen Idiazabal (D.0. Idiazabal) para

la promocion y desarrollo del queso de esta denominacion. Gracias a esta
alianza pionera, hemos unido a todos los miembros de la cadena de valor,
desde los pastores -agrupados en la asociacion Artzai Gazta- hasta los
establecimientos EROSKI, donde los quesos D.0. Idiazabal son comercia-
lizados. Asi, damos a conocer tanto las caracteristicas de los productos
como los sistemas de explotacion sostenible, su vinculacion con el entor-
noy su influencia en el desarrollo territorial, paisajistico y etnografico.

En nuestras tiendas comercializamos anualmente en torno a 125.000
kilos de queso D.O. Idiazabal, gran parte de ello elaborado de forma
artesanal por 41 pastores agrupados en Artzai-Gazta a partir de la
leche de ovejas latxas y carranzanas con certificado de calidad garan-
tizada. El acuerdo que mantenemos contempla también la comer-
cializacion de queso certificado elaborado por pastores con nuestra
marca EROSKI SeleQtia.

Ademas, en 2016 fuimos colaborador principal de la 282 edicion

del "World Cheese Awards" dentro del "Euskadi Basque Country
International Cheese Festival” Se trata del mas importante certamen
internacional de quesos, cuya finalidad es promover y fortalecer las
vocaciones productivas vinculadas con la produccion del queso arte-
sanal, impulsando la puesta en valor del sector productivo compro-
metido con el desarrollo rural.
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Hacia un sector Idcteo sostenible

En 2016 hemos culminado un proyecto, iniciado afios atras, para
ofrecer a los y las consumidoras leche originaria de su region. Esta
iniciativa supone una respuesta mas avanzada al compromiso que
rubricamos hace un afio con el Acuerdo para la Estabilidad y Soste-
nibilidad de la Cadena de Valor del Sector Lacteo, impulsado por el
Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente.

A través de nuestra adhesion, nos comprometimos, entre otras
medidas, a poner en valor la leche y los productos lacteos estable-
ciendo medidas para mejorar su percepcion entre los consumidores.
Ademas, en EROSKI basamos la relacion con nuestros proveedores
lacteos en la confianza y la articulamos con acuerdos estables en el
tiempo, aportando estabilidad en los volimenes comercializados a los
ganaderos para la sostenibilidad de toda la cadena de valor lactea. A
la comercializacion de leche de produccion local con la marca propia
EROSKI en Galicia, Baleares y Catalufia, se han sumado este afio el
Pais Vasco y Navarra, siendo de origen espafiol la leche comercializa-
da con marca EROSKI en el resto de regiones. Todas estas variedades

de leche con marca EROSKI cuentan con el sello PLS de Producto
Lacteo Sostenible.

La certificacion del origen de la leche y su trazabilidad hasta el
consumidor es una garantia mas que se afiadimos a la calidad

del producto y que ofrece al consumidor la confianza de que esta
comprando un producto ligado a un territorio y contribuyendo a la
sostenibilidad de su sector primario mas cercano.

Ademas, en linea con la estrategia que nuestras tiendas de nueva
generacion tienen con los productos locales, hemos cambiado su
implantacion en los lineales, agrupando toda la oferta de leche

local para facilitar al consumidor su identificacion con una nueva
comunicacion. A ello se suman campafias promocionales dirigidas al
consumidor final o las acciones formativas sobre la importancia de
los productos lacteos para una alimentacion saludable realizadas a
través del Programa Educativo en Alimentacion y Habitos Saludables
de la Escuela de Alimentacion de la FUNDACION EROSKI.
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Los productos con origenes selectos
como elemento diferenciador

Buscando ofrecer a nuestros clientes productos locales y de la méaxima
calidad, en EROSKI incorporamos desde hace tiempo por las Indica-
ciones Geogréficas Protegidas (.G.P) y las Denominaciones de Origen
Protegidas (D.0.P) en nuestra oferta comercial. Estas certificaciones
identifican aquellos alimentos cuya calidad o caracteristicas especiales
se deben, fundamental o exclusivamente, al medio geografico del que
provienen, tanto por sus factores naturales como humanos. Ademas, en
el caso de las D.O.P, se garantiza que su transformacién y elaboracion
se realiza también en la zona geografica delimitada.

En 1990 lanzamos el primer producto de marca propia procedente de
una D.O.: el Esparrago D.0. Navarra. Desde entonces, hemos seguido
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con el impulso de estos origenes selectos y actualmente comercializa-
mos la practica totalidad de I.G.P. y D.O.P. y mantenemos numerosos
acuerdos de colaboracion con ellas. Asi, en Cataluiia CAPRABO es el pri-
mer supermercado en contar con los 11 productos catalanes que tienen
el sello oficial europeo de Denominacion de Origen Protegida (DOP).

Otro paso mas en nuestro impulso de estos productos de calidad y
locales es la asociacion de nuestras marcas EROSKI Natur y EROSKI
SeleQtia a muchos de ellos. Por ejemplo, en 2016 hemos puesto en
marcha la comercializacion de hortalizas producidas por 63 producto-
res vascos, entre los que se incluyen pequefias explotaciones familiares,
bajo la marca Eusko Label EROSKI Natur.
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Algunas de las DENOMINACIONES de ORIGEN PROTEGIDAS (D.O.P.) e INDICACIONES GEOGRAFICAS
PROTEGIDAS (1.G.P.) COMERCIALIZADAS en EROSKI por COMUNIDAD AUTONOMA

Andalucia Castilla y Leon Galicia

D.O.P. Aceite de Estepa I.G.P. Alubia de La Bafeza I.G.P. Lacon Gallego

D.OP. Aceite Sierra de Segura I.G.P. Garbanzo de Fuentesatico D.0.P. Mejillon de Galicia
.G.P. Tomate de La Cafada |.G.P. Lenteja de La Armuia |.G.P. Patata de Galicia
D.O.P.Vinagre de Jerez |.G.P. Lenteja de Tierra de Campos D.O.P. Pimiento de Herbon

D.O.P.Vino Montilla-Moriles
D.0O.P.Vino Manzanilla de S. de Barrameda

Aragon

D.0.P. Queso Zamorano
D.Q.P. Vino Cigales

D.O.P. Vino de Toro
D.O.P.Vino Ribera del Duero
D.O.P.Vino Rueda

|.G.P. Ternasco de Aragdn
D.O.P. Jamon y Paleta de Teruel
D.0.P. Melocotdn de Calanda
D.O.P.Vino Carifiena
D.0.P.Vino Somontano

Asturias

Cataluia

D.0.P. Aceite de LEmporda

D.O.P. Aceite de Terra Alta

D.0.P. Aceite del Baix Ebre-Montsia
D.O.P. Aceite les Garrigues

D.0.P. Aceite Siurana

D.0.P. Arroz del Delta del Ebro
D.0.P. Avellana de Reus

1.G.P. Calgot de Valls

D.OP. Cava

D.O.P. Queso Cabrales

Canarias

D.0.P. Mantequilla de I'Alt Urgell y la Cerdanya
I.G.P. Manzana de Girona

D.0.P. Mongeta del Ganxet

|.G.P. Patata de Prades

D.O.P. Pera de Lleida

D.0.P. Queso de I'Alt Urgell y la Cerdanya
D.0O.P.Vino Catalufia

D.0.P. Vino Penedés

|.G.P. Platano de Canarias

Cantabria

Comunidad Valenciana

D.0.P. Queso Arzua-Ulloa
D.0.P. Queso Tetilla

I.G.P. Ternera Gallega
D.O.P. Vino Rias Baixas
D.O.P.Vino Ribeiro

Islas Baleares

D.O.P. Aceite de Mallorca
D.O.P. Aceituna de Mallorca
D.0.P. Queso Mahon-Menorca

La Rioja

D.0.P. Peras de Rincon de Soto
D.O.P.Vino Rioja

Navarra

D.0.P. Arroz de Valencia

1.G.P. Sobao Pasiego

Castilla-La Mancha

|.G.P. Citricos Valencianos

D.0.P. Granada Mollar de Elche

D.O.P. Kaki Ribera del Xuquer

D.0.P. Moscatel de Valencia

I.G.P. Turron y Torta Jijona

D.0.P. Uva de mesa embolsada de Vinalopo
D.0O.P.Vino Utiel-Requena

I.G.P. Ajo Morado de Las Pedrofieras
D.O.P. Azafran de La Mancha

D.0.P. Miel de La Alcarria

D.0.P. Queso Manchego

D.0.P.Vino La Mancha

D.0.P. Vino Valdepefas

|.G.P.Vino de la Tierra de Castilla

Extremadura

D.O.P. Aceite de Navarra

|.G.P. Alcachofa de Tudela

I.G.P. Esparrago de Navarra

|.G.P. Pacharan Navarro

D.O.P. Pimiento del Piquillo de Lodosa
D.0O.P. Queso Roncal

|.G.P. Ternera de Navarra

D.0.P.Vino de Navarra

D.O.P.Vino Rioja

Pais Vasco

D.0.P. Cereza del Jerte
D.0.P. Pimenton de la Vera

|.G.P. Carne de Vacuno Euskal Okela
|.G.P. Pimiento de Gernika

D.0.P. Queso Idiazabal

D.O.P. Txakoli de Alava

D.0.P. Txakoli de Bizkaia

D.0.P. Txakoli de Getaria

D.0.P.Vino Rioja
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Promocion de los productos locales

El objetivo de EROSKI de fomentar los productos locales se extiende
también al trabajo por divulgar y promover los valores culturales,
gastronomicos y culinarios inherentes a ellos. Mientras que nuestra
oferta de productos de proximidad ha ido aumentando de manera
constante en los ultimos afios, en EROSKI también estamos impli-
cados en la promocidn del consumo de estos alimentos autdctonos
como via para mantener nuestra cultura gastrondmica, nuestra
economia y nuestros paisajes.

Asi, en 2016 hemos realizado 35 campaiias locales para dar a co-
nocer y promocionar los alimentos procedentes de toda nuestra geo-
grafia, privilegiando las regiones donde se ubican nuestras tiendas.
Esta dinamizacion comercial se acentua con los productos frescos de
temporada, especialmente apreciados por las personas consumidoras.

"Cocinando nuestros sabores”
(Premio BCC-EROSKI Saria)

El premio BCC EROSKI Saria, que organizamos junto al Basque
Culinary Center desde 2012, persigue reconocer aquellas elabora-
ciones culinarias que pongan en valor la innovacion gastronomica
con un producto local. Para concursar es necesario ser chef en activo
en cualquier restaurante de Espafia y enviar recetas que preparen
habitualmente en sus cartas y pongan en valor productos locales de
marcada tradicion en su region y la innovacion gastronomica. Las
propuestas son evaluadas por un jurado compuesto por una seleccion
de reconocidos cocineros y cocineras y expertos gastrondmicos y del
sector agroalimentario.
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En la V Edicién del Premio organizada en 2016, hemos premiado a
cocineros que promocionan y utilizan determinadas variedades y
especies que conforman la riqueza cultural y gastrondmica de los
diferentes territorios de Espafia, demostrando un compromiso social
con los productores y con la preservacion de la biodiversidad de
especies, variedades y sabores y también la innovacién culinaria con
productos locales. Los galardonaros fueron:

e PRIMER PREMIO:
"Bacalao, guisantes, ajo asado y miel" Jesus Villarejo. Escuela de
Cocina Natural Chef (Ciudad Real).

e SEGUNDO PREMIO:
"Cebolla de Fuentes de Ebro" Juan Ramon Sau. Restaurante
Quema (Zaragoza).

e TERCER PREMIO:
"Patatas bravas" Gonzalo Calzadilla. Restaurante Mitte (Madrid).
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V Feria de producto local en Zaragoza

En 2016 hemos organizado, junto a 32 proveedores regionales de
Aragdn, la V Feria de Producto Local en Zaragoza, con el objetivo de
dar a conocer y poner en valor las caracteristicas del producto local
y promover su consumo. Ademas de la exposicion y degustacion de
numerosos productos locales, la Feria conté con la entrega del galar-
don "Premio EROSKI CONTIGO al producto aragonés mas innovador
del afio", que recayo en el flan de requeson de Villa Villera, productor
de queso artesano de la sierra de Guara.

Apoyo a la nueva D.O. Fuskal Sagardoa

En un ejemplo mas del compromiso de EROSKI por los productos
locales, anualmente realizamos en el Pais Vasco un acto de inau-
guracion de la temporada de sidra en la que participan personali-
dades conocidas, como el ciclista Joseba Beloki en enero 2016 o la
medallista olimpica Maider Unda y el cocinero y escultor Ramon
Roteta en enero 2017. Esta iniciativa se enmarca dentro del Convenio
para el Impulso de los Alimentos del Sector Primario de Euskadi, que
firmamos con el Gobierno Vasco en 2013. La ultima edicion sirvio
ademas para presentar nuestro compromiso con la sidra de la nueva
Denominacion de Origen Euskal Sagardoa, elaborada de manera
tradicional a partir de manzana 100% autoctona, y que a partir de
2017 sera comercializada en nuestras tiendas.

Campanas publicitarias
con los productos locales de Baleares

CAPRABO reconocido por
su promocion del aceite D.O.P Siurana

Desde EROSKI hemos desarrollado en 2016 varias iniciativas para
promocionar el consumo de los productos de Baleares y mejorar, de
esta manera, la economia local y las condiciones de los productores
de las islas. Productos como el aceite y las aceitunas, las verduras,
frutas y hortalizas o la carne y el pescado local han sido durante el
pasado ejercicio objeto de promocion especial en EROSKI. Este tipo
de campanfas, que han contado con la colaboracion del Govern y los
productores, se ha reforzado en fechas destacadas como la Navidad
y Semana Santa impulsando productos locales tipicos de esas fechas,
como el cordero balear, las empanadas y los robiols.

Dentro de nuestro compromiso con la produccion de proximidad,

en 2015 firmamos en CAPRABO un acuerdo de colaboracion con la
Federacio Catalana DOP-IGP para poner en valor la economia local y
la calidad y variedad de su produccion agroalimentaria. Como reco-
nocimiento a nuestra labor en este ambito, hemos sido galardonados
en 2016 con el galardon Premi Entenedor del afio a la Promocion y
Divulgacion del Aceite con D.O.P Siurana.
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5. MEDIO AMBIENTE
COMPROMISO con la SOSTENIBILIDAD MEDIOAMBIENTAL

El compromiso de EROSKI con el desarrollo sostenible implica
inevitablemente mejorar el disefio y la ejecucion de nuestra actividad
para ser mas respetuosos con el medio ambiente y fomentar acciones
para su proteccion. Este modelo de comportamiento en relacion

con nuestro entorno es, a su vez, uno de los principios del codigo de
conducta de nuestra organizacion, refrendado también a través de
nuestra adhesion al Pacto Mundial desde 2002.

En EROSKI trabajamos para garantizar el cumplimiento de la legis-
lacion aplicable en la materia en todos sus ambitos de actuacion.
Pero, ademas, aftladimos un continuo esfuerzo para mejorar en la

identificacion, caracterizacion y minimizacion de los principales
impactos negativos y optimizacion de los impactos positivos que
nuestra actividad tiene en el medio ambiente. Para ello, consi-
deramos todas las fases en las que, en nuestra actividad como
distribuidores, podamos afectar al entorno. Es decir, desde la fabri-
cacion de productos con las empresas proveedoras hasta la gestion
del residuo final generado en los hogares y en nuestras propias
instalaciones. Esta vision global de nuestros efectos en el medio
ambiente busca actuar sin transferir los impactos de una fase a
otra y transmitiendo también ese compromiso por la proteccion del
entorno a todos nuestros grupos de intereés.

Produccién
y envasado

Extraccion de
materias primas

Reutilizacion, reciclaje
y valoracién

@

Almacenaje y
distribucion de productos

€| EROSKI

Comercio
en tiendas

Uso en hogar
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Politica medioambiental

Este compromiso se integra de forma transversal en toda la organiza-
cion a través de una Politica Ambiental que alinea el respeto al medio
ambiente vy el bienestar social con nuestros objetivos estratégicos.
Esta Politica esta dirigida a minimizar nuestro impacto sobre el

MEDIO AMBIENTE. 5
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cambio climatico, la proteccién y utilizacion de manera sostenible

de los recursos naturales, la gestion de los residuos bajo modelos de
economia circular y la preservacion de la biodiversidad. Los principios
basicos de nuestra Politica son:

Mantener una actitud proactiva que,

ademas de garantizar el cumplimiento de

la normativa ambiental vigente, nos lleve

a adquirir compromisos progresivamente
exigentes.

Incluir la variable ambiental en la in-
vestigacion y desarrollo de los productos
y servicios que ofertamos, buscando la
rentabilidad de las acciones medioam-
bientales que ponemos en practica e
identificando nuevas oportunidades de

Prevenir la contaminacion mediante
la sistematizacion de nuestra gestion
ambiental, de manera que nos permita
controlar, medir, y evitar o reducir el
impacto ambiental asociado a nuestra
actividad.

Fomentar actitudes de colaboracion
y participacion de todos para conseguir
el desarrollo sostenible. Para ello, la
formacion e informacion de las personas
son imprescindibles en todos los niveles
de la organizacion.

Basar el sistema de gestion ambien-
tal en la mejora continua de los aspec-
tos mas relevantes para la organizacion.
Para ello fijamos objetivos cuantificables
y asignamos los recursos necesarios para
Su consecucion.

Establecer canales de comunicacion
fluidos con autoridades, comunidad

local, organizaciones sectoriales, provee-
dores y consumidores que garanticen
una difusion permanente y de manera

transparente de los impactos de nuestra

negociacion.

Colaboracion con instituciones
y organizaciones medioambientales

Para la materializacion de esta Politica Ambiental contamos con
el apoyo de organizaciones expertas en medio ambiente y con
convenios de colaboracion con otras empresas que, al igual que
EROSKI, buscan realizar su actividad de una manera sostenible.

Asi, contamos desde 2007 con la colaboracion de WWF (World
Wildlife Fund for Nature) como experto mundial en conservacion
medioambiental. Entre nuestras acciones conjuntas destacan la
actualizacion de nuestra politica de sostenibilidad en productos
pesqueros o la promocion de un consumo mas responsable a
través de nuestra Escuela de Alimentacion.

Ademas, formamos parte del European Retail Forum, una
plataforma voluntaria para el intercambio de mejores practicas
en sostenibilidad entre empresas y organizaciones del sector de la
distribucion en Europa. Compartir nuestras experiencias y apren-
der de las de otras entidades favorece la definicion de nuevas

actividad, asi como de los recursos y tec-
nologias que destinamos a minimizarlos.

acciones de mejora que permitan reducir la huella ambiental de
nuestro sector y mejorar la informacién en esta materia de los
consumidores.

En esta misma linea, formamos parte de lzaite, la Asociacion de
Empresas Vascas por la Sostenibilidad. Esta organizacion sin animo
de lucro promueve la formacion y difusion en materia de desarrollo
sostenible y favorece la creacion de alianzas entre administraciones,
centros formativos y empresas con un compromiso compartido por la
sostenibilidad y la responsabilidad social.

Una alianza de este tipo es la que llevamos a cabo como miembros del
Basque Ecodesign Center, donde empresas privadas y la Socie-
dad Publica Vasca de Gestion Ambiental Ihobe colaboramos para la
conceptualizacion y ejecucion de proyectos innovadores de ecodisefio,
también junto con la Universidad del Pais Vasco (UPV-EHU) y los cen-
tros de conocimiento lideres a nivel internacional.
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Principales indicadores ambientales

COMPROMISO con la SOSTENIBILIDAD MEDIOAMBIENTAL

MATERIALES

Materiales usados en los productos y envases de marca propia declarados
a los Sistemas Colectivos de Responsabilidad Ampliada de Productor

Envases y embalajes Pilas

100 toneladas

3.1 20 toneladas

Tipo de material Toneladas
No Renovable 1.449
Acero 294
Aluminio 37
Otros 7
Plastico 1111
Renovable 1.670
Ceramica 5 CompC‘CtGS
Papel/Carton/Madera/Corcho 1.486
Vidrio 179 0,001 toneladas

Papel consumido en publicidad
y la sede social de EROSK]

4.949 toneladas de papel

para folletos de publicidad

Todo el papel cuenta con la certificacion PEFC (Programme for the
Endorsement of Forest Certification schemes) que garantiza
que proviene de bosques gestionados sosteniblemente.

369 toneladas de papel

para las revistas
EROSKI CONSUMER y EROSKI Club

Todo el papel cuenta con la certificacion FSC® (Forest Stewardship
Council®) que garantiza una gestion forestal responsable.

12 toneladas de papel

consumido en la sede social de EROSKI

Usamos un papel ecoeficiente con menor gramaje que ha permitido
reducir un 6% las toneladas de papel consumidas en 2015.

100 SOSTENIBILIDAD20|6EROSKI

Lampara fluorescentes

Aceite

4 toneladas

Aparatos eléctricos
y electrénicos

1.477 toneladas

Envases logisticos
reutilizados

4.911.481

Palés reutilizados

42.889.880

Cajas plasticas reutilizadas

Se estima un 15% de rotura en los palés
y cajas plasticas que usamos, intentado en esos casos reutilizar
sus piezas en otros envases logisticos o reciclarlas.
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Principales indicadores ambientales

ENERGIA

877.675.027 kKWRh consumidos en 2016 (3. 159.630 GJ)

Gas natural

13.467.780 «wn
(48.484 GJ)

67,5%

30,1%

B Hipermercados
Supermercados

M Plataformas

B Otros negocios

El consumo de gas natural corresponde
a uso para calefaccion.

2,1% . 0,3%

/6% Electricidad
?3% Diésel

2% Gas natural

€ | EROSKI]

Diésel
200.185.444 «wn
(720.668 GJ)

65%

35%

Compra en origen
B Distribucion en tienda

+ 2.545.600 kWh (9.164 Gigajulios) estima-

dos de consumo de diésel en desplazamien-
tos por carretera en viajes de trabajo (consu-

mo de energia fuera de la organizacion).

Ratfio de infensidad
energética en EROSKI:

573 kWh/m?

superficie comercial

0,17 kWh/€

ventas netas

Electricidad

664.021.803 «wnh
(2.390.478 GJ)

56%

30%

8°/o 6%
Y e

B Hipermercados
Supermercados

M Plataformas

B Otros negocios
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Principales indicadores ambientales

RESIDUOS

47.797 toneladas de residuos tratadas

En EROSKI desarrollamos procesos de logis-

tica inversa, desde las tiendas hasta nuestras
plataformas, con el objetivo de asegurarnos
la correcta gestion de los residuos que
nuestra actividad genera y minimizar el
impacto ambiental de la fase de transporte
de los residuos por el gestor autorizado. Sin

embargo, en algunos casos existe también

residuos residuos recogida del residuo directamente por el
gestor en nuestros establecimientos. Los
NO PELIGROSOS PELIGROSOS datos presentados en esta memoria corres-
ponden a todos los residuos generados en
47 - 759 tn 38 tn nuestros negocios del dominio alimentario.

Recicloje 39.236 tn

Vertedero 3.908 tn Residuos reciclados

Valorizacion 4.615 tn Material Toneladas 9%Total
: Papel y Carton 34352  87,5%
Plastico 2.217 5,6%
: Madera 335 0,9%
: POREX 279 07%
. Otros 2.091 5,3%

.| EROSKI

\ 2

oy
Residuos organicos Residuos depositados por clientes u . @ é

valorizados en Nuestras tiendas para su reciclaje
Produccidn de harinas y aceites animales Residuo Tipo de residuo Toneladas
y de piensos para alimentacion animal

. . Aparatos eléctricos y electronicos Peligroso 1.529
Residuo organico Toneladas %Total Pilas y acumuladores de energia Peligroso 108
Pescado 2403  52,1% Ldmparas y fluorescentes Peligroso 16
Carne 1901  41,2% Textil No peligroso 637
Pan 224 49% Aceite usado Peligroso 76
Yogures 48 1,0%
Frutasy verduras 38  0,8%
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Principales indicadores ambientales

CONSUMO de AGUA

El agua que consumen nuestras tiendas, plataformas y sedes es servida
por redes municipales de abastecimiento de agua potable, las cuales

gestionan directamente la captacion y potabilizacion del agua distribuida.

1.763.459 m:

de agua estimados

B Supermercados 59%

Hipermercados 26%
B Plataformas 9%
B Otros negocios 6%

VERTIDOS y DERRAMES

El agua residual que generamos es tratada en las Estaciones de Depura-
cion de Agua Residual de los municipios donde se desarrolla nuestra ac-
tividad. Se estima que el volumen de agua residual generado en 2016 fue
de 1.745.824 m3. EROSKI cumple con la legalidad vigente en materia de
prevencion y control de derrames y vertidos incontrolados, no habiéndo-
se detectado ninguno significativo en 2016. Si se han detectado 3 casos
de suelos 0 aguas subterraneas afectadas pero no contaminadas (Jaca,
San Javier e Infante) y contaminacion a nivel de aguas proxima a dos de
nuestras gasolineras en Albacete y Veélez Malaga. Estas fueron posible-
mente causadas por un vertido en el pasado ya que se comprobd que las
instalaciones estaban en perfecto estado en el momento de la deteccion.
Para estos dos casos existen planes de remediacion que concluiran en
2019y 2020, respectivamente.

REFRIGERANTES CONSUMIDOS
para COMPENSAR FUGAS

Todos los refrigerantes consumidos por EROSKI en 2016 para com-
pensar fugas tienen un potencial de agotamiento del ozono nulo
(sustancias no incluidas en los anexos A, B, C y E del “Protocolo de
Montreal").

Refigerantes consumidos

41 ,5 toneladas

31% 31%
15% 10% 13%

R-407F R-442A R-449A R-448A Otros

PRODUCTOS con CERTIFICACIONES AMBIENTALES

Incorporamos el objetivo de preservacion de la biodiversidad terrestre y
marina en la construccién de nuestra oferta comercial.

= 1.159 productos ecolégicos

=» 348 mostradores v 6 plataformas logisticas
de pesca cerfificaodos por MSC

= 100% de nuestro atdn en conserva
cumple los principios de 1o ISSF

= 199 productos EROSKI NATUR
=» 45 productos con sello FSC®

= Qfipos de frutas y verduras con sello
Reserva de la Biosfera de Terres de I’Ebre
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Principales indicadores ambientales

EMISIONES de GASES de EFECTO INVERNADERO (GEl) - HUELLA de CARBONO de EROSKI

Tipo de emisiones de GEl 'y fuentes de origen incluidas en esta memoria

Gaoses:
CO,, CH,, N,O, HFCs

INDIRECTAS
(Alcance 3)*

Consumo de combustible en viajes
de trabajo por carretera y avion
Produccion del diésel consumido en
transporte por carretera en logistica
y viajes de trabajo

DIRECTAS
(Alcance 1)

Consumo de combustible durante
el transporte logistico por carretera
(no incluye emisiones de
VEGALSA ni FORUM SPORT)
Fugas de refrigerantes en sistemas de frio
Combustion de gas natural
en instalaciones propias

INDIRECTAS
(Alcance 2)

Generacion de energia
para uso propio

Or—" 11

lyjil% B &

* Las emisiones indirectas del Alcance 3 son consecuencia de las actividades de EROSKI, pero procedentes de fuentes que no son propiedad
ni tiene control sobre ellas. En total, hay 15 categorias (articulos y servicios comprados, residuos generados, uso de productos vendidos,
etc.), pero en esta memoria se incluye solo una pequefia parte de ellas debido a la disponibilidad de datos.. Se prevé ampliar las actividades
incluidas en el Alcance 3 de la huella de carbono de EROSKI en los préximos ejercicios.
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MEDIO AMBIENTE. 5

Principales indicadores ambientales

EMISIONES de GASES de EFECTO INVERNADERO (GEl) - HUELLA de CARBONO de EROSKI

CO, eq./ano

128.231

CO, eq./ano

239.048

CO, eq./ano

12.660

CO, eq./ano

Infensidad de las emisiones de GEl en EROSK!:

231,8 kg CO, eq./m?

superficie comercial

67,39 CO, eq./€

ventas netas

kg CO2 eq./m? g CO, eq./€
superficie comercial ventas netas
Alcance 1 83,7 243
Alcance 2 140,3 40,7
Alcance 3 83 24
O
36% Alcance 1
O,
(/DO 7% Alcance 2
@)
A% Alcance 3
Emisiones directas (Alcance 1):
tCO, eg/afio % Alcance 1
Gas natural 2464 2%
Transporte carretera 53.752 42%
Refrigerantes 72015 56%
Emisiones indirectas por consumo eléctrico (Alcance 2):
tCO, eq/afio tCO, eq/afio %
(media Espafia)  (mix comercializadoras) ~ Alcance 2
Hipermercados 71248 64.123 30%
Supermercados 134.391 120952 56%
Plataformas 19.216 17.294 8%
Otros negocios 14.193 12774 6%
Otras emisiones indirectas (Alcance 3):
tCO2eqfafo Y% Alcance 3
Viajes de trabajo (emisiones directas) 1.039 8%
Diésel transporte (del pozo al tanque) 11.475 91%
Diésel viajes de trabajo (del pozo al tanque) 146 1%
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Acciones de mejora
medioambiental

Acorde a nuestra Politica Ambiental y los aspectos ambientales Estas acciones de mejora afectan a distintas etapas de nuestro

mas relevantes asociados a nuestra actividad, en EROSKI contamos itinerario productivo, por lo que también involucramos a los actores
con unas lineas de trabajo que se basan en la mejora continua y se externos a nuestra organizacion en la medida en que puedan contri-
alinean con nuestros objetivos estratégicos. Estas se pueden agrupar buir a la reduccion de nuestra huella ambiental.

en seis ejes de accion basicos:

Reduccion del consumo  Gestion v
de recursos energeticos  valorizacion
v de biodiversidad  de os residuos

Construccion

v eguipamiento
comercial
sostenipble

Optimizacion
de la logistica

Fomento de
un consumo
MAs sosteniple

[Reduccion del
impacto de

0s productos
comercializados '
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Empresas proveedoras
y productos comercializados

En EROSKI creemos indispensable colaborar con empresas proveedoras
responsables que compartan nuestro compromiso con el desarrollo
sostenible para la incorporacion del factor medioambiental en nuestra
oferta. Es por ello que disponemos de una clasificacion de la cartera de
proveedores mediante la aplicacion de criterios medioambientales, de
cuyo cumplimiento nos aseguramos mediante auditorias periddicas.
En concreto, contamos en 2016 con mas de 50 proveedores selec-
cionados especialmente por sus practicas de produccion respetuosas
con el medio ambiente (un 1% del total de proveedores comerciales)

Origen sostenible

Hace décadas que trabajamos para ofertar alternativas mas salu-
dables y sostenibles a las personas consumidoras. Algunos hitos en
esta trayectoria fueron la eliminacion, en 1989, de los aerosoles CFC,
perjudiciales para la capa de ozono, y la garantia, desde 2004, de que

€| EROSKI]

NATUR

ORIGEN ¥ SABOR

EROSKI Natur

MEDIO AMBIENTE. 5
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y se consideraron criterios ambientales en la evaluacion del 100% de
nuestros proveedores de alimentacion.

Para conseguir que nuestra clientela disfrute de productos con
un mejor comportamiento ambiental, actuamos en tres lineas de
trabajo fundamentales: la garantia del origen sostenible de los
productos, el fomento de los productos locales y el consumo de
proximidad y el ecodisefio de los envases y productos de nuestras
marcas propias.

ningun producto de marca propia contiene transgénicos. En la misma
linea, desde hace afios, contamos con diversas certificaciones, etique-
tas y marcas que aseguran el origen sostenible de nuestros productos.
Algunas significativas de entre todas ellas son las siguientes:

EI.,\f-‘-'"
teolabel

Productos ECOLOGICOS

En 2016 hemos ofrecido 199 productos con nuestra marca EROS-
KI'Natur. Estos alimentos frescos cumplen con diversos criterios de
sostenibilidad homologados como, por ejemplo: la ausencia de aditivos y
conservantes, la regulacion de las cantidades de nitratos, la limitacion del
uso de fitosanitarios, la certificacion de calidad o la prohibicidn del uso de
piensos medicamentados para productos carnicos. Ademas, controlamos
que se llevan a cabo otras buenas practicas ambientales como, entre
otras, el reciclado de plasticos de invernadero y de envases de tratamien-
to, la gestion del agua o las condiciones de trabajo para su produccion.

es
&

‘@uo3

Sello Reserva de la Biosfera de Terres de I'Ebre

Nos esforzamos en ofrecer alimentos procedentes de la agriculturay
ganaderia ecologica, ya que supone un modelo productivo garante
de las mejores practicas medioambientales. Este modelo evita el

uso de sustancias quimicas de origen sintético y aditivos artificiales,
ademas de fomentar la preservacion de la biodiversidad y los recursos
naturales y el respeto del bienestar animal.

En 2016 nuestra oferta incluyo 1.159 productos ecoldgicos acre-
ditados con diferentes etiquetados de certificacion, entre los que
destaca el logo europeo.

La marca de la gestién
forestal responsable

FEC* NOD21B6

Forest Stewardship Council®
(Consejo de Administracion Forestal o FSC®)

Esta certificacion acredita el cultivo sostenible en una zona recono-
cida por la UNESCO como reserva de la biosfera, definida como un
entorno natural que alberga una gran variedad de ecosistemas con
un valor Unico. El sello avala que las empresas productoras son res-
ponsables en su actuacion con respecto al medio ambiente, con los
consumidores y con los trabajadores. En 2016 se han comercializado
en nuestras tiendas CAPRABO aceites, citricos, mariscos, verduras,
vino, carne y miel con este sello.

Supone la garantia de que las maderas utilizadas para la produc-
cion nuestros articulos de papeleria o mobiliario de jardin provie-
nen de talas legales y sostenibles. En el ejercicio 2016 comerciali-
zamos 45 articulos de papeleria, mobiliario de jardin, articulos de
limpieza e higiene con el sello FSC. También empleamos papel con
esta certificacion en las etiquetas de productos de carniceria de
marca propia.
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Pesca sostenible en EROSKI

Con el objetivo de seguir trabajando por la conservacion de la
biodiversidad en los mares y océanos a través de un aprovechamiento
racional de los recursos marinos, en 2016 hemos consensuado la Poli-
tica de Pesca Sostenible de EROSKI. Estd se articula en once principios
que engloban tanto aquellas buenas practicas que ya realizamos
como los retos que nos marcamos para el futuro.

Principios y compromisos de la Politica de Pesca Sostenible de EROSKI L 2 4

=P

Sostenibilidad
en la cadena de valor

Artes de pesca y pescado
sostenibles en nuestra
oferta comercial

Transparencia
y gobernanza

1. Incorporacion de la
sostenibilidad de los recursos
pesgueros en la consfruccion
de la oferfa comercial.

6. Potenciacion de las cofradias
y proveedores locales
mMds cercanos a las fiendas.

9. Efiquetado y comunicacion
fransparente con los
consumidores.

10.Escucha y colaboracion
con fodo el sector pesquero
y resto de grupos de inferés.

. Reduccion delimpacto
ambiental de la actividod de
disfribucion de la pesca.

2. No comercializacion de
productos procedentes de la
pesca ilegal.

11.Informacion vy formacion
de los consumidores en el
ambifo de la pesca sostenible,

8. Seleccion de proveedores

gue cumplan y respetfen los
derechos fundamentales de los
frabajadores segn el Convenio
188 de la OIT sobre el fralbajo en
pesca.

3. Respeto de las tallas minimas
y proactividad para establecer
fallas minimas superiores a las
estableciaas. 12.5Sisfema de gobernanza,
con medidas eficientes de
confroly auditoria que afiancen
en EROSKI la practica esta
Politica de Pesca Sostenible.

0 000000000000 OCOGCEOGCEOGCEOGOEOGOEOGOEOSNOSEO OO
~N

4. Fomento de la ufilizacion de
artes de pesca sostenibles entre
los proveedores.

5. Fomento de los productos
sostenibles y certificados como
MSC (Marine Stewardship
Councill) para pesca extractiva,

A lo largo de 2016 y principios de 2017 hemos alcanzado los siguientes logros en materia de Pesca Sostenible:

CERTIFIED
SUSTAINABLE
SEAFOOD

MSC

=» Primer distribuidor espafiol certificado =» Los principios de la ISSF (Fundacion => Solo Bonito del Norte pescado a cafia
para la venta en pescaderia de bacalao, Internacional para la Pesca Sostenible) en nuestras conservas de marcas propias
anchoa del Cantabrico y Bonito del garantizados para toda nuestra gama de
Norte con sello MSC (Consejo de Admi- conservas de atun

nistracion Marina)
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“FRUTAS FEAS" contra el despilfarro alimentario
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Fcodiseno de envases y productos

Segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion
y la Agricultura (FAQ), un tercio de los alimentos producidos se
pierde o se desperdicia en todo el mundo. En EROSKI, como parte
de nuestro compromiso con la sostenibilidad del sector agricola,
hemos apostado por la comercializacion de trece variedades de
frutas y hortalizas llamadas "feas" Pese a estar clasificados como de
segunda categoria por su aspecto o tamafo alejado de los estan-
dares establecidos, tienen la misma calidad en sabor y propiedades
nutricionales que el resto. A través de una campafia con ofertas

de hasta el 50% de descuento, hemos concienciado a las personas
consumidoras contra el desperdicio de este tipo de alimentos, cuya
comercializacion ha superado las 800 toneladas en 2016.

Desde la creacion de la marca propia, en EROSKI venimos trabajando
para mejorar los envases de nuestros productos. En 2008 comenzamos
a incluir ademas criterios medioambientales en su disefo, tales como

la seleccion de materiales con un origen sostenible y que favorezcan su
reciclabilidad o la reduccidn de cantidad de materias primas usadas para
su fabricacion y embalaje.

Estas acciones propician la reduccion del impacto ambiental global

de los envases y embalajes, lo que, en algunos casos, conlleva ahorros
econdmicos derivados de la optimizacion de las fases de produccion y
logistica. Algunas acciones de ecodisefio incorporadas recientemente a
los envases son:

® Transformacion en monomateriales de dieciocho formatos de
envase de cosmética decorativa, lo que facilita su reciclaje posterior.

® Aumento de la capacidad de las cajas expositoras de tres productos
de cuidado personal, con la consiguiente disminucion del envase
necesario por kilogramo de producto.

® Incorporacion de plastico multicapa reciclado en la fabricacion del
100% de nuestras bandejas de carne, disminuyendo la cantidad de
plastico virgen necesaria.

Estimamos que desde que acometimos el disefio de nuestros envases
hemos evitado mas de 2.100 toneladas CO, equivalentes en emisiones
asociadas a su produccion.

En 2016 hemos realizado también un proyecto de ecodisefio de pro-
ducto, una nueva referencia de Papel Higiénico Himedo Biodegradable
EROSKI. Fabricado con un tejido 100% celulosa y certificado por el sello
de sostenibilidad FSC, cumple los requisitos EDANA (European Disposa-
bles And Nonwovens Association) para ser desechable por el WC.

Alimentos locales frenfe al cambio climdtico

Aproximadamente el 95% de nuestras emisiones directas de gases de
efecto invernadero se deben al transporte de productos. Por ello, desarro-
llamos numerosas medidas para reducir las emisiones de CO, de nuestra
flota de transporte, entre ellas el impulso del consumo de proximidad
entre las personas consumidoras. Como se ha detallado en el Capitulo 4
dedicado a las Empresas Proveedoras, en EROSKI tenemos un compro-
miso firme por la comercializacion de alimentos locales y regionales pro-
ducidos en entornos cercanos a huestras tiendas. Ademas, esta politica
comercial permite favorecer la sostenibilidad del sector agroalimentario
local, cuyos miles de pequefos productores tienen un alto impacto en el
mantenimiento de los paisajes naturales. El pasado ejercicio incorpora-
mos mas de 2.700 nuevos productos de alimentacion locales, alcanzando
mas de 20.000 referencias de este tipo comercializadas.

En este mismo sentido, es destacable que en 2016 hemos comenzado

un proyecto piloto para la elaboracion de la Declaracién Ambiental de
Producto de nuestra leche EROSKI Pais Vasco. El objetivo es poder acredi-
tar su comportamiento ambiental frente a las personas consumidoras y
poder compararlo con el de otras leches que no respondan a un modelo
de consumo de proximidad.
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Logistica

Como empresa de distribucion, nuestra red logistica ocupa un
papel fundamental en el desempefio de nuestra actividad. Es por
ello que en 2015 implantamos un nuevo modelo de transpor-

te que permite optimizar la eficiencia de nuestras operaciones
logisticas y minimizar su impacto en el medio ambiente. Esto se
consigue a través de medidas que maximizan las cargas transpor-
tadas por vehiculo, reducen el numero de trayectos, optimizan

las rutas y favorecen el uso de combustibles y vehiculos menos
contaminantes. En el periodo del Gltimo Plan Estratégico (2013-
2016) hemos obtenido una mejora global del 27% en la eficiencia
logistica de toda la cadena de suministro y una reduccion del 10%
de los kildémetros recorridos, con un ahorro estimado de casi 2,5
millones de litros de combustible y 6.600 toneladas de emisiones
equivalentes de CO,.

Eficiencia y sostenibilidad como ejes de nuestro nuevo modelo de fransporte

Proveedor

Plataforma Logistica EROSKI

Aprovisionamiento

mMaAs eficiente:

® Mejora en la planificacion de la demanda mediante herra-
mientas que facilitan su prevision, reduciendo los stocks y
la pérdida, e implantando el modelo de gestion LEAN.

®  QOptimizacion continua del modelo de transporte de com-
pra en origen.

e Concentracion y simplificacion de nuestro mapa de plata-
formas, favoreciendo una optimizacion del porcentaje de
llenado de los vehiculos.

® Implantacion del sistema TMS (Transport Manager System),
que permite optimizar la planificacion y seguimiento de las
rutas y el llenado de mercancias. Actualmente el 75% de
nuestras plataformas cuenta ya con este sistema.

® Colaboracion con proveedores para optimizar el uso de los
vehiculos compartiendo cargas con terceros o llevando
cargas de terceros.
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® Renovacion de la flota incorporando vehiculos adaptados a
la nueva normativa anticontaminacion de la Union Europea
Euro 6. Esta norma supone una reduccion del 50% de las
emisiones de oxidos de nitrégeno y de entre el 2 y el 6% del
consumo de combustible respecto a la norma Euro 5.

® Uso de aditivos en el combustible que pueden disminuir los
gases de efecto invernadero hasta un 40%.

® Fomento del uso de vehiculos eléctricos. Para ello, contamos
con 52 puntos de recarga en nuestra red comercial que
pueden usar las personas consumidoras. Ademas, en 2017 in-
corporaremos vehiculos eléctricos en el transporte a domicilio
de las compras de la clientela.

e Utilizacion de vehiculos que permiten un llenado mas 6ptimo,
como los city trailer.

e Uso de vehiculos que usen gas licuado de petréleo como
combustible. Actualmente, desarrollamos un proyecto piloto
con este tipo de vehiculos en las Islas Baleares.

® Equipamiento de los vehiculos con determinados dispositivos
electronicos que favorecen una conduccion mas eficiente.

® formacion en técnicas de conduccion ecologica, lo que ayuda
a reducir hasta un 10% el consumo de combustible.
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11% reduccion )
en consumo de diesel
en fransporte durante

el Plan Estratégico

2013-2016

Plataforma Logistica EROSKI

piy

Producto

Residuos, envases
y embalajes

Envases logisticos listos
para su reutilizacion

Tiendas

Plataformas
mMAs sostenibles:

Uso de iluminacion LED, detec-
tores de presencia, robots de
temperatura y aprovechamiento
de la luz natural para mejorar

la eficiencia energética de las
plataformas.

Instalacion de paneles solares
para un aprovisionamiento de
electricidad con un menor impac-
to ambiental.

Reduccion de la cantidad de
materiales de embalaje utilizados.

Logistica
inversa:

Desde hace afos desarrollamos
el area de logistica inversa para
gestionar y valorizar los residuos
generados en las tiendas. Esta
medida se enmarca dentro de
nuestro objetivo de desperdicio
cero ya que permite la recogida y
tratamiento de todos los subpro-
ductos organicos e inorganicos
para su correcto reciclado. Ade-
mas, aprovechamos el trayecto
de vuelta para transportar a las
plataformas los envases y emba-
lajes para su limpieza y posterior
reutilizacion en nuevas operacio-
nes de aprovisionamiento.

Colaboramos de forma continua
con las instituciones locales y
regionales para encontrar el
equilibrio adecuado entre sus
necesidades, la afectacion al
trafico y la calidad de vida de las
ciudades. Para ello, apostamos
por medidas como las descar-
gas nocturnas, la utilizacion de
carriles multiuso o la reserva
dindmica de plazas de descarga.
Ademas, las mejoras aplicadas en
el llenado de mercancias favore-
cen la disminucion del nimero
de camiones necesarios para

la distribucion en tienda. Esto
supone una disminucion de los
impactos negativos de nuestra
logistica urbana.
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Tiendas

La renovacion y ampliacion de la red comercial de EROSKI no solo busca
su adaptacion a nuestro modelo “contigo”, sino también la adopcién de
mejoras en su construccidn y gestion acordes con criterios ambientales.

La eco-innovacion ha caracterizado las tiendas EROSKI desde sus
inicios. Prueba de ello fue la implementacion hace mas de 20 afios del
primer sistema de gestion medioambiental nacional certificado con

la 1SO 14001 en nuestro hipermercado de Artea en Leioa (Bizkaia).
Nuestra aspiracion es disponer de supermercados autoabastecibles

de energia renovable y que alcancen un balance de CO, neutro. Para
ello, desarrollamos proyectos de [+D+i en nuestras tiendas, de los
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que son ejemplos significativos la la Tienda Cero Emisiones de OAati
(Gipuzkoa) o la LifeZeroStore de Vitoria-Gasteiz. Las buenas practicas
aprendidas en estas tiendas estan siendo implementadas en los demas
establecimientos de nuestra red comercial: en 2016 alcanzamos las 512
tiendas de nueva generacion, que incluyen importantes mejoras en su
comportamiento medioambiental.

En la renovacion de establecimientos o construccion de los nuevos,
destacan dos ejes fundamentales de actuacion: el uso de construccion
y equipamiento sostenibles y la minimizacion y gestion de los residuos
mediante estrategias de economia circular.

Construccion y equipamiento sostenible

Apostamos por disefios y equipos que consuman menos ener-
gia y con un menor impacto ambiental. Gracias a ello, hemos
conseguido una reduccién del consumo energético a superficie
constante superior al 6% en el Plan Estratégico 2013-2016. Solo
en el Ultimo afo, las reformas acometidas en los supermercados
de la zona Norte han supuesto un ahorro del 3% de la energia
consumida por EROSKI S.Coop. Algunos ejemplos de medidas
implantadas son:

lluminacion LED

Gracias a la sustitucion de bombillas incandescentes por luces
LED, conseguimos ahorrar entre un 50 y 70% de la energia con-
sumida en iluminacion. Adicionalmente, este tipo de luminarias
pueden ser recicladas y no contienen materiales contaminantes
como mercurio, plomo o tungsteno.

Cierre de muebles de frio

La colocacion de puertas en los murales de frio aporta un ahorro
de entre el 30 y el 40% del consumo de frio.

Uso de refrigerantes con bajo impacto de efecto invernadero

Utilizamos gases refrigerantes que combinan un potencial nulo de
agotamiento de la capa de ozono, un bajo potencial de calenta-
miento atmosférico y una alta eficiencia energética. También he-
mos incorporado centrales de frio negativo por CO,, que permiten
cargas menores de gas refrigerante y tienen un inferior consumo
energeético.

6% reduccion



Economia circular

Afrontamos la gestion y valorizacion de los residuos desde la preven-
cion y la integracion de un modelo de economia circular. Como uno
de nuestros ejes basicos de actuacion para la reduccion de nuestro
impacto ambiental, centramos gran parte de nuestros esfuerzos en
prevenir, gestionar y valorizar los residuos que generamos.

Minimizacion de los residuos

MEDIO AMBIENTE. 5
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Gestidn y valorizacion de los residuos

Trabajamos para minimizar los residuos derivados de nuestra activi-
dad mediante la aplicacion del ecodisefio a los productos de marca
propia, la promocion de articulos frescos proximos a su fecha de
caducidad y la donacion de alimentos aptos para el consumo que se
han descartado para la venta a personas en riesgo de exclusion social
a través del programa “Desperdicio Cero".

Ademas, fomentamos entre nuestra clientela medidas como el uso
de bolsas reutilizables para reducir el nimero bolsas de plastico,
que se consumen y tiran cada dia. Asi, ofrecemos a nuestros clientes
y clientas:

® Bolsas certificadas por AENOR que pueden usarse hasta en 15
ocasiones y con un 40% mas de capacidad que una bolsa tradi-
cional de un solo uso,

® Bolsas de rafia fabricada con material 100% reciclable y que
puede usarse en unas 50 ocasiones, y

® |a Bolsa Solidaria, fabricada con tela y que auina los conceptos de
solidaridad y respeto medioambiental.

1.470‘millones de bolsas
de plastico de un solo
uso evitadas

En EROSKI nos responsabilizamos de que los residuos generados en nues-
tras instalaciones y tiendas sean gestionados y valorizados correctamen-
te, fomentando el reciclaje y reutilizacion como tratamientos prioritarios.

Residuos organicos

Mediante logistica inversa o gestores autorizados. recogemos los residuos

organicos generados en nuestras tiendas para su valorizacion. De esta
manera, en 2016 recuperamos mas de 4.600 toneladas de carne, pescado
y otros residuos organicos que se utilizaron para generar aceites y harinas
animales y piensos para alimentacion animal.

Residuos inorganicos

e Como productores de marca propia, declaramos anualmente los
envases, aparatos eléctricos, pilas, aceites y luminarias de nuestros
productos a los Sistemas Colectivos de Responsabilidad Amplia-
da de Productor, como ECOEMBES o ECOVIDRIO. Estas entidades
garantizan la correcta recuperacion y gestion de los residuos deriva-
dos del uso de nuestros productos.

® Reciclamos el 100% del carton, plastico, papel y madera gene-
rados en nuestras instalaciones. Para ello, recogemos los distintos ma-
teriales desechados en nuestras tiendas y colaboramos con diferentes
Sistemas Integrados de Gestion (SIG) autorizados para su tratamiento.

¢ Reutilizamos los envases logisticos en nuestras operaciones de
distribucion, de manera que hemos reusado mas de 47 millones de
envases entre cajas plasticas y pallets solo en 2016.

* Facilitamos a las personas consumidoras el reciclaje de sus
residuos. Para ello, ponemos a su disposicion puntos limpios en
nuestras tiendas para la recogida de pilas, aparatos eléctricos, lam-
paras, ropa, aceite doméstico y toner, entre otros productos usados.
En 2016 se recogieron en nuestros establecimientos mas de 2.300
toneladas de estos residuos. Desde EROSKI garantizamos que sus
residuos se gestionan de la manera mas adecuada.
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Fjemplos de tiendas puntferas
en eco-iNNovacion

Tienda Cero Emisiones (Onati, Gipuzkoa)

Inaugurada en 2012, la Tienda Cero Emisiones de Ofati se caracteriza
por tener un balance neutro de CO, gracias a la integracion de criterios
medioambientales en su construccidn, equipamiento y operacion. Su
caracter pionero en el sector se acredita en que fue el primer super-
mercado en Europa que obtuvo la certificacion 1SO 50001 de gestion
energética y también el primero de Espafa avalado por BREEAM (Buil-
ding Research Establishment Environmental Assessment Methodology),
el sello de construccion sostenible de referencia a nivel mundial.

LifeZeroStore (Vitoria-Gasteiz)

El proyecto LifeZeroStore, que forma parte del programa europeo
LIFE+, tiene como objetivo el logro de supermercados que puedan
autoabastecerse con fuentes de energia renovables. Para ello, hemos
implementado en uno de nuestros supermercados de Vitoria-Gasteiz
medidas de ahorro energético y un sistema de trigeneracion que
permite suministrar las necesidades de frio, calor y electricidad de la
tienda a partir de biomasa. Las astillas utilizadas en el proyecto cuen-
tan con el sello certificado PECF (Programme for the Endorsement of
Forest Certification), que asegura su origen sostenible.

Ademas de las medidas de ahorro energético y gestion de residuos
comunes a otras tiendas de EROSKI de nueva generacion, también se
implementaron otras mejoras como, por ejemplo, el uso de mate-
riales ecoldgicos y reciclados o una instalacion solar fotovoltaica de
20kW en el parking. El conjunto de las medidas de ecodisefio llevadas
a cabo permite llegar a alcanzar hasta un 60% de reduccion de la
energia total consumida por el establecimiento.
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Una vez puesto en marcha el sistema de biomasa durante 2017,

la tienda aspira a ser el primer supermercado de Espafia indepen-
diente energéticamente basandose en fuentes renovables. Una vez
demostrada la viabilidad técnica y econdmica del proyecto piloto, se
espera extender medidas similares a otros establecimientos de la red
comercial.
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Personas consumidoras

ACCIONES de MEJORA MEDIOAMBIENTAL

En EROSKI somos conscientes de que cada persona, al elegir un modelo
de consumo sostenible y responsable, puede contribuir a la proteccion
medioambiental. Y también sabemos que la accion conjunta de todas las
personas consigue multiplicar este beneficio y trasladarlo a un ambito
global. Es por ello que dirigimos también nuestro esfuerzo hacia la

MEDIO AMBIENTE. 5

formacién y concienciacion de las personas consumidoras mediante el
desarrollo de campafias de sensibilizacién y la publicacion de contenidos
pedagdgicos en nuestras plataformas web y otros soportes informativos.
En linea con este objetivo, también fomentamos y desarrollamos iniciati-
vas colaboradoras con la clientela, trabajadores e instituciones.

Sensibilizar

Informar

Actuar

“La Hora del Planeta”

EROSKI se suma anualmente a la iniciativa
global "La Hora del Planeta", organizada por
WWEFy respaldada por Naciones Unidas. Este
apagon eléctrico mundial de una hora supone
un simbolo internacional de la lucha contra

el cambio climatico. Como parte de nuestro
apoyo a este movimiento, no sélo realizamos
el apagon en nuestra sede social, parte de
nuestras tiendas y plataformas, sino que
también atenuamos la luz de nuestras paginas
web, www.eroski.es y www.consumer.es, y nos
preocupamos de informar sobre la accion a
nuestra clientela.

Programa medioambiental “Camifio a
Camifo”

VEGALSA-EROSKI ha participado un afio mas
en "Camifio a Camifio”, programa medioam-
biental del Concello de Vigo que promueve
actividades de cuidado y mejora de nuestro
entorno. Nuestra aportacion de 15.000 euros
a esta iniciativa ha permitido organizar un
programa de caminatas medioambientales
para acercar a la ciudadania a recursos natu-
rales como la flora y fauna de su entorno y
fomentar actividades de ocio sostenibles.

“Semana Europea de Prevencion de
Residuos”

Desde CAPRABO hemos participado en la
Semana Europea de Prevencion de Resi-

duos 2016 en Catalunya, para lo que hemos
realizado distintas acciones de informacion,
concienciacion y sensibilizacion. Estas se han
centrado, sobre todo, en la promocién del
reciclaje, la reutilizacion y el ecodisefio como
medios para la reduccion de la cantidad de re-
siduos que se generan en Europa anualmente.

Canal de Medio Ambiente EROSKI
CONSUMER

Contamos con un canal especializado en
medio ambiente en

www.consumer.es para formar a las personas
en habitos de consumo sostenibles. Para ello,
facilitamos contenidos sobre naturaleza, medio
ambiente urbano, parques naturales, energia

y ciencia, entre otros. Este canal recibe mas de
250.000 visitas mensuales.

Escuela de Alimentacion EROSKI
Disponemos de un médulo especifico sobre
sostenibilidad en el Programa Educativo
sobre Alimentacion y Habitos Saludables

de la Escuela de Alimentacion EROSKI, en

el que WWF también participa aportando
contenidos. Gracias a este mddulo educativo
hemos formado en sostenibilidad, produccion
sostenible de alimentos y dieta sostenible

a 312.733 estudiantes entre los cursos
2015/2016 y 2016/2017. Ademas, nuestra
web www.escueladealimentacion.es incluye
contenidos formativos sobre como evitar el
despilfarro alimentario.

Programa Activate +

Participamos en la iniciativa "Activate +"de
la Diputacion Foral de Bizkaia, basada en el
programa internacional Global Action Plan
(GAP), que busca fomentar la participacion
ciudadana en favor de la sostenibilidad am-
biental mediante el desarrollo de habitos de
consumo adecuados. Asi, colaboramos junto
con otras 6 entidades vizcainas y vascas en
el programa que ha conseguido implicar a
1.915 hogares y 61 centros educativos desde
2012. La medicion de los efectos conse-
guidos tras poner en practica la formacion
recibida ha constatado un ahorro de mas de
un 23% del consumo energético en centros
escolares participantes.

Plantacion de arboles

En VEGALSA-EROSKI organizamos anual-
mente una plantacion de arboles en Galicia
junto con nuestra clientela y trabajadores,
cuyo objetivo es la compensacion de las
emisiones de CO, derivadas de nuestra
actividad comercial. En el marco de esta
iniciativa, en 2016 ademas se ha realizado
un concurso literario infantil “Unha arbore,
una historia” para concienciar también al
colectivo infantil en el compromiso de hacer
nuestro entorno mas sostenible.

SOSTENIBILIDAD20OI0EROSKI 115



SOSTENIBILIDAD2016EROSKI



RANEAD
BE ALRMENTLT
e RTERA

RLPRATRLE

JRAGAIES
KL

SOSTENIBILIDAD201-EROSKI



6. ACCION SOCIAL

Compromiso social

En EROSKI consideramos la solidaridad como un principio fundamental
bajo el cual realizar nuestra actividad y, consecuentemente, trabajamos
de forma permanente para contribuir a la mejora de la comunidad
donde actuamos. Asi, desde nuestro origen, desarrollamos una accién
social diversa para contribuir de una manera efectiva al objetivo de
conseguir una sociedad mas justa y mas solidaria. En este sentido, la
integracion de una mirada solidaria en la tienda “contigo” ha supuesto
un nuevo paso que permite promover la implicacion de la clientela en
la propuesta, establecimiento y desarrollo de campafias e iniciativas
sociales de dmbito nacional y local.

Nuestra vocacion es orientar responsablemente la accion social
hacia las muy diferentes necesidades, sensibilidades y demandas de
nuestros grupos de interés, reflejo de la sociedad plural en la que

SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

operamos. Por ello, dedicamos anualmente el 10% de los beneficios a
actividades sociales, en cuya canalizacion tiene un papel destacado la
FUNDACION EROSKI. De esta forma, apoyamos acciones bien por
iniciativa propia 0 mediante el establecimiento de convenios de co-
laboracion con terceros para el desarrollo social y cultural de nuestro
entorno. En 2016, EROSKI propicié una contribucion econdémica en
el ambito social de mas de 11 millones de euros. Para las perso-

nas que formamos EROSKI supone un orgullo llevar veinte aiios
colaborando con Bancos de Alimentos y haber sumado, solo en
2016, mas de 100 acuerdos y convenios de colaboracion con
asociaciones, ONG y entidades significativas en su accion social.
También hemos realizado mas de una quincena de campafas en las
que impulsamos el protagonismo y la implicacion de las personas
consumidoras.
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COMPROMISO SOCIAL

Fomento de_ Solidaridad
la cultura, ocio alimentaria
y entorno local

Voluntariado Otras campanas
corporativo @ (] solidarias
11.338.070 q
APORTACI
TOTAL
@ . (
[

Cooperacion
internacional

Apoyo a
las familias

Colaboracion
con personas

con capacidades
diferentes
o enfermedad
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6. ACCION SOCIAL

En EROSKI, fieles a nuestro compromiso con aquellos colectivos mas
afectados por la crisis econdmica, mantenemos y ampliamos las
actividades desarrolladas hasta ahora para paliar los efectos causados
por ella. En linea también con nuestro objetivo de sensibilizar a las

personas consumidoras sobre la urgencia de paliar los problemas de
necesidades basicas en nuestro entorno, hemos organizado campa-
fias que permitan la implicacion de nuestra clientela en acciones de
solidaridad alimentaria.

En 2016 hemos cumplido 20 afios de colaboracion con la Federacion Es-
pafiola de Bancos de Alimentos (FESBAL), a la que donamos los alimentos
recogidos en dos grandes campafas solidarias organizadas anualmente
en nuestras tiendas: la “Operacion Kilo", en junio, y la “Gran Recogida
de Alimentos”, en noviembre. Estos alimentos se destinan a aquellas
personas de cada comunidad afectadas por dificultades econémicas y

en riesgo de exclusion social. Este afio, ademads, la campafa tuvo dos
modalidades: la entrega fisica tradicional de productos y la recogida via
vales, lo que favorece que los Bancos de Alimentos puedan recibir los
productos que ellos consideren mas necesarios en cada momento. Como
siempre, EROSKI afiadio una donacion adicional equivalente al 7% del
total recogido en la campana, superando en 2016 las 2.600 toneladas de
alimentos donadas.

También se han llevado a cabo otras campafias relacionadas con la soli-
daridad alimentaria como, por ejemplo, la de “Entaula’t”, realizada por
CAPRABO en colaboracién con Cruz Roja, que animaba a las personas
consumidoras a preparar y asistir a comidas solidarias y a realizar una
aportacion en favor de los proyectos de alimentacion infantil de la Cruz
Roja. Esta iniciativa se enmarca dentro de la campafa de la Alianza
Humanitaria para la Alimentacion Infantil, que lucha por garantizar

el acceso a una alimentacion suficiente, adecuada vy saludable de los
nifios en situacion de vulnerabilidad. En CAPRABO, ademas de firmar su
manifiesto, hemos participado en otras campafias, como “iNingtin nifio
sin una comida!”, una iniciativa solidaria que recoge fondos para pagar
becas de alimentacion a nifios en riesgo de exclusion social. Gracias a las
aportaciones de nuestra clientela, se han sumado 254 becas de comidas
para un curso escolar completo.

2.647 toneladas

de alimentos donadas en

y gran recogida
de alimentos
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Nuestro compromiso con la solidaridad econdmica no se limita a estas
campafas con las personas consumidoras, sino que también ofrecemos
otros instrumentos para garantizar el acceso normalizado a productos
de primera necesidad del ambito alimenticio e higiene basica en un
contexto de dignidad de las personas. En 2016, desde VEGALSA-EROSKI
entregamos 280.000 euros en 8.000 vales de ayuda social para personas
en situacion de emergencia social. En esta misma linea, desde 2009
EROSKI, junto con Caritas Bizkaia y LABORAL Kutxa, entregamos
"vales de alimentacion” a las personas atendidas por las Acogidas de
Caritas Bizkaia para que puedan canjearlos en nuestros establecimientos.
Ademas de aportar la infraestructura necesaria para el funcionamien-
to de esta iniciativa solidaria, FUNDACION EROSKI y LABORAL Kutxa
realizamos una aportacién monetaria adicional a los recursos de Caritas
Bizkaia para este proyecto. El objetivo también es normalizar el acceso

a las necesidades basicas desde claves no meramente asistenciales, sino
integradoras y enmarcadas en procesos mas amplios de incorporacion
social de las personas en situacion o riesgo de exclusion. Por ello, hemos
continuado con la implementacion de la "tarjeta monedero” recargable,
que ird sustituyendo progresivamente a los vales de papel. Este sistema,
ademas de ser mas moderno y sencillo, permite dignificar ain mas esta
herramienta para estas familias.

Asimismo, desde CAPRABO creamos en 2015 el programa CAPRABOA-
yuda para dar respuesta a las solicitudes de ayuda de ayuntamientos y
entidades sociales dirigidas a personas en riesgo de exclusion social. Este
programa, que en 2016 tuvo una aportacion total de mas de 16.000
euros, consiste en ofrecer una serie de ventajas por realizar las compras
en nuestras tiendas CAPRABO.

300.000 €

donados
en vales solidarios



En EROSKI nuestra lucha contra el desperdicio alimentario se
fundamenta desde 2009 en el programa “Desperdicio cero”,

el cual integra, unifica y hace eficientes nuestras actuaciones
destinadas a evitar el despilfarro de alimentos aptos para el
consumo humano. Para ello, donamos todos los productos
frescos y de alimentacion que, estando en perfectas condicio-
nes de consumo, retiramos de nuestros lineales para cumplir
con nuestro compromiso con los clientes de frescura maxima y
aspecto del envase. En EROSKI disponemos de un protocolo de
actuacion que vela escrupulosamente por la seguridad alimen-
taria de los productos donados garantizando el mantenimiento
adecuado de la cadena de frio también en la entidad recep-
tora de la donacion, asegurando las mismas garantias en su
transporte e instalaciones hasta que el alimento es consumido.
El criterio de asignacion y la entrega final de estos produc-

tos al destinatario se realiza a través de mas de un centenar

de entidades sociales de todo el territorio nacional con las

que hemos firmado convenios de colaboracion. Asi, en 2016
hemos colaborado con la Federacion Espaiiola de Bancos
de Alimentos (FESBAL), CRUZ ROJA, CARITAS, Asociacion

de alimentos donadas
a través del programa

desperdicio cero

ACCION SOCIAL. 6

RETO a la esperanza y Hermandad del Refugio, entre otras
organizaciones, parroquias y gobiernos regionales.

En 2013 EROSKI extendio esta iniciativa a toda su red comercial,
convirtiendose en la primera cadena de distribucion en Espafa
que alcanza el desperdicio cero en todos sus hipermercados y
supermercados. Asi, existen también iniciativas como el convenio
APROFITA en Baleares o el programa de microdonaciones de CA-
PRABO en Catalufia que persiguen el mismo objetivo conjunto de
desperdicio cero y solidaridad alimentaria. En 2016 hemos donado
en toda la red producto valorado en 6.148.350 euros.

El programa persigue también promover el consumo responsable,

por lo que desarrollamos, en paralelo a las donaciones de alimentos,
diversas campafias de concienciacion al consumidor para informar-
les y formarles. Para ello, EROSKI pone a su disposicion a través de
EROSKI CONSUMER conacimientos, recursos y herramientas practicas
para racionalizar su compra, aprovecharla al maximo y minimizar el
despilfarro alimenticio en el hogar, con los consiguientes ahorros que
eso conlleva a la sociedad y a la economia de las familias.

dietas
personales
donadas
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6. ACCION SOCIAL

Nuestro apoyo a colectivos vulnerables se extiende también a otros
ambitos mas alld de la solidaridad alimentaria a través de campa-
fas solidarias con implicacion de las personas consumidoras. Estas
iniciativas combinan, en muchos casos, no solo el compromiso de
EROSKI y nuestros clientes con las personas en riesgo de exclusion

+12.000
Familias
ayudadas

157.862
bolsas vendidas

social, sino también con el medio ambiente, ya que promueven
habitos de consumo que favorecen la preservacion de los recursos
naturales de nuestro planeta. Algunas de las acciones destacadas
de 2016 han tenido como base la sostenibilidad medioambiental, la
proteccion a la infancia y la salud.

+636 toneladas
ropa recogida

En 2016 hemos realizado distintas campafas
que invitan a las personas consumidoras

a depositar productos no perecederos de
limpieza o higiene personal para donarlos

a los mas necesitados. Por ejemplo, bajo el
nombre de “No te limpies las manos”,
CAPRABO y la Asociacion Civica La Nau,
con la colaboracién del Ayuntamiento de
Barcelona y Transportes Metropolitanos de
Barcelona, organizaron en el mes de mayo
la sequnda gran recogida de productos de
limpieza e higiene. En el afio 2016, 12.000
familias pudieron beneficiarse durante

un mes de los productos recogidos tras
distribuirlos entre las mas de 160 entidades
de la asociacion a las que La Nau da soporte
diariamente. Asimismo, en Baleares se llevo
a cabo una recogida del mismo tipo de
productos dentro de la campafia “Un Nadal
Solidari”, realizada con la colaboracion del
Institut Mallorqui d'Afers Socials (IMAS) del
Consell de Mallorca.

SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

La Bolsa Solidaria Reutilizable es un claro
ejemplo de iniciativa que combina de forma
innovadora la solidaridad ciudadana y la
sostenibilidad. Consiste en ofrecer a las
personas consumidoras una sencilla bolsa de
la compra de tela, cuyos beneficios integros
destinamos a proyectos promovidos por
conocidas organizaciones solidarias. Este afio
hemos colaborado, entre otras organizacio-
nes, con Save the Children, que ha cana-
lizado nuestra aportacion a proyectos para
mejorar las vidas de nifias y nifos en riesgo
de exclusion en nuestro pais. La bolsa soli-
daria es, ademas, reutilizable, lo que ayuda a
reducir el consumo de materias primas y los
problemas de gestion de residuos derivados
del uso de miles de bolsas de plastico de un
solo uso.

En EROSKI apostamos por la valorizacion

con fines sociales de material textil usado,

a través de programas de colaboracion con
organizaciones como Humana Fundacion
Pueblo para Pueblo o Caritas. Para ello,
ofrecemos a las personas consumidoras
espacios para depositar ropa, calzado, com-
plementos y textil de hogar que ya no usen
en los contenedores disponibles en nuestras
tiendas. Las prendas donadas son entregadas
a personas en situacion de exclusion social o
bien se procede a su venta, en cuyo caso los
ingresos obtenidos son empleados integra-
mente en programas sociales, solidarios y
relacionados con el medio ambiente. Gracias
a esta iniciativa en 2016 donamos desde
VEGALSA-EROSKI 18.435 euros a las enti-
dades benéficas gallegas ACLAD, Renacer y
Hogar Sor Eusebia gracias a las 400 toneladas
de ropa usada recogidas en sus tiendas. Por
su parte, la recaudacion obtenida en Baleares
fue destinada a programas de reinsercion
socio-laboral que Caritas desarrolla en las
islas, a proyectos de cooperacion internacio-
nal o al cuidado y conservacion del medio
ambiente. En CAPRABO utilizamos los fondos
para financiar huertos sociales de &mbito
local. La labor que las distintas entidades del
grupo realizan en este campo ha sido reco-
nocida en numerosas ocasiones. Asi, en 2016
tanto VEGALSA-EROSKI como CAPRABO
recibieron uno de los Premios Humana
de Reutilizacion del Textil.
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de ilusién
la vuelta
al cole

Recogida de material escolar y juguetes

Otra de las iniciativas realizadas en 2016
para apoyar el Programa de Lucha contra
la Pobreza Infantil que Save the Children
desarrolla en nuestro pais fue la recogida y
posterior donacion del material escolar que
nuestros clientes podian adquirir para este
fin en nuestras tiendas.

Ademas, en CAPRABO llevamos afios realizan-
do la campana de recogida de juguetes nuevos
en Navidad que se distribuyen entre todas las
familias con nifios en riesgo de exclusion social
a través de la entidad social escogida.

Programa “Yo amo la vida" con
Proyecto Hombre

Desde hace 6 afos, Proyecto Hombre
Baleares y EROSKI desarrollamos la campafia
solidaria "Yo amo la vida", en la que ofrece-
mos a los clientes un objeto de verano con
un mensaje impreso, que en 2016 volvid

a ser una pelota de playa. El importe total
de los donativos recaudados por las 40.000
unidades de este juguete solidario distribui-
das entre todos los supermercados EROSKI
de las islas fue donado a esta ONG, que
ofrece tratamientos para que las personas
drogodependientes puedan vivir una vida
libre de adicciones.

ACCION SOCIAL. 6
INICIATIVAS SOLIDARIAS

Apoyo a las familias

ahorrados
a las familias

numerosas
ayudadas

repartidas con
el programa
“Bienvenido bebé”
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6. ACCION SOCIAL

En EROSKI, conscientes de los retos diarios que deben afrontar las
personas con capacidades diferentes o con necesidades especiales
derivadas de una enfermedad, mantenemos una colaboracion
estrecha con las organizaciones que las representan y trabajan

para mejorar su bienestar y calidad de vida. Como parte de nuestro
compromiso con esta realidad, favorecemos la visibilidad de estos
colectivos en la sociedad poniendo a disposicion de sus objetivos
recursos diversos como los productos informativos www.consumer.
es, la revista EROSKI CONSUMER vy la red de tiendas. Asi integramos
una perspectiva ligada a la discapacidad fisica (visual, auditiva,

motriz) o intelectual como uno de los ejes de trabajo de los analisis
y contenidos de EROSKI CONSUMER.

El patrocinio de proyectos e iniciativas en este dmbito es también fun-
damental en nuestra accion social y se desarrolla mediante la firma de
numerosos acuerdos de colaboracion con entidades sociales del mundo
de la discapacidad y de diversas enfermedades. En 2016 las aportaciones
economicas que destinamos a este tipo de actuaciones superaron los
122.000 euros, que se distribuyeron tanto entre asociaciones de referen-
cia a nivel estatal como entre otras centradas en colectivos locales.

122.428 €

Campanias destacadas con implicacion de las personas consumidoras:

En CAPRABO estamos comprometidos desde
2011 con la recogida de tapones con fines
solidarios con la colaboracion de sus traba-
jadores. Este afio, los 600 kg recogidos han
revertido en la Asociacion Hipofam dedicada
a fomentar la investigacion e informar sobre
la hipomagnesemia.

SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

“Mide sonrisas" es el lema de la campafia

de ayuda a la infancia de EROSKI realizada
por quinta vez consecutiva en Baleares, en
la que nuestros clientes han colaborado
adquiriendo en nuestras tiendas una original
regla-calendario a cambio de un donativo
de 1 euro. Los 45.500 euros recaudados se
repartieron equitativamente entre 13 orga-
nizaciones de las islas que ayudan a nifios y
nifias con dificultades.

En 2016, hemos colaborado con la campafa
"Busti zaitez - Mojate" de la Asociacion de
Esclerosis Multiple de Bizkaia a través de la
Fundacion EROSKI y de las tiendas de FORUM
SPORT, donde nuestra clientela ha adquirido
los materiales de merchandising de la asocia-
cion. Ademas, desde FORUM SPORT también
hemos apoyado la campafa navidefa del
Envoltorio Solidario de la Asociacion Espafiola
de Esclerosis Multiple. Entre las dos campa-
fas, se han recaudado en el ultimo ejercicio
alrededor de 17.000 euros.
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ACAMBI

Asociacion de Cancer de Mama de Bilbao

ADEMBI

Asociacion de Esclerosis Multiple de Bizkaia

AECC

Asociacion Espafiola Contra el Cancer.
Hemos colaborado en campafas de
prevencion del cancer de piel en Bizkaia
y apoyado las Carreras de la Mujer en A
Corufia y Gijon.

AEDEM

Asociacion Espafola de Esclerosis Multiple

AHIDA

Asociacion de personas con Trastorno de
Déficit de Atencion e Hiperactividad (TDAH)
de Bizkaia

ANADI

Asociacion Diabetes Navarra

Asociacion de Oncologia Integrativa

Hemos realizado talleres familiares tedrico-
practicos de cocina para nifios con cancer
en la cocina del Chef CAPRABO.

ASPANAFOHA

Asociacion de padres de nifios con Cancer
de Alava

ASPANOGI

Asociacion de Padres de Nifios Oncoldgicos
de Gipuzkoa

ASPANOVAS

Asociacion de niflos con Cancer de Bizkaia

ASVIDIA

Asociacion de Diabéticos de Bizkaia

BENE

Asociacion de afectados y familiares por
enfermedades neurologicas de Bizkaia

COCEMFE

Confederacion Espafiola de Personas con
Discapacidad Fisica y Organica

DOWN ESPANA

Federacion de 89 asociaciones de Sindrome
de Down en Espafia

EM Euskadi

Fundacidn Vasca Esclerosis Multiple
Eugenia Epalza

EUSKAL GORRAK

Federacion Vasca de Asociacion
de Personas Sordas

FEDE

Federacion Espafola de Diabetes
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FEKOOR

Federacion Coordinadora de Personas con
Discapacidad Fisica y Organica de Bizkaia

FEM

Fundacion Esclerosis Multiple, con la

que CAPRABO y Olis de Catalunya han
colaborado a través de la campafa
"Mulla't" mediante la donacion de 1 euro
por cada botella de OleAurum vendida.

FUNDACION DIABETES
CERO BIZKAIA

Movimiento que busca el seguimiento
y financiacion de una investigacion real
y duradera sobre la diabetes tipo 1 en
menores y adultos.

Fundacion Oncovallés

Hemos participado en la campafa de
informacion y sensibilizacion sobre el
cancer de mama en la comarca del Vallés.

Fundacion Pasqual Maragall

Colaboracion en el Estudio ALFA
(Alzheimer i Familias), para conocer
mejor los procesos que se producen antes
del inicio de la enfermedad y disefar
intervenciones orientadas a prevenir o
retardar su aparicion.

HIPOFAM

Asociacion para la informacion y la
investigacion de la hipomagnesemia
familiar

JAED

Asociacion junta ayuda enfermos de
Durango

La Cuadrilla del Hospi

Asociacion de padres para la
humanizacidn, socializacion e
investigacion del cancer infantil y la
divulgacion de la donacion de médula
Osea

ONCE EUSKADI

Hemos colaborado con la "Semana de la
ONCE", favoreciendo la normalizacion
social de las personas con discapacidad
visual.

SMAP

Asociacion de Celiacos de Catalufa, con
la que hemos organizado charlas sobre
etiquetado, talleres de cocina para nifios
sin gluten y celebrado el Dia Internacional
de la Celiaquia.

TEAM ONE

Asociacion Espafiola para el Deporte con
Diabetes

SOSTENIBILIDAD201-EROSKI



6. ACCION SOCIAL

En EROSKI, como organizacion socialmente responsable, estamos
sensibilizados con las desigualdades y necesidades existentes en el
planeta y por eso promovemos la cooperacion al desarrollo interna-
cional a través de diversas iniciativas, especialmente de ayuda a la
infancia y de urgencia humanitaria.

Todos los afios participamos en la campafa
“Un juguete, una ilusion” desarrollada por
la Fundacion Crecer Jugando y Radio
Nacional de Espana (RNE). La venta de un
boligrafo solidario en diciembre, al precio
simbolico de 5 euros, nos permite aportar
fondos para enviar juguetes a paises con
€5Casos recursos y a organizaciones no
gubernamentales que trabajan en proyectos
de cooperacion y de atencion a la infancia.
En 2016, recaudamos 16.740 euros.

SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

Donamos articulos de consumo no ali-
mentario (juguetes, calzado, ropa, material
escolar, productos dpticos, entre otros)

a nifos en Latinoamérica a través de la
Federacion Nifios del Mundo, organiza-
cién que trabaja para el desarrollo humano
sostenible y la cooperacion internacional. En
2016 las donaciones llegaron a un valor de
80.100 euros.

EROSKI ha repetido un aflo mas su campana
"Estrella Solidaria" de Navidad, alcanzando
en 2016 los 141.000 euros de recaudacion.
Hemos conseguido este importe gracias a
los beneficios que ha generado la compra de
la estrella por los clientes y la donacion de
EROSKI de cinco céntimos por cada produc-
to de la marca EROSKI SeleQtia vendido en
el mes de diciembre. Este afio la recaudacion
se ha dividido entre las tres causas solidarias
elegidas por mas de 10.000 personas con-
sumidoras mediante una votacion online en
nuestra web. Las causas ganadoras de este
proceso han sido la ayuda a la infancia, que
se ha canalizado a través del Comité Espafiol
de UNICEF, la proteccion y asistencia a los
refugiados, que realiza ACNUR, y la mejora
en la calidad de vida de nuestros mayores,

a través de la labor de acompafamiento
que realiza la Fundacion Amigos de los
Mayores. Ademas, la estrella de 2016 ha
sido disefiada y fabricada por personas tra-
bajadoras de GUREAK MARKETING, empresa
dedicada a la insercion laboral de personas
con discapacidad.



335.272 €

donados para

SOS _
HAITI

Colaboral
Haz tu donative en caja
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o favor.de

unicef&®

En CAPRABO llevamos 19 afios colaborando
con la asociacion "Aldeas Infantiles SOS" en
programas educativos para nifios y cediendo
a la entidad espacio en nuestros supermer-
cados para que informe de sus programas
de ayudas a las personas consumidoras.
Durante 2016 se han llevado a cabo 23
charlas informativas.

Cuando se producen situaciones de emer-
gencia humanitaria, la rapidez y efectividad
en el envio de ayuda es esencial, por eso
desde EROSKI buscamos inmediatamente la
mejor forma de colaborar con las personas
afectadas a través de las organizaciones
solidarias especializadas en la atencion ante
este tipo de catastrofes.

En octubre de 2016, en coordinacion con
UNICEF, se organizo la campaia con el lema
"SOS HAITI" para recabar fondos en favor de
los damnificados por el paso del huracan
Matthew, que causd la peor crisis humani-
taria en el pais caribefio desde el terremoto
de 2010. La recaudacion de 75.000 euros,
gracias a las donaciones de los clientes y de
EROSKI, fue canalizada integramente a tra-
vés de UNICEF. Esta aportacion ha permitido
facilitar el acceso a agua potable mediante

infraestructuras de saneamiento adecuadas,
asi como proporcionar asistencia sanitaria
y refugio y proteccion a los nifios y nifias
afectados por esta catastrofe.

Ademas, colaboramos a través de CAPRABO
con Cruz Roja para promover la recaudacion
de donaciones en favor de los damnifica-
dos del terremoto de Ecuador de 2016y
FORUM SPORT continu¢ colaborando con
ROKPA con la cesion de tiendas de campaia
para los afectados por el terremoto de
Nepal de 2015.

Adicionalmente, apoyamos todos los afios

al Fondo de Emergencias de Médicos

sin Fronteras (MSF) para que disponga de
recursos que activar de manera inmediata
ante cualquier necesidad. Nuestra aportacion
en 2016 a este fondo fue de 15.000 euros.

SOSTENIBILIDAD201-EROSKI
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Como parte de los principios de cooperacion y solidaridad propios de
EROSKI, colaboramos desde hace mas de una década con MUNDUKIDE,
una organizacion centrada en el desarrollo de los pueblos desfavore-
cidos del Tercer Mundo. Nuestro apoyo a sus proyectos y programas
de cooperacion no se limita Unicamente a una aportacion econdmica
anual, que en 2016 ascendio a casi 55.000 euros, sino que también
ayudamos a difundir informacion sobre sus proyectos a través de
nuestra revista EROSKI CONSUMER y la web www.consumer.es. Sin
embargo, lo mas destacado y singular de nuestra colaboracion con
MUNDUKIDE es nuestra participacion en programas de intercambio
de experiencias comunitarias. Todos los afios se convocan plazas in-
ternas de voluntariado corporativo para que nuestras Socias y Socios

Julio Martinez, socio de EROSKI y voluntario en Parana en 2016

Trabajadores participen en el "Programa de voluntariado cooperativo
para la transformacion social” que MUNDUKIDE desarrolla junto con
el centro de Investigacion Lanki de Mondragon Unibertsitatea y el
Movimiento de Trabajadores Rurales Sin tierra (MST) de Brasil. Las
personas voluntarias aportan sus conocimientos sobre distribucion
y comercializacion para impulsar el desarrollo socioecondmico y
cooperativo de la regién centro del Estado de Parand. En esa zona

el 37% de la poblacion vive en condiciones de pobreza y el nivel de
escolarizacion es escaso. Por eso, MUNDUKIDE pretende, a través
del fortalecimiento de las capacidades y procesos locales, promover
avances en el acceso a la tierra, la produccion, la educacion y el
medio ambiente.

L | EROSKI

mundukide

ROOPErAzio kooper
CODDERTCRAN COnDeral

10 ANOS

En 2016, Julio Martinez Arija ha sido el
Socio Trabajador de EROSKI que se ha
desplazado a Brasil, sustituyendo a la
socia Beatriz Diez, ya reincorporada tras
dos afos de voluntariado.

La colaboracion de Julio Martinez Arija
ha estado centrada en los procesos

de comercializacion de asociaciones y
cooperativas del MST, acompafando

la consolidacion del punto de venta
abierto en Sdo Paulo en 2016, conocido
como "Armazém do Campo” Se trata de

SOSTENIBILIDAD2016EROSKI

un espacio de venta de centenares de
productos que vienen de asentamientos
de la Reforma Agraria, de pequefios
productores y de la produccién agroeco-
|6gica. Ademas, pretende ser también un
canal de comunicacion con la sociedad,
acercar alimentos ecologicos y saludables
a su entorno y ser un espacio cultural y
de encuentro de diferentes movimientos
sociales. Julio también se ha centrado en
el apoyo a la creacion de herramientas
de analisis para los concursos de compra
publica de alimentos a los que acceden

las cooperativas. Gracias a todo este
trabajo realizado, en 2017 se espera
comercializar productos de mas de 6.000
familias asentadas.
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6. ACCION SOCIAL

En EROSKI actuamos como parte activa de las comunidades en las a nuestra red comercial. En el pasado ejercicio, nuestra apuesta por
que realizamos nuestra actividad comercial también a través del la diversidad cultural, el arte, la lengua, el deporte y las tradiciones
fomento de las iniciativas de ocio y cultura en nuestro entorno mas locales ha supuesto la firma de numerosos acuerdos de colabora-

cercano. Mediante estas acciones buscamos favorecer el desarrollo cion con entidades locales y una aportacion econémica de mas de

personal y el bienestar de todas las personas consumidoras cercanas 730.000 euros.

730.962 €

10.209
pariicipantes

[BEE * ALIMENTACION

corigo
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En EROSKI consideramos las lenguas locales como parte esencial del patrimonio cultural de las
comunidades de nuestro entorno y por eso trabajamos de forma continua para su promocion
y difusion.

En el caso del euskera, destaca la iniciativa que llevamos a cabo junto con Elhuyar Fundazioa
para desarrollar un motor de busqueda en este idioma. Este proyecto de I+D en el que tam-
bién colabora la Universidad del Pais Vasco (UPV-EHU) resultara en un buscador en euskera
mucho mds avanzado que los existentes a dia de hoy. Mediante su integracion en nuestra
plataforma online, prevista para 2017, conseguiremos simplificar y mejorar la navegacion por
los documentos de la revista EROSKI CONSUMER. En torno al euskera, también cabe sefalar la
participacion anual en los grandes eventos de nuestra lengua, con patrocinios desarrollados en
la Feria del Libro y Disco Vasco de Durango (Durangoko Azoka), la mas sefialada del calen-
dario en este ambito. Al mismo tiempo, a través de nuestra Escuela de Alimentacion, somos
participes de las principales fiestas del euskera, como Herri Urrats, Ibilaldia, Araba Euskaraz,
Kilometroak, Nafarroa Qinez y la fiesta de la Escuela Publica Vasca.

También en Galicia ponemos en valor la cultura y la lengua de la regién sumandonos a todas
aquellas iniciativas que estén estrechamente ligadas a la sociedad gallega. Por ejemplo, como
en ejercicios anteriores, en 2016 continuamos apoyando la celebracion del “Dia das Letras
Galegas”, distribuyendo también una bolsa especial con un disefio que hacia referencia al
escritor homenajeado. Ademas, colaboramos con distintas actividades, como en el caso del re-
cital de musica "No bico un cantar" o la caminata "Correlingua” en favor de la lengua gallega.

Estas acciones se unen al esfuerzo continuado que hacemos para que la revista EROSKI CON-
SUMER pueda ser leida en castellano, euskera, gallego y catalan.
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Asimismo, intentamos acercar la cultura a las personas consumidoras a través de diversos
patrocinios como, por ejemplo, el del festival cultural "Musikaire", que tiene lugar anualmente 1 35 CIUbs
en Elorrio, donde se ubica nuestra sede social. También cabe destacar el patrocinio al Premio ama‘l'eu rs
EROSKI de la Juventud del Festival de Cine de San Sebastian, con el objetivo de que

las nuevas generaciones se aproximen a formas renovadoras del lenguaje cinematografico y

acudan a disfrutar de este arte. El jurado oficial estuvo formado por 300 jovenes de entre 18 y

25 anos.

En otro orden, conscientes de la importancia del deporte en la sociedad actual y para desa-
rrollar una vida saludable, también apoyamos actividades deportivas organizadas en nuestro
entorno mas cercano. Asi, en 2016 desde CAPRABO colaboramos con las carreras populares
mas representativas que tuvieron lugar en Cataluia y en las que participaron en su conjunto .
alrededor de 60.000 personas de todas las edades. Ademas, contribuimos, a través del progra- CAPRA E O
ma CAPRABOSport, con 575.078 euros repartidos entre 135 clubs amateurs con el objetivo de s pOR]

fomentar habitos saludables como el de la practica deportiva.

LT FEEervs

En el Pais Vasco se colabord con carreras populares como la "Arrasate Ofati Lasterketa”, la
“"Herri Krosa" o la "Subida a Artxanda”, y con el campeonato de futbol sala femenino de la
Federacion de Navarra. Ademas, en FORUM SPORT, como venimos haciendo anualmente,
organizamos la “Kosta Trail" en Bizkaia, una carrera de montafa con una vertiente solidaria
que incluye recorridos para toda la familia y para los amantes de las travesias.
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7. TRANSPARENCIA
PRINCIPIOS de ELABORACION de la MEMORIA

En EROSKI trabajamos para mejorar y ampliar cada afio la informa-
cion de desempefo que presentamos a nuestros grupos de interés
como parte de nuestro compromiso con la transparencia dentro y
fuera de la organizacion. Asi, para el ejercicio 2016, que abarca desde
el 1 de febrero de 2016 al 31 de enero de 2017, presentamos por
primera vez un informe de sostenibilidad elaborado de conformidad
con los estandares de GRI: opcion Esencial, y con alcance todo el
Grupo EROSKI.

Anadlisis de materialidad

Para definir el contenido de esta memoria, hemos identificado
aquellos aspectos que consideramos relevantes porque razonable-
mente pueden considerarse importantes para reflejar los impactos
econdmicos, ambientales y sociales de nuestra organizacion o por su
influencia en la toma de decisiones de nuestros grupos de interés.

Hemos identificado como nuestros grupos de interés a aquellos
colectivos que tienen un impacto directo o indirecto en nuestra orga-
nizacion o que se ven afectados por nuestras actividades, servicios o
productos. Asi, podemos diferenciar entre grupos de interés internos,
es decir, aquellos grupos o personas que son parte integral del Grupo
EROSKI, y grupos de interés externos, que incluyen desde nuestra
clientela hasta gobiernos o entidades sociales.

¢ Grupos de interés internos: Socios/as Trabajadoras, personas
trabajadoras, Socias/as Consumidores e inversores.

¢ Grupos de interés externos: Socios/as Cliente y clientes,
personas consumidoras, empresas proveedoras, emprendedores
franquiciados, entidades financieras, gobiernos, representantes
del tercer sector y otros agentes sociales.

METODOLOGIA del ANALISIS de MATERIALIDAD

Al aplicar los criterios y principios recogidos en los estandares de Global
Reporting Initiative buscamos asegurar que la calidad de la memoria

y su contenido estén alineados con las expectativas de nuestros

grupos de interés, ademas de permitir la comparacion de los distintos
indicadores reportados con nuestros resultados en afios sucesivos y con
los informes presentados por otras organizaciones. Consideramos este
primer informe, acorde a los estandares GRI, como el documento de
partida en esta nueva era de Memorias de Sostenibilidad de EROSKI.

Para poder incorporar los intereses de los grupos de interés en la seleccion
de los asuntos relevantes, se han consultado distintas fuentes documenta-
les. Se pueden agrupar en:

® recomendaciones internacionales de reporte en sostenibilidad para el
sector de la distribucion,

® encuestas de satisfaccion, sugerencias y reclamaciones de los clientes,

e encuesta de cultura laboral de los trabajadores/as de EROSKI,

® informes de organizaciones de consumidores u otras entidades del
tercer sector especialistas en el sector alimentario,

® buenas practicas de reporte de otras empresas del sector de la distribu-

cion en Espafa y Europa,

Objetivos de Desarrollo Sostenible de Naciones Unidas,

requisitos del informe de seguimiento del Pacto Mundial,

estrategia y prioridades de EROSKI, y

mapas de impactos ambientales y penales de EROSKI.

En 2017, nuestro objetivo es desarrollar nuevas acciones de consulta

con los grupos de interés en relacion con la sostenibilidad de EROSKI vy el
andlisis periodico de temas relevantes y emergentes. Esto nos permitira
incluir en mayor medida sus opiniones en la elaboracién de la memoria del
proximo ejercicio. Ademas, disponemos de la direccién de correo electrd-
nico para recopilar aquellas consultas o sugerencias sobre la informacion
presentada en esta memoria u otros canales de comunicacion: sostenibili-
dad@eroski.es.

IDENTIFICACION y PRIORIZACION de ASPECTOS RELEVANTES

Relevancia Relevancia Relevancia Relevancia
para EROSKI: para los grupos de interés: en el sector: del impacto:
e Estrategia y prioridades de ®  Requisitos de reporting de ® Tendencias en sostenibilidad ® Mapas de impactos y riesgos
EROSKI distintos grupos de interés en el sector de la distribucién penales y ambientales de
® Objetivos de Desarrollo ® Tendencias en las decisionesde ~ ®  Buenas practicas en repor- EROSKI
Sostenible compra de los consumidores ting en el sector
®  Encuesta de satisfaccion de
clientes
®  Encuesta de cultura laboral de
trabajadores
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TRANSPARENCIA, 7
PRINCIPIOS de ELABORACION de la MEMORIA

LISTA de ASPECTOS MATERIALES y su COBERTURA

Aspecto Dénde se produce el  Implicacion de
material impacto EROSKI
Desempeiio Fuera y dentro de la

economico organizacion

(GRI 201)

Practicas de Fuera y dentro de la
adquisicion organizacion
(GRI 204)

o000 000O0OCGOS
Materiales Fuera y dentro de la
(GRI1 301) organizacion

Energia Fuera de la
(GRI 302) organizacion

Agua y agua Fuera de la
residual organizacion
(GRI 303, 306)

Emisiones Fuera de la

(GRI 305) organizacion

o0 00O0OOGOOSOO

Residuos Fuera y dentro de la
(GRI 306) organizacion

o000 000O0OCGOS
Impacto ambien- | FlEEiGE
tal de productos | elieplilelon)
y proveedores
(GRI 308)

o000 000O0OCGOS
Calidad del Fuera y dentro de la
empleo organizacion

(GRI 401, 407)
o000 000O0OCGOS
Salud y Dentro de la
seguridad organizacion
en el trabajo
(GRI 403)

Motivo
de su materialidad

La gestion econdmica de la organizacion, que depende también de la situacion
econdmica general del sector y del pais, tiene un gran impacto en los distintos
grupos de interés. Especialmente, Socios/as cooperativistas, personas trabajadoras,
empresas proveedoras, franquiciados, inversores y entidades financieras. Afecta al
numero de empleos generados, compras de productos y servicios, red comercial,
estrategia empresarial, gestion de la deuda y reparto de beneficios, entre otros
aspectos.

La seleccion de proveedores y productos es clave tanto para nuestros suministra-
dores, y todos los actores en sus cadenas de valor, como para nuestras clientas y
clientes. El origen de los productos es cada vez mas importante en las decisiones
de compra de los consumidores y es un atributo de nuestro modelo comercial
“contigo”.

La fabricacion, uso y disposicion de envases y embalajes puede tener un impacto
importante en el medio ambiente. El uso de materiales no renovables, no recicla-
bles o su mala gestion en la etapa de fin de vida pueden causar el agotamiento
de recursos naturales, la contaminacion de mares y océanos o la ocupacion de
suelo indirecta si el residuo es llevado a vertedero. Por ello, el consumo de papel y,
especialmente, de plastico son dos de los aspectos ambientales mas importantes
para nuestros clientes y la sociedad en general.

El consumo directo de combustibles fosiles y el consumo indirecto de recursos
naturales para la generacion de energia son dos de los impactos ambientales mas
importantes derivados de nuestra actividad. Su minimizacion tiene un efecto
directo en nuestros procesos logisticos y disefio y mantenimiento de las tiendas.

El consumo de agua en nuestra actividad diaria y por parte de nuestros proveedo-
res agroalimentarios, entre otros sectores, puede tener un gran impacto ambiental
dependiendo de la localizacion y estacion del afio debido a los problemas de
sequia recurrentes en el pais.

El impacto en la salud humana y en el clima que las emisiones de gases de efecto
invernadero producen es uno de los grandes problemas ambientales actuales y de
mayor relevancia para los distintos grupos de interés.

La reduccion de disponibilidad de territorio por ocupacion en vertedero, el agota-
miento de recursos naturales si no se aplican estrategias de economia circular o
la contaminacion de mares y océanos son algunos de los impactos asociados a la
gestion de residuos. La importancia que los gobiernos dan a este aspecto es una
muestra de su relevancia.

Nuestros impactos ambientales totales dependen en gran medida de la sosteni-
bilidad de nuestra cadena de suministro. Ademas, nuestros clientes y clientas re-
quieren cada vez mas productos con garantia de haber sido producidos utilizando
buenas practicas ambientales.

La estabilidad y calidad del empleo son claves en una organizacion como EROSKI,
en la que muchas personas trabajadoras son también propietarias de la cooperati-
vay en la que hay mas de 33.000 empleados directos.

Las personas trabajadoras es uno de nuestros grupos de interés prioritario y estan
afectadas directamente a diario por las politicas en materia de salud y seguridad
que existan en la organizacion.
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LISTA de ASPECTOS MATERIALES y su COBERTURA

Aspecto
material

Capacitacion y
formacion de

las personas
trabajadoras
(GRI 404)

Diversidad e
igualdad de

oportunidades

(GRI 405)

00 00O0OGOOIONODS
Derechos labo-
rales y humanos
en la cadena de
suministro (GRI
407, 408, 409,

414)

Apoyo al en-

torno y accion

social
(GRI 413)

Salud y
seguridad de
las personas

consumidoras

(GRI 416)

Marketing y
etiquetado
(GRI 417)

Cumplimiento

legal

(GRI 308, 419)

Informacion y
formacion de

las personas

consumidoras

Desperdicio
alimentario

Dénde se produce el

impacto

Fuera y dentro de la
organizacion

Fuera y dentro de la
organizacion

Fuera y dentro de la
organizacion

Fuera de la
organizacion

Fuera de la
organizacion

Fuera y dentro de la
organizacion

Fuera y dentro de la
organizacion

Fuera y dentro de la
organizacion

Fuera y dentro de la
organizacion
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Implicacion de

Motivo
de su materialidad

La eficiencia en los procesos y una atencion al cliente excelente son dos aspectos
clave para el buen desempefio de la organizacion. Para ello, consideramos
imprescindible formar a nuestras personas trabajadoras. Esto repercute no solo en
la clientela y en los propietarios de la empresa, sino también en la satisfaccion y
capacidad de auto-gestion de las y los trabajadores.

Las desigualdades existentes en la sociedad y mundo laboral actual entre las mu-
jeres y los hombres hacen que sea clave potenciar el empoderamiento de la mujer,
garantizar la igualdad de salarios y derechos y fomentar la conciliacion laboral
también desde nuestra organizacion.

La importacion de productos de zonas y sectores con alto riesgo de incumpli-
miento de los criterios internacionales de Responsabilidad Social en el trabajo nos
obliga a evaluar el buen comportamiento social de nuestros proveedores. Temas
como la libertad de asociacion, el derecho a negociacion colectiva o a ausencia
de trabajo infantil y forzoso u obligatorio son exigidos a todos los proveedores y
auditados para aquellos con mas riesgo.

La solidaridad y el apoyo al desarrollo comunitario son dos principios basicos

de EROSKI 'y un eje central de la actividad de la FUNDACION EROSKI. Nuestra
colaboracion con distintas causas sociales es de gran importancia para algunos de
nuestros grupos de interés.

Como empresa de distribucién alimentaria, podemos causar un gran impacto en
la salud de nuestras y nuestros clientes. Garantizar la calidad y sequridad de todos
los productos junto con nuestros proveedores es critico para la organizacion.
Ademas, las altas tasas de obesidad y sobrepeso en Espafia hacen que disponer de
productos mas saludables y equilibrados sea prioritario para la sociedad.

Un correcto y completo etiquetado de los productos es clave para la salud de
nuestros clientes, el medio ambiente, ya que facilita la correcta gestion de los
residuos, y el compromiso de transparencia que tiene EROSKI.

La atencion diferencial y el marketing individualizado tienen un alto impacto en
las ventas e indices de satisfaccion de las personas consumidoras.

El cumplimiento legal en materia socioecondmica y ambiental es necesario para
garantizar la ausencia de impactos negativos en relacion con la sostenibilidad.
Ademas, puede suponer sanciones econdmicas y administrativas, asi como un
riesgo reputacional.

Como cooperativa de consumidores, la formacion e informacion en materia

de consumo responsable y habitos de vida saludables son inherentes a nuestra
organizacion. Ademas, el impacto que un cambio en los habitos de consumo de
nuestra sociedad podria tener en la sostenibilidad global del planeta es incuestio-
nable.

El despilfarro alimentario tiene, por una parte, un impacto ambiental importante
derivado de la reduccion de recursos naturales en la produccion ineficiente o
innecesaria de alimentos. Ademas, la gestion de los residuos alimentarios puede
afectar también al entorno natural si no se lleva a cabo su reciclaje o valorizacion
en nuevos productos. Y, por otro lado, esta el impacto social positivo generado al
distribuir esos alimentos a personas en riesgo de exclusion social.
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PRINCIPIOS de ELABORACION de la MEMORIA

INFORMACION ADICIONAL sobre el CALCULO de los INDICADORES LABORALES y AMBIENTALES

Indicador

Informacion sobre em-
pleados directos
(GRI 102-8, 405-1)

Informacion sobre acci-
dentabilidad y formacion
en PRL (GRI 403-2,
404-1)

Envases logisticos reutili-
zados (GRI 301-3)

Consumo energético
dentro de la organizacion
(GRI 302-1)

Consumo energético
fuera de la organizacion
(GRI 302-2)

Intensidad energética
(GRI 302-3)

Reduccién del consumo
energético
(GRI 302-4)

Extraccion de agua por
fuente
(GRI 303-1)

Alcance

Metodologia de cdlculo/Comentarios

El total de empleados directos y Socios/as Trabajadoras es una media de los datos regis-
trados durante el dltimo mes del ejercicio 2016 (enero 2017).

Los porcentajes por tipo de contrato, jornada, edad, género y categoria profesional
corresponden a los datos a 31 de enero de 2017 (fecha fin del ejercicio). Esos porcentajes
se han aplicado al niimero total de personas trabajadoras reportado (33.162).

Datos correspondientes al afio natural 2016.

Datos de palés y cajas plasticas usadas durante el ejercicio 2016 en las plataformas
gestionadas por EROSKI'y que se detallan en el Capitulo 4.

*Los datos de consumo de gas natural para calefaccion y electricidad corresponden al
Grupo EROSKI. Los datos de consumo de diésel en operaciones de transporte tienen
alcance el Grupo EROSKI (dominio alimentario), exceptuando el transporte gestionado
por la sociedad VEGALSA, que no estd incluido en esta memoria.

No se dispone de datos de consumo de electricidad desglosado por usos.

Factores de conversion utilizados en el calculo:

o Conversion de kilovatio hora a Megajulio: 1 kWh = 3,6 MJ.

e Consumo de combustible en operaciones de transporte (Fuente: Estimaciones propias
de EROSKI en funcion de su flota):

- Recorrido medio en transporte PCO: 400 km

- Consumo medio diésel en transporte PCO: 0,37 I/km

- Consumos medios por tipo de vehiculo en Distribucion: Furgén: 0,16 I/km; 9-13
pallets: 0,22 I/km; 14-16 pallets: 0,28 I/km; 17-19 pallets: 0,28 I/km; 20-24 pallets:
0,30 I/km; Tréiler: 0,36 I/km; Tren de carretera: 0,39 I/km.

e Conversion de litros de diésel a Gigajulios (Fuente: "Factores de emision. Registro de
huella de carbono, compensacion y proyectos de absorcion de dioxido de carbono”
MAPAMA, 2017):

- Densidad del diésel: 832,5 kg/m
- Poder calorifico del diésel: 343 GJ/t.

Factor de conversion utilizado en el calculo:
e Consumo medio de diésel en viajes de trabajo por carretera: 5,12 I/km. (Fuente: Promedio
del consumo a los 100km de vehiculos tipo M1 disponibles en la base de datos de IDAE).

Indicadores utilizados para calcular el consumo relativo de energia en la organizacion:
® Superficie comercial: 1.532.037 m?.
® \lentas netas: 5.280 millones de euros.

Se ha seleccionado 2013 como afio base para presentar las reducciones de consumo de
combustible en transporte y energia al corresponder al afio inicial del Plan Estratégico
que finaliza con el ejercicio 2016. Durante el Plan Estratégico 2013-2016 se han desple-
gado numerosas medidas de eficiencia en logistica y construccion y uso de equipamien-
to sostenible descritas en el Capitulo 5.

El consumo para el ejercicio 2016 se ha calculado a partir del gasto en agua potable
registrado.

El precio medio del agua aplicado como factor de conversion es de 1,66 €/m?, que ha
sido calculado en funcidn de los datos de la OCU para 2016 para las distintas ciudades
espanolas (Fuente: https://www.ocu.org/alimentacion/aguafinforme/el-precio-del-agua).
No se dispone de un registro de todas las fuentes de las que los distintos municipios que
suministran a EROSKI extraen el agua.
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INFORMACION ADICIONAL sobre el CALCULO de los INDICADORES LABORALES y AMBIENTALES

Indicador Alcance Metodologia de cdlculo/Comentarios

Vertido de aguas Se ha estimado que el agua vertida corresponde a un 99% del agua potable consumida:
1.745.824 m*.
00 0000000000000 0000000000000 000000000000000O0O0C0OCCC
Emisiones directas de GEl ® Factores de caracterizacion del Potencial de Calentamiento Global utilizados (kg
(alcance 1) C0,eq./kg CO,, kg CO,eq/ kg CH,, kg CO,eq/ kg N,0, HFCs emitidos):
(GRI 305-1) - GWP100 del IPCC 2013 (Fuente: CML, agosto 2016).

- Para las mezclas de refrigerantes, el factor de caracterizacion correspondiente se ha
calculado considerando su composicion (% de cada HFC) y los factores de emision
de GWP100-IPCC 2013 de CML (agosto 2016).
® Factores de emisién de CO, para el gas natural (Fuente: "Factores de emision. Registro
de huella de carbono, compensacion y proyectos de absorcion de dioxido de carbono
2017" MAPAMA):
- 0,202 kg CO,/kWh Poder Calorifico Neto.
- 0,901 kWh PC neto/kWh Poder Calorifico Superior
® Los factores de emision de CH, y N,O para el gas natural corresponden a las Directri-
ces del IPCC de 2006 para los inventarios nacionales de gases de efecto invernadero
(Stationary combustion. Tabla 2.4).
® Factor de emision de CO, para el diésel en transporte (Fuente: Norma EN 16258
seguin se recoge en la "Guia de célculo de la huella de carbono del transporte de
mercancias por carretera -2017" de AECOC.):
- 2,67 kgCO,flitro diésel (emision directa).
® Enfoque de consolidacion para las emisiones: control operacional.

Emisiones indirectas de ® Factor de emision de CO, seguin el mix nacional (Fuente: "Acuerdo sobre los resultados

GEl al generar energia
(alcance 2)
(GRI 305-2)

Otras emisiones indirec-
tas de GEl (alcance 3)
(GRI 305-3)

Intensidad de las emisio-
nes de GEI
(GRI 305-4)

Residuos
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el sistema de garantia de origen y etiquetado de la electricidad relativos a la energia
producida en el afio 2016" CNMC. Abril 2017):
- 0,36 kg CO, eq./kWh

® Factor de emision de CO, segtin el mix de las comercializadoras (Fuente: calculado
en funcion del % consumido por EROSKI de cada comercializadora v los factores de
impacto medio ambiental de la CNMC de2016 para cada comercializadora):
- 0,324 kg CO,/kWh

® Enfoque de consolidacion para las emisiones: control operacional.

® Factor de emision de CO, para el diésel en transporte (Fuente: Norma EN 16258
seguin se recoge en la "Guia de calculo de la huella de carbono del transporte de
mercancias por carretera -2017" de AECOC):

- 3,24 kgCO,eq/litro diésel (cuna-tumba). Para el factor "del pozo al tanque” se
restan los 2,67 kgCOZ/Iitro diésel de emision directa.

® Factor de emision de CO, de los viajes en avion: calculado por Travel Air usando la
calculadora de ICAQ.

Indicadores utilizados para calcular las emisiones de GEl relativas en la organizacion:
® Superficie comercial: 1.532.037 m*
® \entas netas: 5.280 millones de euros.

Los residuos generados por EROSKI que se presentan en esta memoria son aquellos
tratados por gestores especializados, seleccionados con el criterio de que el reciclaje y la
valorizacion sean los tratamientos aplicados en la mayoria de los casos (solo el 6% de
los residuos son llevados a vertedero).

No se dispone de la informacion sobre los residuos solidos urbanos recogidos por los
servicios municipales.



Existen distintos canales a través de los cuales se pueden remitir
quejas o reclamaciones a EROSKI en relacion con las tres dimensiones

de la sostenibilidad. En concreto:

Reclamaciones, quejas y sugerencias
de cliente:

Pueden dirigirse al teléfono de atencion al
cliente de EROSKI 944 943 444, de lunes

a sabado de 9:00 a 22:00h o rellenar el
formulario disponible en www.eroski.es/
contacto. En caso de querer contactar con
CAPRABO, pueden hacerlo a través del
teléfono 93 261 60 60 en el mismo horario,
o entrar en la pagina web: www.miclubca-
prabo.com/atencion-cliente. FORUM SPORT
dispone del teléfono 944 286 618 también
con igual horario o la direccion de correo
electronico: forumsport@forumsport.es.

En cualquiera de esos canales procede-
remos a registrar su queja/reclamacion

y la gestionaremos con los responsables
correspondientes dentro de la organizacion
para ofrecer una solucion/compensacion a
la mayor brevedad posible.

Reclamaciones relacionadas con
cumplimiento contractual o legal:

Las notificaciones o requerimientos relacio-
nados con algun incumplimiento regula-
torio o contractual son remitidas al centro
o drea correspondiente o directamente al
Departamento Juridico de EROSKI. En este
ultimo caso, dependiendo de la materia
que se trate, el Departamento Juridico
deriva al area de gestion correspondiente
el escrito para recabar respuesta. En base

a ella, el Departamento Juridico realiza el
escrito de contestacion siguiendo la Ley de
Procedimiento Administrativo. Ademas, si
procediera, se pondrian en marcha aquellas
acciones dirigidas a subsanar el incumpli-
miento que origind la reclamacion.

TRANSPARENCIA. 7
MECANISMOS FORMALES de QUEJA y RECLAMACION

Reclamaciones o quejas de personas
trabajadoras:

Para quejas o reclamaciones relacionadas con
gestiones administrativas o propias del pues-
to, pueden dirigirse al Departamento Social

a través de su Jefe o Regional de Personas o
contactando con el Responsable de Adminis-
tracion de Personas.

Para denuncias relacionadas con el incumpli-
miento del Cédigo de Conducta Corporativo

o Plan de Riesgos Penales disponemos de un
teléfono de contacto [94 621 12 34], un buzodn
electronico [canaldenuncia@eroski.es] y un
formulario para su entrega fisica. El Respon-
sable de la Oficina de Cumplimiento reporta al
Comité de Auditoria y Cumplimiento del Con-
sejo Rector las denuncias recibidas a través del
canal de denuncia y del Area Social. El Comité
de Auditoria supervisa el funcionamiento de
los procedimientos establecidos en la recepcion
de las consultas y notificaciones y valida la
respuesta dada en las mismas.

Ademads, contamos con un protocolo espe-
cifico para el tratamiento de los casos de
acoso sexual y por razdn de sexo en el puesto
de trabajo. Este se inicia por la solicitud de
intervencion de la presunta victima a través
de su Jefe o Regional de Personas, o de
alguno de los miembros del Consejo Social. Se
constituye una Comision Instructora que abre
el correspondiente expediente de investiga-
cion confidencial. Finalizado el mismo, emite
un informe de conclusiones, que se remite

a la Direccion de Personas para adoptar las
medidas propuestas que considere oportunas.
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7. TRANSPARENCIA
iINDICE de CONTENIDOS GRI

indice de contenidos GRI
Estadndares universales

GRI 102: Contenidos Generales, 2016

Estandard GRI Contenido Pagina Respuesta Directa/Omisiones Verificacion

1. Perfil de la organizacion

102-1 Nombre de la organizacion 12 v

- . 13, 29, 34, 44-49, 52-57,

102-2 Actividades, marcas, productos y servicios 83, 92-93, 107-109 v

102-3 Ubicacion de la sede Barrio San Agustin, s/n. 48230. Elorrio, Vizcaya v

102-4 Ubicacion de las operaciones 13-14, 84, 86, 89 v

102-5 Propiedad y forma juridica 12 v

102-6 Mercados servidos 13-14 [

102-7 Tamarnio de la organizacion 13,18, 66, 84 v

102-8 Informacion sobre empleados y otros trabajadores 66, 137 Fspana e ,la zona geografica para 1a que se desglosa la v
informacion de los empleos directos generados por EROSKI.

102-9 Cadena de suministro 84-89 [4

102-10 Cambios significativos en la organizacion y su cadena de suministro 13,18, 84 v

102-11 Principio o enfoque de precaucion 42-43, 99, 106 v

102-12 Iniciativas externas 29-31, 63, 108 v

102-13 Afiliacion a asociaciones 26-27,99 v

2. Estrategia

102-14 Declaracion de altos ejecutivos responsables de la toma de decisiones 6-7 v
Informacion no disponible. El mapa de riesgos e impactos se ha

102-15 Principales impactos, riesgos y oportunidades revisado a lo largo de 2017. Se prevé su incorporacion, al menos en Se omite

arte, en el Informe de Gestion y la Memoria de Sostenibilidad de 2017.

16-17, 24-25, 62-65,

102-16 Valores, principios, estandares y normas de conducta 68-69 v
102-17 Mecanismos de asesoramiento y preocupaciones éticas 24-25 [4
102-18 Estructura de gobernanza 20-23 v
102-19 Delegacion de autoridad 20 v
102-20 Responsabilidad a nivel ejecutivo de temas econdmicos, ambientales y sociales 21,23-24 v
102-21 Consulta de grupos de interés sobre temas economicos, ambientales y sociales 21-23,32-33 v
102-22 Composicion del méximo 6rgano de gobierno y sus comités 20-23, 70 v
102-23 Presidente del maximo 6rgano de gobierno 20 v
102-24 Nominacion y seleccion del méximo érgano de gobierno 20,22-23 v
102-25 Conflicto de interés 25 v
102-26 Funcion del maximo érgano de gobierno en la seleccidn de objetivos, valores y estrategia 20, 22-23 v
102-27 Conocimientos colectivos del mdximo drgano de gobierno 21 v
102-28 Evaluacion del desempefio del maximo érgano de gobierno 21 v
102-29 Identificacion y gestion de los impactos econdmicos, ambientales y sociales 25 v
102-30 Eficacia de los procesos de gestion del riesgo Informacion no disponible v
102-31 Evaluacion de temas econdmicos, ambientales y sociales 20, 23, 25 v
El responsable de la aprobacion de contenidos de esta Memoria
es el Director de Salud y Sostenibilidad de EROSKI. En 2017, la
102-32 Funcion del maximo 6rgano de gobierno en la elaboracion de informes de sostenibilidad informacion no financiera incluida en el Informe de Gestion v
y las Cuentas Anuales sera ademas revisada y aprobada por el
Comité de Auditoria y el Consejo Rector.
102-33 Comunicacion de preocupaciones criticas 20-21 v
Informacion confidencial. Las preocupaciones criticas notificadas
102-34 Naturaleza y nimero de total de preocupaciones criticas al Consejo Rector son registradas en las actas de las sesiones Se omite
correspondientes y no se publican fuera de la organizacion.
102-35 Politicas de remuneracion 68 (4
102-36 Proceso para determinar la remuneracion 68 v
102-37 Involucramiento de los grupos de interés en la remuneracion 68 v
102-38 Ratio de compensacion total anual 68 I&z ’Egég;? ;_Ogor:;_ﬁrgfsgﬁnl\izckﬁiz:n 2016 fue el Presidente Se omite
102-39 Ratio del incremento porcentual de la compensacion total anual 68 Se omite
ipacion grupos de interés
102-40 Lista de los grupos de interés 33 v
102-41 Acuerdos de negociacion colectiva 67 v
102-42 Identificacion y seleccion de grupos de interés 23,134 v
L . . 20-23, 38-40, 66-67, No se ha realizado ninguna participacion especifica de los
102-43 Enfogue parala participacién de los grupos de interés 72,90, 99 grupos de interés paragla reaﬁizaciéﬂ de estepinforme. v
Se utilizan los mecanismos de comunicacion especificos de cada
grupo de interés para dar respuesta a las preocupaciones que
102-44 Temas y preocupaciones clave mencionados 13 plantean a la organizacion, ademas de canales genéricos como v

la pagina web, la memoria anual o notas de prensa. Ademés, las
preocupaciones clave se tienen en consideracion en el disefio de los
planes estratégicos y de gestion.

6. Practicas para la elaboracion de informes

El listado completo esta en las paginas 97 a 102 del Informe

102-45 Entidades incluidas en estados financieros consolidados 12 Financiero Anual Consolidado de EROSKI disponible en la web v
www.cnmv.es
102-46 Definicion de los contenidos de los informes v las coberturas del tema 134-136 Informe de materialidad 2016 v
102-47 Lista de los temas materiales 134-136 Informe de materialidad 2016 [4
102-48 Reexpresion de la informacion Primer informe segun los nuevos estandares GRI v
102-49 Cambios en la elaboracion de informes 134 [
102-50 Periodo objeto del informe Ejercicio 2016: 1 de febrero 2016 a 31 de enero 2017 v
102-51 Fecha del ultimo informe Primer informe segun los nuevos estandares GRI v
102-52 Ciclo de elaboracion de informes Anual [
102-53 Punto de contacto para preguntas sobre el informe sostenibilidad @eroski.es v
102-54 Declaracion de elaboracion del informe de conformidad con los Estandares GRI Este \nfo_rme ¢ ha. claborado de conformidad con los estandares v
GRI: opcion Esencial
102-55 indice de contenidos GRI 140-145 v
102-56 Verificacion externa 139 v
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Estdndares tematicos
GRI 200: Econémicos

Estandard GRI Contenido Pagina Respuesta Directa/Omisiones Verificacion
GRI 201: Desempeiio Economico, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 v
103-2 El enfoque de gestidn y sus componentes 18-19, 24, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 18-19 v

Las cuentas anuales consolidadas del Grupo EROSKI estan
disponibles en la web www.cnmv.es. El calculo del valor "Otros
ingresos” presentado en el Capitulo 1 corresponde al dato de

2011 Valor econgmico directo generado y distribuido 18-19 "Otros ingresos” de la pagina 3 de las Cuentas Anuales menos los
Beneficios en la venta del inmovilizado material presentados en
la Nota 28 de la pagina 87 del mismo documento.

201-2 Implicaciones financieras y otros riesqos y oportunidades derivados del cambio climatico

201-3 Qbligaciones del plan de beneficios definidos y otros planes de jubilacion
La informacion sobre las subvenciones anuales recibidas esta

201-4 Asistencia financiera recibida del gobierno detallada en la Nota 26, pagina 87 de las Cuentas Anuales v
Consolidadas de EROSKI disponibles en www.cnmv.es.

GRI 202: Presencia en el mercado, 2016

202-1 Ratio del salario de categoria inicial estindar por sexo frente al salario minimo local 68 v
Informacion no disponible. No se registra el lugar de residencia

202-2 Proporcién de altos directivos contratados de la comunidad local de los empleados antes de ser contratados por EROSKI, sino el No material

lugar de residencia en el tiempo de duracion del contrato.

GRI 203: Impactos economicos indirectos, 2016

203-1 Inversiones en infraestructuras y servicios prestados

203-2 Impactos econdmicos indirectos significativos Se omite
GRI 204: Practicas de Adquisicion, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 v
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 82-90, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 84, 88-89 v
204-1 Proporcion de gasto en proveedores locales 84, 88-89 v
GRI 205: Anti-corrupcion, 2016

205-1 Operaciones evaluadas para riesgos relacionados con la corrupcion

205-2 Comunicacién y formacion sobre politicas y procedimientos anticorrupcion

205-3 Casos de corrupcion confirmados y medidas tomadas No se ha identificado ningtin caso de corrupcion en 2016. v

GRI 206: Practicas de competencia desleal, 2016

La Comision Nacional de Mercados y Competencia (CNMC)

ha archivado en 2016 la denuncia presentada por FIAB y

PROMARCA en 2015 en relacion a la alianza comercial de

EROSKI'y DIA. En su escrito, afirma que el poder de mercado

ostentado por EROSKI y DIA no es lo suficientemente elevado v
como para que el acuerdo plantee riesgos para la competencia y

ha considerado que el Acuerdo es susceptible de generar efectos
positivos para los consumidores lo que reduce notablemente la
posibilidad de incidir negativamente en el interés general.

Acciones juridicas relacionadas con la competencia desleal y las practicas monopdlicas y

206-1 contra la libre competencia

GRI 300: Estandares ambientales 2016

Estandard GRI Contenido Pagina Respuesta Directa/Omisiones Verificacion
GRI 301: Materiales, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [4
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 109, 111, 136 [4
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 100, 11 v

Los datos de materiales de envases y productos incluidos en la

memoria corresponden tnicamente a los materiales declarados a

los Sistemas Colectivos de Responsabilidad Ampliada de Productor
301-1 Materiales utilizados por peso o volumen 100 (ECOEMBES, ECOTIC, ECOPILAS, SIGAUS y AMBILAMP). v
No se dispone de informacion centralizada sobre la cantidad y tipo
de materiales utilizados en los més de 117.000 articulos diferentes
comercializados que incluyen también marcas de fabricante.
Algunos de nuestros envases de productos de marca EROSKI
contienen materiales reciclados (bandejas carne y pescado,
hueveras, nueva botella de agua EROSKI, etc.). Sin embargo, No se
dispone de informacion centralizada sobre la cantidad y tipo de
materiales utilizados en los mas de 117.000 articulos diferentes
comercializados que incluyen también marcas de fabricante.

301-3 Productos reutilizados y materiales de envasado 100, 137 v
GRI 302: Energia, 2016

301-2 Insumos reciclados

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 v

103-2 El enfoque de gestidn y sus componentes 110-112, 135 v

103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 101,137 v

302-1 Consumo energético dentro de la organizacion 101, 137 No se ha vendido energia durante 2016.

302-2 Consumo energético fuera de la organizacion 101, 137 v

302-3 Intensidad energética 101, 137

302-4 Reduccion del consumo energético 111-112; 137 v

302-5 Reduccion de los requerimientos energéticos de productos y servicios

GRI 303: Agua, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [

103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 103, 136 [

103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 103, 137 [

303-1 Extraccion de agua por fuente 103, 137 [

303-2 Fuentes de agua significativamente afectadas por la extraccion de agua No hay constg'mma de ninguna fuente significativamente afectada v
por la extraccion de agua para el consumo de agua de EROSKI.

303-3 Agua reciclada y reutilizada No se recicla ni reutiliza agua en la organizacion. [
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GRI 304: Biodiversidad, 2016

Centros de operaciones en propiedad, arrendados o gestionados ubicados dentro de

304-1 0 junto a areas protegidas o zonas de gran valor para la biodiversidad fuera de areas No material
protegidas

304-2 Impactos significativos de las actividades, los productos y los servicios en la biodiversidad No material

304-3 Habitats protegidos o restaurados No material

Especies que aparecen en la Lista Roja de la UICN y en listados nacionales de conservacion

304-4 cuyos habitats se encuentren en areas afectadas por las operaciones No material
GRI 305: Emisiones, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 103, 110-112, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 103-105, 138 [
305-1 Emisiones directas de GEl (alcance 1) 104-105, 138 v
305-2 Emisiones indirectas de GEl al generar energia (alcance 2) 104-105, 138 v
305-3 Otras emisiones indirectas de GEl (alcance 3) 104-105, 138 v
305-4 Intensidad de las emisiones de GEI 105, 138 v
305-5 Reduccion de las emisiones de GEI
305-6 Emisiones de sustancias que agotan la capa de ozono (SAO) 103, 138 v
305-7 Oxidos de nitrogeno (NOX), oxidos de azufre (SOX)y otras emisiones significativas al aire
GRI 306: Efluentes y residuos, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 102-103, 113, 136 [4
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 102-103, 139 [4
306-1 Vertido total de aguas en funcion de su calidad y destino 103, 138 v
306-2 Residuos por tipo y método de tratamiento 102, 113,138 v
306-3 Derrames significativos 103 v
El transporte y gestion de los residuos peligrosos se realiza a
306-4 Transporte de residuos peligrosos 102 través de gestores autorizados. EROSKI no importa ni exporta v

directamente residuos peligrosos al extranjero.
No hay constancia de vertidos que representan un cinco por

306-5 Cuerpos de agua afectados por vertidos de agua y/o escorrentias 103 ciento o mas del volumen medio anual del cuerpo de agua o v
correspondan a dreas especialmente sensibles o protegidas.

GRI 307: Cumplimiento ambiental, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 136 v
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 16,98-99, 136 [
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 100-105 [
No hay constancia de multas ni sanciones no monetarias
307-1 Incumplimiento de la legislacion y normativa ambiental significativas por el incumplimiento de las leyes o normativas en v
materia de medio ambiente en 2016.
GRI 308: Evaluacion ambiental de proveedores, 2016
103-1 Explicacidn del tema material y su cobertura 135 v
103-2 El enfoque de gestidn y sus componentes 107-109, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 105,107 v
Nuevos proveedores que han pasado filtros de evaluacion y seleccion de acuerdo con los
308-1 L - 107 v
criterios ambientales
308-2 Impactos ambientales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas
GRI 400: Estandares sociales, 2016
Estandard GRI Contenido Pagina Respuesta Directa/Omisiones Verificacion
GRI 401: Empleo, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 62-79, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion gg—?igo_ﬂ' 7375 v
401-1 Nuevas contrataciones de empleados y rotacion de personal 67 v
401-2 Beneficios para los empleados a tiempo completo que no se dan a los empleados a No hay diferencia en los beneficios ofrecidos a los empleados en
tiempo parcial o temporales funcién de su tipo de jornada.

Informacion de personas que tuvieron derecho a un permiso parental
no disponible. Actualmente no es factible extraer este dato si las
personas trabajadoras no solicitaron el permiso ni han proporcionado
la fecha de nacimiento de su hijofa para la actualizacion de la retencion
401-3 Permiso parental 7 del IRPF en la némina. El nimero de personas que informaron de una v
fecha de nacimiento de una hija/o correspondiente al ejercicio 2016 es
de 494 mujeres y 183 hombres. Este niimero de trabajadores es menor
que el que disfrutd de un permiso parental en el mismo periodo. Por

tanto, se desconoce el dato dentro de la organizacion.
GRI 402: Relaciones trabajador-empresa, 2016

No existe un periodo de tiempo fijo general especificado para
notificaciones en caso de cambios operacionales, ya que este
depende del tipo de cambio que se produzca. Pero en general el

tiempo de preaviso es razonable y suficiente.
GRI 403: Salud y seguridad en el trabajo, 2016

402-1 Plazos de aviso minimos sobre cambios operacionales v

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 72-73, 136 [
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 72-73,137 v
403-1 Representacion de los trabajadores en comités formales trabajador-empresa de salud y sequridad 72 v
Todos los empleados directos de EROSKI operan en Espana.
Tipos de accidentes y tasas de frecuencia de accidentes, enfermedades profesionales, No se dispone de datos de accidentes desglosados por sexo
403-2 dias perdidos, absentismo y nimero de muertes por accidente laboral o enfermedad 73,137 ni la tasa de dias perdidos ya que las horas de ausencia por
profesional enfermedad contabilizadas incluyen tanto enfermedades
profesionales como comunes.
. . . . . Un 13% de los trabajadores tienen en la descripcion de su puesto tareas
Trabajadores con alta incidencia o alto riesgo de enfermedades relacionadas con su N PSP
403-3 actividad que pueden acarrear un riesgo ergonémico importante, como cortes en
charcuteria o sobreesfuerzos relacionados con manipulacion de cargas.
403-4 Temas de salud y seguridad tratados en acuerdos formales con sindicatos 72 v
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GRI 404: Formacion y enseiianza, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 74-75, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 74-75,137 v
404-1 Media de horas de formacion al afio por empleado 74 v
404-2 Programas para mejorar las aptitudes de los empleados y programas de ayuda a la transicion 74 v
404-3 Porcentaje de empleados que reciben evaluaciones periddicas del desempefio y 75 v

desarrollo profesional

GRI 405: Diversidad e igualdad de oportunidades, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 v

103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 69-71,79, 136 v

103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 69, 70,79, 137 v

405-1 Diversidad en 6rganos de gobierno y empleados 70,79, 137 v
No hay diferencia en el salario entre hombres y mujeres para un

405-2 Ratio del salario base y de la remuneracion de mujeres frente a hombres 69 mismo puesto y categoria laboral. v

ibertad de asociacion y convenios colectiv

Todos los empleados directos de EROSKI operan en E:

No se han registrado casos de di

Explicacion del tema material y su cobertura 135 [
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 63, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 63 [
Operaciones y proveedores cuyo derecho a la libertad de asociacion y negociacion
407-1 - ! - 63 (4
colectiva podria estar en riesqgo
GRI 408: Trabajo infantil, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 v
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 63, 136 [
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 63 [
408-1 Operaciones y proveedores con riesg ificativo de casos de trabajo infantil 63 v
Trabajo forzoso u obligatorio, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 [4
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 63, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 63 v
409-1 Operaciones y proveedores con riesqo significativo de casos de trabajo forzoso u obligatorio 63 v

GRI 410: Practicas en materia de sequ

410-1 Personal de seguridad capacitado en politicas o procedimientos de derechos humanos

El servicio de seguridad estd subcontratado. Se desconoce la

formacion en materia de derechos humanos recibida por el No material

personal de seguridad.
GRI 411: Derechos de los pueblos indigenas, 2016

No hay constancia de violacion de derechos de los pueblos

41141 Casos de violaciones de los derechos de los pueblos indigenas indigenas por parte de una empresa proveedora de EROSKI en 2016, v
GRI 412: Evaluacion de los derechos humanos, 2016
. . . . . No se han evaluado operaciones en relacion con los derechos
Operaciones sometidas a revisiones o evaluaciones de impacto sobre los derechos R .
412-1 63 humanos mas alla de los derechos laborales de las personas No material
humanos . SO
trabajadoras incluidos en la SA8000.
412-2 Formacién de empleados en politicas o procedimientos sobre derechos humanos No material
. o . No se han evaluado operaciones en relacion con los derechos
Acuerdos y contratos de inversion significativos con clausulas sobre derechos humanos o P .
412-3 63 humanos mas alla de los derechos laborales de las personas No material

sometidos a evaluacion de derechos humanos

trabajadoras incluidos en la SA8000.
GRI 413: Comunidades locales, 2016

103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 136 [
19, 29, 33, 38-40, 49,
.. 51-59, 78-79, 88-95,
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 112-113, 115, 118-126, (4
130-131, 136
19, 29, 33, 38-40, 49, 51-
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 59, 78-79, 88-95, 112-113, v
115, 118-126, 130-131
Operaciones con participacion de la comunidad local, evaluaciones del impacto y 19,29, 33,38-40, 49, 51-
413-1 programas de desarrollo 59, 78-79, 88-95, 112-113, v
115, 118-126, 130-131
Operaciones con impactos negativos significativos -reales o potenciales- en las
413-2 . 18 v
comunidades locales
GRI 414: Evaluacion social de los proveedores, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 135 v
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 63, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 63 v
414-1 Nuevos proveedores que han pasado filtros de seleccion de acuerdo con los criterios sociales 63 v
El 100% de nuestros proveedores tiene que aceptar los
requerimientos de la SAB000 para mantener una relacion comercial
con EROSKI. De ellos, 403 proveedores se han identificado con
riesgo alto de incumplimiento. En 2016 se auditaron externamente
48 proveedores. El nimero anual de auditorias depende de la fecha
de expiracion de la auditoria anterior. En las auditorias realizadas,
se identificaron deficiencias e incumplimientos en materia de:
Salud y seguridad en el trabajo, horas de trabajo y dias festivos,
no discriminacion, remuneracion conforme a la normativa legal
414-2 Impactos sociales negativos en la cadena de suministro y medidas tomadas 63  culbriendo las necesidades bisicas de las personas trabajadoras,

existencia de un sistema de gestion social implementado o de un
control adecuado de la cadena de suministro en material sociolaboral,
gestion ética de la empresa y condiciones laborales de las personas
trabajadoras. En general, se revisan los nueve criterios internacionales
de responsabilidad social en el trabajo identificados en la pagina

63. En 2016, de los 48 proveedores auditados se acordaron mejoras
con 33 (69% de los evaluados. 8% del total con riesgo alto). En

2016, de los 48 proveedores auditados, 10 no cumplieron con los
requerimientos de la auditoria y se finalizo la relacion comercial con
ellos (219 de los evaluados. 2,5% del total con riesgo alto).
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GRI 415: Politica publica, 2016

No se ha realizado ninguna contribucién econémica a un

415-1 Contribucion a partidos y/o representantes politicos bartido politico en 2016. v
GRI 416: Salud y seguridad de los clientes, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 136 v
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 42-43, 136 v
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 42-43 v
416-1 Eva\ygcién de los impactos en la salud y seguridad de las categorias de productos o 42-43 v
servicios
Casos de incumplimiento relativos a los impactos en la salud y seguridad de las
417-2 ) . 43 v
cateqgorias de productos y servicios
GRI 417: Marketing y etiquetado, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 136 [
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 47-48, 136 [
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 47 v
EROSKI incluye en el 100% de sus productos la informacion de
etiquetado obligatoria por la legislacion existente. Por ejemplo,
en alimentos incluye el listado de ingredientes, alérgenos,
417-1 Requerimientos para la informacion y el etiquetado de productos y servicios 47-48 mfom_wamon nutr\mopaAI, fechas de_consumu preferer_nve ° (4
caducidad, lote, condiciones especiales de conservacion y
utilizacion, si procede, etc. Ademds, en sus productos de
marca propia incluye informacion adicional como el semaforo
nutricional.
Casos de incumplimientos relacionados con la informacion y el etiquetado de productos En 2016 ¢ registraron 109.m|amadones por informacion
417-2 . 47 confusafincorrecta de precios por parte de clientes. No se han v
y servicios . S O
registrado multas significativas en este dmbito.
En 2016 se registraron 43 reclamaciones relacionadas con vales
417-3 Casos de incumplimientos relacionados con comunicaciones de marketing descuento/bonos. No se han registrado multas significativas en v
este dmbito.
GRI 418: Privacidad del cliente, 2016
418-1 Reclgmac'\ones fundamentadas relativas a violaciones de la privacidad del cliente y No hla lhabido ninguna fuga de datos de clientes durante el v
pérdida de datos del cliente €jercicio.
GRI 419: Cumplimiento socioecondomico, 2016
103-1 Explicacion del tema material y su cobertura 136 v
103-2 El enfoque de gestion y sus componentes 16-17, 63, 136 [
103-3 Evaluacion del enfoque de gestion 63 (4
No ha habido multas ni sanciones no monetarias significativas
419-1 Incumplimiento de las leyes y normativas en los ambitos social y econdmico por el incumplimiento de las leyes o normativas en materia de v
socioecondmica en 2016.
Indicadores propios de Eroski
Estandard GRI Contenido Pagina Respuesta Directa/Omisiones Verificacion
Productos mas saludables y en equilibrio 2016
E-1 Grasas, azucares y sal eliminadas de productos de marca propia 44 v
E-2 Productos de marca propia reformulados para ser mas saludables y equilibrados 44-46 v
Informacion y formacion personas consumidoras 2016
E-3 Escolares y colegios participantes en la Escuela de Alimentacion de la Fundacion EROSKI 54 v
E-4 Lectores de EROSKI CONSUMER (Edicién impresa y digital) 57 v
E-5 Campafias de sensibilizacion en salud, productos locales, solidaridad y medio ambiente 51, 94-95, 115, 120, 122- v

123, 124, 126-127

Desperdicio alimentario 2016
E-6 Alimentos aptos para el consumo donados a personas en riesgo de exclusion social 121
E-7 Toneladas de frutas y hortalizas "feas" comercializadas 109

ANAS
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INFORME de REVISION INDEPENDIENTE ACORDE a los ESTANDARES GRI

Arplus®

certification

INFORME DE VERIFICACION EXTERNA INDEPENDIENTE
DE LA MEMORIA DE SOSTENIBILIDAD 2016

EROSKI S. COOP.

ALCANCE VERIFICACION:

El equipo de verificacidén ha realizado una Verificacion Independiente de la informacidn contenida en la
Memoria de Sostenibilidad 2016 (en adelante “Memoria™) de EROSKI 5. COOP. (en adelante EROSKEI),
correspondiente al ejercicio anual terminado a 31 de enero 2017.

El alcance de la Verificacion Independiente incluye el texto y los datos correspondientes a las actividades
y extension geografica contenidos en la Memoria.

RESPONSABILIDADES E INDEPENDENCIA

La Direccion de EROSKI ha sido responsable de la elaboracidn de la Memoria, de la informacidn y las
afirmaciones contenidas en las mismas, de la determinacion de los objetivos de EROSKI en lo referente a
la seleccion y presentacion de informacion sobre el desempefio en materia de desarrollo sostenible, y del
establecimiento y mantenimiento de los sistemas de control y gestion del desempefio de los que se
obtiene la informacién.

La responsabilidad del eguipo de verificacidn ha sido llevar a cabo una revision limitada y emitir el
Informe de Verificacion Independiente en conformidad con las normas de independencia requeridas.

APPLUS no ha participado ni asesorado a EROSKI en la elaboracidn de la Memoria. Se ha limitado a
actuar como verificador independiente, comprobando por ello la adecuadion de sus contenidos.

ACTUACIONES

Para la verificacidn independiente de la Memoria s ha utilizado la metodologia de APPLUS consistente
en metodologia de auditoria segun IS0 19011 y siguiendo los principios establecidos en los Estandares
GRI (GRI Standards).

MNuestro trabajo de verificacidn independiente ha consistido en la formulacion de preguntas a la Direcdidn,
principalmente a determinados Departamentos de EROSKI implicados en la elaboracion de la Memaoria,
asi como en la aplicacion de ciertos procedimientos analiticos, pruebas de revisidn por muestreo y otros
dirigidos a recopilar evidencias. En nuestro trabajo hemos revisado:

* Entrevistas con la Direccion para entender los procesos de los gue dispone EROSKI para
determinar cuales son los aspectos materiales, asi como la participacion de los grupos de interés
en estos procesos.

* Reuniones con el personal pertinente de distintos departamentos de EROSKI para conocer los
principios, politicas, estrategias, sistemas y enfoques de gestidn aplicados.

» Entrevistas con el personal pertinente de EROSKI responsable de proporcionar la informacion
contenida en la Memoria.

= Revision de la aplicacidn de los requerimientos establecidos en los Sustainability Reporting

Standars de Global Reporting Initiative (GRI Standards), de conformidad con la opcién "Esencial”.

» Comprobacién, mediante procedimientos analiticos y pruebas de revisién en base a muestreos,
de la informacidn cuantitativa y cualitativa corespondiente a los contenidos GRI y su adecuada
compilacién a partir de los datos suministrados por las fuentes de informacidn de EROSKL. Dichas
pruebas se han realizado en la sede central de EROSKI.

Informe de verificacidn externa de la Memoria 2016
EROSKI
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= Revision de la informacidn incluida en la Memoria en relacion a los enfoques de gestidn aplicados
¥ al desempefio en sostenibilidad de EROSKI.

+ La verificacion de la informacidn cuantitativa y cualitativa correspondiente a los indicadores, a
partir de sistemas de gestion propios de EROSKI.

« Comprobacion de que la informacidn financiera reflejada en la Memoria ha sido extraida de las
Cuentas Anuales de EROSKI, correspondientes al ejercicio anual terminado a 31 de enero de
2017, y auditadas por terceros independientes.

A partir del alcance, la metodologia, los procedimientos analiticos y las pruebas de revisidn por muestreo
desarrolladas, podemos concluir que:

La Memoria ha sido elaborada de conformidad con las exigendas de los Estdndares de GRL

Los datos recogidos en la Memoria han sido obtenido de manera fiable,

La informacidn estd presentada de manera adecuada.

Mo existen desviaciones ni omisiones significativas.

EROSKI ha aplicado todos los principios para determinar el contenido y la calidad de la
memoria.

= El "Nivel de Aplicacion de los Estdndares de GRI” declarado por EROSKI (" De Conformidad —

Opcién Esencial”) es aproplado.

En otro documento proporcionaremos a la Direccidn de EROSKI un informe interno que contiene todos
nuestros hallazgos y areas de mejora.

Fecha: 17 de Abril de 2018

El Verificador:

% S %
Sonia Garcia de Albizu Garate
Centro de Certificacion Applus® CTC

Informe de verificacidn externa independiente de la Memoria 2016
EROSKL
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Esta Memoaria de Sosfenibilidad ha sido elalborada conforme
a los Estandares de Global Reporting Initative 2016, opcidon esencial.

La Memoria ha sido verificada por la firma auditora APPLUS.
Impresa en papel con sello FSC® (Forest Stewardship Council®),

Que garantiza su procedencia de bosgues
gestionados responsablemente.
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