Conlexle

Carrefour méne son engagement en faveur de la transition alimentaire pour et avec ses 77 millions
de foyers clients dans le monde. Ce sont eux qui permettent au Groupe d'identifier les évolutions
sociétales avec une longueur d'avance et lui donnent la puissance suffisante permettant de
réinventer le modeéle de la distribution. La compréhension des attentes des consommateurs est
au cceur de la transformation de Carrefour. L'analyse des 4 milliards de transactions réalisées
chaque année par le Groupe Iui permet de mieux connaitre les souhaits de ses clients, afin de
renouveler ses offres et de leur proposer des solutions novatrices en adéquation avec leurs
attentes. Les consommateurs recherchent une alimentation qui soit bénéfique pour leur santé
et respectueuse des producteurs et de la planéte. Comprendre et s'adapter a leurs nouveaux
comportements alimentaires, a la digitalisation de leurs modes de consommation et a leur
exigence de prix justes et équitables, est fondamental. Carrefour a ainsi identifié trois tendances
majeures qui structurent son approche:

- de nouveaux comportements alimentaires. La transition alimentaire est I'un des défis majeurs
du XXI¢ siecle. Au niveau mondial, I'enjeu est double : répondre a une demande en croissance
forte et permettre a la population de la planete de bénéficier d'un régime alimentaire sain.
Dans les pays développés, I'alimentation est considérée comme trop riche en calories, sucres,
amidons raffinés et aliments d'origine animale et a trop faible teneur en fruits, €gumes, céréales
complétes, légumineuses et poissons. La prise de conscience est forte et se traduit 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 golt et de I'authenticité, changement de
régime alimentaire;

- une exigence d’accessibilité. Concilier 'exigence du mieux manger et celle du pouvoir d'achat
est un enjeu global. Dans une enquéte récente menée dans 28 pays sur les cing continents, I'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 était sous-
alimentée en 2018®. En France par exemple, la part de la population qualifiant de « faible » son
pouvoir d'achat est passée en un an de 28 % a 31 %®. L'accessibilité prix est un élément décisif

(1) Source : « Le défi des ressources », Etude ELABE pour Veolia, réalisée en janvier 2018 auprés 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
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pour un grand nombre de consommateurs, la demande de proximité n'en est pas moins forte et
répond a une envie de dynamique territoriale, que ce soit en périphérie ou dans les métropoles.
Les distributeurs doivent a la fois développer des offres segmentées au niveau prix et assurer un
maillage territorial dense afin d'étre en mesure de contribuer a réduire la fracture alimentaire,
tant dans sa dimension économique que géographique;

- des modes de consommation transformés par le numérique. Le déploiement des nouvelles
technologies dessine de nouvelles promesses pour le consommateur : gagner en temps, en
fluidité, en transparence et en personnalisation. D'ici 2023, le marché du e-commerce alimentaire
devraitaugmenter de 152 % en Amérique du Nord, 66 % en Europe et 196 % en Asie-Pacifiquet. Les
consommateurs mixent de plus en plus achats physiques et en ligne. Les logiques omnicanales
se déploient, les ponts entre online et offline se multiplient: commmande en magasin et livraison a
domicile, Drive, click & collect, « e-réservation » et bientdét commande « a la voix » pour simplifier
I'expérience client. Le numérique entend répondre également a I'exigence de personnalisation
croissante. Le smartphone joue un réle toujours plus important, 71 % des consommateurs
déclarant en faire usage en magasin, dont 83 % des 18-44 ansP. Utilisé commme une aide a la
décision, il permet de consulter les appréciations d'autres clients sur les produits, vérifier les
informations nutritionnelles, rechercher des promotions ou scanner codes-barres et QR codes via
des applications dédiées pour réduire, voire supprimer le temps d’attente en caisse. La montée
du digitalaccompagne enfin la demande de transparence sur les produits achetés, exprimée par
neuf consommateurs sur dix® : le déploiement de la technologie Blockchain offre des garanties
renforcées en matiére de sécurité et de tracabilité alimentaire.

(4) Source : IGD Retail Analysis, « Digital Retail Models of the Future », 2019.
(5) Source : Hub Institute, Hub Report, « Future of Retail », 2019.
(6) Source : Etude Kantar TNS Food 360, Edition 2018, réalisée online dans 14 pays.
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Carrefour a engagé en janvier 2018, sous I'impulsion d’Alexandre Bompard, un plan de transformation
en cing ans « Carrefour 2022 ». Cette transformation doit permettre au Groupe de répondre de
maniére adaptée aux attentes de ses clients et de les accompagner dans la transition alimentaire,
tout en soutenant la transition agricole des producteurs et en veillant a préserver les ressources
de la planete.

A l'occasion de son soixanti@me anniversaire, Carrefour a été I'une des premiéres sociétés du CAC
40 a proposer d'inscrire une « raison d'étre » dans le préambule de ses statuts, adoptée lors de
'Assemblée Générale du 14 juin 2019 : « 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. »

Au travers de sa raison d'étre, Carrefour place la satisfaction de ses clients au cceur de son
business model. Deux incontournables ont été identifiés dans les attentes des consommateurs :
la consommation responsable et la demande d'accessibilité, qui se traduit par une accessibilité
prix mais également par la disponibilité et la lisibilité des produits au travers de I'ensemble des
canaux de distribution, notamment via le développement du e-commerce.

Qualité

Naturalité

Tracgabilité

Agriculture Accessibilité
durable
rocal Disponibilité
Transparence
Consommation
responsable

Recyclage
Emballage Pour:

la planete
Gaspillage
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Carrefour a développé sa stratégie autour de trois priorités :

© Donner la priorité a la satisfaction client : '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. Pour
cela, la satisfaction client est au coeur de toutes les actions du Groupe et de |la refonte de son
modele. « Servir le client avec passion » est I'un des quatre engagements clés du programme
« Act for Change » qui a été déployé au sein du Groupe en 2019 afin d'aligner la culture et
les valeurs managériale du Groupe sur les objectifs du plan de transformation : écouter le
client, anticiper et répondre a ses besoins et attentes doivent étre une priorité pour tous les
collaborateurs en magasin, en entrepdts et au sein des différentes équipes du siege ;

© Développer la marque propre et le e-commerce : afin de répondre aux nouvelles attentes
des consommateurs, aux exigences d'accessibilité tant en termes de prix que de praticité et
de personnalisation de l'offre, Carrefour investit pour développer ses marques propres ainsi
que le e-commerce. La stratégie du Groupe pour développer le e-commerce et les produits
de marques propres sont détaillées dans le Document d'Enregistrement Universel 2019 et
dans le Rapport annuel 2019;

© Développer une offre responsable et impliquer les consommateurs pour mettre en
ceuvre la transition alimentaire pour tous : Carrefour travaille a informer un large public
sur le théme de la consommation responsable. Dans cette optique, Carrefour a mis en
ceuvre dans 'ensemble des géographies dans lesquelles le Groupe opere un programme de
communication « Act For Food » sur la transition alimentaire. Ce programme mondial met
en avant des actions concrétes que Carrefour s'engage a mener pour accélérer la transition
alimentaire.

Les consommateurs sont les premiers acteurs de la transition alimentaire pour tous. Carrefour
écoute leurs demandes, les associe a ses innovations et leur fournit les outils pour leur donner
les moyens d'étres acteurs de la transition alimentaire. Le Groupe souhaite ainsi impliquer les
consommateurs dans la définition de la stratégie et les consulte pour la mise en ceuvre de projets
en magasins ou encore dans le choix de l'offre.
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1. PRIORITE A LA SATISFACTION CLIENT

Synthése de nos objectifs :

> Satisfaction client : progression du Net Promoter Score® Groupe
(NPS® Groupe)® de + 15 points sur 2020-2022, soit + 23 points depuis le début
du plan, traduisant la priorité accordée a la satisfaction client.

(1) Net Promoter®, Net Promoter System®, Net Promoter Score®, NPS® et les émoticénes relatives au NPS® sont des marques
déposées de Bain & Company, Inc., Fred Reichheld et Satmetrix Systems, Inc.

La progression du Net Promoter Score® (NPS®) dans lI'ensemble des pays traduit la priorité
accordée par Carrefour a la satisfaction clients. Cette progression dans la durée contribue de
facon manifeste a I'amélioration des ventes en comparable dans la plupart des géographies du
Groupe. A fin décembre 2019, le NPS® du Groupe était en hausse de + 8 points depuis le début
du plan. Carrefour ambitionne une progression de + 15 points supplémentaires sur la période
2020-2022, soit + 23 points depuis le début du plan.

2018 2019 Evolution Objectif
Progression du Net Promoter Score® - + 8 pts - + 23 pts en 2022
(NPS®) depuis le début du plan (depuis le début du plan)
millions de foyers clients millions d’encartés fidélité millions de fans

sur les réseaux sociaux

2. DEVELOPPER LA MARQUE PROPRE ET LE E-COMMERCE

Afin de répondre aux nouvelles attentes des consommateurs, aux exigences d'accessibilité
tant en termes de prix que de praticité et de personnalisation de l'offre, Carrefour investit pour
développer ses marques propres ainsi que le e-commerce.

Pour en savoir plus, voir carrefour.com :

- Document d'enregistrement universel 2019 ;
- Rapport annuel 2019 ;
-> Publications financiéres 2019.
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3. DEVELOPPER UNE OFFRE RESPONSABLE ET IMPLIQUER
LES CONSOMMATEURS POUR LA TRANSITION ALIMENTAIRE

Carrefour souhaite informer, engager et impliquer les clients afin de les rendre acteurs de la
transition alimentaire. Carrefour rend la transition alimentaire visible en magasin au travers du
déploiement de son programme mondial de communication « Act For Food » mais aussi au travers
d'actions concretes et de son offre de produits. Le Groupe a pour objectif que 80 % de ses clients
aient identifié la transition alimentaire en magasin d'ici 2022.

Synthése de nos objectifs :

> 100 % des pays déploient le programme « Act For Food » en magasins.

> 80 % des clients ont identifié la transition alimentaire en magasins d'ici 2022.

POURCENTAGE DE DEPLOIEMENT DU PROGRAMME MONDIAL DE
COMMUNICATION « ACT FOR FOOD » DANS LES PAYS DU GROUPE

100 % 100 % 100 %

2018 2019 Objectif 2022

POURCENTAGE DE NOS CLIENTS AYANT IDENTIFIE LA TRANSITION

ALIMENTAIRE EN MAGASINS!" ey
.......... 80 %
66 %

2018 2019 Objectif 2022

!

(1) Enquéte annuelle réalisée dans I'ensemble des pays du Groupe.
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POURCENTAGE DE CLIENTS AYANT IDENTIFIE LES ACTIONS
DE CARREFOUR EN MAGASINS

85 %
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Plus de
votes recueillis pour la consultation clients en Espagne et en France participent
citoyenne « Mission zéro plastique » aux clubs des consommateurs engagés
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Les plans d’action pour répondre a notre ambition et atteindre nos objectifs sont les suivants :

-

rI. DONNER LA PRIORITE A LA SATISFACTION CLIENT
11. Evaluer la qualité de service
1.2. Proposer une expérience client conviviale
1.3. Un management et des formations centrés sur le client

2. ANTICIPER LES ATTENTES DE NOS CLIENTS AU TRAVERS DE NOTRE OFFRE DE
SERVICES ET PRODUITS
2.1. Garantir I'accessibilité pour tous
2.2. Déployer un écosysteme digital
2.3. Proposer une offre responsable

3. INFORMER, ENGAGER ET IMPLIQUER NOS CLIENTS EN FAVEUR
DE LA TRANSITION ALIMENTAIRE
31. Informer et sensibiliser les consommateurs
3.2. Impliguer les clients dans la définition des axes stratégiques, anticiper les

I attentes émergentes et innover I

1. DONNER LA PRIORITE A LA SATISFACTION CLIENT

L'approche client de Carrefour s'articule autour de trois grands piliers (confiance, service,
proximité) et repose sur le suivi des KPIs, notamment le Net Promoter Score®, outil d'analyse
de la satisfaction client. Le NPS® a ainsi été généralisé et intégré a la rémunération variable
de tous les Senior Directors du Groupe en 2019 et pour I'ensemble des managers en France
en 2020. Dans cette optique, Carrefour a mis en ceuvre des plans d'actions afin d'améliorer la
disponibilité et la polyvalence des équipes en magasin et de réduire le taux de rupture, ainsi
gue des protocoles de détection, de suivi et de résolution rapide des réclamations.

1.1. Evaluer la qualité de service

En 2019, le déploiement du NPS® dans tous les pays d'implantation du Groupe a permis de
nombreux progreés : renforcement de la polyvalence des équipes en magasin, diminution
du taux de rupture des produits et mise en place des protocoles de détection, de suivi et de
résolution rapide des réclamations clients. A Taiwan, en Argentine, en Espagne, la méthode
5/5/5, basée sur une grille de 15 engagements répartis en trois catégories, a été concue pour
répondre rapidement et concretement aux demandes des clients. En Espagne, elle a permis
la mise en place de services clients in store, de numéros d'appel WhatsApp pour joindre les
magasins et une diminution des temps d'attente en caisses. En France, I'interface de dialogue
Critizr, déployée sur 'ensemble des magasins, a collecté prés de 2 millions de retours clients,
qui ont permis aux directeurs de chaque magasin d'identifier les points sensibles a améliorer.

Afin de prendre en compte les retours des consommateurs, des outils d'écoute sont en
place : plus de 3 100 panels externes ont été réalisés en 2019 afin de tester les recettes et le
service consommateurs traite les demandes clients toute I'année. Le dialogue direct avec les
consommateurs a également été nourri lors de rencontres et d'échanges, tels que les Petits
déjeuners Clients et les Tables rondes Clients organisés en magasin. La démarche « Oui Attitude »,
lancée en novembre, incite les collaborateurs de Carrefour France a répondre positivement aux
demandes et suggestions des clients, en toutes circonstances.

1.2. Proposer une expérience client conviviale

En plus d’assurer une qualité de service irréprochable, Carrefour veille au confort de ses clients
en rendant leurs courses les plus agréables possibles. En Espagne, le parcours en magasin a
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été enrichi pour proposer de nouveaux espaces d'information et de détente: aires d'accueil, de
repos, de lecture pour les adultes et de jeux pour les enfants, food courts et food halls pour tous.
En Argentine, les hypermarchés ont mis en place des « heures tranquilles » pendant lesquelles
les clients ayant une faible tolérance au bruit, a la musique ou a la forte luminosité peuvent
faire leurs courses dans le calme. Les clients qui le désirent peuvent également organiser leur
anniversaire en magasin. A Taiwan, Carrefour propose des « Fun table tour » ateliers de cuisine
saine et de dégustation de plats préparés par des chefs. Des activités de divertissement et
des ateliers pédagogiques liés aux thématiques de l'alimentation et de la distribution sont
également organisés pour les enfants.

1.3. Un management et des formations centrés sur le client

L'engagement des collaborateurs est soutenu par un travail en profondeur sur les valeurs
managériales et la culture de Carrefour, matérialisé par le programme « Act for Change », congu
pour aligner les référentiels de management sur les objectifs de transformation de Carrefour. «
Servir le client avec passion » est I'un des quatre piliers de ce programme. Il place la satisfaction
du client commme la priorité numéro un des collaborateurs, avec un objectif d'amélioration de
la qualité de service et de la satisfaction client.

L'écoute et la compréhension du consommateur sont au coeur des formations suivies par les
collaborateurs du Groupe. En France, la formation en caisse « Tous fiers de fidéliser nos clients »
et la création en hypermarché du poste d’Animateur de la Relation Client et de Services ont
contribué a renforcer la culture client. La Roumanie a bati, en 2019, une stratégie complete
autour de I'expérience client. Les collaborateurs y ont été sensibilisés via le partage de meilleures
pratiques des équipes en magasin, des ateliers de témoignages de clients ou des sessions
de retours d'expériences organisées pour les différents départements du siege. Ce dispositif
permet a chaque collaborateur de prendre conscience du réle qu'il peut jouer, a son niveau,
pour renforcer la satisfaction client globale.

ETUDES DE CAS :

Avec la méthode 5/5/5, Carrefour met en ceuvre des actions concrétes afin de
servir toujours plus efficacement ses clients.

Le client est au coeur du métier de Carrefour : c’est en I'’écoutant que le Groupe est
au rendez-vous des défis que ce début de siecle pose a la grande distribution. Pour
faire de la satisfaction client sa priorité numéro un, Carrefour utilise une méthode
trés concréte, appelée le « 5/5/5 ».

Le 5/5/5 promeut une culture de 'engagement individuel et collectif qui aligne les
collaborateurs du Groupe autour d'un objectif clair : répondre aux attentes des clients.
Cet effort continu d'amélioration des processus et outils de Carrefour se fait via la
prise en compte efficace des retours des consommateurs.

Le 5/5/5 permet a chaque magasin, quels que soient son format et sa zone de
chalandise, de conquérir ses clients en étant constamment attentif a leurs besoins.
Les consommateurs sont placés au centre des actions de tous les collaborateurs,
gu'il s'lagisse de ceux en points de vente — du personnel en rayons et en caisses aux
directeurs de magasins — ou des collaborateurs des sieges. Cette méthode se décline
en 15 engagements répartis en trois catégories (confiance, service, proximité) destinées
a rappeler, a tout moment, les points a vérifier pour satisfaire le client.

En 2019, la démarche avait déja été déployée avec succes en Espagne, en Argentine et
a Taiwan. En Argentine par exemple, les collaborateurs des sieges viennent préter main
forte aux équipes des magasins pendant les pics d'activité saisonniers comme Noél
et Paques afin de mieux servir les clients. Des boissons et collations sont également
offertes pour rendre I'attente en caisse plus agréable. Les numéros de téléphones
portables professionnels des directeurs de magasins sont indiqués dans les supports de
communication, afin de renforcer la proximité et la qualité de service. C'est également
le cas en Espagne, ou des « buzzers » permettent aux clients de demander de l'aide
aux équipes en rayon. Carrefour Taiwan organise pour sa part des sondages en ligne
et invite des producteurs des Filieres Qualité Carrefour a présenter aux clients des
produits sains dans le cadre de « farmer’s markets ».

La méthode 5/5/5 a vocation a étre déployée a I'échelle du Groupe en 2020.
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2. ANTICIPER LES ATTENTES DE NOS CLIENTS AU TRAVERS
DE NOTRE OFFRE DE SERVICES ET PRODUITS

2.1. Garantir I'accessibilité pour tous

L'engagement pour la transition alimentaire signe aussi le combat de Carrefour contre la fracture
alimentaire, avec le refus de voir une partie de la population ou certains territoires exclus des progres
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. Elle se double d'une politique
de prix rigoureuse et du lancement de nouveaux formats attractifs sur tous les territoires.

Pour en savoir plus, voir carrefour.com :

- Document d'enregistrement universel 2019 ;
- Rapport annuel 2019;

-> Publications financiéres 2019.

2.2. Déployer un écosystéme digital

Avec plus de 12 000 magasins dans plus de 30 pays, Carrefour dispose d'un réseau de vente
mondial. Le Groupe travaille actuellement a le transformer en profondeur : ouverture de nouveaux
magasins formats porteurs, refonte des hypermarchés, développement du e-commerce et
intégration croissante des magasins physiques et de I'offre en ligne en vue de créer un univers
omnicanal complet de référence — I'un des quatre piliers du plan de transformation Carrefour
2022. Carrefour a engagé un plan d'investissement digital de 2,8 milliards d’euros sur 5 ans, avec
'objectif de devenir, a I'horizon 2022, le leader mondial de 'e-commerce alimentaire.

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 Dirive, livraison rapide a domicile, facilitation et enrichissement du parcours dans
les points de vente physiques grace aux 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
unigue et 100 % personnalisée.

Pour en savoir plus, voir carrefour.com :

- Document d'enregistrement universel 2019 ;
- Rapport annuel 2019;

-> Publications financiéres 2019.

2.3. Proposer une offre responsable

Carrefour met en ceuvre un ensemble de plans d'action pour développer des approvisionnements
responsables et proposer une offre respectueuse de I'environnement et de la santé. Les principaux
objectifs pour répondre aux attentes de nos clients sont les suivants:

-> nutrition et santé : mettre en ceuvre un programme d’actions pour répondre a l'attente des
clients de « mieux se nourrir » dans chaque pays, d'ici fin 2020. Voir Carrefour.com et Rapport
RSE : « Et si on mangeait mieux ? »;

-> produits locaux : 100 % des pays ont un programme dédié aux produits et achats locaux a
partir de 2020. Voir Carrefour.com et Rapport RSE : « Exercer notre responsabilité territoriale » ;

- bien-étre animal : mise en place d'un plan bien-étre animal couvrant les 10 axes de travail de
la politique du Groupe Carrefour dans tous les pays en 2020. Voir Carrefour.com et Rapport
RSE : « Garantir des élevages éthiques »;

-> agriculture biologique : 4,8 milliards d'euros de chiffre d'affaires Groupe issus de produits
biologiques en 2022. Voir Carrefour.com et Rapport RSE : « Promouvoir et développer une
agriculture durable » ;

- Filieres Qualité Carrefour : 100 % des produits issus des Filieres Qualité Carrefour portent un
message différenciant en matiere d'agroécologie d'ici 2022. Par exemple : comme « nourri
sans OGM », « nourri sans traitement antibiotique », « cultivé sans traitement chimique », etc.;
10 % de pénétration des produits Filieres Qualité Carrefour au sein des produits frais d'ici 2022.
Voir Carrefour.com et Rapport RSE : « Promouvoir et développer une agriculture durable »;
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-> réduction des emballages : réduire de 10 000 tonnes la quantité d'emballages mis sur le
marché d'ici 2025 (depuis 2017) ;100 % d'emballages réutilisables, recyclables ou compostables
en 2025 pour les marques de Carrefour. Voir Carrefour.com et Rapport RSE : « S'engager pour
I'éco-conception et une économie circulaire des emballages ».

INFORMER, ENGAGER ET IMPLIQUER NOS CLIENTS
EN FAVEUR DE LA TRANSITION ALIMENTAIRE

3.1. Informer et sensibiliser les consommateurs

Les consommateurs considérent la grande distribution comme un partenaire légitime pour
les accompagner dans leur démarche d'amélioration de la qualité de leur alimentation et
leur permettre de faire des choix de consommation éclairés et raisonnés. Dans cette optique,
Carrefour travaille a informer un large public sur le theme de la consommation responsable,
en particulier via son programme mondial « Act For Food ».

Ce programme mondial met en avant des actions concretes que Carrefour sengage a mener
pour accélérer la transition alimentaire. Chacune de ces actions constitue une solution concréte
en faveur de la transition alimentaire. L'objectif est d'impliquer les clients en leur donnant
conscience du réle qu'ils peuvent jouer et en leur montrant les solutions a leur disposition. Ils
peuvent ainsi décider de l'alimentation et de la production de demain. Des engagements «
Act For Food » sont commmuniqués dans tous les pays ou Carrefour est présent afin de valoriser
les actions concrétes menées pour accélérer la transition alimentaire. Le tableau ci-dessous
détaille les principales thématiques couvertes par les engagements « Act For Food » locaux.
Les numéros correspondent au nombre d'engagements « Act For Food » communiqués par
les pays sur chacune de ces thématiques.
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EXEMPLE : « ACT FOR FOOD » FRANCE

En France, « Act For Food » se décline autour de treize engagements:
© Garantir le bio 100 % francais accessible sur ses produits frais 8 marque Carrefour Bio.

© Exclure 100 substances controversées de tous les produits & marque Carrefour.

© Supprimer ou réduire I'utilisation des pesticides chimiques de ses filiéres
végeétales.

O Supprimer ou réduire les traitements antibiotiques en élevage.
© Garantir une péche responsable.

O Nourrir les animaux d'élevage de ses filieres sans OGM < 0,9 %.
© Doubler la gamme végétarienne.

© Favoriser la biodiversité en proposant des fruits et des légumes issus des
semences paysannes.

© Garantir la transparence sur la tracabilité de ses produits grace a la Blockchain.
O Accompagner les producteurs dans leur conversion au bio.

@ Lutter contre le gaspillage alimentaire.

® Retirer des rayons les fruits et Iégumes bio qui ne sont pas de saison

® Réduire les emballages et le plastique.

Carrefour souhaite également répondre aux attentes des clients pour mieux se nourrir et
promouvoir a I'échelle mondiale le bien-étre par I'alimentation. Carrefour s'est fixé comme
objectif que tous ses pays d'implantation disposent d'un programme d’actions « Mieux se
nourrir » d'ici 2020. Carrefour accompagne la transition des habitudes alimentaires vers une
alimentation plus saine et respectueuse de I'environnement au travers de la mise a disposition
d'une information nutritionnelle simplifiée (par exemple le Nutri-score), de programmes de
communication ou encore de dynamigques commerciales et de promotion. Pour plus de détail,
voir « Et si on mangeait mieux » (carrefour.com & Rapport RSE 2019).

Enfin, Carrefour souhaite rapprocher consommateurs et producteurs afin de promouvoir
la transition alimentaire aupres de ses clients. Carrefour France développe par exemple des
« Experience box » proposant aux clients des demi-journées immersives pour découvrir le
quotidien d'un producteur : dans une fromagerie de camembert de Normandie AOP Filiere
Qualité Carrefour, dans une fabrique artisanale du cidre Carrefour Bio Breton, etc. Carrefour
France a également lancé le projet #JeParticipe : une plateforme de financement participatif
de projets agricoles et alimentaires en partenariat avec MiiMOSA. Cette solution de financement
innovante a pour but d'aider les producteurs et fournisseurs régionaux a faire évoluer leurs
modes de production. A travers la plateforme JeParticipe.carrefour.com, les projets en faveur
de la transition alimentaire sont accessibles au grand public et peuvent étre financés par les
citoyens a travers des dons avec contrepartie ou des préts rémunérés.

3.2. Impliquer les clients dans la définition des axes stratégiques,
anticiper les attentes émergentes et innover

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 en place des solutions permettant a ses clients
de devenir les acteurs d'une consommation durable. Carrefour a ainsi lancé en novembre 2019
une consultation participative en ligne sur la plateforme « Mission zéro plastique » qui a recueilli
plus de 11 000 votes pour imaginer et co-créer avec ses clients des solutions visant a réduire
les déchets plastiques.

En 2019, les premiers « clubs des consommateurs engagés » de Carrefour ont été initiés en Espagne
et en France, afin de donner la parole a une communauté de clients engagés et d'échanger avec
eux sur les nouveaux projets du Groupe. Ces communautés regroupent plus d'une centaine
de consommateurs connectés sur les réseaux sociaux, informés en avant-premiére et invités
régulierement en magasin sur différentes thématiques. L'objectif en 2020 est de leur confier
plus de responsabilités, recruter un panel plus large et organiser des rencontres avec les équipes.

RAPPORT RSE 2019 - Juin 2020. Informations vérifiées portant sur I'lannée 2019.
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COLLABORATIONS & PARTENARIATS

-> Le partenariat avec Google, qui fait de Carrefour son premier partenaire mondial sur I'alimentaire,
est entré en phase opérationnelle. Le hub digital, un espace de 2 500 m? réunissant prés
de 300 collaborateurs Carrefour a Paris, a été inauguré en mars 2019 et a commencé ses
premiéres expérimentations dans les domaines de la data, de l'intelligence artificielle et des
techniques du machine learning.

- Le Groupe Carrefour a noué depuis plusieurs années des partenariats avec les meilleures
market place alimentaires nationales et internationales :

- un partenariat avec la plate-forme Glovo, spécialiste de |a livraison a la demande, a été mis
en place dans 4 pays (France, Espagne, Italie et Argentine) pour offrir un service de livraison
en 30 minutes;

- en Amérique latine, Carrefour a conclu un partenariat avec Rappi, une application de livraison
rapide, PedidosYa et The Cornershop ;

- A Taiwan le Groupe s'est allié avec Food Panda et Uber Eats ;

- en Pologne avec Allegro, « I'eBay » polonais ;

- en Europe : Bringo, Supermercato 24, Allegro.

@ METHODES D’EVALUATION DE LA PERFORMANCE

Généralisé comme composant de la performance, Net Promoter Score® (NPS®) est mesuré en
permanence dans tous les pays et formats et permet de connaitre précisément la satisfaction
client et de partager les expériences vécues ou ressenties en magasin et sur le e-commerce.

Indicateur de référence dans le monde de l'entreprise, le Net Promoter Score® (NPS®) est
une mesure de satisfaction client qui répond a une question simple et précise : « Sur la base
de votre expérience récente chez Carrefour et sur une échelle de 0 a 10, dans quelle mesure
recommanderiez-vous Carrefour a un proche ou a un collegue ? ». La note globale est la différence
entre le pourcentage de « promoteurs » (les clients qui ont donné une note de 9 ou de 10) et le
pourcentage de « détracteurs » (les clients qui ont donné une note entre O et 6). Les notes de 7 et
de 8 ne sont pas comptabilisées. Chaque client a aussi la possibilité de laisser un commmentaire.
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