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Au-delà des grands engagements pris et de leur mise en œuvre, ce Livret pré-

sente 5 dossiers considérés comme des enjeux clés pour l’activité de notre 

Groupe et sur lesquels il s’est particulièrement concentré en 2008 : 

n ÉQUILIBRE ALIMENTAIRE 

n Consommation citoyenne 

n CONDITIONS SOCIALES DE FABRICATION

n Employeur responsable 

n empreinte environnementale

Ce Livret présente la politique et les réponses concrètes du Groupe face à 

ces 5 grands enjeux économiques, sociaux et environnementaux.

 

 

face à 5 enjeux
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nos réponses



n n n ÉQUILIBRE ALIMENTAIRE
1, 6 milliard d’adultes en surpoids dont 400 millions de personnes obèses dans 
le monde : les maladies liées à la nutrition, et notamment l’obésité constituent 
un enjeu sociétal majeur. Qu’il s’agisse de pays développés ou émergents, le 
nombre d’adultes ou d’enfants en surpoids ne cesse de croître. Pour contribuer 
à relever ce défi, le groupe Carrefour informe et sensibilise ses clients mais, 
surtout, développe et propose des produits accessibles permettant aux adultes, 
comme aux enfants, de concilier plaisir et équilibre alimentaire.

METTRE L’ÉQUILIBRE ALIMENTAIRE 
À LA PORTÉE DE TOUS

Ignacio Gonzalez
Directeur Commercial  
et Marchandises Groupe

Le groupe Carrefour a-t-il une mission particu-
lière en matière de nutrition ?
Avec plus de 10 000 produits à marque Carrefour 
dans le monde, 25 millions de clients qui se rendent 
chaque jour dans nos magasins, la responsabilité 
de Carrefour en matière de nutrition est majeure et 
passe tout d’abord par son offre de produits. C’est 
pour cela que lorsque nous développons nos pro-
duits, la recherche du rapport qualité/ prix est toujours 
optimisée. Ces produits, y compris les « premiers prix », 
permettent au plus grand nombre d’avoir accès à 
une offre alimentaire leur assurant la diversité et la 
variété nécessaires à un bon équilibre alimentaire. 
Assumer nos responsabilités, c’est d’abord permet-
tre à tous nos clients de manger équilibré à un prix 
raisonnable.

Comment cela se traduit-il concrètement ?
Depuis 2004, tous les produits de nos gammes ont 
été reformulés. De plus, nos fournisseurs s’engagent 
contractuellement à respecter nos exigences nutri-
tionnelles, notamment en matière de réduction de 
sel, de sucre, de lipides ou d’acides gras. Au-delà de 
son offre de produits, pour accompagner ses clients 
dans leur démarche nutritionnelle, Carrefour a été 
pionnier en développant dès 2005 une information 
nutritionnelle simple à lire sur ses produits. Parce que 
nous évoluons constamment et que nous souhaitons 
apporter l’information nutritionnelle la plus utile à 
nos clients, nous avons décidé, fin 2008, de modifier 
notre système et de placer ces nouveaux symboles 
sur toutes les faces avant de nos produits à marques 
de distributeur. Nous souhaitons ainsi permettre à 
nos clients d’accéder très rapidement aux informa-
tions nutritionnelles sur nos produits, qu’ils pourront 
très facilement comparer avec d’autres, puisque ce 
système est très largement utilisé par de nombreuses 

autres marques. Dans tous les pays, nous informons 
et sensibilisons également nos collaborateurs et nos 
clients en organisant des opérations promotionnelles 
sur les fruits et légumes, des évènements en magasin 
comme les Semaines de la Nutrition, ou encore en 
communiquant à travers nos catalogues et nos sites 
internet. Enfin, nous accompagnons de nombreux 
programmes de prévention de l’obésité, destinés 
notamment aux enfants…

Quelle est selon vous une des actions les plus mar-
quantes de l’année 2008 en matière de nutrition ?
Parce que nous savons que notre responsabilité 
vis-à-vis des enfants est très importante en matière 
de nutrition, une de nos innovations majeures en 
2008 a été l’accord international que nous avons 
signé avec Disney. Il s’agit de développer ensemble 
Carrefour Kids, une gamme exemplaire en matière 
nutritionnelle. Ces produits sont conçus pour être la 
référence en termes de qualité nutritionnelle, au sein 
de leur famille de produit. Cela signifie aussi que ne 
seront développés sous cette gamme que les produits 
compatibles avec cette exemplarité nutritionnelle. 
Notre objectif est de concilier ainsi les attentes ludi-
ques des enfants, avec les besoins de sécurité et de 
garantie nutritionnelle des parents. Nous utilisons 
également Carrefour Kids pour sensibiliser et édu-
quer les enfants sur la nutrition en communiquant 
sur l’emballage des produits. 

Assumer nos responsabilités, c’est d’abord permettre 
à tous nos clients de manger équilibré 

à un prix raisonnable. ”
“

II groupe carrefour

n  �Collaboration entre Carrefour et Danone 	  

pour l’organisation de l’opération « J’M ma santé ».
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Sensibilisation
les initiatives se multiplient, 
notamment auprès des plus jeunes
Lancée par le Groupe en 2005 pour sensibiliser ses clients,  
la Semaine de la nutrition est à présent déployée dans tous  
les pays du Groupe. La Fondation pour la Sécurité Alimentaire 
Carrefour Chine développe également des formations 
techniques pour les paysans et les employés des centres  
de production alimentaire. D’autres actions s’adressent plus 
précisément aux enfants. Par exemple, en France,  
les supermarchés accueillent chaque année des milliers 
d’écoliers dans le cadre de la Semaine du goût, afin de  
les initier aux bons goûts et au respect des saveurs. Ed a lancé 
en 2008 une opération de sensibilisation en magasin (« Bien 
Manger spécial enfants ») qui a permis de distribuer 2 millions 
de livrets sur l’équilibre alimentaire. Enfin, une initiative 
commune des Hypermarchés France et des fournisseurs  
de produits Engagement Qualité Carrefour a abouti  
à la réalisation du projet « Les enfants à la ferme ». À travers 
l’organisation de visites d’exploitations agricoles, celui-ci  
a permis à des milliers d’écoliers de prendre conscience  
de l’importance d’une alimentation équilibrée et de qualité.

Équilibre alimentaire ou budgétaire ? 
Nos clients ont droit aux deux !

Permettre au plus grand nombre de manger équilibré : 
Carrefour revendique cette responsabilité auprès 

des consommateurs. En 2008, la France et l’Italie ont, 
par exemple, élaboré des offres promotionnelles pour aider 

les clients à consommer cinq fruits et légumes de saison 
 par jour sans grever leur budget. Le Groupe propose 

également des gammes dédiées à la nutrition au Brésil, en 
Italie ou encore en France, comme Carrefour Agir Nutrition 
qui réunit des produits à base de soja, hypocaloriques, aux 
stérols végétaux, aux omégas 3, etc. Le Groupe développe 

également des gammes de produits répondant à des 
besoins spécifiques. Par exemple, l’Espagne a lancé en 2008 
« Carrefour sans gluten ». Accessible à tous les budgets, cette 

gamme est destinée aux personnes souffrant d’intolérance 
au gluten et certifiée par un organisme externe ; de son côté, 

Carrefour Argentine a travaillé avec une association de 
cœliaques pour créer un rayon dédié, regrouper et améliorer 

la visibilité dans ses magasins de 180 produits sans gluten.

Des programmes pour prévenir les mauvaises 
habitudes en matière de nutrition
Carrefour contribue à la diffusion des bons réflexes 
en matière alimentaire. Il soutient par exemple les programmes 
EPODE (« Ensemble Prévenons l’Obésité des Enfants ») 
en France et VIASANO en Belgique, qui visent tous deux  
à promouvoir une alimentation variée et une activité 
physique régulière. En 2008, Carrefour Argentine a choisi 
d’accompagner Conin (coopérative pour l’alimentation 
infantile) dans un projet à la fois éducatif et nutritionnel  
visant à prévenir les risques de maladie liés à la dénutrition.  
L’un des objectifs est d’accompagner les mères issues  
de milieux défavorisés afin qu’elles assurent à leurs très 
jeunes enfants une alimentation leur permettant un bon 
développement. Au Brésil, le Groupe a accueilli en août 2008 
le premier Séminaire IPAS. Application brésilienne  
de l’initiative mondiale Foodlab, l’IPAS regroupe des acteurs 
clés de la chaîne d’approvisionnement alimentaire agissant 
en faveur d’une alimentation durable. 

n Semaine de la Nutrition organisée par Carrefour en Chine.

n	1 Produit Carrefour Kids.  

	 2 Italie : Gamme In Forma.  

	 3 France : Carrefour AGIR Nutrition.

1

2

3

1200
produits Carrefour 
AGIR Nutrition 
commercialisés 
dans les Hypermarchés 
France



n n n CONSOMMATION CITOYENNE
Pour aider ses clients à donner du sens à leur consommation, le Groupe 
propose un choix de plus en plus large de références couvrant tous les 
aspects du Développement Durable : produits biologiques, plus respectueux 
de l’environnement, liés à un projet de solidarité, etc. Fers de lance de cette 
démarche : les produits Filières Qualité Carrefour et la gamme Carrefour AGIR 
qui s’est enrichie de plus de 100 nouveaux produits en 2008.

VIVE LA CONSOMMATION RESPONSABLE... 
ET DÉMOCRATIQUE !

Patrick Rouvillois
Directeur Marketing 
Groupe

Carrefour déploie beaucoup d’efforts pour promou- 
voir la consommation « citoyenne ». Pourquoi ?
Les produits et services respectueux des hommes 
et de l’environnement font l’objet d’une demande 
croissante de la part des consommateurs, mais ils 
sont souvent proposés à des prix dissuasifs pour le 
plus grand nombre. Nous pensons que la grande 
distribution a un rôle majeur à jouer pour transfor-
mer ce marché de niche en marché de masse. C’est 
pourquoi, Carrefour référence des produits respon-
sables à marques nationales, et surtout développe 
ses propres gammes en travaillant étroitement avec 
les fournisseurs pour améliorer les conditions socia-
les et environnementales de fabrication.

Comment incitez-vous les consommateurs à se 
tourner vers les produits responsables ?
Tout d’abord en proposant un vaste choix de produits  
« citoyens » à marque Carrefour accessibles au plus 
grand nombre. Nous les mettons en évidence dans 
nos catalogues et nos sites Internet, mais aussi dans 
le cadre de campagnes de communication spéci-
fiques ou de grandes manifestations thématiques : 
Journée mondiale de l’environnement, Semaine du 

développement durable, Semaine européenne de 
l’énergie, Quinzaine du commerce équitable, etc. 
Dans les hypermarchés français, Carrefour s’ap-
puie aussi sur la double implantation pour les pro-
duits Bio et équitables. Le principe : placer les réfé-
rences concernées dans un espace dédié, pour les 
clients qui recherchent ces produits en particulier, 
ainsi qu’aux côtés des produits de la même famille 
afin d’inviter les autres consommateurs à les tester.

Quels sont les résultats de cette démarche ?
Les enquêtes montrent que notre action sur les 
prix porte ses fruits. Les produits Bio, par exemple, 
coûtent en moyenne 30 % moins cher dans nos 
magasins que dans les enseignes spécialisées. En 
France, Carrefour est désormais le premier vendeur 
de produits Bio, et il devrait encore consolider ses 
positions puisque l’offre de produits Bio sera très 
présente dans les supermarchés Carrefour Market. 
Par ailleurs, en France, nous sommes les premiers 
vendeurs de produits équitables et proposons la 
plus grande offre de produits MSC à marques pro-
pres. Tout indique que notre souhait de démocrati-
ser la consommation responsable prend forme. 

Nous pensons que la grande distribution a un rôle 
majeur à jouer pour transformer ce marché de niche 

en marché de masse. ”
“

IV groupe carrefour

1992

Filières  
Qualité
Carrefour

1997

Carrefour Bio

2005

Gamme Pêche 
responsable 
Textile Bio

2006

Gamme  
Carrefour AGIR  
(Bio, Nutrition,  
Eco Planète et Solidaire)

2008

■ Gamme  
cosmétique  
Carrefour  
AGIR Bio
■ Produits MSC pour  
la gamme Carrefour 
AGIR Eco Planète
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les filières qualité : 
une démarche durable 
et partenariale
Lancées en 1992, les Filières Qualité 
Carrefour rassemblent des produits frais 
provenant de fournisseurs locaux. Dans 
le cadre d’un partenariat durable, ceux-ci 
s’engagent sur la qualité des produits 
mais aussi sur la maîtrise des impacts 
environnementaux. Les Filières Qualité 
contribuent ainsi à la promotion du 
patrimoine agricole, tout en garantissant 
le meilleur rapport qualité/prix 
et une juste rémunération pour les 
partenaires. En 2008, Carrefour a 
notamment lancé sa première Filière 
en Roumanie et les autres pays ont 
augmenté leur nombre de produits, 
à l’image de la Thaïlande qui a lancé 
quatre nouvelles Filières Qualité 
(mandarine, salade Bio, bar et crevette 
blanche). Fin 2008, le Groupe comptait 
418 Filières Qualité dans 15 pays.

Produits bio 
Une année pleine 

de nouveautés 
Aider le plus grand nombre à accéder à la qualité 

Bio : c’est la vocation de la gamme Carrefour 
AGIR Bio, qui compte 250 références labellisées 

AB ou certifiées par Écocert. En 2008, le Groupe a 
été le premier distributeur à lancer, campagne 

de communication à l’appui, une gamme de 
cosmétiques Bio pour toute la famille. 

Riche de 18 références et certifiée par Écocert, 
celle-ci est disponible dans plusieurs pays d’Europe. 

La seconde nouveauté est le développement 
d’une gamme textile en coton issu de l’agriculture 
biologique et certifiée Oeko-Tex : plus d’un million 

de pièces couvrant les rayons bébés, enfants, 
adultes et le linge de lit. À la clé, des avantages 
concrets pour les clients, les cultivateurs et pour 

l’environnement (restriction de l’utilisation des 
substances chimiques de la culture au produit fini).

Carrefour Agir Solidaire : 
le commerce équitable 

accessible au plus grand nombre
Dans six pays, le Groupe commercialise et 

assure la promotion de 621 références 
issues du commerce équitable. La gamme 

Carrefour AGIR Solidaire réunit à la fois des produits 
équitables (certifiés Flo-cert ou Écocert) et des 

produits partage, dont l’achat permet de soutenir 
des associations humanitaires. À ses 21 références 

labellisées Max Havelaar, s’est ajouté en 2008 le 
quinoa bio Carrefour AGIR Solidaire, premier produit 
de la gamme conforme au cahier des charges ESR. 

Pour chaque paquet vendu, Carrefour verse 
10 centimes d’euro à l’ONG Point d’Appui, qui 

finance des projets humanitaires en Bolivie. Les 
deux standards s’appuient sur des cahiers des 

charges comprenant des critères 
environnementaux, sociaux et économiques, 

reconnaissant des produits du commerce 
équitable.

Carrefour AGIR Éco Planète : concilier 
respect de l’environnement et pouvoir d’achat

Commercialisée dans plusieurs pays, la gamme Carrefour AGIR Éco Planète se 
compose de références « cœur de marché » à la fois alimentaires et non alimentaires 

produites avec la volonté de minimiser les impacts sur l’environnement. Toutes sont 
certifiées (écolabel européen, FSC, MSC...) ou porteuses d’une caution externe. En 

2008, le Groupe proposait 42 produits Carrefour AGIR Éco Planète non alimentaires.
Après avoir renforcé l’offre Droguerie, Parfumerie, Hygiène (DPH), qui totalise 

désormais 18 références, Carrefour s’est concentré en 2008 sur les produits issus de la 
pêche responsable : 18 nouveaux produits MSC surgelés, fumés et frais ont été lancés.

1 733 
références de produits bio  
à marques de distributeur  
dans le Groupe.

+ 39 %
C’est la progression, 
en volume, des ventes 
de produits DPH 
de la gamme AGIR 
Éco Planète en 2008. 

621
références de produits  
issus du commerce équitable 
dans le Groupe en 2008  
(marques nationales et  
marques de distributeur).

329
La gamme Carrefour 
AGIR comptait 329 
références à fin 2008.

n  �Gamme produits cosmétiques AGIR bio.

n  �Gamme textile bio à marque de distributeur.

n  �Quinoa Carrefour  

AGIR Solidaire.

n  �Produit Carrefour 	 

AGIR Éco Planète écolabellisé.



n n n CONDITIONS SOCIALES DE FABRICATION
La gestion de la responsabilité sociale dans la chaîne d’approvisionnement : 
un enjeu non concurrentiel où la mutualisation des efforts individuels doit 
permettre une amélioration générale des conditions de travail et de vie des 
employés. 

AGIR SUR LES CONDITIONS SOCIALES  
DE FABRICATION dans la chaine  
d’approvisionnement, c’est possible !

Véronique 
Discours-Buhot
Directrice Développe-
ment Durable Groupe

Les sociétés sont de plus en plus interrogées sur 
les conditions de fabrication des produits, quelle 
est la position de Carrefour ?
La responsabilité sociale dans la chaîne d’approvi-
sionnement est un sujet d’actualité pour beaucoup 
et un sujet de fond pour le groupe Carrefour depuis 
1997. L’adoption d’une charte sociale annexée aux 
contrats commerciaux de nos fournisseurs de pro-
duits à marques propres et la mise en place d’outils 
de monitoring ont été le socle de cette démarche 
volontaire conduite avec l’aide de la Fédération In-
ternationale des ligues des Droits de l’Homme (FIDH). 
Aujourd’hui ce sont 2 541 audits sociaux qui ont été 
conduits depuis 2000, par des sociétés tierces pour le 
compte de Carrefour dans les pays les plus sensibles.
Très tôt convaincu de l’importance de mutualiser sa 
démarche avec le plus grand nombre d’acteurs, 
Carrefour a participé à la création de l’ICS (Initiative 
Clause Sociale) qui, depuis 10 ans, permet aux distri-
buteurs français de partager les outils et les résultats 
des audits. 
Dix ans plus tard, à la lumière de cette expérience, 
et face au constat de la prolifération des standards 
d’audits, Carrefour a souhaité, avec ses plus gros 
concurrents mondiaux, participer au lancement de 
la plate-forme GSCP (Global Social Compliance 
Programme). Cette plate-forme, dans laquelle nous 
avons été rejoints par plusieurs grands industriels et 
dont l’ambition est l’harmonisation des systèmes dé-
ployés dans le monde, a déjà permis d’apporter plus 
de transparence et de comparabilité entre les codes 
et les outils d’audits.

Quel est l’intérêt de travailler avec ses concurrents 
sur de tels sujets ?
Le pré requis d’une concurrence mondiale saine est la 
définition de règles communes applicables à tous. Le 
fait de clarifier et de partager le concept de responsa-
bilité sociale dans la chaîne d’approvisionnement est 
un élément fondamental de cet exercice. Aujourd’hui, 
en dépit de la ratification des principes de l’OIT par la 
plupart des États, force est de constater que leur appli-
cation souffre quelques imperfections. Les entreprises 
privées ne pourront certes pas seules résoudre ce pro-
blème mais le fait de témoigner de la concordance de 
nos engagements doit permette une meilleure prise de 
conscience des responsabilités de chacun des acteurs 
dans le monde. C’est notre contribution à l’application 
des principes fondamentaux des droits de l’Homme.

Pourquoi avoir souhaité la contribution de l’UNI 
et de la FIDH dans cette plate-forme ?
L’envergure du programme nécessite la participa-
tion des acteurs de la société civile qui le nourrissent 
d’une vision complémentaire et garantissent la perti-
nence et la validité des engagements. La FIDH nous a 
accompagnés dès le départ de notre démarche de 
responsabilité sociale dans la chaîne d’approvision-
nement et en 2001 nous avons signé un accord cadre 
avec l’UNI nous engageant au respect des principes 
de l’OIT dans nos magasins et nos sièges. Ces deux 
démarches historiques de Carrefour ont été menées 
de manière constructive et c’est le fruit de cette expé-
rience que nous souhaitions apporter dans le GSCP. 

Aujourd’hui ce sont 2 541 audits sociaux qui ont été 
conduits depuis 2000, par des sociétés tierces pour le 

compte de Carrefour dans les pays les plus sensibles.” 
“

VI groupe carrefour

1997

Coopération 
Carrefour–FIDH

2000

■ Charte Sociale fournisseur
■ Lancement des audits sociaux
■ �Création d’INFANS association servant  

de cadre à la coopération Carrefour-FIDH

2001

■ �Signature d’un protocole d’accord avec l’UNI 
sur le respect des droits de l’Homme au travail

■ Adhésion au Pacte mondial des Nations unies

2004

Adoption d’un Code 
de Conduite Groupe
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2 541
audits sociaux 
réalisés en 8 ans

Antoine 
Bernard
Directeur 
de la FIDH

Pourquoi rejoindre le GSCP ?
Le GSCP est une initiative mondiale sans précé-
dent susceptible de concerner des millions de tra-
vailleurs dans toutes les régions. L’UNI-commerce 
et la FIDH ont saisi cette opportunité unique d’en 
influencer les travaux. Notre objectif : des entrepri-
ses responsables, en droit, de leurs stratégies et de 
leurs actes ; des droits effectivement garantis au 
bénéfice des travailleurs.

Quel bilan des 12 mois écoulés ? 
Quelles perspectives ?
Les entreprises membres du GSCP ont toutes admis 
qu’elles étaient comptables de leurs actes et de leur 

stratégie au regard des normes internationales, et 
pas de leur propres engagements volontaires. Le 
Code de référence adopté fin 2008 traduit cette 
approche normative. C’était pour la FIDH l’exigence 
minimale. D’autre part, les membres du GSCP ont 
constaté la limite des systèmes de contrôle fondés 
sur les audits. Prévenir les violations des droits fon-
damentaux au travail et y remédier implique des 
actions résolues dans bien d’autres domaines, à 
commencer par les pratiques d’achat. En 2008, les 
entreprises du GSCP sont convenues de la nécessité 
de les réformer en profondeur. Relever ce défi est 
essentiel pour l’avenir du GSCP. L’élargissement en 
cours du Conseil consultatif devra y contribuer.

Jan 
Furstenborg
Représentant de 
l’UNI Global Union 
au sein de la GSCP

Pourquoi rejoindre le GSCP ?
Nous ne nous sommes jamais vraiment posé la 
question – nos membres étaient tous d’accord sur le 
fait que l’UNI Commerce devait soutenir l’initiative 
GSCP, qui peut aider à améliorer les vies de millions 
de familles de travailleurs les plus désavantagées 
dans le monde. L’an dernier nous a confortés dans 
notre décision.

Quel bilan des 12 mois écoulés ? 
Quelles perspectives ?
Le GSCP est la première organisation qui rassemble 
un nombre important de grandes entreprises en-
gagées dans le commerce international et la mon-
dialisation. Le Code de Référence exige que les 
fournisseurs respectent les droits fondamentaux des 
travailleurs et qu’ils fournissent des conditions de tra-
vail décentes. Le droit de rejoindre un syndicat et de 
négocier des accords collectifs n’a jamais été remis 
en question par les membres du GSCP. Maintenant, 

le travail continue avec l’élaboration de lignes di-
rectrices pour l’application de ces principes dans 
lequel Carrefour, grâce à son engagement histori-
que en faveur des principes éthiques et du dialogue 
avec les syndicats, continue de jouer un rôle de pre-
mier plan. 
À travers le GSCP, les entreprises elles-mêmes ap-
portent une dimension sociale dans le commerce 
international, ce que les gouvernements ne sont 
pas parvenus à faire. 

Je vois bien que Carrefour et les autres membres 
du GSCP ont une approche sérieuse, nous obser-
verons donc sûrement des améliorations concrètes 
des conditions de travail dans la chaîne d’approvi-
sionnement. Les syndicats et également les organi-
sations militantes devraient se réjouir que tous les 
grands distributeurs internationaux se soient main-
tenant engagés dans ce sens, ce que nous leur de-
mandions depuis des années. 

2006

Participation à la création  
du Global Social Compliance 
Programme (GSCP)

interview
Antoine Bernard, directeur de la FIDH et Jan Furstenborg, Président d’UNI Commerce se joignent 
à Véronique Discours-Buhot, Directrice DD Groupe Carrefour pour parler du GSCP...

PARTICIPaTION DE CARREFOUR AU 60e ANNIVERSAIRE  
DE LA DéCLARATION UNIVERSELLE DES DROITS DE L’HOMME 
Lors du séminaire pour le 60e anniversaire de la déclaration universelle des droits 
de l’homme présidé par Mary Robinson (Présidente de BLHIR), Carrefour a pu 
exposer son engagement et la teneur des travaux du GSCP. Le séminaire qui a 
proposé deux jours de réflexion sur le thème « business et droits humains » a permis 
de mesurer combien les normes internationales des droits humains représentent 
désormais un référentiel partagé par un nombre important d’entreprises.

2007

Intégration de la FIDH  
au sein du Conseil  
consultatif du GSCP

2008

Adhésion du Groupe à la SAI  
(Social Accountability International)



n n n EMPLOYEUR RESPONSABLE
Septième employeur privé dans le monde, le groupe Carrefour a pour ambition d’être 
une référence en matière de gestion des ressources humaines et de responsabilité 
sociale dans tous les pays où il est implanté. Attirer, former, accompagner et fidéliser, 
en s’ouvrant à la diversité des profils : le Groupe met tout en œuvre pour favoriser 
l’épanouissement et la performance de ses 495 000 collaborateurs, premiers 
ambassadeurs des enseignes auprès de leurs clients. 

ACTIONNER L’ASCENSEUR SOCIAL : 
UNE PRÉOCCUPATION 
D’EMPLOYEUR RESPONSABLE !

Cécile Cloarec
Directeur Ressources 
Humaines Groupe

Comment, en tant qu’employeur, Carrefour fait-il vivre son 
ambition de promouvoir l’égalité des chances ?
Avec plus de 120 métiers différents, le Groupe est en mesure d’of-
frir des opportunités d’emploi à tous les profils : jeunes, seniors, 
hommes, femmes, diplômés et autodidactes, personnes han-
dicapées, etc. Mais il va plus loin en déployant une politique 
volontariste. Ainsi, dans la foulée de la Charte de la Diversité en 
Entreprise, adoptée en 2004, et d’un accord cadre avec l’ANPE, 
qui vient d’être renouvelé avec Pôle Emploi, les Hypermarchés 
France ont signé en 2008 un accord d’entreprise sur la diversité 
et la cohésion sociale et les Supermarchés un accord sur l’éga-
lité hommes-femmes. Sa vocation est de prévenir toute forme 
de discrimination et d’intolérance à l’égard des différences de 
culture, de religion, d’origine et de sexe lors du recrutement et 
tout au long de la vie professionnelle. Ses premières applications 
concrètes seront l’organisation d’une campagne de sensibilisation 
des salariés en 2009 et la création d’un module de formation sur 
la diversité en 2010. Des accords en faveur des personnes han-
dicapées ont aussi été signés dans de nombreux pays, comme 
en Roumanie, Pologne, Espagne, France ou au Brésil.

Le choix de privilégier l’emploi local s’inscrit-il dans cette 
logique ? 
Nos magasins recrutent en effet majoritairement dans leur zone 
de chalandise : leurs effectifs reflètent donc la diversité de la 
population environnante. En France, nous avons renforcé notre 
action en direction des jeunes des quartiers défavorisés en 
signant, en 2008, le plan Espoir Banlieues pour lequel Carrefour 

a assuré, à lui seul, plus du quart des recrutements nationaux. 
Celui-ci vise à améliorer les perspectives professionnelles dans 
le cadre d’une collaboration renforcée avec le service public 
de l’emploi. À fin 2008, Carrefour a ainsi recruté 3 200 jeunes issus 
des quartiers défavorisés en contrat à durée indéterminée, soit 
le triple de ses objectifs initiaux, et plus de 700 en contrats en 
alternance. Au Brésil, le soutien à l’insertion professionnelle des 
jeunes issus de familles à faibles revenus a pris la forme d’un 
programme d’apprentissage développé en partenariat avec 
plusieurs écoles. Une fois les jeunes recrutés, il reste encore à les 
accompagner dans la gestion de leur carrière pour les aider 
à monter dans l’ascenseur social. C’est l’objet d’une politique 
spécifique, grâce à laquelle nos collaborateurs peuvent s’orien-
ter vers d’autres métiers, formats ou zones d’implantation, ou 
bien vers l’encadrement s’ils en ont le potentiel. 

Quels sont, pour le Groupe, les bénéfices d’une telle politi-
que de ressources humaines ? 
Carrefour s’efforce de renforcer son pouvoir d’attraction, notam-
ment auprès des jeunes diplômés, et de fidéliser ses talents. 
Dans cette perspective, l’importance accordée à la promotion 
interne, à la formation et à la clarté de la gestion des carrières 
constitue un atout évident. Quant à la diversité professionnelle, 
culturelle et sociale que nous cherchons à promouvoir, c’est, 
d’une part, un levier pour améliorer l’efficacité et la capacité 
d’innovation de l’entreprise et, d’autre part, une source de moti-
vation de nos collaborateurs, fiers de travailler pour un Groupe 
socialement responsable. 

L’importance accordée à la promotion interne, à la 
formation et à la clarté de la gestion des carrières 

constitue un atout évident. ”
“

VIII groupe carrefour

1989

Mise en place des Écoutes 
du Personnel permettant de  
mesurer le climat social 
dans les pays

2002

Le Groupe se dote  
de 7 Valeurs (Liberté, Responsabilité, 
Partage, Respect, Intégrité,  
Solidarité, Progrès)

1999

Premiers accords 
Mission Handicap 
signés par les 
Hypermarchés France

2001

■ Signature d’un accord avec UNI 
Commerce pour le respect des droits 
de l’Homme au travail
■ Adhésion au Pacte mondial des 
Nations unies
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Faciliter l’intégration 
des collaborateurs handicapés 

Depuis la signature, en 1999, du premier accord Mission 
Handicap, le Groupe mène une politique déterminée 

en faveur de l’emploi des personnes handicapées. En 2008, 
les Hypermarchés et Supermarchés France ont renouvelé leurs 

accords Mission Handicap qui leur assignent des objectifs 
de recrutement ambitieux d’ici 2010 (400 personnes handicapées 

seront notamment recrutées dans les hypermarchés). 
Les deux enseignes ont aussi développé des outils pour 

faciliter le quotidien des collaborateurs handicapés : plan 
de maintien dans l’emploi, plan d’aide technique et financière 

(pour l’achat d’appareillages spécifiques, l’aménagement 
des horaires de travail…), plan de formation, etc. 

De son côté, Carrefour Thaïlande s’est appuyé sur une 
organisation aidant les personnes handicapées à valoriser 

leurs compétences. Objectif : faire travailler un collaborateur 
handicapé dans chaque magasin dès 2009. En Malaisie, 

la démarche de recrutement et d’intégration initiée par 
le Groupe a reçu le soutien du Programme des Nations 

unies pour le développement. 56 travailleurs handicapés 
ont rejoint Carrefour, à un niveau de poste allant d’employé 

administratif à directeur. Cet engagement a valu 
à l’entreprise de recevoir un prix de la part de la Chambre 

de commerce et de l’industrie française de Malaisie (MFCCI), 
au titre d’« employeur le plus responsable » du pays.

Faire reculer l’illettrisme
Donner aux salariés les moyens d’acquérir une bonne 
maîtrise de la langue, c’est favoriser leur évolution 
professionnelle et leur intégration dans la société. En 2008, 
les Hypermarchés France ont lancé Evolupro, une formation 
qui s’adresse aux collaborateurs ressentant le besoin 
de progresser dans la compréhension ou la formulation orale 
ou écrite du français. Mis en place dans quatre magasins 
pilotes, ce dispositif permet à 49 stagiaires de bénéficier 
de sept heures de cours hebdomadaires prises sur leur temps 
de travail, d’octobre 2008 à juin 2009.
Au Brésil, des actions en faveur de l’alphabétisation et du 
rattrapage scolaire (niveau collège et lycée) sont menées 
depuis 2002. Plusieurs programmes « Classe de citoyenneté » 
destinés aux employés de Carrefour et aux communautés 
locales sont mis en place en partenariat avec des ONG 
locales. En 2008, 65 élèves, collaborateurs de Carrefour mais 
aussi clients des magasins, ont ainsi suivi le programme 
d’enseignement « Educar » dispensé par une ONG locale ; 
depuis 2005, les programmes d’alphabétisation ont été suivis 
par 3 215 personnes.

9 395
collaborateurs 
handicapés dans 
le Groupe, soit + 15 % 
par rapport à 2007.

Recrutement
valoriser les compétences réelles
Désireux de donner leur chance à tous les talents, le Groupe 
déploie des méthodes permettant d’évaluer les candidats  
sur leurs compétences réelles. C’est notamment la vocation 
du recrutement par simulation, que les Hypermarchés, 
Supermarchés et Maxidiscompte France se sont engagés, 
dans le cadre de conventions avec Pôle Emploi (fusion de 
l’ANPE et ASSEDIC), à développer sur l’ensemble du territoire 
en l’étendant à de nouveaux métiers. Plusieurs Business Units 
recourent également aux candidatures anonymes.
Ed, pour sa part, a été le premier distributeur à inaugurer  
une procédure de recrutement sans présélection sur CV.  
Après s’être inscrits sur Internet, les candidats sont conviés  
dans un « Centre de Recrutement et de Formation » pour être 
recrutés puis formés à leurs futurs métiers de chef, adjoint  
ou employé magasin. L’objectif de l’enseigne est de recruter 
ainsi près de 1 000 nouveaux collaborateurs chaque année.

2004

■ Adoption d’un Code 
de Conduite Groupe
■ Adhésion à  
la Charte pour la  
Diversité en Entreprise

2005

■ Signature par les Hypermarchés France  
de la Charte de l’apprentissage  
■ Développement en France du recrutement 
par simulation, en partenariat avec l’ANPE 
■ Premier accord Mission Handicap signé  
par les Supermarchés France 

2008

■ Accord d’entreprise sur la diversité et la cohésion sociale signé 
par les Hypermarchés France 
■ Signature de la Charte de la parentalité par le Groupe en France
■ Signature du Plan Espoir Banlieues par les Hypermarchés France 
■ Signature d’un accord égalité professionnelle homme femme 
par les supermarchés en France

n Affiche de sensibilisation « Mission Handicap ».

Plus de 100
nationalités 
représentées 
dans les enseignes 
françaises du Groupe.
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n n n EMPREINTE ENVIRONNEMENTALE
Face à la problématique du changement climatique, le groupe Carrefour 
multiplie ses efforts pour diminuer les émissions de CO2, combattre le gaspillage 
et généraliser le recyclage des déchets. Cette démarche, qui concilie maîtrise 
des coûts et respect de l’environnement, consiste essentiellement à rendre les 
magasins moins « gourmands » en ressources. Car l’énergie la plus verte, c’est 
celle que l’on ne consomme pas...

Améliorer notre efficacité énergétique : 
une priorité pour réduire notre empreinte 
environnementale

Jean-François 
Brunet
Directeur Actifs Groupe

Quelles sont les actions qui ont été mises en œuvre 
en 2008 en matière de lutte contre le réchauffe-
ment climatique ?
Les équipes Actifs du Groupe ont accéléré les ini-
tiatives prises dans le cadre du projet Énergie de 
Carrefour, qui vise à améliorer de 20 % l’efficacité 
énergétique de nos magasins(1). Plus de 30 millions 
d’euros ont été investis en 2008 dans des projets de 
réduction énergétique dans le cadre de program-
mes pluriannuels. Dans une période d’incertitude 
économique comme celle que nous traversons, il 
y a en effet une véritable opportunité d’agir à la 
fois pour l’avenir de la planète et pour la baisse des 
coûts fixes de l’entreprise.
Les différentes filiales du Groupe ont ainsi intégré 
dans leur présentation stratégique les plans d’ac-
tions énergétiques, ainsi que les investissements 
nécessaires et les économies attendues. Nous som-
mes confiants dans la réalisation de l’objectif de 
–20%, car certains pays majeurs comme les Hyper-
marchés France, Italie et Belgique l’ont déjà atteint. 
Lors d’une formation spécifique (École CSP Achats 
Indirect), début 2008, nous avons insisté sur l’impor-
tance de la mise en œuvre rigoureuse par tous les 
pays du programme d’efficacité énergétique du 

Groupe. Ce programme préconise les solutions telles 
que la Gestion technique centralisée (GTC), l’opti-
misation des centrales froid, les éclairages moins 
énergivores, l’utilisation de la lumière naturelle et 
la fermeture par des portes des meubles surgelés. 
Cette dernière initiative est d’ailleurs en général 
très bien accueillie par la clientèle, qui y voit une 
meilleure garantie de la chaîne du froid.
Concernant les énergies renouvelables et le pho-
tovoltaïque en particulier, nous disposons de huit 
magasins en Espagne, d’un en France et d’un pro-
jet en Belgique, mais nous n’avons pas de projet 
d’accélération de ce programme qui est moins 
efficient à la fois en termes environnemental et éco-
nomique que la réduction de nos consommations 
énergétiques. Nous restons cependant en veille 
technologique et poursuivons des tests.

Quels sont les autres projets environnementaux 
prioritaires des magasins ?
Nous suivons de très près la réglementation en ma-
tière de réfrigérants, qui sont notre deuxième source 
d’émission de gaz à effet de serre après l’électri-
cité. Nos autres projets concernent notamment le 
recyclage des déchets et la consommation d’eau. 

Plus de 30 millions d’euros ont été investis en 2008 
dans des projets de réduction énergétique. ”“

- �Énergie : réduction de 20 % de la consommation 

par m² de surface de vente entre 2004 et 2020

- �Sacs de caisse : arrêt total de la distribution gratuite 

de sacs de caisse plastiques jetables d’ici fin 2012

- �Papier :
> �100 % du papier utilisé pour les catalogues Europe 

issu de fibres de bois recyclées et/ou de forêts en 

gestion certifiée à l’horizon 2010

> �100 % du papier utilisé pour les magazines 

consommateurs issu de fibres de bois recyclées et/ou 

de forêts en gestion certifiée à l’horizon 2010

> �100 % du papier utilisé pour les publications 

institutionnelles issu de fibres de bois recyclées et/ou 

de forêts en gestion certifiée FSC à l’horizon 2009

Principaux objectifs environnementaux des magasins du Groupe

(1) Exprimé en kWh/m² 
de surface de vente. 
Objectif 2020 
par rapport à 2004.
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Impliquer les collaborateurs des sièges
À la suite du bilan carbone effectué au siège de Levallois, 

Carrefour a proposé aux collaborateurs des sites 
administratifs en France un programme d’actions appelé 

Éco-Attitude. Celui-ci se décline autour de cinq thèmes : 
l’économie de papier, le tri sélectif des déchets, l’économie 
d’eau et de déchets, les écotransports et les écogestes à la 
maison. Suivie par des indicateurs spécifiques, l’expérience 
servira à construire un « kit » à l’usage des sièges du Groupe 

dans le monde. Outre l’Italie, qui a initié une démarche 
similaire, la Thaïlande a mobilisé les salariés autour du projet 

« Recycle paper for trees ». Il s’agit d’utiliser les services 
d’une association pour revendre le papier de bureau usagé 

à une usine de recyclage. Le produit de la vente est alloué 
à un projet de conservation de la forêt.

Un programme pour sensibiliser les fournisseurs 
Carrefour a adhéré en 2008 au programme « Supply Chain 

Leadership Collaboration » du Carbon Disclosure Project, dont 
l’objectif est de prendre en compte les émissions de GES tout au 

long des chaînes d’approvisionnement. Grâce à ce programme, 
le Groupe a sensibilisé plus de 500 de ses fournisseurs de produits 
alimentaires aux problématiques du changement climatique et 

aux opportunités d’efficacité énergétique.

notre empreinte carbone *

Réduire la consommation d’eau 
dans les magasins

Engagé dans une démarche de réduction de sa 
consommation d’eau, le Groupe commence par se doter de 

moyens et de méthodes d’analyse : suivi et analyse de la 
consommation, mise en œuvre d’un reporting régulier, 

identification des sources de consommation et des magasins 
« surconsommateurs », etc. Viendra ensuite le déploiement du 

plan d’économie. Le Groupe a déjà testé plusieurs possibilités 
d’action en travaillant avec les fournisseurs de climatiseurs et en 

optimisant l’équipement et la maintenance des sanitaires.

Promouvoir
les économies d’énergie 
auprès des consommateurs
Afin d’inciter les consommateurs à changer leurs habitudes, 
Carrefour s’efforce de promouvoir les ampoules à économie 
d’énergie : dix références ont été développées sous 
marques de distributeur et une centaine de produits sont 
commercialisés entre 5 et 10 euros dans les hypermarchés.  
En France, ces derniers ont vendu en une journée  
100 000 ampoules proposées exceptionnellement  
au prix de 1 euro. 
Le Groupe s’est aussi mobilisé dans le cadre de la Semaine 
européenne de l’énergie durable, en mettant à contribution 
six pays (Belgique, Espagne, France, Grèce, Italie et Pologne) 
pour relayer au mieux différentes initiatives : mise en avant  
de produits économes en énergie et sensibilisation  
des clients au tri et aux gestes écologiques. 
Enfin, en inaugurant en Belgique l’offre Carrefour Énergie 
Éco Planet, le Groupe est devenu le premier commerçant 
européen à proposer aux ménages de s’alimenter facilement 
en gaz et en électricité 100 % verte, et ce sans surcoût par 
rapport à l’énergie conventionnelle. Ce type d’offre est 
désormais aussi disponible en France.

20 millions

d’ampoules basse 
consommation 
vendues en 2008 
par le Groupe

émissions ges par source (en t. Eq. CO2)
SCOPE 1 : �n Réfrigérants : 38 % 

n Gaz : 3 % 
n Fuel : 1 %

SCOPE 2 : n Électricité : 48 %
SCOPE 3 : n Logistique : 10 %

émissions ges par zone (en t. Eq. CO2)
n France : 21 %
n Europe (hors France) : 47 %
n Amérique latine : 7 %
n Asie : 25 %

consommation d’eau  
d’un hypermarché français (m3)
n Sanitaire : 33 % 
n Laboratoires frais : 30 %
n Poissonnerie : 26 %
n Nettoyage : 11 % 

consommation d’eau par zone (m3)
n France : 12 % 
n Europe (hors France) : 30 %
n Amérique latine : 14 %
n Asie : 44 %

Afin de mesurer notre empreinte carbone, nous avons mis en œuvre 
en 2007 un reporting de nos émissions de gaz à effet de serre (GES) 
suivant les lignes directrices du « GHG Protocol », norme internationale 
pour la comptabilisation des GES. En 2008, nos émissions directes 
(scope 1 du protocole : réfrigérants, gaz et fuel) sont de 1,86 million 
t. Eq. CO2 et indirectes (scope 2 : électricité et scope 3 : transport de 
marchandises) sont de 2,68 millions t. Eq. CO2. 
Sont exclus du périmètre HM : RO, BR, CO ; SM : BR ; HD : ES, TR, AR.

*  Chiffres 2008 ayant fait l’objet d’une vérification par le Commissaire aux comptes KPMG Audit.

n Lancement de l’offre Carrefour Énergie en Belgique.

Carrefour en France a mis en œuvre un suivi régulier de la consom-
mation d’eau de ses hypermarchés. Après avoir effectué une analyse 
détaillée des postes de consommation, des recommandations sont 
maintenant communiquées aux magasins et un reporting mensuel est 
réalisé pour identifier ceux dont la consommation est jugée excessive.



www.unglobalcompact.org

Info+

n n n RESPECT DES PRINCIPES DU PACTE MONDIAL
Le groupe Carrefour a adhéré, dès 2001, au Pacte mondial des Nations unies, 
s’engageant à respecter et à promouvoir ses 10 principes en matière de droits 
de l’Homme, de normes de travail et d’environnement.

XII groupe carrefour

PRINCIPES DU PACTE MONDIAL EXEMPLES D’ACTIONS  
DU GROUPE CARREFOUR

DROITS DE L’HOMME
1. �Soutenir et respecter la protection  

du droit international relatif aux droits  
de l’Homme dans sa sphère d’influence

n �Partenariat avec la FIDH depuis 1997.
n �Charte Sociale signée par tous les fournisseurs  

de produits contrôlés.
n �2 541 audits sociaux menés depuis 8 ans.
n �Travail pour la convergence des initiatives volontaires 

depuis 2006.
n �Adhésion à la Social Accountability International (SAI) 

en 2008.

2. �S’assurer que les sociétés ne se rendent pas  
complices de violation des droits de l’Homme

NORMES DE TRAVAIL 
3. �Faire respecter la liberté d’association syndicale  

et la reconnaissance effective  
du droit aux négociations collectives

n �Protocole d’accord signé avec l’UNI en 2001 
pour veiller au respect des principes de l’OIT 
dans tous les pays où le Groupe est implanté.

 
n �Signature de la Charte sur la Diversité en 2004.

n �Mise en place de nombreux programmes d’emploi  
des personnes handicapées.

4. �Éliminer toutes les formes de travail forcé  
ou obligatoire

5. �Assurer l’abolition effective du travail des enfants

6. �Éliminer la discrimination dans le travail  
et les professions

RESPECT DE L’ENVIRONNEMENT
7. �Soutenir une approche préventive  

des défis environnementaux
n �Développement de produits responsables accessibles 

à tous les budgets.
n �Engagement à réduire de 20 % la consommation 

d’énergie du Groupe par m2 de surface de vente  
d’ici à 2020 (vs. 2004).

n �Réduction des impacts environnementaux  
des magasins (déchets, énergie, eau...).

n �Réduction des impacts environnementaux  
liés à la logistique.

n �Sensibilisation interne et externe au développement 
durable.

8. �Prendre des initiatives pour promouvoir  
une responsabilité environnementale plus grande

9. �Encourager l’essor et la diffusion de technologies 
respectueuses de l’environnement

LUTTE CONTRE LA CORRUPTION
10. �Agir contre la corruption sous toutes ses formes,  

y compris l’extorsion de fonds et les pots-de-vin
n �Adoption en 2004 d’un Code de Conduite Groupe.
n �Actions de sensibilisation et de formation dans  

les pays. 
n �Mise en place de hot lines éthiques dans  

certains pays.
n �Création d’une fonction Compliance Officer  

au niveau du Groupe.




