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La publication de ce Document d' Enregistrement
Universel intervient a lissue d'une année 2020
sans précédent. Elle a été marquée par la
pandémie de Covid-19 dont les conséquences
sanitaires, sociales et économiques se
poursuivent a ce jour, dans tous les pays ou
nous sommes présents.

2020 a d'abord été une année d'engagement
pour Carrefour. Nos équipes ont relevé avec
succes d'immenses défis sanitaires, logistiques,
et humains, et se sont surpassées au service de

DOCUMENT D'ENREGISTREMENT UNIVERSEL 2020 / CARREFOUR

nos clients. Notre Groupe tout entier a maintenu
au fil des mois un méme niveau d'extréme
vigilance sanitaire et une méme attention a sa
responsabilité sociale et environnementale.
Grace a cette mobilisation exceptionnelle, nous
affirmons notre réle de leader de la transition
alimentaire pour tous.

2020 a également été une année décisive pour
le développement de Carrefour. Dans une crise
qui accélére les mutations en cours dans notre
secteur, notre Groupe a franchiun cap :ily a

www.carrefour.com



« 2020 a été une année d’engagement

pour Carrefour. Nos équipes ont relevée

avec succes d'immenses défis sanitaires,

logistiques, et humains et se sont

surpasséees au service de nos clients. (...)

2020 a également éte une année décisive

pour Carrefour. Dans une crise qui accélére

les mutations en cours dans notre secteur,

notre Groupe a franchi un cap. Nous avons

établi un modele attractif et pérenne,

qui s‘appuie sur la satisfaction de nos

clients et les nouvelles tendances

de consommation. »

trois ans, le plan Carrefour 2022 introduisait une
premiere rupture et une ambition renouvelée.
Trois années d'un déploiement sans faille de
notre transformation ont établi un modéle
attractif, qui s'appuie sur la satisfaction de
nos clients et les nouvelles tendances de
consommation. Aujourd’hui, ce modeéle assure
de facon pérenne la croissance de nos ventes
et la profitabilité de notre Groupe, et nous
permet de dégager d'importantes capacités de

financement.

Au terme de 2020, je fais ainsi le constat
que, malgré la crise, nous continuons a nous
développer ; malgré les urgences, nous atteignons
nos objectifs, financiers et extra-financiers ;
malgré lincertitude sanitaire et économique,
nous générons de la confiance. Forts de ces
succes, hous continuons a faire avancer, en 2021,
les valeurs de diversité, de dignité, de service,
que porte notre Groupe, et a répondre présent
pour nos clients qui attendent tant de nous

Alexandre Bompard
Président-Directeur Général
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PRESENTATION DU GROUPE

Profil du Groupe — résumé opérationnel

1.1 Profil du Groupe — résumé opérationnel

1.1.1 REPERES ET CHIFFRES-CLES

Fort d'un réseau multiformat et omnicanal, Carrefour est 'un des
leaders mondiaux du commerce alimentaire. Il accueille
77 millions de foyers clients par an dans ses 13 048 magasins et
sur ses sites de e-commerce.

Le Groupe, qui compte plus de 320 000 collaborateurs dans ses
9 pays intégrés (France, Espagne, ltalie, Belgique, Roumanie,
Pologne, Brésil, Argentine et Taiwan), a réalisé en 2020 un chiffre
d'affaires TTC de 78,6 milliards d'euros, en progression de + 7,8 %
en comparable. Son résultat opérationnel courant s'éléve a 2 173
millions d'euros, en progression de + 16,4 %, a taux de change
constants et a périmetre et normes comptables comparables par
rapport a 2020 .

L'année 2020 a été marquée par la pandémie de Covid-19, qui a
bouleversé 'économie mondiale. Dans tous les pays, les équipes
de Carrefour se sont mobilisées de fagon exceptionnelle afin
d'assurer la continuité de la distribution alimentaire et de
répondre aux nouvelles attentes des consommateurs, dans un
environnement complexe et en constante évolution.

Carrefour a mis en place des mesures fortes de protection de la
santé des collaborateurs et des clients, attestées par des
organismes de certification. Le plus souvent, le Groupe s'est
méme engagé au-dela des régles sanitaires recommandées par
les pouvoirs publics de chaque pays.

Carrefour a également assumé pendant la crise de nouvelles
responsabilités sociales en organisant des actions de solidarité et
en s'engageant auprés des personnels hospitaliers et des
personnes les plus vulnérables pour leur proposer de nouveaux
services (livraison de repas, paniers de premiére nécessité, acces
prioritaire en magasin...). Le Groupe a en outre soutenu le tissu
économique local, privé de débouchés sous l'effet des mesures
sanitaires, en renforgant la priorité a l'approvisionnement local,
en facilitant le référencement des producteurs ou encore en
ouvrant ses magasins aux commercants placés en fermeture
administrative. La participation particuliére de Carrefour a l'effort
national a été reconnue et saluée par les consommateurs. En
France, Carrefour a été citée comme la marque la plus utile lors
du confinement national instauré a la fin du mois d'octobre 2020,
devant les autres enseignes de la grande distribution ©.

En 2020, Carrefour a fait de la satisfaction client sa priorité
numeéro un. Le Groupe s'est appuyé sur une approche inédite
définie en 2018 par le Directeur de Carrefour Taiwan Rami
Baitiéh, puis déployée en Argentine, en Espagne et en France:
le « 5/5/5 ». Cette méthode s'appuie sur l'implication individuelle
et collective des collaborateurs, en siege comme en magasin,
pour satisfaire le client a travers quinze engagements répartis en
trois catégories : confiance, service et expérience. Le 5/5/5

consiste a appuyer la conduite de l'entreprise sur les 15 points de
la relation et de la satisfaction client sur lesquels elle doit
concentrer ses efforts, en affichant des promesses et des
garanties fortes. Aprés avoir contribué aux succés commerciaux
depuis 2018 de l'Argentine, de l'Espagne, de Taiwan et de la
Pologne, elle a été généralisée en 2020 a l'ensemble des pays du
Groupe. La France a déployé le 5/5/5 de maniére dynamique a
partir du début de l'été 2020, enregistrant une croissance de
+ 16 points du NPS® (indicateur de la satisfaction client) sur
l'année, tous les formats étant en progression, en particulier les
hypermarchés. Au niveau Groupe le NPS® a progressé de
+ 12 points.

Carrefour s'est également distingué en termes de compétitivité
prix dans de nombreux pays, en particulier en France, au Brésil et
en Espagne. Une attention particuliére a été portée aux produits
de marque Carrefour, qui représentent 29 % du chiffre d'affaires
2020.

La crise sanitaire et le confinement ont fortement accéléré les
ventes en e-commerce alimentaire et dans les magasins de
proximité. Le e-commerce alimentaire a connu une croissance
de 70 % sur l'année, porté par le développement rapide du réseau
Drive, des services de livraison a domicile et de livraison express
et des start-up supplémentaires entrées en 2020 dans le giron du
Groupe (Dejbox et Potager City).

Carrefour a continué de surperformer le marché des produits bio,
avec une progression de 18 % de son chiffre d'affaires. En France,
il a renforcé son réseau de magasins avec lacquisition des
enseignes spécialisées Bioazur et Bio ¢’ Bon.

La crise sanitaire a confirmé la pertinence des choix stratégiques
retenus en 2018 avec le plan de transformation
« Carrefour 2022 », axé sur la transition alimentaire. Des pays tels
que le Brésil ou l'Espagne, qui faisaient face a d'importants défis
ily a encore deux ans, sont désormais dans une position
gagnante et affichent une dynamique de croissance.

Depuis 2018, Carrefour fait preuve d'une grande discipline
financiere. Le Groupe possede 'un des bilans les plus solides de
l'industrie, ce qui constitue un atout important dans un contexte
marqué par les mutations rapides de la distribution alimentaire et
la pandémie de Covid-19. Le Groupe est plus que jamais attentif
aux opportunités de croissance externe de taille modérée
permettant une complémentarit¢ avec ses  activités.
Les acquisitions en 2020 de 30 magasins Makro au Brésil
(25 finalisés a fin décembre), de 224 magasins de proximité
(Wellcome et Jasons) a Taiwan et de 172 magasins Supersol en
Espagne illustrent cette stratégie.

(1) Le ROC 2020 integre les produits et charges relatifs aux effets de la COVID-19. Les primes exceptionnelles et avantages assimilés versés aux
collaborateurs (128 M€ au S1 2020) sont comptabilisés en autres produits et charges non-courants).

(2) Source : Etude CSA Brands&You, novembre 2020.
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1.1.2 PANORAMA DES ACTIVITES

PRESENTATION DU GROUPE

Profil du Groupe — résumé opérationnel

Implanté dans plus de 30 pays, le Groupe réalise 52 % de son
chiffre d'affaires hors de France. Son développement s'appuie sur
un parc de magasins intégrés sur ses deux principaux marcheés,
lEurope et lAmérique latine. Présent également a Taiwan,
Carrefour bénéficie dans les autres zones (Moyen-Orient,
Afrique...) d'un parc de magasins franchisés, déployé avec des
partenaires locaux.

Carrefour propose a ses clients tous les formats de magasins :
hypermarchés, supermarchés, magasins de proximité, cash &
carry et e-commerce. Il offre un parcours multicanal permettant
courses en magasin, achats en ligne, livraisons a domicile et
retraits en points de vente ou en Drive.

En France, le groupe Carrefour compte a fin 2020 5 592
magasins sous enseignes répartis en 4 formats : 248
hypermarchés Carrefour, 1 179 supermarchés Carrefour Market

113

IMPLANTATIONS GEOGRAPHIQUES

et magasins Bio ¢’ Bon, 4 018 magasins de proximité aux
enseignes Carrefour City, Carrefour Contact, Carrefour Express,
Carrefour Bio, etc. et 147 magasins de cash & carry a l'enseigne
Promocash. En Europe (hors France), Carrefour compte, a fin
2020, 5553 magasins sous enseignes, dont 456 hypermarchés,
1 873 supermarchés, 3 156 magasins de proximité et 68 magasins
de cash & carry. Acteur-clé de la distribution en Amérique latine,
le Groupe dispose d'un parc de magasins multiformat de
185 hypermarchés, 151 supermarchés, 530 magasins de proximité
et 215 magasins de cash & carry en Argentine et au Brésil, deux
marchés de croissance. Aprés la cession de Carrefour Chine en
2019, le parc sous enseignes en Asie s'‘établit, fin 2020, a
248 magasins  dont 172 hypermarchés, 10 supermarchés et
66 magasins de proximité. Carrefour compte également
574 magasins exploités avec des partenaires franchisés locaux a
travers le monde (Moyen-Orient, Afrique, etc.).

Groupe Carrefour France*
13 048 magasins 5430
dans le monde magasins

@
Argentine Brésil Espagne
592 489 1250
magasins magasins magasins

@ Pays / régions intégrés

* France métropolitaine.

Belgique Pologne Roumanie
787 937 369
magasins magasins magasins
el

(=)

Italie Taiwan Autres pays
1485 132 1577
magasins magasins magasins
o Pays / régions franchisés Chine**

** | 'accord de cession du contréle de Carrefour Chine signé en 2019 prévoit que les magasins pourront rester sous enseigne Carrefour

pendant une période transitoire.
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PRESENTATION DU GROUPE

Profil du Groupe — résumé opérationnel

114

L'HISTOIRE DU GROUPE CARREFOUR

1959

Création de la société
« Carrefour
supermarchés »,

née d'une rencontre
entre Marcel Fournier,
propriétaire

d'un magasin

de nouveautés a
Annecy, et l'entreprise
Badin-Defforey,
grossiste en

alimentation a Lagnieu.

19/6

Pour proposer a ses clients des produits

meilleur marché, Carrefour réinvente son métier
et commercialise ses propres produits.

C'est la naissance des « produits libres »,

des produits au packaging sobre et sans marque,
qui vont révolutionner le monde de la grande

consommation.

1965

OQuverture du premier hypermarché frangais
a Sainte-Geneviéve-des-Bois (Essonne).

Ce premier hypermarché novateur propose
un vaste choix de produits en libre-service

et des prix bas, sur une superficie de 2 500 m?
et compte 400 places de parking gratuit.

1981

Carrefour crée la carte
PASS, a la fois carte

de crédit et outil

de fidélisation pour

les clients, un succes
immédiat avec plus

de 200 000 détenteurs
et plus de 4 millions
de transactions apres
trois ans d'existence.

1982

L'évolution de
l'environnement
législatif et de
nouvelles habitudes
de consommation
encouragent

le développement
a l'international,
avec l'ouverture
des premieres
implantations

en Argentine et,
en 1989, a Taiwan.
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1966

Création du logo
Carrefour a l'occasion
de l'ouverture

de 'hypermarché

de Vénissieux.

Il représente linitiale
du mot Carrefour,
placée au milieu

d'un losange, rouge

a gauche, bleu a droite,

avec des filets noirs
en haut et en bas.

1970

Pour financer

sa croissance,
Carrefour s'introduit
a la Bourse de Paris,
une premiere

dans le secteur

de la distribution.

1973

Carrefour
s'internationalise

et explore de
nouveaux marcheés,
avec l'implantation
des premiers magasins
en Espagne sous
l'enseigne Pryca

et, en 1975, au Brésil.

1992

Carrefour développe une nouvelle relation

avec le monde agricole en créant des partenariats
inédits, les « Filieres Qualité Carrefour ».

C'est également cette année que Carrefour
inaugure l'ere des produits biologiques

dans la grande distribution en proposant

la « Boule Bio » au rayon boulangerie.

www.carrefour.com



1993

Le Groupe inaugure
ses premiers magasins
en ltalie puis, en 1995,
en Chine.

1996

Les premiers
partenariats avec les
Banques Alimentaires
sont noués, permettant
de redistribuer aux plus
démunis les produits
alimentaires a date

de consommation
courte.

1997

L'expansion
internationale

de Carrefour

se poursuit,

avec l'ouverture

des premiers magasins
en Pologne.

Dans le méme temps,
le Groupe crée la
marque de produits aux
recettes authentiques
« Reflets de France ».

200/

Au cours des années 2000-2010, le Groupe

se renforce dans de nombreux pays, au travers
d'une expansion maitrisée ou d'acquisitions
ciblées, en France et en Roumanie (Hyparlo,
Artima, Penny Market), en Belgique (GB), en
Pologne (Ahold), en ltalie (GS), au Brésil (Atacadao),
en Argentine (Norte) ou encore en Espagne (Plus).

1998

Les années 1990
s'achevent par

des changements

et des regroupements
d’'enseignes.

Aprés l'accord signé
en 1997 avec Guyenne
et Gascogne, les Coop
Atlantique et le groupe
Chareton, Carrefour
rachete Comptoirs
Modernes en octobre
1998 et acquiert ainsi
plus de 700 magasins
aux enseignes Stoc,

Comod et Marché Plus.

20038

Le Groupe engage alors un vaste programme

de rénovation de ses magasins et transforme,

par exemple, ses supermarchés Champion

a l'enseigne Carrefour Market. En un temps record,
les 1 000 magasins francais prennent

leurs nouvelles couleurs et proposent une offre

de produits et de services plus large, un parcours
client simplifié et permettent de bénéficier

des avantages de fidélité Carrefour.
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Profil du Groupe — résumé opérationnel

Le 30 aoUt, Carrefour dépose une offre publique
d'échange amicale des actions de la société
Promodes, créée en 1961 par deux familles
normandes de grossistes, les Duval-Lemonnier et
les Halley. La fusion entre Carrefour et Promodés,
autorisée par la Commission européenne en 2000,
donne naissance au 2¢ distributeur mondial. Le
nouveau Carrefour emploie 240 000 salariés

et compte plus de 9 000 magasins dans le monde.

2010

Les enseignes Carrefour
poursuivent leur
développement,

au Brésil par exemple,
avec l'ouverture de

11 magasins Atacadéo
sur lannée

ou en Chine,

avec l'ouverture

de 22 hypermarchés

et l'acquisition

de 8 magasins dans

le cadre du partenariat
avec Baolongcang, une
des principales chaines
d'hypermarchés de la
région du Hebei.
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Profil du Groupe — résumé opérationnel

2015

Carrefour s'associe avec le groupe CFAO
en constituant une société commune afin

de développer différents formats

de magasins Carrefour en Afrique de I'Ouest

et Afrique centrale. En parallele, le Groupe engage
un programme de modernisation de ses actifs.

La premiere année, ce sont ainsi 49 hypermarchés

et 83 supermarchés qui sont rénovés
et remodelés en France.

2018

Carrefour
réinvente son
modeéle et engage
un plan de
transformation,
« Carrefour 2022 »
porté par une
ambition majeure :
devenir, a 'horizon 2022, le leader
mondial de la transition alimentaire
pour tous. L'objectif : permettre a
chacun de mieux manger a un prix
accessible, en proposant une
alimentation saine, slre, équilibrée,
issue d'une agriculture durable et
socialement responsable. Pour
réaliser son ambition, Carrefour
construit un univers omnicanal
intégrant étroitement commerce en
ligne et magasins physiques, plagant
au ceceur de son offre la qualité
alimentaire, disponible partout et a
tout moment. En juillet, Carrefour
acquiert l'enseigne So.bio. En
septembre est lancé Act for Food,
programme mondial d'actions
concretes pour mieux manger.

2014

Avec l'objectif de mieux
maitriser l'écosysteme
commercant, Carrefour
creée, avec des partenaires
institutionnels, la société
Carmila dédiée a la
valorisation des centres
commerciaux attenants
aux hypermarchés

en France, en Espagne
et en ltalie. Lannée

est également marquée
par l'acquisition

du réseau de magasins
Dia et lintégration

de 128 magasins Coop
Alsace en France,
l'acquisition de

53 supermarchés Billa et
17 magasins Il Centro en
ltalie et le renforcement
de l'ancrage local

au Brésil en accueillant
Peninsula a hauteur

de 10 % dans le capital
de sa filiale brésilienne.

2019

Carrefour féte
les soixante ans
de sa création.
Dans le cadre
de la loi « Pacte »
adoptée par le Parlement francais, le Groupe
se dote d'une raison d'étre, inscrite dans
ses statuts. Adoptée lors de 'Assemblée
Générale du 14 juin 2019 sur proposition
du Conseil d’Administration, elle vise a ancrer
Carrefour dans son ambition de devenir
leader mondial de la transition alimentaire
pour tous a l'horizon 2022 : « Notre mission
est de proposer a nos clients des services,
des produits et une alimentation de qualité
et accessibles a tous a travers 'ensemble
des canaux de distribution. Grace a
la compétence de nos collaborateurs,
a une démarche responsable et pluriculturelle,
a notre ancrage dans les territoires
et a notre capacité d'adaptation aux modes
de production et de consommation,
nous avons pour ambition d'étre leader
de la transition alimentaire pour tous. »
Le Groupe céde ses activités en Chine.

2016

Carrefour poursuit son expansion

avec le développement de ses enseignes

de proximité, 'acquisition des supermarchés Billa
en Roumanie et de magasins Eroski en Espagne.
Le Groupe procéde a l'acquisition des sociétés
Rue du Commerce et Greenweez en France

et au lancement de nouvelles activités
d’e-commerce en Chine, en Pologne,

en Argentine ou encore au Brésil.

2020

Face a l'épidémie
de Covid-19, le
Groupe assume
sa mission de
distributeur
alimentaire
mondial tout
en protégeant
ses collaborateurs et ses clients. La crise
sanitaire conforte les choix stratégiques
de Carrefour sur la défense de la transition
alimentaire, l'achat local, le lien entre
alimentation, santé et environnement,
les prix bas et l'e-commerce. En 2020,
Carrefour prend en outre une orientation
clients inédite, avec un accent mis sur
la reconquéte du trafic et la croissance
comparable, notamment via le
déploiement de la méthode du 5/5/5
qui place la satisfaction client au coeur
de toutes les actions du Groupe. Carrefour
poursuit enfin sa politique d'acquisition
ciblée et créatrice de valeur.

+ Les faits marquants de l'exercice 2020 et du premier trimestre 2021 sont présentés
aux chapitres 1.5.1 et 1.5.2 du présent Document d’Enregistrement Universel
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UN MODELE D'AFFAIRES CREATEUR DE VALEUR PARTAGEE

C'est a partir de son capital matériel et immatériel que le modéle
d'affaires de Carrefour crée de la valeur pour ses parties
prenantes et génere un impact positif sur la société. Carrefour
met en ceuvre un processus de distribution de produits et de
services aux consommateurs et professionnels de la restauration.
La mission de lentreprise est de proposer a ses clients des
services, des produits et une alimentation de qualité et
accessibles a tous a travers l'ensemble des canaux de distribution.
Le processus comprend des opérations d'achat de produits, de
spécification de cahiers des charges pour ses marques,
d'organisation  d'une logistique  d'approvisionnement et
d'exploitation de magasins physiques et digitaux menées
directement ou indirectement sur tous les territoires.

Au travers de son activité, Carrefour développe sa contribution
aux objectifs du développement durable (ODD) de 'ONU et a
pour ambition de faciliter et promouvoir la transition alimentaire
pour tous, en collaboration avec lensemble de ses parties
prenantes. Les principaux impacts positifs des activités du Groupe
sur la société sont présentés dans linfographie en page suivante
et détaillés en section 1.4.2.5.

DOCUMENT D’ENREGISTREMENT UNIVERSEL 2020 / CARREFOUR 11
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-

NOS DEFIS

© De nouveaux comportements alimentaires © Des modes de consommation transformés par le numérique
© Une exigence d'accessibilité © Un modéle agricole questionné © Une nécessaire préservation des ressources
naturelles © Lintensification de la pression concurrentielle

-

Capitaux et ressources

CAPITAL FINANCIER & ECONOMIQUE

© 13 048 magasins et 2 225 Drives dans le monde

© Plus de 30 pays d'implantation

© 78,6 Md€ de chiffre d'affaires TTC

© 2183 M€ de revenus divers (sociétés
financieres, promotion immobiliére, locations)

© 50 M€ de revenus financiers

CAPITAL HUMAIN & INTELLECTUEL

© 322164 salariés dans le monde

© 300 métiers

© Accord mondial signé avec 'UNI Global Union
© Programme managérial Act for Change

CAPITAL RELATIONNEL

© 77 millions de foyers clients

© 1site de e-commerce unique

© 49 millions d'encartés fidélité

© 13 partenariats internationaux

© 2 670 sites fournisseurs en Europe

© 27 884 producteurs partenaires des FQC

© Partenariats et alliances stratégiques

© 7,5 M€ de budget alloué par la Fondation Carrefour

CAPITAL NATUREL
& ENVIRONNEMENTAL

© Energies fossiles et renouvelables

© Utilisation de matériaux divers (plastiques,
cartons, etc.)

© Utilisation de ressources naturelles issues des
écosystémes : océans, foréts, sols

© Consommation d'eau

12

.

-

Services
« Banque et
assurance

« Voyages

« Location de
vehicules

et Services

K\
A
Drive
piéton \

CONSOMMATEURS

Magasins de proximité

(Relais Colis, La Poste,
\bﬂlettene)
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NOS ATOUTS

© Compétences de nos collaborateurs © Démarche responsable et pluriculturelle © Ancrage territorial
© Capacité d'adaptation aux modes de production et de consommation

~

J

|
N
g
Stations-
service .-’

PROFESSIONNELS DE
LA RESTAURATION

@%@
Livraison
a domicile

Unités de
transformation

Plateformes de
préparation
de commandes

Cash & Carry

Sieges
et Lab Carrefour

Nous avons pour ambition
d’étre leader de la transition
alimentaire pour tous

<D Flux de marchandises

@ Activités des fournisseurs

@ Activités des producteurs

@@Actlv\tés de Carrefour intégrées et franchisées

-

/
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Valeur créée partagée

CAPITAL FINANCIER & ECONOMIQUE

© 183 M€ de dividendes aux actionnaires
de la société mere

© 962 M€ d'impots et taxes

© 1 597 M€ de charges sociales

© 334 M€ de charges financieres nettes

© 384 M€ de charges concernant les opérations
financieres

CAPITAL HUMAIN & INTELLECTUEL

© 7 262 M€ salaires et charges sociales

© Mesure du Net Promoter Score® (NPS®)
des employés

© 8,04 h de formation annuelle par salarié

© 1418 audits sociaux chez les fournisseurs

© 23,2 % de femmes nommées a des postes clés
en 2020

CAPITAL RELATIONNEL

© 17 millions de fans sur les réseaux sociaux

© +12 points au Net Promoter Score® (NPS®) en 2020

© 60 135 M€ d'achat de marchandises et prestations

© 753 produits Filieres Qualité Carrefour

© 1139 références de produits Bio Carrefour

© 77 millions de repas distribués aux associations
d‘aide alimentaire

© 47 projets soutenus par la Fondation Carrefour

CAPITAL NATUREL
& ENVIRONNEMENTAL

© 9,1% de réduction des émissions de CO,
(vs 2019)

© 66,1 % des déchets valorisés

© -28,7 % de gaspillage alimentaire (vs 2016)

© 43,7 % des produits controlés de la péche
sont durables

© 6154 tonnes d'emballages évitées depuis 2017

~
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1.1.6 PLAN « CARREFOUR 2022 » — STRATEGIE ET SUIVI DES OBJECTIFS

Stratégie

Pour batir un modele de croissance durable, capable de répondre
aux enjeux de la transition alimentaire, le Groupe a mis en ceuvre
en 2018 le plan de transformation stratégique « Carrefour 2022 »
dans tous ses pays d'implantation. Il s'articule autour de quatre

o (/7

DEPLOYER UNE GAGNER EN
ORGANISATION PRODUCTIVITE ET
SIMPLIFIEE ET OUVERTE EN COMPETITIVITE

En 2020, le plan de transformation « Carrefour 2022 » a confirmé
sa pertinence dans le contexte de la pandémie de Covid-19.
Le Groupe a poursuivi la mise en place progressive d'un modele
commercial gagnant, fondé sur une culture de service clients,
une exécution opérationnelle et commerciale sans faille, une
compétitivité prix renforcée, une offre omnicanale efficace et un
assortiment dynamique, en phase avec les attentes des clients.

m La priorité donnée a la satisfaction client, grace notamment au
déploiement de la méthode 5/5/5 dans l'ensemble des pays du
Groupe, s'est traduite par une progression du NPS de
+ 12 points en 2020.

m La pénétration des produits a marque Carrefour, vecteurs de
pouvoir d'achat et d'image prix, a augmenté de + 2 points en
2020, atteignant 29 % du chiffre d'affaires.

m Le renforcement du leadership de Carrefour sur le bio s'est
traduit par une progression de + 18 % des ventes, qui atteignent
2,7 milliards d'euros.

m La GMV e-commerce alimentaire a significativement accélére,
progressant de 70 % pour atteindre 2,3 milliards d'euros.

m La dynamique de baisse de colts s'est poursuivie avec
3 milliards d'euros d'économies réalisées depuis le début du
plan.

m Carrefour reste vigilant quant a la sélectivité et la productivité
de ses investissements, dont lenveloppe a été réduite a
1,24 milliard d'euros en 2020 dans le contexte de crise
sanitaire.

Pour plus de détails sur la stratégie du Groupe, se référer
au chapitre 1.4.
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axes : déployer une organisation simplifiée et ouverte ; gagner en
productivité et en compétitivité ; créer un univers omnicanal de
référence et refondre l'offre du Groupe au service de la qualité
alimentaire.

CREER UN UNIVERS
OMNICANAL
DE REFERENCE

REFONDRE NOTRE OFFRE
AU SERVICE DE LA
QUALITE ALIMENTAIRE

Objectifs

Carrefour réitere les orientations du plan stratégique Carrefour
2022 et renforce par ailleurs ses engagements avec des objectifs
additionnels.

Objectifs opérationnels :

m Objectif de progression du NPS® Groupe a horizon 2022
rehaussé a + 30 points depuis le début du plan (vs + 23 points
initialement) ;

m Objectif de réduction des surfaces de vente en hypermarchés
de 350 000 m? dans le monde & horizon 2022 : suspendu dans
le contexte de la crise sanitaire ;

m Objectif de réduction des assortiments de -15 % a horizon
2020: atteint ;

m Un tiers du chiffre d'affaires réalisé via des produits a marque
Carrefour en 2022 ;

m 2 700 ouvertures de magasins de proximité a horizon 2022.
Objectifs financiers :

m 4,2 milliards d'euros de GMV alimentaire

en 2022 ;

m 4,8 milliards d'euros de chiffre d'affaires en produits bio
en 2022 ;

m Objectif de 3,0 milliards d'euros d'’économies en année pleine
a fin 2020 : atteint ;

e-commerce

m 2,4 milliards d'euros d'économies de colts additionnels d'ici
2023 en année pleine (en complément des 3,0 milliards d'euros
déja réalisés depuis le début du plan) ;

m Cash-flow libre net d'un niveau supérieur a 1 milliard d'euros
par an des 2021 (aprés décaissement des charges
exceptionnelles, notamment liées aux plans de restructuration);

m Niveau annuel d'investissements lordre de

1,5 milliard a 1,7 milliard d'euros ;

(capex) de

m Cessions additionnelles de 300 millions d'euros d'actifs
immobiliers non stratégiques a horizon 2022.

www.carrefour.com
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RESPONSABILITE SOCIETALE — CROISSANCE DES ENGAGEMENTS

En 2020, Carrefour a progressé dans la construction de son
modele de création de valeur durable. Le Groupe a été classé
premier distributeur francais et figure dans le top 5 mondial des
entreprises de son secteur par le Dow Jones Sustainability Index
(DJSI) World pour la quatrieme année consécutive. L'indice RSE
et Transition alimentaire, qui évalue la performance de mise en
oeuvre des engagements de Carrefour, atteint 115 %, aprés 114 %
en 2019.

En 2020, Carrefour a particulierement performé sur les points
suivants :

mla réduction des emballages avec une diminution de
- 6 154 tonnes depuis 2017. Les prévisions ont conduit le
Groupe, en cours dannée 2020, a revoir ses objectifs:
Carrefour double son objectif de réduction des emballages a
- 20 000 tonnes d'ici 2025, dont 15 000 tonnes de plastique ;

m la réduction des émissions de CO, atteint - 9,1 % en 2020
(vs 2019), liée notamment a lamélioration de lefficacité
énergétique et a la diminution de lutilisation de fluides
réfrigérants non naturels en magasins. En 2020, Carrefour a
rehaussé ses ambitions pour le climat et vise désormais une
réduction des émissions de CO, liées a 'énergie et aux fluides
réfrigérants de - 30 % en 2030 et - 55 % en 2040 (vs 2019).
Les objectifs du Groupe ont été approuvés par la Science Based
Target initiative et intégrent une réduction de 20 mégatonnes
de l'empreinte de ses produits (scope 3) d'ici 2030 ;

m réduction du gaspillage alimentaire : Carrefour confirme son
objectif de réduction de 50 % du gaspillage alimentaire d'ici
2025 (vs 2016), avec une réduction de 29 % en 2020 (vs 2016).

Le réle pionnier de Carrefour en matiére de transition alimentaire
a un effet d'entrainement sur l'ensemble des acteurs de son
secteur. Le Groupe est le premier distributeur a avoir proposé a
ses plus grands fournisseurs de signer le Pacte Transition
Alimentaire, pour souscrire a des engagements sur la nutrition,
les substances controversées, les emballages ou le climat.
C'est ainsi que 24 grandes entreprises internationales se sont
associées a Carrefour afin de poursuivre des démarches
communes sur ces themes. Par ailleurs, Alexandre Bompard,
Président-Directeur Général du Groupe, a pris la codirection de la
Forest Positive Coalition of Action lancé par Carrefour au sein du
Consumer Goods Forum, afin d'accélérer les efforts pour
éliminer la déforestation des chaines d'approvisionnement
alimentaires.

Au sein du Groupe, le taux de féminisation des fonctions de
direction augmente en 2020 (+ 0,4 pt pour les Directeurs seniors,
+ 0,5 pt pour les Directeurs). Enfin, Carrefour a obtenu la
certification GEEIS dans l'ensemble des pays en 2020, afin de
promouvoir l'égalité professionnelle et la diversité.

Par ailleurs, dans le contexte exceptionnel de la pandémie de
Covid-19 et dans un souci de responsabilité sociale et sociétale,
Alexandre Bompard a décidé de renoncer a 25 % de sa
rémunération fixe pour une période de deux mois correspondant
a la phase aigué de la crise sanitaire. Il a également procédé au
gel de la rémunération des membres du Comité Exécutif du
Groupe pour toute 'année 2020 et a demandé aux membres de
renoncer a 10 % de leur rémunération fixe pour une période de
deux mois. L'ensemble des membres du Conseil d'administration
a décidé de diminuer de 25 % le montant de la rémunération due
au titre du mandat d'’Administrateur pour lannée en cours.
Les sommes correspondantes seront affectées au financement
d'actions de solidarité pour des salariés du Groupe, en France et a
l'étranger.

Enfin, le Conseil d'administration de Carrefour a décidé le
20 avril 2020 de réduire de 50 % le dividende proposé au titre
de l'exercice 2019.
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1.2 Le contexte : défis globaux et opportunités

de développement

L'accélération des évolutions sociétales et la pression des
contraintes environnementales entrainent une transformation
profonde des modéles économiques hérités du XX© siecle.
Le secteur de la grande distribution alimentaire est traversé par
de nombreuses mutations. Les consommateurs recherchent une
alimentation qui soit bénéfique pour leur santé et respectueuse
des producteurs et de la planete. Il devient fondamental de
comprendre et de s'adapter a leurs nouveaux comportements
alimentaires, a la digitalisation de leurs modes de consommation
et a leur exigence de prix justes et équitables. Au niveau mondial,

121

l'agriculture productiviste, lindustrialisation des circuits de
récolte, de la transformation des produits et de la distribution,
ainsi que la négation de la saisonnalité sont fortement remises en
cause. Réinventer le modeéle agro-alimentaire afin de préserver
les ressources naturelles limitées de la planéte et de répondre aux
attentes des populations est plus que jamais une nécessité.

Ces mutations structurelles profondes devraient étre amenées a
s'accélérer sous leffet de la crise sanitaire qui a touché
l'ensemble de la planéete en 2020.

LA GRANDE DISTRIBUTION, UN ROLE ESSENTIEL FACE A LA CRISE SANITAIRE

Au cours du premier semestre 2020, la pandémie de Covid-19 a
frappé durement l'économie mondiale et engendré une situation
sans précédent. Pour tenter d'enrayer sa propagation,
3,4 milliards de personnes, soit 43 % de la population mondiale,
ont été appelées a se confiner pendant plusieurs semaines.

L'industrie de la distribution alimentaire, considérée comme
secteur clef en temps de crise, a maintenu son activité. Elle s'est
trouvée en premiere ligne pour assurer 'approvisionnement en
biens de premiére nécessité aux populations confinées.
Le secteur a fait preuve d'une extréme réactivité pour s'adapter
aux nouvelles réglementations et directives sanitaires et aux
bouleversements des modes de consommation.

Dés l'annonce des mesures de confinement, les distributeurs du
monde entier ont fait face a une situation identique : 'envol des
ventes de produits de grande consommation. En France, celles-ci
ont fait un bond de + 223 % le lundi 16 mars . Les acteurs de la
distribution ont ainsi d0 gérer un accroissement de la
fréquentation dans un contexte sanitaire dégradé, doublé d'un
pic de demande lié a la constitution de stocks de sécurité par les
consommateurs.

122

Pour assurer la sécurité de leurs collaborateurs et de leurs clients
tout en maintenant leurs services, les distributeurs ont déployé
une grande agilité, mettant rapidement en place de nombreux
changements : mesures de protection et de distanciation sociale,
désinfection des locaux et équipements, modification des
horaires d'ouvertures, etc. Ils ont renforcé leurs activités de
livraison et de Drive pour rendre leurs produits accessibles a un
maximum de consommateurs.

Leur chaine d'approvisionnement a été mise sous tension. Des
pans entiers de la supply chain ont été contraints de s'adapter a
des modifications brutales et des problématiques inédites en
termes de gestion prévisionnelle des commandes: arréts de
production, rupture d‘approvisionnement, problemes de
transport et d'acheminement, etc.

Les distributeurs ont di se mobiliser pour absorber ces chocs et
mettre en place les dispositifs nécessaires pour permettre au plus
grand nombre de continuer a s'approvisionner en toute sécurité,
assurant ainsi une véritable mission publique de lalimentation.
Ces efforts ont été reconnus par les populations, qui ont gratifié
les distributeurs d'un taux de confiance élevé. En termes d'image,
la grande distribution est sortie grandie du premier confinement.
Elle a su en outre tirer parti de ses enseignements lors du rebond
de la pandémie, a lautomne : les ruptures d'approvisionnement
ont ainsi été mieux maitrisées lors du second confinement.

DES TENDANCES ALIMENTAIRES AMPLIFIEES

La transition alimentaire est l'un des défis majeurs du XXI° siecle.
Au niveau mondial, l'enjeu est double : répondre a une demande
en croissance forte et permettre a la population dans son
ensemble de bénéficier d'un régime alimentaire sain. Aujourd'hui,
plus de 3,2 milliards de personnes souffrent de malnutrition,
qu'elles soient sous-alimentées dans les pays sous-développés
ou suralimentées dans les pays développés .

La prise de conscience est forte et se traduit depuis plusieurs
années par de nouveaux comportements dans les pays
développés : valorisation de la qualité plus que de la quantité,
montée en puissance des produits bio, recherche du gout et

de l'authenticité, changement de régime alimentaire (montée du
végétarisme, du flexitarisme, etc.). Ainsi, 64 % des consommateurs
dans le monde observent une pratique alimentaire qui bannit ou
limite certains ingrédients et 70 % d'entre eux déclarent faire des
choix diététiques pour prévenir les maladies . Dans leur acte
d'achat, les consommateurs expriment des attentes qui dépassent
les enjeux sanitaires pour englober les conditions de production :
recherche d'une consommation plus locale et circulaire afin de
réduire le gaspillage, achat de produits au juste prix afin d'assurer
aux producteurs un revenu convenable et souci du bien-étre
animal.

(1) Source : LSA, L'Europe de la distribution alimentaire face a la crise, le 22 avril 2020.
(2) Rapport de la Commission EAT-Lancet « Une alimentation saine issue d'une production durable », 2019.
(3) Source : Nielsen Global Ingredients and Dining Out Trends. Enquéte réalisée en 2016 aupres de 30 000 consommateurs dans 63 pays.
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L'année 2020 a amplifié ces tendances de fond. Les
préoccupations se sont cristallisées autour de la santé, sous l'effet
de la pandémie de Covid-19. Ainsi, 48 % des Francais déclarent
privilégier les produits bons pour la santé: ce critere de choix
passe devant celui du prix Y. Mais la provenance des produits
demeure également une question centrale. Une majorité
d'Européens considere qu'il est important (51 %) voire tout a fait
prioritaire (43 %) d'encourager lachat de produits fabriqués
localement ®. En France, 45 % des consommateurs disent se
tourner davantage vers les produits d'origine francgaise, 37 % vers
le frais et 37 % vers les produits issus des circuits courts .
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Les exigences des consommateurs relatives a la qualité,
l'authenticité et la tragabilité de leur nourriture se sont renforcées
partout dans le monde. Le contexte a conduit un nombre encore
plus important de personnes a réinterroger leur régime
alimentaire et leurs modes de consommation pour manger plus
sain, plus naturel et plus local. Le flexitarisme, régime qui tend a
réduire ou limiter la consommation de protéines animales, a pris
de l'ampleur. En 2020, il concerne 40 % des foyers frangais soit
une hausse de 5 points par rapport a 2019. Végétarisme et
végétalisme, présents dans respectivement 2,3% et 0,8 % des
foyers, sont également en hausse. Enfin, 68 % des Frangais ont
déclarés étre restés attentifs a la composition des produits
pendant le confinement .

LE E-COMMERCE AU CCEUR DES MODES DE CONSOMMATION

La crise sanitaire a accéléré la percée du e-commerce
alimentaire. Pour répondre aux attentes des consommateurs
confinés et cherchant a limiter leurs déplacements en magasin,
le secteur a réalisé en l'espace de quelques mois une progression
prévue initialement sur plusieurs années.

Le e-commerce alimentaire a ainsi gagné des parts de marché
dans le monde entier. Il représentait au second semestre 10 % du
marché en France et 11 % au Royaume-Uni. En Espagne et en
ltalie son chiffre d'affaires global a augmenté respectivement de
85 % et 133 % .

La crise a été l'occasion d'une premiere expérience d'achats
alimentaires en ligne pour une part significative des
consommateurs, notamment les seniors. La livraison a domicile
s'est envolée, tandis que 80 % de la croissance du e-commerce
des grands distributeurs a été réalisée par le Drive, devenu un des
moyens privilégiés pour réaliser ses achats pendant le
confinement. En France, 7,4 millions de ménages ont réalisé au
moins une fois dans le mois leurs courses en Drive en avril,
contre 4,9 millions un an plus tot. La clientéle s'est diversifiée.
Des la premiere semaine de confinement 1,2 million de foyers se
sont essayés au Drive, dont prés de 500 000 retraités ©.
Le e-commerce a ainsi renouvelé profondément sa clientéle,
réussissant a attirer de nouveaux profils de consommateurs,
jusque-la réticents.

Les distributeurs ont travaillé a améliorer les formules de Pick up,
click & collect, Drive et a déployer leurs capacités de livraison des
commandes en ligne. La tendance a été a lhybridation des
concepts pour développer des modes d'achat plus alternatifs
(abonnements paniers repas livrés a domicile, magasins sans
personnel, etc.)

Source : L'Observatoire Cetelem, septembre 2020.
Source : Sondage Ipsos, 6 mai 2020.

Source : Protéines XTC, novembre 2020.
Source : Global retail trends 2021, IGD RetailAnalysis, décembre 2020.

Le secteur de la distribution aurait ainsi investi 'équivalent de
3 ans de budget de transformation digitale en l'espace de 6 mois
afin de créer des expériences d'achat plus sécurisées © : caisses
automatisées, paiement sans contact, livraison autonome du
dernier kilometre, conversions de magasins utilisés en centres de
préparation des commandes, etc. Plus des trois-quarts des
grands distributeurs mondiaux ont désormais mis en place des
systemes d'intelligence artificielle ou prévoient de les déployer
avant fin 2021. Ils ont également investi dans leurs solutions et
applications en ligne afin de réduire autant que possible les
frictions a l'achat, en magasin ou online. Les partenariats avec des
sociétés technologiques se sont multipliés afin de mettre en
place rapidement de nouvelles solutions.

Apres le premier confinement, le e-commerce alimentaire est
resté dynamique. En France, la livraison a domicile et le Drive ont
progressé de respectivement 26 % et 25 % en aout ®. Pendant le
second confinement, le e-commerce est reparti a la hausse.
Sa pénétration devrait a terme rester a un niveau élevé comparé a
l'avant crise, d'autant que le télétravail la favorise. Si l'attractivité
des magasins physiques demeure élevée, elle cohabite donc
désormais avec les achats en ligne. Ainsi, 60 % des Européens
considerent que la crise les a incités a s'engager durablement
dans le e-commerce, une proportion qui dépasse les 70 % en
Espagne et en ltalie ©.

1) Source : Kantar, Consumer Day 2020, Entre crise sanitaire et crise économique, quels enjeux pour les marchés PGC, septembre 2020.

2)
3)
4) Source : Second confinement et potentiel pour le e-commerce, Webinar Nielsen, 8 décembre 2020.
5)
6)
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1.2.4 UNE GRANDE SENSIBILITE AU PRIX

Concilier l'exigence du mieux-manger avec celle du pouvoir
d'achat est un enjeu global. Dans une enquéte menée en 2018
dans 28 pays sur les cing continents, l'acces a une alimentation
de bonne qualité pour la santé et a une alimentation en quantité
suffisante pour tous figurent respectivement en troisieme et
quatrieme places des priorités exprimées ¥, Au niveau mondial,
la malnutrition recommence a croitre depuis 2015, aprés une
décennie de baisse : plus de 820 millions de personnes, soit
10,8 % de la population mondiale étaient sous-alimentées en
2018 . En France, en 2019, la part de la population qualifiant son
pouvoir d'achat de « faible » s'élevait a 31 %, l'alimentation étant
le premier poste sous tension ©.

La pandémie de Covid-19 a aggraveé les difficultés préexistantes.
A la suite du confinement, le PNB ajusté a chuté de 14,1 % dans
I'Union européenne au deuxiéme trimestre 2020. L'inflation en
base annuelle a atteint 3,1 % en juin sur les produits
alimentaires ”. En Espagne et en ltalie, des pays déja
économiquement fragiles avant le début de la crise, prés d'une
personne sur deux estime que son pouvoir d'achat a baissé
pendant la période ©.

En France, le PIB a baissé de 8,3 % tandis que linflation générale a
augmenté de 0,5 % sur l'année. En septembre, 60 % des foyers
craignaient de rencontrer des difficultés financieres, 46 %
estimaient devoir faire attention a des dépenses non nécessaires
et 22 % ne parvenaient pas a tenir leur budget mensuel. Plus de
8 Francais sur 10 ont eu le sentiment que les prix avaient
augmenté pendant le confinement, quand bien méme les
produits de grande consommation n‘ont, en moyenne, enregistré
aucune inflation en 2020. De fait, la baisse de pouvoir d'achat des
ménages par unité de consommation est estimée a 2 % sur
2020 9. La crise a donc ravivé la sensibilité des consommateurs a
la hausse des prix alimentaires. Post-confinement, le prix est
resté le premier critére d'achat pour 43 % des Francais . La crise
risque en outre d'accroitre la fracture alimentaire : en mai 2020,
4 Frangais sur 10 déclaraient déja étre touchés par les
conséquences économiques de la crise sanitaire, notamment les
plus fragiles financiérement et ceux dont l'activité s'était réduite
ou arrétée, tandis que 75 % des Francgais a hauts revenus ne
ressentaient pas son impact ©.

1.2.5 UN MODELE AGRICOLE QUESTIONNE

Selon les projections de IONU, la Terre devrait compter
8,5 milliards d'individus en 2030 et 9,7 milliards en 2050, contre
7,7 milliards en 2019. Cela équivaut a une augmentation de
2 milliards au cours des trente prochaines années . Compte
tenu de la croissance démographique envisagée, la FAO
(Organisation des Nations Unies pour [‘Alimentation et
U'Agriculture) estime que la production alimentaire mondiale
devrait passer a 13,5 milliards de tonnes par an afin de garantir la
sécurité alimentaire de tous “?, contre 8,4 milliards actuellement.
Cela représente une augmentation de 60 % d’ici a 2050.

L'agriculture intensive et industrielle atteint pourtant ses limites.
Les étres humains exploitent désormais plus de 70 % des terres
sans glace de la planéte. Un tiers des terres arables est consacré a
l'alimentation du bétail et 60 % des céréales produites dans le
monde sont consommeées par les animaux. 80 % de la
déforestation est due a lagriculture, et particulierement a
l'extension des surfaces cultivées en soja pour l'alimentation du
bétail et en palmiers a huile ™. Dans ce contexte, accroitre
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11) Source : Etude ELABE « Quelle alimentation en 2049 ? », novembre 2019.

l'utilisation de nouvelles terres a des fins agricoles est impossible.
Par ailleurs, les méthodes utilisées épuisent les terres arables :
leur productivité devrait baisser de 30 % d'ici a 2050 selon la FAO.
Des modes alternatifs de production apparaissent nécessaires
pour lutter contre ces déséquilibres. Les pratiques
d'agroécologie, qui pérennisent le potentiel de production des
terres, ne cessent ainsi de progresser, méme si leur part dans la
production mondiale reste encore relativement restreinte.

Face au double défi d'une demande croissante a satisfaire et
d'une exigence environnementale de plus en plus élevée,
l'agriculture doit s'adapter. Pour ce faire, elle devrait pouvoir
compter sur le renforcement du soutien des populations :
limportance de la production locale, mise en exergue lors de la
pandémie  Covid-19, a contribué a rapprocher les
consommateurs du monde agricole. En septembre 2020, 77 %
des Francais déclaraient faire confiance aux agriculteurs: un
niveau record, correspondant a une hausse de 7 points par
rapport a janvier ©.

(1) Source : « Le défi des ressources », étude ELABE pour Veolia réalisée en janvier 2018 aupres de 14 000 personnes dans 28 pays.

(2) Source : Rapport SOFI (FAO, OMS, PAM, Unicef), juillet 2019.

(3) Source : 8e édition du barometre annuel Cofidis CSA, septembre 2019.

(4) Source : European retail : Future Outlook, IGD, aott 2020.

(5) Source : L'Observatoire Cetelem, septembre 2020.

(6) Source : Kantar, Consumer Day 2020, Entre crise sanitaire et crise économique, quels enjeux pour les marchés PGC, septembre 2020.
(7) Source : Les Grandes Tendances Structurantes et les Signaux Faibles, ProtéinesXTC, novembre 2020.

(8) Source : 9¢ édition du baromeétre annuel Cofidis CSA, juin 2020.

(9) Source : ONU, rapport 2019 sur les Perspectives de la population dans le monde 2019, publié en juin 2019.

ElO) Source : FAO http://www.fao.org/sustainability/background/fr/
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LA NECESSAIRE PRESERVATION DES RESSOURCES NATURELLES

La démographie, l'urbanisation et l'activité humaine induisent des
changements climatiques de grande ampleur, qui menacent les
grands équilibres naturels de la planéte. La température a la
surface du globe pourrait croitre de 1,1 °C a 6,4 °C au cours du
siecle, selon les derniéres projections du GIEC (Groupe d'experts
intergouvernemental sur l'évolution du climat). Les foréts, qui
abritent 80% de la biodiversité terrestre, voient leurs superficies
réduites de treize millions d’'hectares par an, notamment en zone
tropicale.

Consciente des enjeux, une majorité des habitants des cinqg
continents estime qu'il est nécessaire d'agir rapidement pour
relever les défis écologiques, énergétiques et alimentaires.

12.7

Les consommateurs comprennent de mieux en mieux limpact
des activités agricoles intensives sur la planéte et souhaitent lutter
contre les déséquilibres engendrés par la mondialisation
alimentaire, appelant de leurs voeux un modéle moins
consommateur en ressources, relocalisé et plus sobre.
La pandémie de Covid-19 n'a pas affaibli cette conscience
collective des enjeux environnementaux, au contraire: elle a
souligné les bénéfices d'une consommation plus responsable.
Ainsi, le fait d'acheter des produits locaux dans le contexte de la
Crise sanitaire est percu positivement par les consommateurs a
de multiples égards, et notamment sous l'angle de réduction des
émissions de CO, .

LE MAINTIEN DE LA PRESSION CONCURRENTIELLE

Le secteur de la grande distribution s'‘est engagé dans la
construction d'offres différenciées afin de se rapprocher des
consommateurs, de leurs nouvelles attentes, des pratiques
alimentaires et des nouveaux modes d'achat: développement
des formats de proximité, interconnexion entre magasins et
e-commerce amplifiée par un bouquet de services (Drive, click &
collect, livraison express..), déploiement d'une offre plus
qualitative, en prise directe avec la montée des préoccupations
sanitaires, sociales, sociétales et environnementales.

Cette configuration a soutenu la croissance d'acteurs qui se
distinguent par leur efficience opérationnelle: capacité a
répliquer un modeéle opérationnel a grande échelle, supply chain
automatisée et hyper-réactive, gestion des colts au cordeau qui
alimente la compétitivité prix.

Il's'agit d'une part des acteurs hard et soft discount, qui massifient
leurs flux de marchandises sur un nombre restreint de références
d'une qualité croissante. Ilsdéploient leur modele de fagon
industrielle et progressent dans la plupart des pays ou ils sont
présents, participant a lintensification de la pression
concurrentielle.

(1) Source : L'Observatoire Cetelem, septembre 2020.

Il s'agit d'autre part des plate-formes de commerce en ligne,
qui ont profondément modifié la donne en introduisant de
nouveaux services digitaux, en démultipliant l'offre disponible et
en créant l'habitude de services et de produits accessibles en
quelques clics, partout et tout le temps.

Les évolutions des exigences de consommation ont fait émerger
une troisieme catégorie d'acteurs: les chaines et circuits de
distribution spécialisés dans les offres alimentaires plus
qualitatives (produits biologiques, frais, locaux et de terroir,
gammes vegan). La disponibilité et l'accessibilité de cette offre
sont renforcées par la vente en ligne, les services digitaux et de
proximité, intégrés a un réseau de magasins physiques ou opérés
en pure player.
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1.3 Nos actions dans le cadre de la crise sanitaire

Par sa dimension mondiale, l'épidémie de Covid-19 a impacté
chaque géographie ou le groupe Carrefour est implanté, en Asie
d'abord puis en Europe et en Amérique du Sud. La filiale de
Taiwan, qui fut l'un des premiers pays exposés a la pandémie,
a apporté de précieux enseignements dans la définition et la mise
en place des bonnes pratiques sanitaires pour protéger
collaborateurs et clients. Des lecons qui ont permis au Groupe de
réagir rapidement en Europe et en Amérique du Sud pour
prendre trés tot les mesures de prévention et de protection
nécessaires en magasin, dans les entrepdts et aux sieges.

131

D'une vague épidémique a l'autre, entre confinements et phases
de reconfinement, le groupe Carrefour a également assumé des
mesures de responsabilité sociale et mené des actions de
solidarité multiples tout au long de l'année : création de services
dédiés pour les clients prioritaires (notamment les personnes
agées et les personnels soignants), dons financiers et alimentaires
de la Fondation Carrefour, soutien aux producteurs locaux et aux
petits commerces. Dans tous les pays, le groupe Carrefour a
adapté son offre en décidant notamment de bloquer des milliers
de prix pour aider ses clients a faire face aux contraintes de
pouvoir d'achat exacerbées par le contexte de crise économique
et sanitaire.

PROTECTION DES COLLABORATEURS ET DES CLIENTS

La protection des collaborateurs et des clients a été érigée
partout en priorité absolue. A Taiwan, premier pays du Groupe
exposé a la Covid-19 avec un premier cas positif détecté des le
21 janvier 2020, la pandémie a été rapidement contenue et
maitrisée par les autorités en imposant notamment a l'entrée de
tous les magasins la prise de température et le lavage des mains
systématique au gel hydroalcooliqgue. Riche de ces
enseignements, le Groupe a imposé de fagon précoce en Europe
et en Amérique du Sud des mesures d’hygiene renforcées avant
méme linstauration successive par les gouvernements d'un
régime de confinement dans la lignée de lltalie qui a été le
premier a l'ordonner le 9 mars 2020.

En France, les premiéres actions et mesures ont ainsi été mises
en place avant lannonce du confinement le 16 mars 2020,
notamment avec l'ouverture d'une hotline interne Covid-19 dés
le 26 février, la limitation des voyages nationaux et internationaux
ou encore la fourniture de gels hydro-alcooliques et de gants en
magasin des début mars. Des millions de masques de protection
ont été commandés et distribués progressivement aux
collaborateurs dés que le gouvernement a levé son régime de
réquisition le 21 mars. Au total, lors de la premiére vague,
Carrefour a sécurisé des commandes de 70 millions de masques
jetables pour ses collaborateurs et de 225 millions de masques a
destination des Francais, vendus a prix coltant. Concernant les
sieges de Carrefour, le télétravail a été mis en place de facon
quasiment généralisée dans le monde durant les phases de
confinement.

Les équipes des directions des ressources humaines du Groupe
ont multiplié les échanges, notamment avec lltalie qui fut
particulierement touchée par la premiere vague de l'épidémie,
pour partager leurs solutions face aux problématiques identiques
posées par la situation sanitaire. Des protocoles de protection et
de distanciation sociale, souvent plus stricts que les regles
imposées par les autorités locales, ont été définis dans 'ensemble
des pays du Groupe au fil de la circulation du virus. Toutes les
caisses ont été par exemple équipées de parois en plexiglas et il a
été décidé de désinfecter plusieurs fois par jour l'ensemble du
parc de chariots. Le dispositif sanitaire mis en place par Carrefour
a été certifié par des organismes tiers : en Espagne, Carrefour a
été la premiere entreprise a obtenir la certification sanitaire
AENOR en juin 2020. En septembre, Carrefour Brésil est devenu
la premiere entreprise du secteur de la distribution a étre
reconnue avec le label international My Care, développé par
DNV GL. En octobre, notre filiale en Roumanie a recu le certificat
SAFE Asset Group. En France, a la suite de la campagne de
vérification par les équipes dAFNOR Certification, les
hypermarchés Carrefour, Carrefour Market ainsi que les entrepots
ont obtenu la labellisation « mesures sanitaires Covid-19 ».

Les mesures de protection et de distanciation sociale pour les
collaborateurs et les clients ont été maintenues a la fin de la
premiére vague pour devenir la norme en magasins, en entrepots
et aux sieges. Une prudence qui a été validée par larrivée d'une
seconde vague en Europe au début de l'automne 2020 et le
retour de l'état d'urgence sanitaire dans de nombreux pays du
Groupe.

1.3.2 AIDE AUX POPULATIONS FRAGILES ET AUX SOIGNANTS

Parce que la situation sanitaire exigeait solidarité et attention
portée a tous, Carrefour s'est engagé a aider le personnel
hospitalier et médical ainsi que les personnes les plus vulnérables.
Dans tous les pays du Groupe, des caisses prioritaires ont été
réservées en magasin aux personnes fragiles, aux personnes
agées ainsi qu'aux personnels soignants afin de limiter au
maximum leur temps d'attente aux caisses pour finaliser leurs
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achats. Un acces direct et privilégié leur a également été propose
par télephone dans de nombreux pays comme lltalie ou la
France en méme temps que la livraison gratuite a domicile des
courses effectuées en ligne. En Pologne, en Espagne ou encore
en Argentine, des créneaux d'ouverture ont en outre été
spécialement attribués le matin aux seniors pour qu'ils puissent
faire leurs courses en toute sérénité.

www.carrefour.com
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1.3.3 ACCOMPAGNEMENT DE LA CROISSANCE DU E-COMMERCE

Le confinement des populations a domicile a entrainé une forte
hausse de la fréquentation des sites de e-commerce alimentaires
de Carrefour. En France, le trafic en ligne sur carrefour.fr a été
multiplié par 6 au printemps 2020 au cours de la premiére vague
de 'épidémie. Au Brésil, le e-commerce alimentaire a connu une
progression de plus de 230 % en 2020. Dans les magasins et les
entreplts, les systémes de traitement des commandes, pour
lapprovisionnement ou la livraison, ont également été trés
fortement sollicités. Afin de répondre a la hausse de la demande,
Carrefour a poursuivi le renforcement de ses capacités de

1.3.4 SOUTIEN A L'ECONOMIE LOCALE

préparation et de livraison dans l'ensemble de ses géographies.
Le nombre de créneaux en drive ou pour les livraisons a domicile
ont été optimisés en dépit des incertitudes liées aux contraintes
des fournisseurs et a la disponibilité de la main d'ceuvre.
La fermeture administrative des rayons dits « non-essentiels »
proclamée au début du second confinement national le
28 octobre 2020 en France a aussi conduit Carrefour a accélérer
le référencement des produits non-alimentaires sur son site
e-commerce.

L'économie locale n'a pas été oubliée. Les initiatives en faveur
des producteurs et des commerces privés de débouchés par le
confinement se sont multipliées a tous les niveaux, des magasins
aux sieéges nationaux. Carrefour Roumanie a ainsi proposé des
paniers de produits de saison sur lesquels 25 % du prix de vente
étaient reversés a un fonds de soutien agricole. La situation
sanitaire a renforcé la stratégie globale du Groupe de privilégier
l'achat local et les circuits courts pour l'approvisionnement en
fruits et légumes. A 'échelle du Groupe, prés des trois-quarts des
produits alimentaires sont issus de fournisseurs locaux.
En France, ce sont déja plus de 90% des fruits et légumes de
saison qui sont d'origine frangaise, hors produits exotiques non
cultivables en Métropole. Au Brésil, Carrefour a proposé des
services financiers exclusifs a ses fournisseurs au moment ou les
banques étaient en situation de crédit restreint.

1.3.5 GEL DES PRIX

L'ouverture en juin 2020 sur carrefour.fr d'une marketplace
alimentaire dédiée aux vendeurs partenaires a aussi offert un
canal de vente et une exposition supplémentaires aux petites et
moyennes entreprises en manque de débouchés. Lors du second
confinement national décidé par le gouvernement frangais,
Carrefour a dailleurs décidé de soutenir l'accélération de la
digitalisation des commercants et producteurs indépendants en
leur offrant l'abonnement a sa marketplace jusqu'a la fin de
'année 2020.

En période de confinement, Carrefour a décidé de bloquer les
prix de nombreux produits du quotidien pour aider les clients a
faire face aux contraintes de pouvoir d'achat. En France et en
Belgique, ce fut le cas lors des deux confinements instaurés au
printemps puis a l'automne pour les prix de toutes les références
vendues en magasin et en ligne, qu’il s'agisse des marques
Carrefour ou des marques nationales, a 'exception des produits
frais comme les fruits et légumes de saison, ou les produits de la
mer dont le cours est soumis a des fluctuations. Des mesures

1.3.6 OPERATIONS SOLIDAIRES

identiques ont été prises en Pologne, en Roumanie ou encore en
Italie ou les prix de 350 produits de premiére nécessité ont été
blogués jusqu'a nouvel ordre a l'arrivée de la deuxieme vague de
'épidémie. Les engagements renouvelés de Carrefour en faveur
du pouvoir d'achat ont pu prendre d'autres formes dans le
monde. Au Brésil, il a par exemple été décidé de proposer des
promotions massives et quotidiennes sur les fruits et légumes,
une politique commerciale sans précédent dans le pays.

La Fondation Carrefour et les équipes locales de Carrefour ont
multiplié les opérations de solidarité dans le monde pour venir en
aide aux populations les plus exposées aux effets
socio-économiques de la pandémie. En Pologne, Carrefour a
débloqué des fonds a chaque vague épidémique pour soutenir le
personnel médical de 41 hépitaux spécialisés dans les maladies
infectieuses. En Roumanie, plus de 2 000 kits alimentaires ont été
distribués aux familles les plus pauvres. En France, Carrefour a
réactivé a lautomne la Plateforme Solidarité Associations en ligne
créée lors du premier confinement pour mettre en relation les

magasins et les associations caritatives afin de fluidifier
l'acheminement des dons alimentaires vers les plus démunis.
En Italie, ce sont 500 000 euros qui ont été débloqués par la
Fondation Carrefour pour deux hépitaux de Milan. Au Brésil,
fort de l'expérience acquise en Europe, Carrefour a fait un don de
100 000 masques au gouvernement de |'Etat de Sao Paulo dés le
début de la pandémie sur le territoire brésilien, fin avril, avant de
distribuer l'équivalent de 15 millions de reals de denrées
alimentaires aux familles les plus vulnérables
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1.4 Notre raison d'étre

En janvier 2018, Carrefour a engagé, sous l'impulsion d'Alexandre
Bompard, le plan de transformation en cing ans,
« Carrefour 2022 » (voir 1.1.6) afin de répondre aux défis globaux
précédemment identifiés en devenant le leader de la transition
alimentaire pour tous. La refonte du modele d'affaires du Groupe
a pour objectif de valoriser une alimentation plus saine,
accessible, tout en s'engageant en faveur de la transition agricole
et de la préservation des ressources de la planéte.

La crise sanitaire qui a frappé la planete en 2020 a confirmé la
pertinence des choix stratégiques du plan de transformation
« Carrefour 2022 ». Les mutations de fond qui ont conduit a son
élaboration se sont accélérées sous l'effet de la pandémie de
Covid-19 : prise de conscience du lien entre alimentation, santé
et environnement, mobilisation en faveur de lachat local,
recherche accrue de prix bas et déploiement rapide du
e-commerce.

Le Groupe doit poursuivre et accélérer sa transformation pour
accompagner ses clients dans la sortie de crise par la transition
alimentaire. Ce faisant, le Groupe entend réaffirmer avec force sa
mission sociétale, qu'il a inscrite en 2019 en préambule de ses
Statuts sous forme de « raison d'étre » :

141

« Notre mission est de proposer a nos clients des services,
des produits et une alimentation de qualité et accessibles a tous
a travers l'ensemble des canaux de distribution. Grice a la
compétence de nos collaborateurs, a une démarche
responsable et pluriculturelle, a notre ancrage dans les
territoires et a notre capacité d‘adaptation aux modes de
production et de consommation, nous avons pour ambition
d’'étre leader de la transition alimentaire pour tous. »

Afin d'y parvenir, Carrefour s'appuie sur de nombreux atouts :
B Une marque reconnue dans le monde ;

m plus de 200 millions de consommateurs de produits achetés
chez Carrefour ;

B un réseau de 13 048 magasins présents dans plus de 30 pays et
des sites de e-commerce attirant en moyenne 46 millions de
connexions par mois ;

m un enracinement local et une implication au quotidien de
chaque magasin dans la vie et le développement de son
territoire ;

m enfin, 322 000 collaborateurs qui déploient chaque jour leurs
savoir-faire dans plus de 300 métiers différents.

PROPOSER A NOS CLIENTS DES SERVICES, DES PRODUITS

ET UNE ALIMENTATION DE QUALITE ET ACCESSIBLES A TOUS

Multiformat, omnicanal et orienté client, le modele Carrefour a
montré sa robustesse et sa pertinence pendant la crise sanitaire.
Le réseau de magasins du Groupe, trés complémentaire, présent
sur tout le territoire, s'est montré capable de s'adapter aux
attentes des clients a chaque moment de la crise.
Les hypermarchés ont répondu présent, y compris avant les
confinements, lorsque les consommateurs ont réalisé des achats
de précaution. Les formats de proximité et le e-commerce,
avec leurs possibilités en livraison a domicile, Drive et click &
collect, ont pris le relais en période de confinement en apportant
aux clients des réponses réactives, sécurisantes et souples.

Les collaborateurs de Carrefour ont assuré la continuité de la
distribution alimentaire dans un contexte sanitaire complexe.
Parallelement a cette situation exceptionnelle, ils ont mis la
satisfaction client au cceur de leurs actions quotidiennes,
poursuivant leur mobilisation en faveur de la transition
alimentaire. En contribuant a la fois au développement de
l'agroécologie et des circuits courts, a la préservation de la
biodiversité, a la réduction des pesticides et des émissions
carbone et au renforcement de la santé par une alimentation de
qualité, la transition alimentaire est un moyen de se prémunir
contre les crises sanitaires.
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1.4.1.1 La transition alimentaire pour
et avec nos clients

Carrefour compte 77 millions de foyers clients dans le monde.
Ils permettent au Groupe d'identifier les évolutions sociétales
avec une longueur d'avance et lui donnent la puissance suffisante
pour réinventer le modele de la distribution.

Répondre aux nouvelles attentes alimentaires

La compréhension des attentes des consommateurs est au coeur
de la transformation de Carrefour. Elle permet au Groupe
d'adapter et de renouveler ses offres afin de leur proposer des
solutions novatrices, en adéquation avec leurs demandes.

La pandémie de Covid-19 a renforcé, partout dans le monde,
les exigences des consommateurs quant a la qualité,
lauthenticité et la tracabilité de leur nourriture. Le choix
stratégique pris par Carrefour en 2018 de s'engager en faveur de
la transition alimentaire pour tous, avec l'ambition de rendre
accessible une alimentation de qualité au plus grand nombre,
estplus que jamais en phase avec les préoccupations des
consommateurs confrontés a une crise sanitaire sans précédent
en 2020.

www.carrefour.com



Approvisionnement tourné vers lagriculture de proximité,
construction d'une offre privilégiant les produits frais, bio, locaux
et saisonniers, les marques propres et les Filieres Qualité : tous les
marqueurs forts de l'action de Carrefour, concrétisés depuis 2018
par le biais des actions du programme mondial Act for Food,
correspondent a des attentes profondes des consommateurs,
et ce dans toutes les couches de la sociéte.

Prioriser la satisfaction client

La satisfaction client est au coeur de toutes les actions du Groupe
et de la refonte de son modele. L'approche client de Carrefour
s'articule autour de trois grands piliers (confiance, service,
proximité) et repose sur le suivi scrupuleux des KPls
(Key Performance Indicators), notamment le Net Promoter
Score® (NPS®), outil d'analyse de la satisfaction client, généralisé
en 2019.

En 2019, Carrefour a déployé le programme Act for Change afin
d‘aligner la culture et les valeurs managériales du Groupe sur les
objectifs du plan stratégique « Carrefour 2022 ». « Servir le client
avec passion » est l'un des quatre engagements clés. L'objectif de
Carrefour est de se montrer irréprochable en termes de qualité
de service, en répondant le plus rapidement possible aux
questions ou problemes des clients et en cherchant a améliorer a
tout moment leur expérience.

En 2020, Carrefour a renforcé cette priorité en prenant une
orientation clients inédite dans son histoire, avec le déploiement
de la méthode 5/5/5. Cette méthode s'appuie sur l'engagement
individuel et collectif des collaborateurs, aux sieges comme en
magasins, autour d'une priorité commune, la satisfaction clients,
au travers de 15engagements, répartis en trois catégories :
confiance, service et expérience. Le 5/5/5, qui a contribué depuis
2018 aux succes commerciaux de 'Argentine, Espagne, Taiwan
et la Pologne, a été généralisé a 'ensemble des pays du Groupe
en 2020.

En France, ou Carrefour a déployé le 5/5/5 de fagon trés
dynamique a partir de juin, le NPS® augmente de + 16 points sur
lannée. Tous les formats ont progressé, en particulier les
hypermarchés (+ 17 points) et les supermarchés (+ 18 points).
Ces résultats refletent les premiers bénéfices de la méthode.
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Au niveau Groupe, l'amélioration de la satisfaction clients se
traduit par une progression de + 12 points du NPS® Groupe en
2020.

Accompagner les consomm’acteurs

Pour soutenir la mobilisation de ses clients soucieux de défendre
des causes qui leur tiennent a cceur, Carrefour s'engage en
faveur de la consommation participative. En écho aux attentes
environnementales croissantes, le Groupe met ainsi en place des
solutions permettant a ses clients de devenir les acteurs d'une
consommation durable.

En septembre 2020, dans le cadre de la crise sanitaire, Carrefour
France a ainsi proposé a ses clients une solution compléte et
pratique pour recycler les masques a usage unique dans
10 magasins Carrefour d'lle-de-France. Une fois collectés dans
les boites destinées a cet usage, les masques sont envoyés chez
TerraCycle ou ils sont mis en quarantaine avant d'étre recyclés en
granulés plastiques. Carrefour entend déployer cette initiative a
l'ensemble de ses magasins. En Espagne, dans le cadre de la
consultation participative en ligne « Mission zéro plastique »
lancée par Carrefour en novembre 2019 pour imaginer avec ses
clients des solutions visant a réduire les déchets plastiques,
300 000 clients membres des «clubs des consommateurs
engageés » se sont mobilisés pour voter afin de sélectionner trois
plages pour l'opération #PlagesSansPlastique.

Les consommateurs considérent la grande distribution comme
un partenaire légitime pour les accompagner dans leur démarche
d'amélioration de la qualité de leur alimentation. Dans cette
optique, Carrefour travaille a informer un large public sur le
theme du « mieux manger », via son programme Act for Food.
En 2020, les animations en magasin et les opérations spéciales
telles que le programme ludo-pédagogique Fraich’Kids ou la
Caravane Act for Food, itinérante dans les villes d'Espagne, ayant
été suspendues en raison de la situation sanitaire, Carrefour a mis
a disposition, sur son site Internet, la série documentaire en six
épisodes « Alimentation, on change tout ? », visant a décrypter le
systeme alimentaire.

(Pour en savoir plus, Carrefour.com : Et si on mangeait mieux ?)
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1.4.1.2 Des services, des produits et une alimentation de qualité et accessibles a tous

Carrefour entend rendre accessible au plus grand nombre une offre de produits plus sains et de qualité, au juste prix, sur tous ses
territoires d'implantation et dans toutes les circonstances, grace a la mobilisation de ses équipes.

Développer l'offre de produits bio et végétariens

En 2020, le Groupe a confirmé son leadership sur les produits
bio. Il a poursuivi la construction d'un réseau de distribution
complet sur ce segment: extension des espaces bio de ses
magasins, rénovation et déploiement du concept Carrefour Bio
en Europe, acquisitions en 2019 de l'enseigne spécialisée So.bio,
puis en 2020 de Bioazur et annonce de la reprise de Bio ¢’ Bon
en novembre. En parallele Carrefour a renforcé son offre bio
online a la suite du rachat par Greenweez, leader européen de la
distribution en ligne de produits bio, de ses concurrents
espagnols et italiens, Planeta Huerto (en 2018) et de Sorgente
Natura (en 2019).

CHIFFRE D'AFFAIRES BIO DU GROUPE

2,3 Md€

2019 2020

Le Groupe innove en permanence pour développer son offre de
produits. En 2020, Carrefour Bio a par exemple lancé
13 nouvelles références de charcuterie bio en porc 100 %
frangais, qui constituent la plus large gamme de charcuterie Bio
francaise a marque distributeur en GMS.

En France, Carrefour a encore renforcé son leadership sur le
marché Bio en 2020.

Carrefour affiche un chiffre d'affaires bio total Groupe de
2,7 milliards d'euros en 2020, en hausse de 18 %, avec un objectif
de 4,8 milliards d'euros en 2022. Le Groupe déploie son
assortiment bio, qui dépasse les 1150 références en marques
propres.

Objectif :

> 4,8 Md€

de chiffre d'affaires Bio
en 2022

Carrefour accompagne également la montée en puissance des régimes alimentaires moins carnés (flexitariens, végétariens, etc.), en
développant sa gamme Carrefour Veggie de produits végétariens sans colorant, sans arbme artificiel et sans OGM. En 2020, Carrefour
Veggie a ainsi proposé 8 nouvelles références simili-carne, qui portent a 70 le nombre de références certifiées V-label européen de sa

gamme.

Promouvoir le mieux manger pour la santé
de nos clients

Le Groupe améliore la composition des produits de ses marques
pour optimiser leur profil nutritionnel dans tous ses pays
d'implantation. Depuis 2018, de nombreuses substances
controversées pour la santé ont été retirées: en France par
exemple, 100 substances controversées ont été supprimées des
produits de marque Carrefour et l'utilisation de pesticides a été
réduite pour les Filiéres Qualité Carrefour. A titre d'exemple,
Carrefour France a lancé en 2020 la gamme Carrefour Classic’
OUI AU BON ! Proposant au meilleur prix vingt références sans
OGM, additifs ajoutés, conservateurs, colorants artificiels et
pesticides. La gamme a vocation a étre élargie en 2021. Depuis
juin, Carrefour propose une nouvelle gamme de glaces en pot a
petits prix et sans substances controversées.

Ce travail est réalisé avec tous les partenaires de la chaine
agricole, en particulier les fournisseurs, que le Groupe
accompagne dans leur transition agricole (Pour en savoir plus, se
référer a 1.4.2.3 « La transformation des modes de production et
de consommation » et 2.2.1.1 « La santé de nos clients a travers
nos produits et en magasins »).
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Carrefour a été le premier distributeur a s'engager a doter le plus
grand nombre de ses Filieres Qualité Carrefour d'ici 2022 de la
technologie blockchain, pour assurer la tracabilité des produits
concernés sur l'ensemble de leur chaine de fabrication. Pionnier
de la blockchain en Europe, le Groupe a adhéré au consortium
IBM Food Trust en octobre 2018 afin d'étendre son utilisation a
l'échelle mondiale). En 2020, Carrefour a déployé la technologie
blockchain sur six nouvelles Filieres Qualité Carrefour (saumon,
vin bio, bananes, oeufs bio, porc et agrumes), portant a 34 le
nombre de produits dans le monde bénéficiant de cette
technologie (Pour en savoir plus, Carrefour.com : Garantir la
qualité, la conformité et la sécurité des produits).

Dans le cadre de son programme d'actions Act for Food
Carrefour met également a disposition de ses clients une
information nutritionnelle complémentaire détaillée de ses
produits : information a la portion, teneur en fibres, fréquence de
consommation, etc. Depuis octobre 2019, Carrefour généralise
'adoption sur ses produits du logo Nutri-Score, qui opere une
classification de la qualité nutritionnelle des produits: il sera
apposé sur 7 000 produits de ses marques, disponibles dans ses
magasins ou sur son site, en France et en Europe a l'horizon 2022
— gammes Carrefour Bio et Carrefour Veggie incluses.

www.carrefour.com
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Carrefour a lancé le score personnalisé INNIT en 2020. Cette
plate-forme digitale ouverte consacrée a lalimentation aide les
consommateurs a optimiser leurs choix et a assurer leur équilibre
alimentaire en fonction de leurs préférences en leur fournissant
des informations personnalisées. Aprés la blockchain alimentaire
et l'apposition du Nutri-Score, ce nouveau service constitue une
étape supplémentaire du programme Act for Food pour
permettre aux consommateurs de mieux comprendre et mieux
choisir pour mieux manger.

Lutter contre la fracture alimentaire

La transition alimentaire pour tous incarne l'engagement de
Carrefour contre la fracture alimentaire et son refus de voir une
partie de la population ou certains territoires exclus des progrés
réalisés en matiere de qualité nutritionnelle, que ce soit pour des
raisons de prix ou d'accessibilité physique. Le développement des
marques propres du Groupe, socle de sa nouvelle promesse
commerciale, constitue le fer de lance de cette démocratisation.
Leur déploiement se double d'une politique de prix rigoureuse et
du lancement de nouveaux formats attractifs sur tous les
territoires.

1.4.1.3 Via tous les canaux de distribution

Enfin, le Groupe travaille a renforcer le maillage territorial de ses
magasins pour renforcer la proximité avec l'ensemble de ses
clients.

Avec plus de 13 048 magasins dans plus de 30 pays, Carrefour
dispose d'un réseau de vente mondial. Le Groupe travaille a le
transformer en profondeur : ouverture de nouveaux magasins
aux formats porteurs, refonte des hypermarchés, développement
du e-commerce et intégration croissante des magasins
physiques et de loffre en ligne en vue de créer un univers
omnicanal complet de référence. Carrefour a également engagé
un plan d'investissement digital de 2,8 milliards d'euros sur 5 ans,
avec l'objectif de devenir, a 'horizon 2022, un leader mondial de
l'e-commerce alimentaire.

GMV E-COMMERCE ALIMENTAIRE DU GROUPE

2,3 Md€

1,3 Md€

2019 2020

Déployer un écosystéme de services digitaux

L'objectif du nouveau modele de Carrefour est d'offrir aux clients
une fluidité d'expérience, nourrie par de multiples modalités
d'achat complémentaires : commande en ligne, retrait des achats
au Drive, livraison rapide a domicile, facilitation et enrichissement
du parcours dans les points de vente physiques grace aux
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Carrefour se bat pour offrir les meilleurs prix sur les produits du
quotidien. Le Groupe développe ses Filieres Qualite, qui
proposent aux clients des produits cceur de marché de qualité et
accessibles. Carrefour mise également sur de nouveaux concepts
économiques, avec notamment louverture du premier
shop-in-shop Carrefour Occasion en mars (voir 1.4.1.3).

En 2020, afin de répondre aux difficultés rencontrées par les
clients dans le contexte de crise, Carrefour s'est mobilisé en
faveur du pouvoir d'achat en renforcant ses engagements de
lutte contre la fracture alimentaire. Au premier trimestre le
Groupe a bloqué les prix de milliers de produits dans tous ses
pays dimplantation, notamment ceux de 5000 produits a
marque Carrefour et 500 produits « Imbattables » en France. Au
second semestre, Carrefour a renforcé sa compétitivité prix dans
la plupart des pays, notamment en France avec les « prix
engageés » et la « prime marché », ainsi qu'en Belgique avec la
baisse des prix de 1 000 produits. Une attention particuliere a été
portée aux produits a marque Carrefour, qui offrent un excellent
rapport qualité-prix et dont la pénétration a augmenté de
+ 2 points dans l'année, représentant 29 % des ventes en 2020.

La pandémie de Covid-19 a illustré la pertinence de la
transformation du réseau de vente de Carrefour et accéléré sa
mise en ceuvre, notamment en matiere de e-commerce, dont les
activités ont connu une croissance significative en 2020, a la
suite des épisodes de confinement qui se sont succédé dans le
monde entier. Le e-commerce alimentaire a connu notamment
une progression sur lannée supérieure a + 230 % au Brésil,
+ 70 % en Espagne et + 50 % en France.

En 2020, Carrefour a réalisé dans l'e-commerce alimentaire une
GMV mondiale de 2,3 milliards d’euros, en hausse de plus de 70 %
sur un an.

Objectif :

4,2 Md€

>> de GMV e-commerce
alimentaire

en 2022

services digitaux, etc. Le maillage entre magasins et services
digitaux (livraison, Drive, click & collect) permet au Groupe de
disposer d'un arsenal complet pour interagir avec ses clients
partout ou ils se trouvent, a tout moment, afin de leur offrir une
expérience et des services efficaces, accessibles et de les fidéliser
a travers une relation unique et 100 % personnalisée.
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Le Groupe a accéléré ses investissements dans le digital depuis
2019, afin de rénover l'ensemble de ses interfaces, applications et
sites et proposer des services complets et accessibles a partir
d'un site unique dans chaque pays : Drive, Drive piéton, click &
collect, livraison a J+1 et express.

Pour répondre a la tres forte hausse de la demande en
e-commerce alimentaire en 2020, Carrefour a poursuivi
l'augmentation de ses capacités de préparation et de livraison
dans l'ensemble de ses géographies. Le Groupe a déployé son
réseau de Drives, dont le nombre a été porté a 2225 dans le
monde a fin 2020, soit plus de 525 ouvertures dans lannée.
La livraison a domicile a également été développée dans
l'ensemble des pays du Groupe, avec notamment une couverture
complete en Espagne et l'ouverture de nouvelles aires en France
ou plus de 5 500 communes y sont désormais desservies sur
l'ensemble du territoire. La livraison express a été renforcée dans
tous les pays du Groupe, que ce soit en propre pour la France,
la Pologne (Carrefour Sprint), la Belgique et la Roumanie (Bringo)
ou en partenariat (avec Glovo, Uber Eats, Rappi, Cornershop, etc.)
pour les autres géographies. Des services innovants ont été
lancés, tels que l'offre « Les Essentiels Carrefour » en France et en
ltalie, mettant a disposition des clients de paniers de produits
alimentaires essentiels depuis un mini-site dédié.

Afin de soutenir la croissance rapide de ses activités de
e-commerce Carrefour a accéléré lautomatisation et la
mécanisation de la préparation de ses commandes, en entrepdts
et en magasins, avec des partenaires tels que Dematic et Exotec
en France. Le Groupe a également signé un partenariat exclusif
avec Food-X technologies Inc. en Belgique, afin d'améliorer la
productivité et la rentabilité de ses opérations e-commerce.

Placer le magasin au cceur de l'univers omnicanal

Les magasins gardent une place centrale dans le contexte de
digitalisation rapide des activités du Groupe. Outre leur role
traditionnel de canal de distribution physique, ils sont repensés
pour devenir des atouts au service de la stratégie digitale du
Groupe et étre placés au coeur de son univers omnicanal :
centres de préparation et de livraison, mais aussi points de retrait,
de retour et de remboursement pour les clients, via les Drives,
les commandes click & collect, etc.

A lannonce du premier confinement, tous les formats de
magasins, au méme titre que le e-commerce, ont bénéficié d'une
dynamique soutenue dans lalimentaire, les consommateurs
réalisant des achats de précaution, essentiellement dans 'épicerie
seche et les produits de longue conservation, en prévision du
confinement. Une fois les mesures de confinement mises en
place, les clients se sont dirigés vers les formats de proximité et
les supermarchés, plus accessibles et proches de leur domicile.
Le nombre de visites s'est réduit. A partir de la levée progressive
du confinement en mai, l'attractivité des formats de proximité et
des supermarchés s'est confirmée. Les hypermarchés, a nouveau
pleinement accessibles, ont retrouvé une bonne dynamique
post-confinement, notamment en France. Au Brésil, Carrefour
Retail a affiché trois trimestres consécutifs de croissance a deux
chiffres, tiré par la progression des hypermarchés.
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Innover en magasin

En 2020, le Groupe a poursuivi le développement de nouveaux
espaces spécialisés dans ses magasins.

Depuis 2019, Carrefour a également multiplié les ouvertures des
shop-in-shops, en partenariat avec des enseignes spécialistes
afin de répondre aux évolutions des modes de consommation.
Le premier shop-in-shops Carrefour Occasion a été ouvert en
mars 2020 dans l'hypermarché Carrefour Les Ulis (Essonne).
Créé en partenariat avec Cash Converters, cet espace de 100 m?
dédié a lachat-revente de produits d'occasion répond aux
attentes des consommateurs en matiere de réemploi des objets
et d'amélioration du pouvoir d'achat, tout en renforcant les
engagements de Carrefour en matiére d'économie circulaire.

Accélérer le développement de formats porteurs

En 2020, Carrefour a poursuivi le déploiement des formats
répondant aux aspirations de ses clients, partout dans le monde.
Avec l'e-commerce, ces segments constituent un des moteurs
de la croissance actuelle et future du Groupe.

Les magasins de proximité sont actuellement le format le plus en
croissance dans le Groupe, avec 1 874 ouvertures
supplémentaires depuis le début du plan et une ambition de
2700 ouvertures d’ici 2022 dans lensemble des zones
géographiques. Ce format, propice a de multiples innovations
adaptées aux besoins spécifiques des clientéles locales, a vu son
attractivité renforcée lors des confinements, en raison de sa
facilité d'accés.

Le cash & carry réunit des enseignes qui proposent une vaste
gamme de produits alimentaires et non-alimentaires a prix de
gros, directement présentés sur palettes, vendus a lunité ou en
gros conditionnement. Ce format répond aux attentes des
professionnels et des particuliers recherchant un modéele efficace
et a bas prix. L'enseigne Atacadao au Brésil poursuit son
expansion avec 14 ouvertures et 6 conversions de magasins
Makro. Le reste des 30 magasins Makro acquis seront
progressivement convertis au premier semestre 2021.

Le soft discount: en 2019, Carrefour a lancé en France
l'enseigne Supeco basée sur le modele de supermarché soft
discount. Apres deux premiers magasins en 2019, quatre
nouveaux Supeco frangais ont ouvert en 2020, toujours dans le
Nord-Pas-de-Calais.

Les enseignes bio sont en pleine expansion. Carrefour a acquis
en novembre 2020 l'enseigne spécialisée Bioc' Bon, qui a
développé un réseau de distribution spécialisé tres attractif, alliant
un concept de magasin contemporain et une offre adaptée aux
centres urbains dans des emplacements de qualité. Apres
l'acquisition de la société Bio Azur en octobre 2020 (5 magasins),
le réseau Bio ¢’ Bon vient renforcer le pdle des magasins bio
spécialisés de Carrefour sous enseigne So.bio (23 magasins).
Ce déploiement est conduit en paralléle de l'expansion de l'offre
bio digitale menée avec l'acquisition de Greenweez (2016), leader
européen de la distribution en ligne de produits bio, de Planeta
Huerto en Espagne (2018) et de Sorgente Natura en Italie (2019).

www.carrefour.com



1.4.1.4 Le dialogue avec nos parties prenantes

Carrefour entretient un dialogue soutenu avec ses parties
prenantes, qui sont au cceur de sa réflexion sur ses activités et sa
stratégie.

Présentation de la matrice de matérialité

Réduction des déchets
alimentaires

Développement de partenariats
en faveur de la transition alimentaire

Performance environnementale ©
et sociale des fournisseurs Soutien du tissu

économique local

et d'achat responsable
o

Efficacité
énergétique
et réduction

des émissions
atmosphériques
liées

Réduction des émissions @
de gaz a effet de serre

® Formation et développement

IMPORTANCE POUR LES PARTIES PRENANTES

Modele d'agriculture responsable
et adapté aux conditions locales
o

Tragabilité et garantie ®
de produits surs et de qualité

@ Leadership et gouvernance
responsables
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Elles ont été consultées en 2020 afin de mettre a jour l'analyse de
matérialité du Groupe, publiée pour la premiere fois en 2014
(une premiére mise a jour avait été réalisée en 2016). Présentée
sous la forme d'une matrice, cette analyse permet a Carrefour de
cartographier et hiérarchiser les enjeux liés a sa raison d'étre en
fonction de leur importance pour les parties prenantes externes
et de leur impact sur la performance de Carrefour.

Transparence et fiabilité
de l'étiquetage des produits
[ J

Relations durables et politiques
de prix équitables avec les agriculteurs
et fournisseurs
(@)

[
Amélioration de la qualité
nutritionnelle des produits

® Eco-conception
du produit, des emballages

et croissance Ethique et économie circulaire
Information et sensibilisation © inclusive des affaires
des clients en matiére de santé o o
et de nutrition Performancd Alimentation PS
des fournisseurs de qualite Suppression
en matiére et accessible des substances
Politique de référencement de droits humains controversées

dans les produits

O Marketing et publicité responsables

Développement
et accessibilité du bio
[ J

au transport des compétences des collaborateurs ®
[ Produits locaux
et de saison
© Diversité et inclusion au sein du lieu de travail >
IMPACT SUR L'ACTIVITE
@ Magasins @ Offre client & produits O Acteurs de la transition alimentaire ® Modele opérationnel @ Collaborateurs

Principaux enseignements et exploitation
des résultats

Les résultats de la matrice de matérialité confirment la cohérence
entre les attentes des parties prenantes externes et les priorités
identifiees par Carrefour dans le cadre de son plan de
transformation « Carrefour 2022 » et de sa démarche de

responsabilité sociétale. Enrichi par une série d'entretiens
qualitatifs menés auprés des parties prenantes externes, cet
exercice a permis a Carrefour de mieux comprendre leurs
aspirations au regard de sa raison d'étre, d'identifier des enjeux
émergents et d'approfondir certains signaux faibles. La matrice
ci-dessus présente les 24 enjeux qui sont ressortis comme
prioritaires lors de l'étude.
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1.4.2 NOS LEVIERS D’ACTION POUR ACCELERER LA TRANSITION ALIMENTAIRE

POUR TOUS

Carrefour dispose de plusieurs leviers puissants : la sensibilisation
et l'adhésion de ses collaborateurs, sa capacité a réinventer son
modéle économique et a repenser son organisation afin de
gagner en agilité et en efficacité, son engagement dans la
transformation des modes de production en partenariat avec le
monde agricole et les différents acteurs de 'économie circulaire,
et enfin son ancrage territorial fort, qui place les magasins du
Groupe au cceur de la vie des différents territoires, urbains ou
péri-urbains.

Couplé au développement du e-commerce, cet ensemble
d'atouts permet au Groupe de déployer un modéle d'affaires
créateur de valeur partagée par toutes ses parties prenantes et
d'inscrire sa démarche dans le cadre des 17 objectifs de
développement durable fixés par 'ONU a l'horizon 2030.

1.4.2.1 Ladiversité et la compétence de nos
collaborateurs

Les ambitions de Carrefour sont portées par les femmes et les
hommes du Groupe : 322 164 collaborateurs dans le monde,
dont 55 % de femmes. Ils permettent a Carrefour d'offrir
quotidiennement des services, des produits et une alimentation
de qualité, accessible a tous a travers l'ensemble de ses canaux
de distribution, dans ses 9 pays intégreés.

La situation sanitaire a fait de 2020 une année de mobilisation
exceptionnelle pour 'ensemble des collaborateurs. Grace a leur
engagement, le Groupe a poursuivi son activité et, ainsi, permis
aux populations d'accéder aux produits alimentaires et de
premiére nécessité dans le respect des régles sanitaires
recommandées par les pouvoirs publics. Carrefour a réagi
rapidement pour assurer la protection de ses collaborateurs :
desle 25 février, le Groupe a stoppé ses déplacements
internationaux, communiqué sur les consignes sanitaires et mis a
jour ses Plans de Continuité d'Activité.

Dans ce contexte, le Groupe a tenu dix Comités d'Information et
de Concertation Européen (CICE) de crise sanitaire entre mars et
octobre. En mai, Carrefour a signé la déclaration commune CICE
pour un Pacte Sanitaire Européen pour encadrer la gestion de la
crise sanitaire a cette échelle. Le dialogue social a aussi permis la
mise en place d'une politique d'égalité volontariste, adaptée aux
nouveaux enjeux de transformation de nos métiers, au plan de
transformation de l'entreprise et sa Raison d'Etre, avec l'accord
portant sur l‘égalité professionnelle en France signé le
9 mars 2020.

S’engager avec Act for Change

En 2020 s'est poursuivie la mise en oeuvre du plan de
transformation managérial et culturel Act for Change, qui
constitue la déclinaison en actes managériaux de la Raison d'Etre
du Groupe. Le programme Act for Change se traduit par quatre
engagements majeurs, qui se déclinent en actions concrétes :

m « Grandir et avancer ensemble » vise a développer les talents,
encourager la diversité au sein des équipes et favoriser la
coopération entre les différentes Directions et formats de
magasins du Groupe. Les programmes de promotion interne,
les formations en management de chaque pays et les
programmes de ['Université Carrefour du Groupe ont été mis
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ajour et restructurés dans cette optique. En 2020, pour
poursuivre son roéle d'ascenseur social, Carrefour France a
lancé l'école des Leaders, école de formation interne dédiée a
ses collaborateurs a potentiel. Cette démarche promeut la
fierté d'appartenance, l'esprit entrepreneurial et la culture de
Carrefour ; elle supporte la promotion interne et 'égalité des
chances dans le Groupe. Les programmes C Booster et
D Booster, qui ont pour ambition de détecter et faire grandir les
Directeurs a potentiel ont également été lancés en 2020 ;

« Servir le client avec passion » rappelle l'enjeu pour nos
collaborateurs d'améliorer la qualité de service et la satisfaction
client. La méthode 5/5/5, mise en place a Taiwan, en Argentine
et en Espagne a partir de 2018, a été déployée dans l'ensemble
des pays du Groupe. Elle repose sur 3 principes — confiance,
service et expérience — et se décline en 15engagements
concrets visant a remettre le client au coeur des
préoccupations des magasins. Ainsi, en Espagne, un grand
travail a été réalisé pour améliorer l'expérience client au niveau
des lignes de caisse, en donnant davantage d'autonomie aux
hotes de caisse. En Roumanie, les clients reconnaissent et
récompensent le travail des employés qui se sont distingués par
leur orientation client en résolvant rapidement leurs
réclamations. Toutes ces actions ont permis une amélioration
des Net Promoter Score® (NPS®) dans tous les pays du Groupe
en 2020 ;

« Agir avec simplicité » met 'accent sur une gestion fluide et
efficace des ressources, en encourageant la prise d'initiatives et
'adaptation rapide. Le projet TOP a ainsi été lancé a 'été 2020
pour améliorer les processus métier et supprimer les « irritants
clients » autour de 4 principes : aucun produit en réserve non
présent sur la surface de vente, chaque produit a un prix,
aucune rupture de stock ou produit périmé proposé a la vente
et des collaborateurs toujours disponibles pour les clients sur
les surfaces de vente. Le développement des outils digitaux
s'est également poursuivi, avec la digitalisation du processus de
demandes de congés pour les collaborateurs des sieges en
France ;

« Etre fiers de transformer notre métier » vise & encourager
linnovation au service de la transition alimentaire.
L'engagement encourage l'ouverture aux idées extérieures et
l'expérimentation. Afin d'impliquer les magasins et leurs équipes
dans cette transition alimentaire, le programme « Act for Food
Super Heroes» met en valeur les initiatives de ces
collaborateurs et partage les meilleures pratiques. La
communauté de ces ambassadeurs a dépassé
2 200 collaborateurs en 2020. Carrefour consacre également
des moyens importants a la formation de ses collaborateurs
autour des produits frais et la transition alimentaire pour
accompagner le déploiement d'Act for Food. Le Groupe
propose des formations autour de 3 ambitions : construire une
culture partagée de la transition alimentaire, renforcer le
professionnalisme des équipes et accompagner les
transformations de lentreprise. Les collaborateurs sont ainsi
formés aux fondamentaux de la transition alimentaire pour
incarner la Raison d'Etre de Carrefour auprés des clients.
En Italie et en Argentine des « écoles métiers » accompagnent
les employés des rayons Produits Frais Traditionnels dans une
démarche d'amélioration continue de la qualité de service :
formations certifiantes, partage de bonnes pratiques,
expérimentations et tests de projets innovants.

www.carrefour.com



Plusieurs de ces engagements ont démontré leur pertinence lors
de la gestion de la crise sanitaire. Les compétences managériales
« coopérer », « agir avec rapidité et simplicité » et « utiliser les
ressources avec pertinence et efficacité » ont été
particulierement mobilisées pendant les confinements.

m La compétence « coopérer » s'est traduite par la participation
des collaborateurs des sieges qui, sur la base du volontariat,
sont venus renforcer les effectifs pour soutenir les magasins,
Drives et entrepots et aider les équipes sur le terrain a faire face
a l'afflux important de clients suite a 'annonce du confinement
de mars.

m La compétence «agir avec rapidité et simplicité » s'est
illustrée par la rapide mise en place de paniers « senior » et de
paniers « personnel soignant » des le début de ces épisodes,
pour permettre a ces populations de commander le plus
simplement possible et de bénéficier d'un service de livraison
plus rapide de produits de premiere nécessité.

m La compétence « utiliser les ressources avec pertinence et
efficacité » s'est traduite par la forte mobilisation des
collaborateurs des sieges, qui sont venus renforcer le service de
commande par téléphone destiné aux personnes prioritaires.

L'évolution de ces 4 piliers de la performance culturelle est
évaluée grace a un indicateur le E-NPS (Employee Net Promoter
System®) mesuré dans chaque pays du Groupe. Ses résultats
servent a orienter les actions et ont montré une progression
constante sur chacun des engagements d’Act for Change.

Attirer, développer et former les talents

Pour servir les forts enjeux de transformation, le développement
des collaborateurs et l'attractivité vis-a-vis de nouveaux talents
sont critiques.

Dans le cadre du programme Act for Change, de nouveaux
programmes de développement des talents, multiformats et
multi-métiers, ont été mis en place. Carrefour France a lancé
l'école des Leaders, école de formation interne qui offre aux
collaborateurs a fort potentiel une opportunité d'évoluer.

Sur le plan de la formation, le Groupe investit largement pour
préparer ses collaborateurs aux évolutions du secteur. Ainsi,
en 2020, la politique de formation a poursuivi son déploiement
autour de quatre thémes liés a la raison d'étre et a la stratégie du
Groupe : la transition alimentaire, la culture client, le
management et la transformation digitale. Afin d'accompagner la
transition alimentaire, 19,4 % des collaborateurs du Groupe ont
été formeés en 2020 sur des sujets tels que le marché des produits
bio ou les produits frais. L'écoute et la compréhension du client
sont également au coeur de ces programmes pour renforcer la
culture client sous-tendue par la démarche « 5/5/5 » déployée
dans tous les pays du Groupe.

Pour attirer de jeunes talents, ainsi que de nouveaux profils et
compeétences alignés avec ses orientations stratégiques,
Carrefour a mis en place ou renouvelé différentes actions:
le lancement  des  programmes  Graduates (Dirigeant,
Finance, Directeur d'Hypermarché) pour préparer de jeunes
dipldbmés a devenir de futurs cadres dirigeants chez Carrefour ;
le développement des stages ; l'apprentissage, notamment sur les
métiers en tension au sein du Groupe. Ces politiques vont se
poursuivre en 2021 avec l'engagement pris en France de recruter
15000 jeunes, dont une partie en alternance, ainsi que le
renforcement des partenariats avec les écoles et universités,
particulierement autour des nouvelles technologies et du digital.

PRESENTATION DU GROUPE

Notre raison d'étre

Malgré le contexte sanitaire, Carrefour a maintenu les points de
contact avec les candidats en basculant dés le printemps un
maximum de ses actions en virtuel (salons de recrutement,
interventions dans les écoles, actions pédagogiques, participation
a des jurys étudiants, accompagnement et coaching de publics
fragiles/éloignés de lemploi). Quant aux formations déja
programmeées, elles se sont déroulées en distanciel dans la
mesure du possible.

Pour favoriser la conservation de ses talents, Carrefour développe
des programmes de promotion interne et de développement
professionnel. En Italie, Carrefour a mis en place le programme
Masters Retail for talents pour former les directeurs de magasins
aux nouvelles tendances du retail ; en France, le mécénat de
compétences est proposé aux collaborateurs pour répondre a
leur quéte de sens et d'engagement tout en développant leurs
compétences.

(Pour en savoir plus, se référer a 2.2.3.2 et a Carrefour.com :
Grandir et avancer ensemble.)

Promouvoir la diversité

Carrefour s'est engagé tres tot dans la promotion de la diversite,
en signant en 2004 la Charte de la diversité. Elle vise a donner a
tous, et dans tous les pays, les mémes opportunités d'évolution
professionnelle et d'égalité lors du recrutement. Le Groupe meéne
des actions concrétes : accords Groupe et nationaux conclus
avec les partenaires sociaux, programmes développés sous
'égide d'organismes internationaux, coopération sur le terrain
avec des associations au Brésil, en France et en Roumanie.
Chaque année, le Groupe organise une Journée internationale de
la diversité permettant a chaque pays de réaffirmer ses
engagements en matiere de lutte contre toute forme de
discrimination et de rappeler a 'ensemble des collaborateurs la
richesse de la différence au sein d'une équipe.

Le Groupe emploie 178 776 femmes, soit 55 % de ses effectifs.
De nombreux dispositifs assurent l'égalité femmes-hommes en
son sein: politique de rémunération équitable, accés a la
formation pour tous, aménagements facilitant l'équilibre des
temps (horaires en ilots). Depuis 2011, le programme
international Women Leaders a accompagné les femmes du
Groupe dans l'accés a des postes a plus hautes responsabilités,
avec la signature en 2013 des WEPs (Women Empowerment
Principles) par le Président-Directeur Général et les Directeurs
Exécutifs d'Espagne, d'Argentine, du Brésil et de la Belgique.
Dans la continuité de cet engagement, Carrefour a rejoint le
réseau interentreprises Leading Executives Advancing Diversity
(LEAD) Network en 2020. Depuis plusieurs années, Carrefour s'est
engagé dans une démarche volontariste d'amélioration continue
en matiere d'égalité professionnelle : tous les pays du Groupe
sont labellisés GEEIS (Gender Equality European & International
Standard) fin 2020. En France, le programme Carrefour Elles
promeut la place des femmes dans l'entreprise et dans les postes
d'encadrement et permet dagir concretement pour le
développement des collaboratrices a potentiel.

Le Groupe compte plus de 11 306 collaborateurs en situation de
handicap, soit 3,6 % de ses effectifs. Plus de vingt ans aprés la
signature de son premier accord sur l'emploi de personnes en
situation de handicap, en 1999 au sein des hypermarchés
frangais, Carrefour reste en pointe sur ce sujet. Ses magasins
affichent des taux d'emploi de collaborateurs en situation de
handicap au-dessus du seuil légal de 6 % en France. Le Groupe
participe aussi a plusieurs événements de prise en compte de la
différence au sein des équipes, tels que la Semaine Européenne
pour 'Emploi des Personnes Handicapées (SEPH) ou l'opération
Duo Day ; ces évenements ont été maintenus sous une forme
digitale en 2020.
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PRESENTATION DU GROUPE

Notre raison d'étre

1.4.2.2 Notre capacité d’'adaptation
aux transformations

Afin de se doter des moyens nécessaires a son ambition de
devenir leader de la transition alimentaire, le Groupe a repensé
son modeéle économique, au travers des volets financiers et
organisationnels. Au sein du plan de transformation
« Carrefour 2022 », ces éléments visent a « Déployer une
organisation simplifiée et ouverte » et a « Gagner en productivité
et en compétitivité ». Depuis 2018, le Groupe a opéré une
transformation profonde de son organisation, mené une stratégie
d‘allocation de ses ressources plus performante et poursuivi son
désendettement, afin de pouvoir investir avec sélectivité dans ses
axes prioritaires, la transition alimentaire pour tous et le digital.

Grace a cette transformation, le Groupe a été en mesure, tout au
long de l'année 2020, d'adapter ses modeles commerciaux et
opérationnels a l'évolution de la situation sanitaire dans
l'ensemble de ses pays d'implantation.

Gagner en transversalité et en agilité

Depuis 2018, le Groupe a favorisé les synergies entre ses
différentes entités afin de bénéficier d'un effet de taille accru.
En deux ans, Carrefour a décloisonné ses pays, ses formats et ses
fonctions. Il tire désormais un meilleur parti de son implantation
multi-pays, avec une gouvernance plus propice aux
mutualisations et a la massification de ses achats au sein des pays
européens. Des fonctions auparavant segmentées par format ont
été unifiées afin de donner davantage de force aux actions
commerciales de Carrefour, principalement en Belgique, mais
également en France. Ces ajustements ont permis au Groupe de
gagner en souplesse et en efficience dans le monde entier.

S’ouvrir a de nouveaux partenariats

Afin de renforcer sa compétitivité et son efficacité opérationnelle,
Carrefour poursuit sa politique de partenariats avec des acteurs
de référence sur des activités et des métiers stratégiques pour
son développement. L'accent a notamment été mis sur les
partenariats permettant de renforcer ses capacités dans
'e-commerce alimentaire, secteur en forte croissance en 2020.

Dans le domaine du digital et de 'e-commerce

m Carrefour s'est associé avec lentreprise canadienne Food-X
Technologies Inc ayant développé une technologie de pointe
pour la gestion des commandes en ligne dans lalimentaire.
Ce partenariat a pour objectif de permettre au Groupe
d'améliorer la productivité et la rentabilité de ses opérations de
e-commerce mais également son expérience client sur le
digital.

m Carrefour a conclu ou renforcé ses partenariats avec des
acteurs de la livraison express dans tous les pays du Groupe :
Uber Eats, Glovo, Rappi, Cornershop, etc.
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Dans le domaine de la sécurité et de la tracabilité
alimentaire

m Carrefour est membre depuis 2018 de la plate-forme
collaborative IBM Food Trust. Basée sur la technologie
blockchain, elle permet aux distributeurs et a leurs fournisseurs
d'échanger des informations sur la tracabilité et la sécurité des
produits.

m Carrefour a poursuivi le déploiement de la technologie
blockchain aux produits Filiéres Qualité Carrefour (FQC) dans
les pays du Groupe. En 2020, la technologie a bénéficié au
saumon, a la banane et au vin bio en France, aux ceufs bio en
Belgique, au porc a Taiwan et aux agrumes au Brésil.

m Fin 2020, la technologie blockchain bénéficiait a 34 produits
issus des Filieres Qualité Carrefour ou de marques nationales.

Dans le domaine des achats

Les alliances a lachat conclues en 2018 continuent a étre
déployées en 2020 avec notamment la conclusion de nouveaux
accords en commun avec Tesco sur des produits MDD.

Dans le domaine du gaspillage alimentaire
et de la réduction des déchets

m L'application mobile Too Good To Go, qui permet aux
consommateurs d'identifier, a laide de leurs smartphones,
des paniers alimentaires d'invendus a petits prix, déja déployée
en France, Belgique, Italie et Pologne, a été étendue en 2020 a
l'ensemble des magasins Carrefour d’Espagne apres la réussite
du projet pilote initié en 2019 a Madrid.

m Loop, dispositif de consigne développé par TerraCycle, qui
déploie sa solution en lle-de-France sur le site carrefour.fr
depuis mai 2019, a été étendu fin 2020 a 7 points de vente
physiques a Paris.

Carrefour a initié un partenariat avec Cash Converters pour ouvrir
le premier shop-in-shops Carrefour Occasion en mars 2020 dans
'hypermarché Carrefour Les Ulis (Essonne).

Poursuivre la dynamique de réduction de colts

Depuis le lancement du plan Carrefour 2022, le Groupe a
développé une culture de rigueur financiere. En 2020, le Groupe
a réalisé 3 milliards d'euros d'économies depuis le début du plan
et se fixe un nouvel objectif de 2,4 milliards d’'euros additionnels
en année pleine a horizon 2023.

Carrefour est également vigilant quant a la sélectivité et a la
productivité de ses investissements, qui ont été réduits a
1241 milliards d'euros en 2020. L'enveloppe annuelle
d'investissements (capex) devrait étre comprise entre 1,5 et
1,7 milliard d’euros dans les années a venir.

Depuis 2018, Carrefour fait preuve d'une grande discipline
financiére et a renforcé son bilan et sa liquidité. Le Groupe
possede l'un des bilans les plus solides de lindustrie,
qui constitue un atout important dans le contexte actuel, marqué
par les mutations rapides dans la distribution alimentaire et la
pandémie de Covid-19.

www.carrefour.com
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Optimiser le périmétre des activités

Dans le cadre du recentrage du Groupe sur lalimentaire,
Carrefour avait annoncé en novembre 2019 la cession de 100 %
du capital de Rue du Commerce a Shopinvest. L'opération a été
finalisée en avril 2020.

En avril 2020, le Conseil d'administration de la société Carrefour
Banque a pris la décision d'arréter l'activité C-zam de gestion
opérationnelle de comptes courants de particuliers pour se
recentrer sur son coeur de métier, le crédit a la consommation.

Renforcer la compétitivité commerciale

La rationalisation des dépenses a permis au Groupe d'investir
dans sa compétitivité prix conformément a ses engagements.
Depuis 2018, Carrefour met en ceuvre des investissements
significatifs dans la compétitivité de son offre.

Pendant les périodes de confinement, Carrefour a bloqué les prix
de milliers de produits dans tous ses pays dimplantation et a
renforcé sa compétitivité prix.

De bons niveaux de compétitivité prix ont été atteints dans de
nombreux pays et notamment en Amérique latine, en Espagne et
en Europe de l'Est. Ces investissements ont contribué a la forte
dynamique commerciale des troisieme et quatriéeme trimestre.
Le Groupe entend poursuivre ses efforts, notamment en France.

Ces initiatives ont été  accompagnées dimportants
investissements dans la compétitivité non-prix, afin d'améliorer
l'offre produit, en élargissant la gamme et en renforgant la qualité
des produits a marque Carrefour, dans un univers omnicanal.

Développer les investissements stratégiques

Tout en réduisant ses colts et en améliorant sa productivité,
Carrefour a investi, en 2020, 1,2 milliard d'euros notamment dans
les secteurs clés de son plan de transformation :

m le développement des services digitaux et 'harmonisation des
solutions de e-commerce ;

m l'expansion des formats de proximité et la transformation des
hypermarchés ;

® la généralisation des Drives, du click & collect et des services de
livraison a domicile et de livraison express ;

m la meilleure intégration des magasins dans un parcours
omnicanal ;

m le déploiement dune offre alimentaire au plus prés des
exigences des consommateurs, que ce soit en termes de
qualité et tracabilité, de démocratisation du bio ou
d'élargissement de l'offre en frais et en produits locaux ;

m 'accompagnement des agriculteurs et de tous les acteurs de la
filiere alimentaire dans le cadre de partenariats longue durée.

Par ailleurs, le Groupe a ac