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Carrefour se réinvente pour atteindre son ambition :
devenir le commercant préféré et générer de la croissance
rentable et durable.

En 2010, les femmes et les hommes de Carrefour ont délivré des
preuves concretes de cette réinvention : une marque régénérée,
des magasins modernisés, une offre repensée, des performances
améliorées, un engagement dans le développement durable
renforceé... et des clients reenchantés.

Fort de ces avancées, Carrefour est prét a entamer une nouvelle

phase de son développement et a allumer tous les moteurs

nécessaires a sa croissance : le déploiement de son nouveau
, » e , . . .







® Message

d’Amaury de Seze

Madame, Mademoiselle, Monsieur,

En 2010, le Conseil d’Administration de Carrefour a réaffirmé sa confiance dans le plan de
transformation proposé par la Direction Générale.

L'année 2010 a été marquée par des avancées significatives :
- économies de coUlts de plus de 900 M€ réalisées,

- lancement et annonce du déploiement du nouveau concept d’hypermarché Carrefour
planet,

- succes des magasins convertis aux enseignes Carrefour (market, city, express, contact...),

« poursuite de I'expansion a l'international combinée a une gestion disciplinée du portefeuille
d’actifs (cession de la Thailande et ouverture du premier magasin en Inde).

Au cours de cette année, la Direction Générale a d( faire face a la situation de notre filiale
au Brésil et a pris les décisions qui s'imposaient.

Globalement, malgré un contexte économique difficile sur la plupart de ses marchés matures,
Carrefour a su enregistrer de bonnes performances avec une croissance des ventes et du
résultat opérationnel courant.

L'entreprise est aujourd’hui préte pour se concentrer sur sa marque et révéler son potentiel.
Le Conseil d’Administration de Carrefour soumettra a I'’Assemblée Générale de 2011 le projet
concernant I'enseigne de hard discount Dia.

L'année 2011 doit étre une année de concrétisation et daccélération de la stratégie
de Carrefour et de la poursuite du plan de transformation.

Amaury de Seze
Président du Conseil d’Administration
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®» Message

de Lars Olofsson

Madame, Monsieur, Chers actionnaires,

Carrefour a une ambition simple et forte a la fois: celle de
devenir le commercant préféré, partout ou sa marque est
présente. Simple, parce que laraison d’étre d'un commercant
comme Carrefour s'énonce clairement : vouloir enchanter
ses clients chaque jour. Forte, parce gu’elle suppose une
transformation en profondeur, voire une réinvention de
Carrefour.

Cette réinvention, nous I'avons commencée en 2009,
en définissant une nouvelle stratégie au service de notre
ambition. Une stratégie quivise a dynamiser notre marque
etagénérer une croissance rentable sur tous nos marchés.
Une stratégie qui doit nous permettre de mieux répondre
aux évolutionsdes modes de vie, aux nouvelles attentes de
lasociété etdelaplanete, et parla méme aux enjeux de nos
partenaires sur toute la chaine de valeur. Bref, une stratégie
qui doit révéler le nouveau profil de Carrefour.

En 2010, Carrefour a mis en ceuvre avec détermination
les premiers chantiers de cette réinvention, notamment a
travers son plan de transformation. 2010 a été une année
d'actions et de réalisations au terme de laquelle Carrefour
a affiché des ventes et un résultat opérationnel solides,
malgré un niveau important de charges non récurrentes,
notamment au Brésil. Le résultat opérationnel courant
a augmenté plus rapidement que les ventes, reflétant la
capacité de Carrefour aréduire ses colts d’exploitation et
réaliser des gains aux achats, deux piliers fondamentaux de
notre plan de transformation.

Jesuis fier de la mobilisation des femmes etdeshommes de
Carrefour quiont su établir des bases solides pour I'atteinte
de notre ambition: le plan de transformation a enregistré
detresbonsrésultats; I'expansion du Groupe a €té centrée
sur les marchés prioritaires; la présence géographique
a été optimisée; les initiatives de restructuration ont été
menées avec SUCCES.

Surles deux piliers du plan de transformation, opérationnel
et commercial, les réalisations sont nombreuses. Sur le
plan commercial, Carrefour a commencé une véritable
reconquéte de ses clients, par sa marque, son offre de
produits et services, ses formats de magasins.

La réinvention de I’hypermarché est I'un de ces projets
phares. Pres de cinquante ans apres son invention par
Carrefour, I'hypermarché fait peau neuve pour répondre
aux évolutions des modes de consommation. Avec six
magasins pilotes en Europe, les nouveaux concepts baptisés
Carrefour planet proposent une expérience des courses
renouvelée. Les premiersrésultats enregistrés sont le fruit
d’un travail sans relache des équipes a tous les niveaux de
I'entreprise, et particulierement dans les magasins. Ces
résultats sont trés prometteurs et confirment nos objectifs
de long terme d’amélioration de la fréquentation et de
croissance des ventes. Autre source de satisfaction: la part
de marché est elle aussien augmentation. Aprés une phase
d’optimisation du concept, le déploiementdans les pays du
G5 (France, Belgique, Espagne, Italie, Grece) est en cours.
Nous allons ainsiconvertir ourénover plus de 500 magasins
d’ici2013, ce quidevrait permettre a Carrefour d’accélérer
sa croissance, de faire progresser ses parts de marché et
d’améliorer significativement sa rentabilité.

« Carrefour a commenceé
une véritable reconquéte

de ses clients, par sa marque,
son offre de produits et services,

ses formats de magasins. »
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Au-dela de I'hypermarché, tous les formats du Groupe ont
poursuivi leur transformation afin d'apporter une réponse
innovante et complémentaire aux clients, quels que soient
le lieu, le moment ou la raison de leurs courses. Ainsi, dans
de nombreux pays, les formats gagnants de supermarché
Carrefour market et de proximité Carrefour express ont été
déployés, donnant ainsi plus de visibilité ala marque Carrefour.

« La transformation de
Carrefour est en marche sur

tous nos marcheés prioritaires. »

Une marque que nous avons également développée sur nos
produits et nos services parce gu'elle recele un potentiel
immense. Et qu’elle constitue une réponse adaptée aux
attentes de notre clientele, en recherche permanente du
meilleur rapport qualité/prix et de solutions facilitatrices
devie. Parmiles produits développés sous notre marque,
la gamme Carrefour Discount prend place dans le panier
des consommateurs et contribue al'amélioration de notre
image prix. Ces succes nous encouragent bien entendu a
accentuer la différenciation de notre marque et a lui faire
porter plus d’'innovations.

Surle plan opérationnel, le fonctionnement de Carrefour
agagné en efficacité et permis de réaliser des économies
del'ordre de 900 M€, supérieures a nos objectifs initiaux.
Ces économies relévent, d'une part, de la baisse des
coUlts opérationnels (580 M€), due a la réorganisation
de nos processus en magasins, aux gains des achats non
marchands, a l'optimisation des frais de sieges et aux
optimisations logistiques etde démarque. Ellesrelevent, d'autre
part, des gains aux achats, obtenus aupres des industriels dans
le cadre de notre « Business Development Program », mais
égalementd’optimisationde pratiques d’achat pourles produits
amarqgues de Carrefour. Grace a ces différentes réalisations,
Carrefour seremet clairement sur la voie de I'efficacité et
de larentabilité.

La transformation de Carrefour est en marche sur tous
nos marchés prioritaires. En France et en Europe, malgré le
contexte économique difficile quia pesé surles résultats de
2010, lamise en ceuvre sansrelache de la stratégie a permis
de nombreuses avancées. Sur notre marché domestique,
la France, nous avons amélioré notre image prix et réussi
areconquérir des parts de marché (soit une progression

de pres de 50 points de base en comparable pour les
enseignes Carrefour). Les améliorations opérationnelles
ont par ailleurs permis une augmentation significative de
la marge courante opérationnelle. Cet élan positif s’est
fait sentir ailleurs en Europe. La relance de la croissance
en Belgique a généré pour la premiere fois depuis six ans
une progression des ventes en comparable au 4¢ trimestre
2010. En Italie, le recentrage des activités au Nord
et laréduction des frais de sieges ont permis une
nette amélioration de la marge opérationnelle. La
Pologne a, elle aussi, connu un solide redressement.
Ces premiers succes sontautantd'encouragements
aaccentuer, en 2011, ladynamique de réinvention
danstous les pays d’Europe. En travaillant notamment
surl'amélioration de notre image prix, 'optimisation de nos
colts commerciaux, larelance active de notre expansion et,
bien entenduy, le déploiement du modeéle Carrefour planet.

Sur nos marchés de croissance, Carrefour a fait preuve
de dynamisme, combinant trois facteurs clés de succes :
I'expansion, I'innovation et les partenariats stratégiques.
Ainsi, en Amérigue latine et en Asie, nous avons enregistré
une croissance solide de notre chiffre d’affaires a taux de
changes constants, sous l'effet d’'une expansion soutenue
dans I'ensemble de nos pays. Un tel contexte nous a bien
entenduencouragés apoursuivre le développement de projets
innovants et adaptés localement, tels que I'hypermarché
cash & carry sous lI'enseigne Atacadao, d'abord déployé au
Brésil et plus récemment en Colombie. Autre symbole de
notre expansion et de notre capacité d’innovation: I'ouverture
d'un premier magasin de cash & carry en Inde, a New Delhi
- étape essentielle pour préparer notre développement
sur ce marché d’avenir. Enfin, pour asseoir nos positions
de leadership, nous avons noué plusieurs partenariats
stratégiques, dans les Balkans, mais aussi en Indonésie avec
Para CT, ouencore en Chine avec Baolongcang, apportant
huit nouveaux magasins a Carrefour, et des perspectives
de croissance.

Vous le voyez, la transformation a donné des premiers
résultats concrets. Elle nous a aussi poussés a prendre des
décisions structurantes pour I'avenir. Ainsi, les défauts de
management et les dysfonctionnements comptables et
financiers mis a jour en 2010 au Brésil, et qui ont pesé sur
notrerentabilité, ontaboutia laréorganisation en profondeur
de notre entité brésilienne. La nouvelle équipe dirigeante
de Carrefour au Brésil est aujourd’hui pleinement mobilisée
pour que lI'entreprise reparte sur des bases assainies et
poursuive son fort développement. Enfin, conformément a



notre stratégie de croissance, nous avons cedé nos activités
en Thailande, en I'absence de perspectives a long terme
permettant d’occuper une place de leader dans ce pays.

Au terme de I'année 2010, Carrefour a gagné en solidite,
tirant partides actions menées et des décisions prises. C'est
pourquoi je suis plus que jamais convaincu de la pertinence
de notre stratégie pour atteindre notre ambition.

En 2011, tout en capitalisant sur les réalisations de I'année
passée et sur les trois piliers de notre stratégie, le client,
I'efficacité et la croissance, nous allons poursuivre le
développement de notre marque. Il a ainsi été décide
au sein de notre Conseil d’Administration de proposer le
spinoffa100 % de Dia. Cette opération est la suite logique
de la convergence d’enseignes sous la marque Carrefour
et constitue aujourd’hui sa derniere étape, les synergies
entre Carrefour et Dia étant limitées. C'est une opération
qui soutient et prolonge la stratégie du Groupe engagée
en 2009 pour accélérer sa croissance rentable. Si elle est
approuvée en Assemblée Générale, elle permettra a Carrefour,
2¢ distributeur mondial, de concentrer
toutes ses énergies sur la révélation du
plein potentiel de sa marque et d'aller
plus vite dans l'atteinte de ses priorités
stratégiques. Elle permettra par ailleurs
a Dia de devenir un groupe indépendant,
3¢ opérateur de hard discount dans le
monde. En proposant ce projet, notre objectif est clairement
la création de valeur pour vous tous, nos actionnaires,
bénéficiaires du développement de Carrefour et de la
valorisation du plein potentiel de Dia.

Fort de votre soutien, en 2011, nous poursuivrons d'une part
I'accélération de notre expansion, sur les marchés émergents
notamment, soit environ 800 nouveaux magasins en 2011.
Etd’autre part, nous allons déployer notre nouveau modele
Carrefour planet en Europe et capitaliser sur notre offre
de produits a marque Carrefour, avec la refonte de plus de
5000 produits etlelancementde 1500 nouveaux produits.

Nous allons égalementrenforcer I'attractivité commerciale
de nos sites autour de Carrefour planet. Pour ce faire, nous
mettrons en ceuvre, a travers notre filiale Carrefour Property,
un portefeuille de projets de 2 milliards d’euros en France,
Espagne et ltalie.

Ennous concentrant sur ces priorités, nous allons dessiner
et asseoir le nouveau profil de Carrefour, une entreprise

ol le sens du client est indissociable de I'efficacité, une
entreprise déterminée a atteindre son ambition : devenir
le commercant préféré.

Cette préférence, nous la gagnerons aussi en agissant pour
un commerce chaquejour plus responsable. Carrefour a été
parmiles premiers a s'engager dans une démarche pour un
développement durable. Les preuves sont nombreuses et
couvrentunlarge spectre:nos partenariats historiques avec
les producteurs pour la promotion des produits locaux et la
mise en place desnombreuses filieres Engagement Qualité
Carrefour, nos relations précurseurs avec les associations
et les ONG, notre place de premier vendeur en France
de produitsissus de l'agriculture biologique, notre soutien
aucommerce équitable et éthique, nos audits sociaux garants
durespectdesdroits de 'Homme chez nos fournisseurs ou
encore notre démarche de réduction des emballages. Le
développement durable est clairement intégré dans notre
modele économique, et chacun de nos collaborateurs, a
tous les niveaux, est impliqué pour favoriser chaque jour
une consommation plus positive.

« Nous allons dessiner et asseoir
le nouveau profil de Carrefour. »

En 2011, je souhaite faire de Carrefour la marque quiapporte
du positif chague jour, non seulement par son offre de produits
et de services au meilleur rapport qualité/prix, mais aussi
par ses engagements responsables vis-a-vis de la société.
Je suis convaincu que chaque acte de consommation peut
aussi étre un acte citoyen, un acte positif, et je souhaite
que Carrefour porte cette conviction, qui peut se résumer
dans un mot d’ordre simple et universel: « Bon pour vous,
bien pour tous ».

Bon pourles consommateurs, qui viennent ou viendront chez
Carrefour, bien pour la société, bien pour I'environnement,
bien pour la croissance. La réinvention de Carrefour doit
bénéficier atous, a nos clients, a nos partenaires, et a vous,
nos actionnaires, qui nous accordez votre confiance. Soyez
assurés que nous mettons tout en ceuvre pour la mériter
chaque jour et créer de la valeur.

Lars Olofsson
Administrateur Directeur Général
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® Panorama financier

En 2010, Carrefour affiche des ventes et un résultat opérationnel solides malgré un niveau important de charges
non récurrentes, notamment au Brésil. Le résultat opérationnel courant a augmenté plus rapidement que les
ventes, reflétant la capacité du Groupe a réduire ses colts d'exploitation et réaliser des gains aux achats, deux
piliers fondamentaux du plan de transformation.

Chiffre d’affaires
hors taxe consolidé
(en millions d’euros)

Résultat opérationnel courant
(en millions d’euros)

Résultat opérationnel courant
avant amortissements et provisions
(en millions d’euros)

90099 M€

En 2010, le chiffre d'affaires du Groupe a
progressé de 5,5% en données publiées

et progresse de 1,4 % a changes constants hors
essence et hors effet calendaire, tiré

parles marchés de croissance.

EnFrance, le chiffre d’affaires est stable hors
essence. La part de marché des enseignes
Carrefour progresse de 50 points de base
asurface comparable sur'année, dynamisée
par les solides performances du réseau
supermarchés.

En Europe, le chiffre d’affaires est enrepli

de 3,4% hors essence a changes constants
(-1,8% publié). Dans I'ensemble des pays,

les ventes sont affectées par les mauvaises
conditions économiques et par une déflation
des prix. Les ventes en Belgique ont été
affectées au cours du premier semestre

par la perturbation de nos activités a la suite
del'annonce d'un plan de restructuration.
Lacroissance du chiffre d'affairesen Amérique
latine estrestée soutenue (+14,2% a changes
constants et +31,3% en publié) sous I'effet

d'une forte croissance a magasins comparables
etd'une expansion soutenue dans I'ensemble
delazone.

Lacroissance des ventes des activités en Asie est
de 8,9% atauxde changes constants (+18,5%
ataux de changes courants) portée par un
rythme d'expansion toujours soutenu.
'ensemble du réseau de hard discount voit ses
ventes baisser de 0,5% a changes constants
(+1,6% achanges courants). Les performances
encomparable sontrestées difficiles tout au long
del'année, reflétant une moindre fréquentation
du concept hard discounten France et une forte
déflationen Espagne. En France, les magasins
sous enseigne Dia (301ala fin 2010) affichent
des performances de ventes encourageantes.

2006 | ) 76887

2007 [y 82148
2008 W) 86967
2000 [T 85366

o TS ©C CoC

Les comptes 2010 sont présentés en accord avec les principes IFRS.

4894 M€

Le résultat opérationnel courant avant
amortissements et provisions du Groupe
progresse de 7,1% en 2010, porté
principalement par la progression de la marge
des activités courantes en valeur

(en progression de 3,9 %), progression plus
faible que celle du chiffre d'affaires en raison
d’une évolution défavorable du mix pays.
Lesgains aux achats ont, quant a eux, été
totalement réinvestis en prix.

Les frais généraux augmentent sous la
pression des colits d’expansion, de l'inflation
et des effets de change, mais restent
néanmoins sous contrdle, avec une
progression annuelle limitée a3,0%, et

une baisse de 40 points de base en
pourcentage du chiffre d'affaires, grace aux
économies de colts d'environ 460 M€.

2006 [T 4740
2007 MY 5014
2008 Y s168
2000 [T 45680

200 D 4894

2972 M€

Le résultat opérationnel courant s'établit
22,972 Md¥€, soit une progression de 9,3 % par
rapporta2009.

EnFrance, le résultat opérationnel courant
progresse de 18,5% a1284 M€, et de 10,1%
hors effet positif du reclassement comptable
dela CVAE de 90 M€. Ce résultat est obtenu
grace a une progression des ventes de 1,9 %
et a une bonne maitrise de nos co(its et ceci,
malgré d'importants investissements prix
quiont pesé sur la marge commerciale.

En Europe, il atteint 726 M€, enrecul de 9,8 %
par rapporta2009. Limpact sur la rentabilité
de la baisse des ventes de 461 M€

et de la baisse de la marge commerciale due
aux investissements prix, notamment

en Espagne, a été atténué par une excellente
maftrise des frais généraux, notamment

en Espagne et en Pologne.

En Amérique latine, il progresse de 1,9%
a441M€, soit 3,2% des ventes (vs 4,1%

en 2009). Cette baisse est attribuable
alabaisse de notre rentabilité au Brésil,

ou la nouvelle équipe, nommée en cours
d’année, met en ceuvre un plan d’action

pour dynamiser l'activité.

En Asie, le résultat opérationnel courant
delazone progresse de 27,5% a 289 M€,
confirmant ainsila solidité de nos
performances en Chine et les signes
deredressement a Taiwan.

Le résultat opérationnel courant du réseau
hard discount est en hausse de 35,3 %, sous
|'effet d’'une excellente maitrise des colts

et du développement de notre modele
delocation gérance.

2006 Y 3183

2007 D 3291
2008 W) 3307
2000 [ 27200

o0 D 2972

(1) Les comptes 2009 ont été retraités pour tenir compte de la déconsolidation de la Thailande (IFRS 5) et du retraitement des comptes du Brésil (IAS 8).
NB: Les données relatives au CAHT consolidé et au résultat opérationnel courant en France, Europe, Asie et Amérique latine sont présentées hors hard discount.
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Les performances financiéres 2010 se caractérisent par:
> Une croissance solide des ventes: +55% (1,4 % a changes constants hors essence et hors effet calendaire), tirée par les

marchés de croissance;

>Uun résultat opérationnel courant de 2 972 M€, en progression de 9,3 %, soutenu par les résultats du plan de transformation;
>un résultat opérationnel de 1836 M€, en progression de 10,8 %, pénalisé par des charges non courantes de 1137 M€.

Répartition du chiffre d’affaires HT
consolidé par segment opérationnel

10,8%
7.7% :
15,5% 38,7%
273%
@ France @ Europe (hors France)

@ Amériquelatine @ Asie
@ Hard discount

Résultat net des activités
poursuivies, part du Groupe
(en millions d’euros)

Le résultat net des activités poursuivies, part
du Groupe, ressort a 382 M€, contre 343 M€
en 2009, soit une progression de 11,3 %.
Corrigé des éléments exceptionnels, le résultat
net des activités poursuivies, part du Groupe,
esten progressionde 31,4 % a 1380 M€.

nos  E— 1656
2007 I 1658
2008 [T 12na
2009 [ 3430

20 D 382

(2) Résultat net des activités poursuivies par action publiée.

Répartition du chiffre d’affaires HT
consolidé par format

1,0% 5.2%

A

212% 62,6%

@ Hypermarchés
@ Hard discount

@ Supermarchés
() Autres activités

Résultat net des activités
poursuivies par action
(eneuros)

Le résultat net des activités poursuivies
par action est de 0,56€, soit une progression
de 13% par rapporta fin 2009.

Lerésultat net part du Groupe par action, apres
prise en compte des produits liés aux activités
cédées ou en cours de cession s'éleve a 0,64€

en 2010 contre 0,40€ en 2009.

2006 ) 264®
2007 [y 267
2008 [T 186®

2000 [ osoe

200 [ o056

Répartition du résultat opérationnel
courant par segment opérationnel

7,8%
9,7%
43,2%
14,8% /
N 2a5%
) France @ Europe (hors France)

@ Amérique latine @@ Asie
@ Hard discount

Endettement et liquidité
(en % des fonds propres)

Endettement:
7,6 >< = résultat opérationnel

courant avant amortissements
et provisions/résultat financier

Au 31décembre 2010, la dette nette s'établit
a7998M€, enhaussede21,2%

par rapportau 31décembre 2009 (6 600 M€).
En 2010, le ratio dette nette sur fonds propres
s'établitdonca 75,7 % contre 60,7 % en 2009.
La couverture des frais financiers s'établit a
76xen 2010 contre 7,7 xen 2009.

Le ratio autofinancement sur dette nette
s'éleve a43,0%, contre 51,2 % 'année
précédente.

Au cours de I'exercice, le Groupe s'est doté
d'une facilité de crédit syndiqué sur5ans a
hauteur de 1,75 Md<€. La situation de liquidité
du Groupe est saine avec 3,25 Md€ de
crédits syndiqués non tirés avec pour
échéance 2012 et 2015.

2000 Y oo
2007 | &%
2000 I o

o0 L e
o0 I 75%

Rapport d'activité et de développement durable 2070

11



12

® Panoramaboursier

'action Carrefour est cotée a la Bourse de Paris (Euronext Paris - Compartiment A - Code ISIN: FROO00120172).
Elle est éligible au SRD (Service de Reglement Différé). Elle fait notamsnment partie des indices CAC 40, SBF 120,

FTSE 100 et DJ Euro Stoxx 50.

Au 31décembre 2010, I'action se situait en 15¢ position dans I'indice CAC 40 en termes de capitalisation boursiere,

avec un poids de 2,8 %.

15¢

position dans
'indice CAC 40

679 336 000

actions (2) Dont 15166 769 actions prétées assimilées a des actions possédées en vertu de l‘article L. 233-9 16° du Code de commerce.
(3) Options d’achat d’actions assimilées a des actions possédées en vertu de [‘article L. 233-9 4° du Code de commerce.

Lasociété aresponsabilité limitée de droit luxembourgeois Blue Capital SARL, la société a responsabilité

limitée de droit luxembourgeois Colony Blue Investor et la société par actions simplifiée Groupe Arnault

SAS ont déclaré agir de concert.

LACTION CARREFOUR
Calendrier 20M
Cours: plus haut 51,15 58,10 52,52 33,79 41,28
INFORMATIONS
FINANCIERES plus bas 38,10 42,95 24,68 22,89 30,85
o1iui au 31décembre 45,94 53,29 27,52 33,56 30,85
juin2011
Assemblée Genérale Nombre d’actionsau31décembre | 704902716 | 704902716 | 704902716 | 704902716 | 679336000
5juillet 2011 Capitalisation boursiére
Versement du dividende © aug1 décembre (en milliards d’euros) 324 376 194 237 21
13 juillet 2011 Moyenne des volumes quotidiens 3117619 4337998 4168131 2946152M 2878059
Publication du chiffre d'affaires
du 2° trimestre 2011 Résultat net des activités
poursuivies par action® 2,64 2,67 1.83 0,56 0,56

31a00t 2011 .
Résultats semestriels 2011 Dividende net 1,03 1,08 1,08 1,08 1,08®
13 octobre 2011 Rendement 2,24 % 2,03% 3,92% 3,22% 3,50%

Publication du chiffre d'affaires
du 3¢ trimestre 2011

REPARTITION DU CAPITAL (au 31 décembre 2010)

Actionnaires Non:lbre Noerre Non.lbre
detitres de voix AGO de voix AGE

Blue Capital ™ 75326258 1,09 % 139349924 17,79 % 139349924 17,79 %
Colony Blue Investor ® 15166770 2,23% 15166770 1,94 % 15166770 1,94 %
Groupe Arnault SAS® 5000000 0,74 % 5000000 0,64 % 5000000 0,64%
Salariés 7085137 1,04 % 14118137 1,80% 14118137 1,80%
Autodétention 3657589 0,54 % 0] 6] 0 o]
Autocontrdle 0 0 0 0 0 0
Public 573100246 84,36 % 609501691 77,83% 609501691 77,83%
Total 679336 000 100,00 % 783136 522 100,00% 783136 522 100,00 %

(1) Dont 11278 447 actions prétées assimilées & des actions possédées en vertu de l‘article L. 233-9 1 6° du Code de commerce.

(1) Moyenne des volumes quotidiens sur Euronext.

(2) Résultat net des activités poursuivies par actionnaires : données publiées de 2006 & 2009.
(3) Sous réserve de '‘approbation des actionnaires réunis en Assemblée Générale le 21 juin 2011.

La transformation de Carrefour est en marche




INFORMATION DES ACTIONNAIRES
Les actionnaires de Carrefour bénéficient d'une information rigoureuse, transparente et réguliere via :

Le numéro vert actionnaires
En composant le 0805 902 902, I'actionnaire est renseigné sur:
» l'actualité du Groupe;
» le coursde l'action, son évolution et celle du CAC 40;
» l'agenda des rencontres et des publications financieres;
» les informations pratiques relatives a l'inscription au nominatif et ses avantages, a la commande
de documents institutionnels du Groupe et aux numéros utiles.
Le numéro vert vous permet également de contacter le Service Relations Actionnaires a votre service pour vous
informer sur la stratégie du Groupe et ses perspectives.

Lalettre aux actionnaires
Destinée a I'ensemble des actionnaires au nominatif et actionnaires au porteur qui en font la demande, la lettre
aux actionnaires parait deux fois par an.

Le guide de I'actionnaire
llrassemble a lafois une présentation synthétique de I'entreprise ainsi que des informations pratiques et pédagogiques
relatives a la gestion des actions.

Le site Internet
Le site institutionnel de Carrefour, www.carrefour.com, dispose d’une rubriqgue dédiée aux actionnaires au sein de
I'espace «Finance ».

L'alerte mail actionnaires
En s’inscrivant sur le site Internet www.carrefour.com, rubrique «Finance », I'actionnaire est informé par mail de la
publication des communiqués financiers du Groupe.

EVOLUTION DU COURS DE L’ACTION CARREFOUR
comparé al'indice CAC 40, al'indice BEFOODR®™ et a I'indice DJ Stoxx Europe
Retail Index® (base 100)

130 -
120 - AA
v
110~ A 110,23
104,30
100 - h
90 - 91,92
80 : : : : : : : | | | | :
janv fév mars avril mai juin juil aolt sept oct nov déc
Source Bloomberg e Carrefour Befoodr . DJ Stoxx Europe Retail Index CAC 40

(1) Composition de l'indice BEFOODR : Carrefour, Casino, Colruyt, Delhaize, Sainsbury, Ahold, Metro AG, Morrison et Tesco.

(2) DJ Stoxx Europe Retail Index : indice composé de 23 valeurs (Ahold, Carrefour, Casino, Celesio, Colruyt, Debenhams, Delhaize, DSG, Galenica,

H&M, Home Retail, Inchcape, Inditex, Jeronimo Martins, Kesko, Kingfisher, Marks & Spencer, Metro, Morrison, Next, PPR, Sainsbury, Tesco).

Rencontres
L’ASSEMBLEE GENERALE

Elle est le moment privilégié
derencontre entre les dirigeants
etles actionnaires.

Elle permet de s'informer sur la vie
du Groupe, ses résultats et ses
perspectives.

Pour ceux qui ne peuvent pas

se déplacer, ' Assemblée Générale
est retransmise en direct, puis
endifféré, sur le site institutionnel
du Groupe : www.carrefour.com.

LES SALONS

Depuis dix ans, Carrefour participe

au Salon Actionaria a Paris. Ses équipes
sont présentes les deux journées

pour répondre a toutes

les questions des visiteurs.

LES REUNIONS
D’ACTIONNAIRES

Le Groupe rencontre régulierement
les actionnaires, lors de réunions
d'actionnaires, pour présenter

sa stratégie et ses résultats.

Le planning des prochaines rencontres
estdisponible sur le site Internet :
www.carrefour.com, rubrique

«Finance / Espace Actionnaires ».

Contact
CARREFOUR

Relations Investisseurs

33 avenue Emile Zola

TSA 55555

92649 Boulogne-Billancourt Cedex
Tél.:00(33)1410426 00
investisseurs@carrefour.com

CARREFOUR

Relations Actionnaires

33 avenue Emile Zola

TSAS55555

92649 Boulogne-Billancourt Cedex
Numéro vert actionnaires:

CLEAZ 0 805 902 902

actionnaires@carrefour.com

ACTIONNAIRES
NOMINATIFS

CACEIS Corporate Trust

Service Relation Investisseurs

14 rue Rouget de Lisle

92862 Issy-les-Moulineaux Cedex 09
Tél.. 01577834 44

Fax: 0149080580
ct-contact@caceis.com
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® Principaux indicateurs
de développement durable

Cesindicateurs clésillustrent I'action quotidienne de Carrefour en faveur d’'un développement durable, sur les dimen-
sions sociale, sociétale et environnementale. Le Groupe assure en effet un suivi et un pilotage opérationnel rigoureux
de sa performance globale en matiere de développement durable. Une sélection d'indicateurs clés développement
durablefaitainsil'objet d'une vérification de notre Commissaire aux comptes KPMG Audit et arecu un niveau d'assurance
modéré et un niveau d’assurance raisonnable pour I'indicateur « Emissions de CO, (scopes1et2)» pour l'année 2010.

INDICATEURS ENVIRONNEMENTAUX

Consommation d’énergie (gaz, fuel, électricité) Sacs plastiques gratuits jetables achetés
dansles magasins par les magasins et distribués en caisse
(en kWh/m?2de surface de vente) (ensacs/m?de surface de vente)

-131%

en 2010 par rapport a 2007

-54,6%

en 2010 par rapport a 2007

2007 D 377

2008 | 600 2008 | 288
2009 | 600 2000 Y 225
2010 I 557 200 N 7!

Emissions de gaz 4 effet de serre liées
alaconsommation de fuel, de gaz et
d’électricité dans les magasins

(en équivalent kg de CO,/m?de surface de vente)

Consommation de papier pour
les publications commerciales
(en kg de papier achetés/m?de surface de vente)

-19,0% -10,7 %

en 2010 par rapport a 2007 en 2010 par rapport a 2007

2007 D 24 2007 D 28
2008 Y 76 2008 D 21
2000 Y 75 2000 I 21

200 I 173 2010 N 203
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(® Pour plus d'informations et de détails sur ces indicateurs de performance, consultez
le «Rapport Expert Développement Durable 2010 » disponible sur le site www.carrefour.com

Toutes les évolutions présentées sont calculées sur un périmétre comparable (en nombre de Business Units) et représentatif (totalisant au moins
70 % du CA HT consolidé du Groupe).

INDICATEURS PRODUITS
Produits alimentaires issus de Produits issus des filieres Produits issus du commerce
I'agriculture biologique a marques «Engagement Qualité Carrefour » équitable
dedistributeur (en nombre de produits) (en nombre de produits) (en nombre de produits)

+59,2% +8,8% +220 %

en 2010 par rapport a 2007

en 2010 par rapport a 2007 en 2010 par rapport a 2007

= E 2007 D 340

000 D 376 2000 Y 6

000 N 3% 2000 D 1o
200 N 1953 200 D 35 200 | 1057

INDICATEURS SOCIAUX ET SOCIETAUX

Part des femmes Formation des collaborateurs Salariés déclarés
dans le management (en nombre moyen d’heures de formation) comme handicapés
(en %) (en%)

+10,2%

en 2010 par rapport a 2007

+7,0% +0,3%

en 2010 par rapport a 2007 en 2010 par rapport a 2007

2007 | 321 2007 | 158

2008 [ 333 2008 I 14.3 2008 NS 21
2000 [ 340 2009 [ 15,8 2000 D - °
200 D 344 200 D 158 200 D 2.
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® Les implantations de Carrefour

Parc sous enseignes au 31 décembre 2010 (franchisés et partenaires inclus)

1401 Hypermarchés 2952 Supermarchés

dont franchisés dont franchisés
Total etpartenaires Total etpartenaires

Total France 231 [ TotalFrance 973|398/
Europe (hors France) Europe (hors France)
Belgique 47 Belgique 371 8eil
Chypre 7 Chypre 8
Espagne 171 6 Espagne 108 4
Gréce il Grece 246 27
Italie 61 3 Italie 430 217
Pologne 82 Pologne 194
Roumanie 23 Roumanie 32
Turquie 27 Turquie 221
Total Europe (hors France) 1610 579
Amérique latine Amérique latine
Argentine 71 Argentine 107
Brésil 184 Brésil 49
Colombie 73 | Total Amériquelatine 156 |
| Total Amériquelatine  328) | Asie
Asie Indonésie 16
Chine 182 Taiwan 8

Indonésie 67 [ TotalAsie 19| |
Malaisie 25 Partenaires
Singapour 2 Arabie Saoudite 2 2
Taiwan 60 Belgique 68 68
Egypte 3 3
Partenaires Emirats arabes unis 16 16
Arabie Saoudite 9 9 Jordanie 4 4
Bahrein 1 1 Maroc 32 32
Bulgarie 5 5 QOutre-mer 25 25
Egypte 4 4 Tunisie 44 44
Emirats arabes unis 13 13 Total partenaires 194
Jordanie 1 1 TOTAL GROUPE 2952
Koweit 1 1

Maroc 2 2
Oman 2 2
Outre-mer 9 9
Qatar 8] 3

Républigue dominicaine 1 1
Slovaquie 4 4
Syrie 1 1
Tunisie 1 1

Total partenaires 7 57
TOTAL GROUPE 93

16 Latransformation de Carrefour est en marche



471755

collaborateurs

15937

magasins

5059 Magasins de proximité

Total

dont franchisés
et partenaires

Total France 3217 3217

Europe (hors France)

Belgique 214 214
Espagne 28 20
Grece 620 364
Italie 797 632

6 373 Magasins Hard discount

33

pays

Total

dont franchisés

etpartenaires

176
Europe (hors France)

Espagne 2766 1005
Portugal 539 186

327

Amérique latine

59

Pologne 59
Total Europe 1718 _EE

Argentine 32
Brésil 13
Total Amérigue latine 45

Asie

Malaisie
Total Asie
Partenaires

14
14

14
14

Qutre-mer
Total partenaires
TOTAL GROUPE

152 Cash & Carry

Total

65
65
5059

dont franchisés

65
65
4585

et partenaires

Turquie 890
_EEI
Amérique latine
Argentine 448 85
Brésil 408 149
| Total Amériquelatine 856 234
Asie

Chine 386 142
Total Asie 386 142
TOTAL GROUPE 6373 2070

Total France 137 _E

Europe (hors France)
Italie 14 1
Total Europe (hors France 1
Asie
Inde
Total Asie
TOTAL GROUPE
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Carrefour
seréinvente
pour enchanter
ses clients et

consommateurs

* Conquérir plus de clients avec la marque Carrefour

¢ Réinventer les courses avec Carrefour planet

* Devenir le commerg¢ant préféré avec les enseignes Carrefour
¢ Dia, un leader mondial du hard discount

* Révolutionner le cash avec des modeéles porteurs




Conquérir plus de clients
avec la marque Carrefour

Pour conqueérir la préférence de tous ses clients et s‘assurer
une croissance durable, le Groupe s’appuie sur l'un de ses plus beaux actifs :
la marque Carrefour.

Un formidable potentiel

Deuxieme distributeur mondial, Carrefour attire chaque
année plus de 100 millions de clients et génere prés de
3 milliards de passages en caisse. La marque Carrefour
s'affiche sur ses produits, ses enseignes et ses services a
travers le monde. Aux yeux de tous, Carrefour est indéniable-
ment une marque forte, mais aussi un réservoir unique d’inno-
vation et de différenciation. Révéler le formidable potentiel de
samarque, entermesde produits mais égalementde concepts
et de formats, tel est I'objectif de Carrefour depuis 2009.
Les équipes Carrefour sont mobilisées pour en faire un levier
de conguéte des clients et consommateurs et permettre
ainsia Carrefour de devenir le commercgant préféré.

Dans cette logique, Carrefour a redéfini la posture de
sa marque pour qgu'elle soit porteuse de proximité et

Carrefour {4 TR

20 Carrefour se réinvente pour enchanter ses clients et consommateurs

d’'optimisme et qu’elle contribue a améliorer la qualité de vie
de chacun. Ainsi, partout dans le monde, le nouveau visage
de la marque Carrefour se dessine plus chaleureux, plus
attractif autour d'une nouvelle signature de marque, reflet
de sa posture positive: « Du positif chaque jour» en France,
«Ogni giorno & positivo» en ltalie, « Carrefour, esta bueno
para vos » en Argentine ou encore «Fu Dao Jia» en Chine.

Carrefour, une marque

d’enseignes complémentaires

Présent depuis 50 ans dans le paysage de la distribution,
Carrefour se devait de réinventer sa marque et de la raviver
pour regagner le coeur de tous ses clients. Lune des premiéeres
preuves de cette réinvention passe par la redéfinition du
portefeuille de marque enseigne, avec |'objectif de capitaliser
surlesforcesdelamarquequesontlamodernité,|'innovation,
le choix et le plaisir d’achat. Carrefour se décline désormais
sur ses différents formats de magasins: Carrefour et
Carrefour planet pour les hypermarchés, Carrefour market
pour les supermarchés, Carrefour express, Carrefour city,
Carrefour contact pour les magasins de proximité. Les
enseignes Carrefour vont aujourd’hui a la rencontre de leurs
clients, ou gu'ils se trouvent et quels que soient leurs besoins.
Ainsi, en 2010, Carrefour propose a ses clients de nouveaux
services et modes de consommation en ouvrant le premier
service de livraison Carrefour drive et en testant le concept
Carrefour city café en France, en développant activement
le e-commerce en Belgique ou en proposant de nouveaux
services sur mobile et sur le web en France ou encore
en Espagne.



Carrefour, la marque de produits

aumeilleur rapport qualité/prix

Carrefour est aujourd’hui la premiere marque de produits
de grande consommation en France®. Pour répondre aux
attentes des consommateurs en termes d’offre, de qualité
et de prix, Carrefour a poursuivi en 2010 la refonte de ses
assortiments. Ainsi, a partir d'une analyse approfondie des
habitudes d’achat et des attentes de ses clients, Carrefour
propose une sélection pertinente de produits qui couvre
tous les besoins de consommation.

Les produits premiers prix s'affichent a la marque Carrefour
Discount, gamme composée de 500 produits essentiels du
quotidien de qualité Carrefour et a prix discount.

En coeur de gamme, les produits a marques de Carrefour
sont renforcés avec un posi-

tionnement clairement affiché:

étre 15% a 30% moins chers re

que les produits de marques marque
nationales avec une qualité de produits
irréprochable. Ainsi, en 2010, de grande

plus de 2 000 nouveaux pro- consommation
duits Carrefour ont été lancés, en France

prouvant une nouvelle fois |
I'adéquation de l'assortiment
Carrefour aux évolutions des marchés.

Carrefour signe également des gammes qui répondent
a des besoins plus spécifiques. Ainsi, par exemple,
la marque Carrefour Sélection se positionne sur le
segment des produits premium, ou Carrefour Kids sur
celui des produits enfants. Cette derniére marque a
d’ailleurs été profondément retravaillée en 2010 pour
proposer une gamme nutritionnellement équilibrée,
développée avec ©Disney, lancée notamment en
France et en Argentine.

Autre innovation 2010, une nouvelle gamme Carrefour «sans
gluten» fait son apparition dans les rayons de nombreux
magasins en France et en Italie afin de répondre aux besoins
spécifiques des personnes intolérantes au gluten.

En 2010, Carrefour renforce également ses marques terroir
que sont «Reflets de France » ou « Terre d’ltalia», qui s'étoffe
de 53 produits de la pure tradition italienne, ainsi que ses
gammes bio et responsables comme Carrefour ECOplanet en
Italie et Carrefour Ecobio en Espagne.

(1) Source Nielsen: total PGC-FLS sur circuits HM/SM/HD.

Patalas de mass
isucrés
| Ml o ko vy

{gesuikerde

Carrefour, une marque engagée

pour une meilleure qualité de vie

La marque Carrefour véhicule également les engage-
ments responsables du Groupe. Ainsi, en 2010, les
actions de développement durable se sont multipliées
pour permettre aux clients et consommateurs de vivre
en accord avec leurs principes et leurs attentes. Au-dela
de l'offre de produits bio et éco-responsables a marques
de Carrefour qui s'étoffe année aprés année, le Groupe
s'engage dans de nombreuses actions de développement
durable. Carrefour participe ainsi, par exemple, a la journée
de la consommation responsable des aliments au Brésil,
en octobre 2010, et signe, en France, une grande campagne

de soutien al'agriculture francaise en mai 2010.

\Ld LA SUCCESS STORY CARREFOUR DISCOUNT

p-

P

MMM
73 1€
139
BARGUETTE DE kg

- RIEIE

ESPAGHE

Garrefour ()

Un an apreés son lancement,
lagamme Carrefour Discount
devient la 2° marque de produits

de grande consommation la plus
vendue en France en 2010®.

Le succes commercial de Carrefour
Discount et son impact positif

sur l'image prix de Carrefour

en France incitent le Groupe
al'étendre a 30 produits frais

en décembre 2010 et a une sélection
de petit électroménager en

janvier 2011. Fort du succes en France, le Groupe a développé en 2010 sa marque
Carrefour Discount dans différents pays. Parce que l'optimisation du pouvoir d‘achat
est une attente fondamentale et universelle des consommateurs, Carrefour Discount
aainsiété lancé en Belgique, en Espagne, en Italie, en Turquie et en Grece.

(2) Source Nielsen : total PGC-FLS sur circuits HM/SM, hors marques de distributeur.
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Réinventer les courses
avec Carrefour planet

Projet phare de sa réinvention, Carrefour repense son format d’hypermarché
avec l'ouverture de magasins pilotes en 2010.

Carrefour, pionnier et légitime

En 1963, Carrefour a été l'inventeur de I'hypermarché avec
I'ouverture du magasin de Sainte-Genevieve-des-Bois, un
concept basé sur la simplicité du magasin et les prix bas.
En 2010, pour répondre aux évolutions des modes de vie
des consommateurs, Carrefour a décidé de repenser son
modele d’hypermarché et de réinventer I'expérience client.

22 Carrefour se réinvente pour enchanter ses clients et consommateurs

Une réflexion approfondie

Pour mener a bien ce projet d’ampleur pour le Groupe, la
premiere étape a consisté a prendre la mesure exacte des
attentes des clients. Plus de 50 00O clients et consommateurs
ont ainsi été interrogés sur leurs habitudes de consommation
et leurs aspirations. Pendant plus d’'un an, les équipes Carrefour
ontidentifié les meilleures idées, imaginé de nouveaux services,
un nouvel agencement en magasin et de nouvelles facons de
surprendre. Aufinal, six magasins pilotes, en France, en Belgique
et en Espagne, ont vu le jour, dévoilant le fruit de cette réflexion.
Baptisé Carrefour planet, le nouveau modele d’hypermarché
propose de réenchanter les courses des clients.

Une nouvelle expérience des courses

Loin de la configuration traditionnelle des linéaires, Carrefour
planet propose une organisation de I'espace qui se veut propice
aux effets de surprise. Une grande allée centrale dessert
différents poles spécialisés, repérables par une signalétique
simple et colorée, animés et congcus pour proposer une
nouvelle expérience des courses, axée sur le confort d’achat,
lanouveauté et le plaisir.

Carrefour planet offre un assortiment de produits alimen-
taires enrichi et adapté aux attentes des clients, organisé en
trois pdles. Le pdle Marché, ou l'on retrouve I'atmosphére
des halles couvertes traditionnelles, est entierement dédié



Car et (®

aux produits frais. Parmi les étals généreux, les clients (3 PROGRAMME D’EFFICACITE ENERGETIQUE

peuvent notamment y trouver de nombreux produits ré- | o5 magasins pilotes Carrefour planet s'inscrivent dans la démarche
gionaux, des animations régulieres et modernes : fumoir  y, Groupe visant & réduire la consommation d'énergies de 30 % par m?

a saumon, bar a sushis, cours de cuisine, dégustations..  ye surface de vente d'ici 1 2020 (vs 2004) par des actions concrétes comme
Un nouvel espace situé a proximité du pble Marché a éga- l'installation d’éclairage LED dans tous les rayons et de portes isolantes
lement vu le jour : le pdle Bio. Avec prés de 3000 réfé- g jes meubles frais et surgelés.

rences, dont plus de 500 produits Carrefour Bio, ce nouvel
espace caractérise l'enga-
gement responsable de
Carrefour et sa volonté de
proposer une offre étendue
de produits bio a bas prix. Le
pdle Surgelés, quantalui, po-
sitionne Carrefour comme
un vrai spécialiste du surgelé
grace a un large choix de pro-
duits innovants et créatifs,
renouvelé au fil des saisons,
et de nombreuses promo-
tions et prix attractifs.

L'offre non alimentaire, pour sa part, sarticule autour de  Un déploiement volontaire

cing poles. Le pdle Beauté propose un concept unique qui Fort du succes des magasins tests, Carrefour a décidé
multiplie les espaces de services et de conseils experts, de rénover ou convertir plus de 500 hypermarchés a travers
du maquillage flash a la coiffure express, pendant que le I'Europe d’ici a fin 2013, dont prées de la moitié porteront la
pble Mode déploie les collections tendance et trés abor- nouvelleenseigne Carrefour

dables de la marque Tex dans un esprit boutique. Carrefour planet. Ainsi, en 2011, prés /

planet apporte également une attention toute particuliere a de 90 nouveaux magasins Plus de

la famille et propose un péle Bébé pour répondre a tous les Carrefour planet devraient

temps de la vie de bébé: habiller, nourrir, éveiller et soigner, voir le jour en France, 50 0

conseils en puériculture et autres services a l'appui. Le pdle Espagne, Belgique, Italie et

Maison constitue une offre totalementinnovante en réunis- Gréce pour proposer une hypermarchés

santtous les domaines d’'aménagement et d'équipementen  nouvelle expérience d’achat a travers 'Europe

un lieu unique: cuisine et table, maison déco, maison pra- et enchanter les clients et “?.“‘?Yes ou convertis
tique et maison équipement. Enfin, vitrine des nouvelles consommateurseuropéens. d'ici a 2013
technologies, le pdle Loisirs-Multimédia crée I'attraction

en regroupant notamment l'offre de produits culturels

(livres, CD..) et de produits technologiques (téléphonie

mobile, appareils photo...), ainsi que la billetterie Carrefour.

L'innovation passe également par la présence de stands de

marques partenaires prisées des consommateurs, comme 'Y DES INNOVATIONS AU SERVICE DES CLIENTS

la boutique Apple.

Au-dela de l'atelier garderie des petits ou du
coiffeur qui simplifient les courses, les nouvelles
technologies réinventent l'expérience client. Ainsi,
parexemple, les plans des magasins accessibles
sur smartphone facilitent le repérage, les bornes
interactives en magasin permettent de tester un
produit de maquillage ou de commander un article
dans le catalogue « Maison », et le self-scanning
des articles au fil des achats accélére le passage
en caisse.

Des prix, des services et de la magie

Autre innovation: un espace dédié aux événements,
accessible dés I'entrée du magasin. Renouvelé toutes les
deux semaines, cet espace est I'emplacement des grandes
opérations promotionnelles qui renforcent I'attractivité
prix du magasin. Carrefour planet tient en effet plus que
jamais lI'engagement prix de la marque avec des prix bas
toute I'année sur plusieurs milliers de produits, une gamme
Carrefour Discount trés présente et des promotions moins
nombreuses, mais plus exceptionnelles.
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Devenir le commerc¢ant préféré
avec les enseignes Carrefour

Pour enchanter ses clients, quels que soient leurs besoins et leurs
habitudes d’achat, le lieu ou le moment, Carrefour déploie sa marque
sur tous ses formats.

Lhypermarché Carrefour,

le commerce d’aujourd’hui
Les enquétes menées par Carrefour,
pour réinventer I'nypermarché, ont
révélé les nouvelles attentes des
clients européens: des magasins axés
sur le confort d’achat qui simplifient
les courses et en font un moment
agréable. C'est toute la pertinence
de Carrefour planet, déployé a
grande échelle des 2011 en Europe.
Sur les marchés de croissance, les
consommateurs plébiscitent I'hyper-
marché Carrefour, adapté a leurs modes de vie et habitudes
de consommation locale, vecteur d'une meilleure qualité de
vie. Le Groupe en fait son modele de conquéte, avec par
exemple 22 nouveaux hypermarchés ouverts en Chine, 6 en
Indonésie et 3 en Argentine. A fin 2010, le Groupe compte ainsi
1401hypermarchés a travers le monde.

Carrefour market, le supermarchéidéal

Un marché, une offre large, des couleurs acidulées, un
parcours clair et la mise en avant des produits a marques
de Carrefour pour optimiser son panier: le supermarché
Carrefour market a tout pour plaire.
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Pour capitaliser sur la force de la marque Carrefour et
aprés la transformation du parc francais en 2009, la
convergence d‘enseignes se poursuit dans les autres
pays du Groupe. En 2010, «GB» en Belgique et «GS»
en lItalie ainsi que les supermarchés polonais adoptent

I'enseigne Carrefour market. LUEspagne ouvre égale-
ment ses premiers supermarchés nouvelle génération.
Dans le monde, 161 nouveaux supermarchés ont ouvert
leurs portes en 2010, portant a prés de 3000 le nombre
de magasins qui facilitent les courses au quotidien en
proposant une offre alimentaire large et adaptée aux
habitudes locales a des prix trés compétitifs.



Carrefour renforce la proximité

avec ses clients

Pour répondre aux évolutions de la société, et notamment
I'attractivité des centres-ville, Carrefour réinvente son offre
de magasin de proximité en misant, comme pour ses autres
formats, sur la marque Carrefour.

Dans le monde, c’est sous I'enseigne Carrefour express que
le Groupe déploie son offre, fédérant les multiples enseignes
historiques. Ainsi, en Gréce, les magasins intégrés et
franchisés 5'Marinopoulos se transforment progressivement
a l'enseigne Carrefour express, de méme que les 5 Minut
en Pologne. Les premiers magasins ouvrent leurs portes
en Argentine et en Espagne et, dans le méme temps, la
transformation du parc en lItalie est importante avec 689
magasins DiperDi convertis en Carrefour express a fin 2010.
En France, le Groupe poursuit la transformation de son
parc, d’'une part a I'enseigne Carrefour city qui répond
aux attentes d’une clientéle urbaine et souvent pressée
avec son offre de produits préts a
consommer, son ambiance design
et ses larges horaires, et d’autre part
a l'enseigne Carrefour contact,
dans les petites villes et les villages,
avec une offre centrée sur l'essen-
tiel, du libre-service frais aux rayons
boucherie et fromage et les produits
non alimentaires du quotidien. A fin
2010, 409 magasins de proximité
arborent les enseignes Carrefour
city et Carrefour contact avec des
progressions moyennes de chiffre
d’affaires respectivement de 28% et
16 % aprés transformation. Un succes
qui hisse I'ambition de Carrefour a
800 magasins convertis a ces enseignes a fin 2011.

Le dynamisme de la proximité ne s‘arréte pas la. Face a la
diversité des profils et attentes de la clientele francaise,
Carrefour renforce et développe de nouvelles enseignes de
proximité. Ainsi, pour simplifier la vie des clients en stations
d’altitude, Carrefour montagne propose, 7 jours sur 7, une
sélection de produits frais, de produits locaux ainsi qu’une
gamme compléte de services. Testé avec succes en 2009
dans trois magasins pilotes, le concept a été déployé des
I'hiver 2010 dans quatre stations des Alpes et des Pyrénées.
Pour accompagner les consommateurs mobiles et pressés,
Carrefour teste également deux nouveaux concepts au coeur
des villes: Carrefour city café propose une restauration sur

place ou a emporter, du petit-

déjeuner au diner, une innova-
tion testée en avant-premiére
dans le centre de Bordeaux;
Carrefour express inaugure
nouveaux quant a lui les courses de
magasins de dépannage avec une sélection
proximité dans de 3500 références concen-
le monde en 2010 trée sur 100 m? a4 250m?, a
I'essai a Caen, Poitiers et Paris.

CARREFOUR DRIVE
'(;2 SEDEPLOIE
EN FRANCE

Autre innovation en France visant a
faciliter les courses, 'hypermarché
Carrefour de Nantes a ouvert

le premier Carrefour drive. Grace
ace systeme, les clients passent
leurs commandes sur le site
www.carrefour.fr parmiune offre de
7 000 produits proposés au méme
prix qu’en magasin et choisissent le jour et l'heure ol ils souhaitent venir la
retirer. A la borne Carrefour drive, les courses seront chargées dans leur
véhicule en moins de 5 minutes.

-

1.4 UN CARREFOUR MARKET HQE A MONDONVILLE

Les programmes de rénovation et d’extension des magasins Carrefour
atravers le monde sont également l'occasion pour le Groupe de mettre

en ceuvre des principes de construction durable et de tester des solutions
innovantes. Ainsi, par exemple, Carrefour ouvre en 2010 le premier
supermarché certifie Haute Qualité Environnementale (HQE) en France.
Novateur dans sa gestion de '‘énergie, ce magasin a l'enseigne Carrefour
market permet une économie d’électricité annuelle équivalente

acelle de 20 foyers francais grdce & une conception adaptée permettant,
parexemple, de privilégier l'éclairage naturel et de récupérer la chaleur
dissipée par la production de froid. Il est construit avec des matériaux

de la région et parfaitement intégré dans son environnement gréce
notamment & l'laménagement d’espaces
paysagers. L'exploitation de ce magasin
s’inscrit également dans une démarche
responsable avec, par exemple,

des bornes de rechargement pour

les véhicules électriques et un systeme
de management environnemental pour
encourager clients et salariés a adopter
les écogestes.
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Dia, un leader mondial
du hard discount

Depuis plus de trente ans, Dia développe son réseau de magasins a travers
le monde en alliant prix bas et confort d’achat pour ses clients.

Un spécialiste du hard discount

venud’Espagne

Né en Espagne en 1979 avec louverture du premier
magasin a Madrid, le modele hard discount Dia, présent
aujourd’hui dans sept pays, repose sur un principe
fondamental: proposer le meilleur rapport qualité/prix du
marché sur une sélection de produits du quotidien dans un
magasin moderne et agréable, pour une clientele familiale
disposant d'un petit budget. Ses 6373 magasins et ses
42 plateformes logistiques constituent le coeur d’'un réseau
dynamique, animé sur trois continents par plus de 45000
collaborateurs qui permettent, chaque jour, a des millions de
clients de profiter du meilleur rapport qualité/prix du marché.

L'expansion volontaire de Dia

Sur le marché du hard discount, Dia se renouvelle en perma-
nence et modernise ses points de vente. Ainsi, en Espagne,
ou Dia occupe une position de leader sur le segment du hard
discount, larefonte des magasins se poursuit, transformés selon
leur format en Dia Maxi ou Dia Market. Ces nouveaux magasins
rencontrent un fort succés avec d'importantes croissances
de chiffre d’affaires.

En France, le rebond de trafic enregistré par les magasins
Ed transformés en Dia valide également la stratégie de
conversion du Groupe. En 2010, 255 magasins sont ainsi

CHIFFRES CLES:
3° acteur mondial du hard discount

552 nouveaux magasins ouverts
dans le monde en 2010
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passés sous enseigne Dia, portant le parc a 301 magasins
Dia sur le territoire francais a fin 2010.

Lexpansion du modeéle hard discount se poursuit égale-
ment dans les autres pays, ou Dia est implanté avec plus de
500 nouveaux magasins ouverts dans le monde en 2010,
notamment en Turquie (283 nouveaux magasins), en Chine
(57 nouveaux magasins) ou encore au Brésil (58 nouveaux
magasins) et en Argentine (43 nouveaux magasins), pays ou
Dia occupe une position de leader du secteur.

Le développement de la franchise

En 2010, le développement de la franchise aura été I'un des
moteurs de la stratégie de Dia pour accélérer son expansion
tout en optimisant ses investissements. Ainsi, le cap des
2000 magasins Dia exploités en franchise dans le monde a
été franchi en 2010, faisant de Dia le troisieme franchiseur
de la distribution alimentaire en Europe et le premier en
Espagne avec plus de 1000 magasins franchisés.

L4 LANCEMENT DU CLUBDIAEN FRANCE

Ens‘appuyant sur l'expertise espagnole, Dia a lancé en 2010
le premier programme de fidélité dans le hard discount

en France: Club Dia. Gratuite, la carte de fidélité permet de
bénéficier tous les jours de remises significatives et immédiates
sur plus de 200 produits de consommation courante
(produits @ marque Dia, de marques nationales et produits
frais). Disponible dans tous les magasins, elle permet &
l'enseigne de mieux connaitre les habitudes d’achat de ses
clients et de cibler davantage ses réductions pour toujours
mieux les fidéliser. A fin 2010, Dia compte plus de 21 millions
de porteurs de carte de fidélité dans le monde, dont

13,2 millions en Espagne et 2,3 millions en France.



Révolutionner le cash
avec des modeles porteurs

Pour élargir sa clientéle et multiplier les opportunités de croissance,
Carrefour passe a l'offensive sur ses modéles de vente en gros.

Atacadao: I’hypermarché cash & carry pour tous
Alliant les atouts de la vente en gros et de I'hypermarché,
Atacadao, le modele cash & carry tous publics de Carrefour,
confirme en 2010 son attractivité et sa rentabilité. Au
Brésil, son pays d'origine, Atacadéo tire la croissance avec
une progression des ventes de 25,8% a taux de changes
constants en 2010, et I'ouverture de 11 nouveaux magasins,
portant le parc a 70 magasins dans le pays. Fort de cette expé-
rience, Carrefour exporte son

modele pour la premiere fois

70 en Colombie avec l'ouverture
en 2010 de deux magasins a

magasins Bogota et Soacha. Début 2011,
Atacadao le premier magasin a ouvert ses
au Brésil portes en Argentine et le concept
3 fin 2010 pourrait également étre testé

prochainement en Europe.

CARREFOUR COLOMBIE )
S’ENGAGE POUR LA COMMUNAUTE

Le premier magasin Atacaddo
ouvert en Colombie & Bogota
apermis de créer 300 emplois.
Ils’est également engagé dans
le programme « les écoles font
partie de nos vies », qui permet
achaque magasin de Carrefour
Colombie de parrainer une
école de sacommunauté.

A cejour; plus de 30 000 enfants
de 72 écoles bénéficient

de ce programme a travers
lepays.

®

Carrefour au service des pros avec Promocash
Promocash, I'enseigne francaise de proximité enlibre-service
de gros dédiée aux professionnels de la restauration et de
I'alimentation, poursuit son expansion et sa modernisation
pour mieuxaccompagner au quotidien présde 300 000 clients
francais.'enseigne Promocash, dontlesmagasinssontgérésen
franchise, facteur clé de succesdel'enseigne, aainsidéveloppé
son maillage territorial grace au rachat de huit magasins Codi
Cash et testé en 2010 un nouveau concept de magasin en
adéquation avec les attentes de ses clients professionnels.
Fortdu succes de ce nouveau concept, Promocash prévoit son
déploiement sur une vingtaine . T
de sites en 2011. Une attention ) )
toute particuliere a été portée '
au développement des trois
modes d’approvisionnement que
sont le magasin, le drive et la
livraison. Promocash prévoit ainsi
de poursuivre le développement
de I'activité livraison et du drive,
apres les six points de vente
ouverts en 2010.

Mi¢ CARREFOUR EN INDE

C’est avec le format de vente en gros que Carrefour fait
sonentrée en Inde en 2010 avec l'ouverture de son premier
magasin Carrefour Wholesale Cash & Carry a New Delhi,
une étape essentielle pour préparer le développement

de Carrefour sur ce marché d‘avenir.
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* Une nouvelle dynamique en France

* Le renouveau des pays d’Europe

* De trés belles performances en Amérique latine
e Une expansion soutenue en Asie




Une nouvelle dynamique
en France

En 2010, Carrefour a insufflé une nouvelle dynamique a ses enseignes
francaises au travers de nombreuses actions visant ad améliorer le quotidien
de ses clients et consommateurs.

Part de marché
des enseignes
Carrefour

en France
(source : Kantar)

Une nouvelle stratégie orientée clients
Pour conquérir durablement le cceur de tous les Francais,
Carrefour, a I'écoute de ses clients, de ses collaborateurs
et de ses partenaires, a défini en 2010 un plan d’actions qui
S'appuie sur trois engagements phare : étre un excellent
magasin pour faire ses courses, un
excellent endroit pour travailler et un
o excellent voisin. Chaque engagement est
22’4 /o décliné en promesses précises, simples
et pragmatiques comme «je ne fais
pas la queue» ou «jai des opportunités
pour évoluer», ou encore «nous Nous
engageons avec les producteurs
locaux», et vise a réinventer le com-
merce pour reprendre le leadership de
la distribution.

L2 NOUVEAUX AVANTAGES FIDELITE

Carrefour s’allie & une vingtaine d’enseignes partenaires
pour permettre aux 19 millions de porteurs de carte

de fidélité de bénéficier de réductions sur des services

et loisirs de tous les jours : du restaurant au coiffeur,

ala location de voiture et au voyage.
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Attirer dans tous les formats

Chantier phare de la transformation de Carrefour, la réinven-
tion de I'hypermarché s’est traduite en France par I'ouverture
de deux magasins pilotes Carrefour planet a Ecully et Vénis-
sieux en région lyonnaise. Les performances au niveau des
ventes et du trafic, ainsi que la satisfaction des clients, contri-
buentausuccesdestests quise traduironten 2011 parla trans-
formation de 40 hypermarchés au concept Carrefour planet.
Dans tous les formats, la transformation des magasins
aux enseignes Carrefour séduit les clients. Les enseignes
Carrefour gagnent ainsi50 points de base de parts de marché
en 2010 en France a surface comparable.




CHIFFRES CLES:

Progression moyenne

des ventes apreés transformation
Carrefour city: 28%

Carrefour contact: 16 %

Aprés la transformation du parc de supermarchés en
Carrefour market achevée en 2009, les enseignes de proxi-
mité modernisent leur parc avec 409 magasins Carrefour city
et Carrefour contact a fin 2010 et des résultats trés promet-
teurs. Pour répondre aux évolutions des modes de vie et des
besoins de ses clients, Carrefour s'efforce de proposer de nou-
velles solutions pour s’inscrire dans le quotidien des Francais.
Carrefour inaugure ainsi quatre nouveaux magasins Carrefour
montagne dans des stations d'altitude et teste la restauration a
toute heure pour les urbains pressés avec le concept Carrefour
city café et le magasin de dépannage avec Carrefour express.
La transformation du parc de magasins hard discount se poursuit
également avec 255 magasins Ed transformés en Dia en 2010.
Parallelement, Promocash se renforce avec un nouveau
conceptde magasin etl’acquisition de huit magasins Codi Cash.

Uneimage prix renforcée

Avec 500 produits du quotidien de qualité Carrefour a prix
discount, la gamme Carrefour Discount rallie les suffrages
et contribue nettement a l'amélioration de I'image prix de
Carrefour. En 2010, elle grimpe a la deuxieme place des
marques les plus vendues en France®. Fort de ce succes,
Carrefour I'étend a 30 produits frais et six références de petit
électroménager. En parallele, Carrefour renforce sa dyna-
mique commerciale
avec «Promo Libre»
qui  propose  aux
clients de choisir les
produits sur lesquels
ils souhaitent obte-
nir une promotion.
'opération a ainsi
aiguisé limage prix
de Carrefour et dé-
montré sa capacité
d'innovation.

(1) Source Nielsen : Total PGC-FLS sur circuits HM/SM hors marques
dedistributeurs.

*Garantia 99,1%.

U[\IE PROMESSE TENUE:

REDUIRE LATTENTE AUX CAISSES
Carrefour alancé dans ses hypermarchés
francais «La Ligne Bleue », un nouveau service
pour réduire l'attente aux caisses et faire gagner
dutemps a ses clients. Dés qu’un client se trouve
au-dela de cette ligne, les équipes se mobilisent
pour ouvrir des caisses supplémentaires.

91% des clients sont enchantés par linitiative
etjugent le dispositif trés efficace.

®

Desinnovations qui facilitent les courses

Pour enchanter ses clients et simplifier leurs courses,
Carrefour redouble d’innovations en 2010. Le site Internet
carrefour.fr s’enrichit de nouveaux services comme les
e-listes de mariage et de naissance, les services a la personne,
et inaugure la commande en ligne avec le retrait des courses
au Carrefour drive de I'hypermarché de Nantes. Résultat :
l'audience du site augmente de 80% en 2010. Le site
mobile m.carrefour.fr ainsi que de nombreuses applications
pour faciliter les courses des clients
Carrefour sont également lancés. Ainsi,
les catalogues Carrefour sont désormais
disponibles sur smartphone, de méme
que la carte de fidélité, les coupons de
réduction ou encore des fiches recettes
avec « Carrefour Cook ».

®©

) ETIQUETAGE «<NOURRISANS OGM>

Gréce dune démarche initiée ily a plus de dix ans, Carrefour est aujourd’hui le seul distributeur francais

a proposer plus de 350 références alimentaires & sa marque issues d’‘animaux nourris sans OGM*,
Carrefour lance ainsien 2010 un étiquetage dedie dans tous ses magasins en France : « Nourrisans OGM »*,
Avec cet engagement soutenu par le WWF France, Carrefour défend la liberte de choix des consommateurs
et répond & une forte attente des Francais en matiére de transparence de l'information.
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Le renouveau
des pays d’Europe

Dans un environnement économique difficile, Carrefour a mis en ceuvre
un plan d’actions efficace pour retrouver le chemin de la croissance dans
ses différents pays européens.

Poursuivre les actions en Espagne

Malgré un environnement économique trés difficile sur le
marché espagnol, Carrefour parvient en 2010 a maintenir
sa rentabilité et a renforcer son efficacité opérationnelle.
Carrefour poursuit ses efforts sur les prix et étoffe
son parc avec louverture d'un nouvel hypermarché,
de sept supermarchés, 16 magasins de proximité et
63 magasins de hard discount. L'Espagne est par ailleurs
'un des pays pilotes du nouveau concept Carrefour
planet, avec trois magasins tests ouverts en 2010. Fort du
succes de ces magasins, I'ambition de Carrefour est de
porter le parc a 37 magasins Carrefour planet en Espagne
afin2011.

32 Carrefour se réinvente partout dans le monde

, 192

‘ magasins
e
Carrefour planet
en Europe a fin 2011
(France, Espagne,
Belgique, Italie, Gréce)

Régénérer I'activité en Belgique

Face aux résultats des magasins belges ces derniéres
années, Carrefour a mis en ceuvre un plan d’actions visant a
améliorer la rentabilité de Carrefour dans ce pays. L'accord
trouvé en 2010 avec les partenaires sociaux et le groupe
Mestdagh remet Carrefour Belgique sur la voie d'une
croissance rentable et durable. Il prévoit la fermeture des
magasins déficitaires et I'extension du partenariat historique
aveclegroupe Mestdaghviaunaccordde « Master franchise ».
Ses 69 supermarchés passent progressivement sous
enseigne Carrefour market, pour permettre au Groupe de
reprendre son leadership sur le marché belge. La relance de
la dynamique commerciale a ainsi commencé en 2010 avec
'ouverture d’'un hypermarché réinventé a Mont-St-Jean,
de 24 supermarchés, de 25 magasins
de proximité et le développement du
e-commerce avec 63 points d’enlévement
a travers le pays en fin dannée. Au
quatrieme trimestre 2010, Carrefour
Belgique enregistre la premiere croissance
des ventes depuis six ans, soit +1,5% a
parc comparable.



Recentrer les activités en Italie

En 2010, la refonte des accords de Carrefour avec Finiper
marqgue une nouvelle étape dans la rationalisation des acti-
vités en ltalie. En paralléle, Carrefour relance son expan-
sion dans ce pays avec l'ouverture d'un hypermarché,
18 supermarchés et 32 magasins de proximité. Lactivité
commerciale des magasins
s’'appuie notamment sur le
développement delamarque
Carrefouraveclatransforma-
tion de prés de 1000 maga-
sins aux enseignes Carrefour
market et Carrefour express,
le lancement des gammes
Carrefour Discount et
«Carrefour No Gluten» et
I'exploitation de la carte de
fidélité multiformat.

Des positions renforcées

dans les autres pays européens

Carrefour poursuit son expansion sur les marchés d’Europe
de I'Est avec, par exemple, l'ouverture d'un hypermarché et
de 10 supermarchés en Roumanie.

En Pologne, Carrefour renforce ses positions avec I'ouverture
d’un supermarché et de 40 magasins de proximité exploités
en franchise, et développe un nouveau modele d’'organisation
en magasin pour améliorer I'efficacité opérationnelle.

En Turquie, le rachat de la chaine locale Ipek dope le parc
de 27 supermarchés implantés a Istanbul, convertis aux
enseignes Carrefour market et Carrefour express. Dans le
méme temps, I'ouverture de 2 hypermarchés, 49 super-
marchés et 283 magasins hard discount hisse le parc turc
21138 magasins.

Dans un contexte économique difficile en Gréce, Carrefour
s'engage sur le front des prix et propose de nombreuses opé-
rations commerciales attractives tout en poursuivant son
développement, avec l'inauguration d’'un nouvel hypermar-
ché, 14 supermarchés et 29 magasins de proximité dans le
pays. En parallele, la joint-venture créée en février 2010 avec
le groupe Marinopoulos, partenaire de Carrefour depuis plus
de dix-sept ans en Gréce et a Chypre, vise a développer la
présence de Carrefour dans la zone porteuse des Balkans,
comme par exemple en Bulgarie, ou le Groupe exploite déja
cing hypermarchés Carrefour.

Partout en Europe, Carrefour développe son offre commer-
ciale pour mieux répondre aux attentes et problématiques de
ses clients. Ainsi, les produits de la gamme Carrefour Discount
font progressivement leur apparition dans les rayons des
magasins en Espagne, Italie, Belgique, Gréce et Turquie.

UN NOUVEAU MODELE D’ORGANISATION
MAGASIN EN POLOGNE

En 2010, les hypermarchés et supermarchés en Pologne ont adopté
une nouvelle facon de travailler pour améliorer l'efficacité en magasin
et répondre a trois objectifs : s‘assurer d’avoir des rayons pleins

et sans rupture, éviter le surstock, réduire les colts de distribution.

Les résultats sur les ventes et sur la fréquentation valident ce nouveau
modeéle, qui sera prochainement adopté et adapté dans d’autres
pays européens.

®

CARREFOUR DEVELOPPE DE NOUVELLES FILIERES
«ENGAGEMENT QUALITE CARREFOUR »

Fer de lance de la déemarche de développement durable de Carrefour,
les filieres « Engagement Qualité Carrefour », lancées en France

en 1992, valorisent un modeéle de partenariat innovant entre la grande
distribution et le monde agricole dans les différents pays ol le Groupe
estimplanté. Ces filieres ont pour objectif de répondre aux attentes
des consommateurs en termes de sécurité alimentaire, de fraicheur,
de golt, d’authenticité et de méthodes de production respectueuses
- ‘ de l'environnement.

: En 2010, Carrefour poursuit cette
demarche dans tous ses pays

et lance, parexemple en
Roumanie, deux nouvelles filieres
d’approvisionnement en truites
fraiches et en carottes.

®
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De tres belles performances
en Amerique latine

En 2010, Carrefour affiche a nouveau une croissance soutenue

de son chiffre d’affaires dans les pays d’Amérique latine, sous l'effet
d’une expansion dynamique et des performances commerciales
des formats déployés sur la zone.

Brésil, I'avenir en confiance

Les ventes de Carrefour au Brésil enregistrent de nouveau
une progression remarquable de +13,2%, a taux de changes
constants, tirée par les excellentes performances d’Ata-
caddo. La conquéte brésilienne se poursuit a un rythme
soutenu avec l'ouverture d’'un hypermarché, 11 magasins
Atacaddo, 58 magasins Dia et cing magasins de proximité.
En 2010, le Groupe a cependant dU faire face a des dysfonc-
tionnements comptables et financiers au Brésil. Au terme
des audits interne et externe diligentés a la demande de
Carrefour, 555 millions d’euros de charges non récurrentes
ont fait I'objet, d'une part, d'un retraite-
ment de l'information comparative 2009
et d’autre part, d'une comptabilisation
dans les comptes 2010 de la société. Le
Groupe a dés lors procédé au renfor-
cement de ses procédures de contrdle ®

25,8%

Croissance des

LANCEMENTDUSITE DE

ventes d’Atacadao au
Brésil en 2010

(a taux de changes constants)

et mis en place de nouvelles regles de
gestion ainsi qu’une nouvelle équipe diri-
geante. Carrefour est ainsi reparti sur des
bases assainies visant a poursuivre son
développement rapide au Brésil, I'un des
relais de croissance privilégié du Groupe.
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E-COMMERCE CARREFOUR AU BRESIL
Pour renforcer son offre et répondre aux évolutions
dumarché brésilien, Carrefour a inaugureé le 1 mars 2010
son magasin virtuel : www.carrefour.com.br.

Lejour dulancement, le site a atteint un record de ventes
et de frequentation avec plus d’un million de connexions.



Gagner de nouveaux clients en Colombie

En 2010, Carrefour conforte sa position en Colombie et
inaugure cing nouveaux hypermarchés. Fort du succes
d’Atacaddo au Brésil, Carrefour exporte pour la premiere
fois son concept d’hypermarché cash & carry en ouvrant ses
deux premiers magasins a Bogota et Soacha. Avec un choix
de produits essentiels a prix bas déployé dans des magasins
de surface équivalente a un hypermarché, les résultats de
ces premiers magasins Atacadao sont prometteurs. Pour
répondre toujours mieux aux attentes des clients et
consommateurs colombiens, Carrefour renforce égale-
ment son attractivité par des opérations commerciales
positionnant Carrefour comme l'allié du budget des familles
grace a un programme de fidélité performant et une offre
de produits a marques Carrefour étendue.

LES COLLABORATEURS ARGENTINS MOBILISES
POURLE DEVELOPPEMENT DURABLE

En Argentine, Carrefour renforce son
engagement en faveur

du développement durable

avec un programme interne

de responsabilité sociétale intitulé
«Sumando voluntades ».

Ce programme vise a sensibiliser
et a mobiliser les collaborateurs
des magasins et du siege autour
de trois themes : la nutrition,
l'intégration sociale et le respect
de l'environnement.

®

La croissance au coeur
des activités en Argentine
L'Argentine confirme son réle de moteur de croissance de
la zone avec des ventes en progression de + 23,8 % a taux
de changes constants. L'expansion s’accélere avec l'ou-
verture de trois hypermarchés, d’un supermarché et de
22 magasins de proximité. Le Groupe passe ainsi la barre
des 200 magasins aux enseignes Carrefour dans le pays
et pres de 450 magasins de hard discount Dia. L'année
2010 est également marquée par le lancement de l'en-
seigne Carrefour express en
Argentine et notamment les
premiers «magasins verts».
zooe Elu « commercant préféré des
Argentins » pour la deuxieme
année consécutive, Carrefour
affiche haut et fort la posture
positive de la marque sous une
nouvelle signature: « Carrefour
. esta bueno para vos ».

magasin
Carrefour
en Argentine

LE PREMIER MAGASIN RESPONSABLE CARREFOUR
EXPRESS EN ARGENTINE
Carrefour express fait une entrée exemplaire en Argentine
en inaugurant le premier magasin responsable du pays :
Carrefour express « Ecoamiga ».
Concgu pour minimiser son impact sur
l'environnement avec notamment
un éclairage LED qui réduit de 65 %
la consommation d’électricité pour
l'éclairage du magasin. Il multiplie les
initiatives pour sensibiliser les clients a la
consommation responsable, du repérage
des produits verts & la promotion des
sacs réutilisables jusqu’aux gondoles
d’information en matériau recyclé qui
font decouvrir les bienfaits de la gestion
équitable des foréts.

®
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Une expansion soutenue
en Asie

Avec pres de 8 milliards d’euros de chiffre d’affaires en 2010, de nombreuses
ouvertures sur la zone et un premier pas en Inde, l'’Asie est indéniablement un
accélérateur de croissance pour Carrefour.

Forte croissance en Chine

En 2010, Carrefour affiche une croissance solide en Chine,
accélérée par une expansion importante. Les ventes
progressent de 14,7 % a taux de changes constants. Confor-
mément a ses ambitions, le Groupe a ouvert 22 nouveaux
hypermarchés et 57 magasins de hard discount dans le
pays en 2010, auxquels viennent s’ajouter les huit magasins
acquis dans le cadre du partenariat signé avec Baolongcang,
une des principales chaines d’hypermarchés de la région
d’Hebei en pleine croissance, prés de Pékin.

A fin 2010, Carrefour dispose ainsi d'un parc de 182 hyper-
marchés sur ce marché de 1,3 milliard d’habitants.
L'objectif pour 2011 est de maintenir ce rythme d’ouvertures
dans ce pays, véritable levier de croissance pour Carrefour.
Ses hypermarchés, emblématiques du commerce moderne,

y sont plébiscités et c’est sous

la signature «Fu Dao Jia», syno-
nyme de bonheur pour tous,

hypermarchés
Carrefour

que Carrefour décline la posture

positive de sa marque en Chine.
en Chine
afin 2010

\
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Une stratégie de leader portée

par un développementimportant

La stratégie de Carrefour al'international est claire. Elle vise a
concentrer ses moyens sur les marchés ot le Groupe détient
une position de leadership, condition indispensable pour
assurer une croissance durable et rentable. Ainsi, en 'ab-
sence de perspectives de croissance suffisantes permet-
tant d’atteindre une position forte a court ou moyen terme,
Carrefour a décidé de se retirer de Thailande en 2010. Sa
5¢ position sur le marché de la distribution alimentaire orga-
nisée, ses 40 magasins et ses 6% de parts de marché ne
permettaient pas d’assurer le leadership de Carrefour dans
ce pays. Cette transaction a été valorisée a 120 % des ventes
et 13 fois'EBITDA.

CAMPAGNE «NUTRITION DAO JIA»

EN CHINE

Pour lutter contre 'anémie qui touche prés de 20 %

de la population en Chine, Carrefour, en partenariat avec

le ministére de la Santé, lance dans 163 magasins Carrefour
atravers le pays, une campagne « Nutrition Dao Jia » qui
vise  promouvoir aupres des clients et consommateurs
une alimentation saine et equilibrée.

12



Ailleurs, le Groupe renforce sa présence sur ses marchés
de croissance asiatiques. Ainsi, en Indonésie, dans un
contexte de forte croissance économique et démogra-
phique, Carrefour inaugure six hypermarchés et trois super-
marchés et développe son leadership par de nombreuses
opérations commerciales en phase avec les évolutions de la
société indonésienne. Le partenariat stratégique conclu en
2010 avec Trans Corp vise a accélérer le développement de
Carrefour dans ce pays en multipliant les synergies opé-
rationnelles, en particulier dans le domaine des services
financiers, des médias, de lamode et des loisirs.

En Malaisie, Carrefour inaugure 6 nouveaux hypermarchés
et recoit le prix de la meilleure enseigne d’hypermarchés
2009-2010 décerné par I’Asia Pacific Brands Foundation.

A Taiwan, Carrefour multiplie les initiatives pour développer
son offre et l'attractivité de ses 63 magasins avec notam-
ment des campagnes promotionnelles innovantes, 'inaugu-
ration de nouvelles pharmacies et un plan d’actions efficace
pour réduire I'attente en caisse.

UN APPROVISIONNEMENT DIRECT AUPRES
DE PRODUCTEURS LOCAUX
Carrefour propose a ses clients chinois des produits frais achetés
directement aux agriculteurs. Le Groupe ambitionne ainsi de mieux remunérer
les producteurs et de leur offrir de nouveaux débouchés, tout en améliorant
la fraicheur des produits et en diminuant les prix pour les consommateurs
chinois. En 2010, cet approvisionnement direct a permis d’‘acheter
107000 tonnes de fruits et légumes & 220 coopératives regroupant
520000 agriculteurs chinois.

®

Les premiers pas enInde
Carrefour ouvre son premier magasin en Inde au format
cash & carry a New Delhi sous I'enseigne Carrefour Whole-
sale Cash & Carry. Sur une surface de 5200 m?, ce maga-
sin propose plus de 10000 références en alimentaire et en
non alimentaire aux professionnels de la restauration, aux
administrations et aux petits
commercants locaux. Cette
ouverture symbolise I'entrée
effective de Carrefour sur
le marché indien. C'est une
étape essentielle pour appré-
hender les spécificités de ce
marché aux perspectives de
croissance importantes et
pour préparer le développe-
ment futur de Carrefour sous
d’autres formats.

® CARREFQUR S'ENGAGE POURLHUILE DE PALME
CERTIFIEEET TRACEE

Carrefour soutient depuis 2006 linitiative RSPO* pour la mise en place d'une
filiere d’huile de palme responsable, principalement issue des pays du Sud-Est
asiatique. En 2010, Carrefour renforce son engagement pour la préservation
des ressources naturelles et de la biodiversité en se fixant
l'objectif de 100 % d’approvisionnement en huile de palme RSPO
certifiée et tracée pour ses produits & marques propres
d'ici 2015. Roundibie cn Sustsinable Palm O

*Roundtable on Sustainable Palm Oil.
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Carrefour

se réeinvente

pour un commerce
responsable

* Le commerce responsable selon Carrefour

* Faire de la consommation un acte positif pour tous

e Contribuer au bien-étre des collaborateurs

e Développer un commerce respectueux de
I’environnement

* Accompagner les fournisseurs dans la durée

* S’engager pour dynamiser les communautés




Le commerce responsable
selon Carrefour

Carrefour méne depuis plus de vingt ans une politique
de développement durable pour tous, qui guide les activités
du Groupe au quotidien a travers le monde.

Un engagement pionnier
Au regard de sa taille et de sa présence géographique,
Carrefour a une responsabilité particuliere dans la promo-
tion d’'un commerce responsable. Depuis plus de vingt ans,
Carrefour a intégré la démarche de développement durable
dans sa stratégie et dans ses différents métiers au bénéfice
de toutes ses parties prenantes: ses clients, ses collabora-
teurs, ses fournisseurs, ses actionnaires et les collectivités
qui l'accueillent. Son engagement pionnier, renforcé sans
cesse par de nombreuses initiatives et innovations, posi-
tionne Carrefour comme un leader du développement
durable dans le secteur de la grande distribution. Carrefour
a été le premier distributeur a intégrer
la qualité comme pilier du développe-

Une stratégie claire
La stratégie de développement durable de Carrefour repose
surdeux axes majeurs:

Laprise en compte du développement durable

dans toutes les activités du Groupe

Partout ou il estimplanté, Carrefour participe a ladynamique
du tissu économique local, accompagne la croissance de
ses fournisseurs dans la durée et s’assure de la conduite
éthique de ses activités. Employeur de référence en Europe
et dans le monde, le Groupe agit en entreprise responsable,

Prés de

20 ans

d’engagement
en faveur du
développement
durable

ment de ses produits a marques propres,
avec le lancement des 1992 de Véri-
tables partenariats avec les fournisseurs
au moyen des filieres «Engagement
Qualité Carrefour». Carrefour poursuit
cette démarche au fil des ans et crée
sa gamme «Carrefour Bio» des 1997,
lance une gamme «Péche respon-
sable» en 2005 et déploie aupres de
ses fournisseurs de marques propres dans le monde
un outil d’auto-évaluation de leur performance durable
en 2010.
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s’assure durespectdesdroitsde ’'Homme a toutesles étapes
de sa chailne d’approvisionnement et soutient les commu-
nautés locales qui I'accueillent. Conscient de I'impact de ses
activités surl'environnement, le Groupe contribue également
a lutter contre le changement climatique et s'engage dans la
protection de la biodiversité et des ressources naturelles, la
réductiondesdéchetsainsique l'optimisation de leurrecyclage.

Lapromotion du développement durable auprés

des clients et consommateurs

Carrefour s‘attache également a promouvoir le commerce
responsable, notamment a travers son offre variée de
produits de qualité permettant une alimentation saine,
équilibrée et accessible a tous. En proposant notamment
de larges gammes de produits bio et de nombreux produits
issus ducommerce équitable, Carrefour permet a sesclients
de consommer de facon responsable.

Carrefour promeut également sa démarche de dévelop-
pement durable en sensibilisant et informant ses clients
et consommateurs par de nombreuses initiatives comme
I'affichage nutritionnel sur les produits, I'étiquetage «Nourri
sans OGM» ou la participation a des événements d'envergure
nationale ou internationale comme la « Semaine européenne de
I'énergie » oula « Journée mondiale de 'Environnement ».

Carrefour renforce aujourd’hui sa démarche en s’appuyant
sur une conviction forte et universelle qui vise a faire de
chaque acte de consommation un acte citoyen, un acte
positif. En proposant des produits toujours plus responsables,
en réduisant son impact sur l'environnement grace, par
exemple, a des programmes d’économie d'énergie efficaces,
Carrefour contribue ainsia un commerce plus responsable.

Une culture partagée par les collaborateurs

Pour impliquer toujours plus ses collaborateurs dans sa
démarche de développement durable et diffuser les bonnes
pratiques dans ses magasins, ses entrepdts et ses sieges, Car-
refour déploie des programmes de sensibilisation aux éco-
gestes et des formations adaptées a ses différents métiers.
Economies de papier, d’eau et d’énergie, tri sélectif des
déchets, éco-transports pour venir au travail et sensibilisation
aux éco-gestesalamaisonsontintégrésdanslaculturedel’en-
treprise et permettentde développerl’éco-attitudeeninterne.

Undialogue permanent avecles parties prenantes
Depuis pres de dix ans, le Groupe réunit chaque année ses
parties prenantes pour partager les avancées des dos-
siers clés du développement durable. Cette démarche
d’échange et de dialogue constitue I'un des fondements de
I'engagement de développement durable de Carrefour. Les
collaborations avec de grandes organisations comme la Fédé-
ration Internationale des Droits de 'Homme (FIDH) depuis
2000 et le WWF depuis 1997, permettent de faire progresser
la démarche de développe-
ment durable en proposant
un commerce toujours plus
responsable, en veillant par
exemple aux conditions
socialesdefabricationdespro-
duits dans les pays sensibles.
De méme, les partenaires
sociaux sont régulierement
informés et consultés pour
faire progresser la démarche
de développement durable
du Groupe, notamment au
travers du Comité d’Infor-
mation et de Concertation
Européen (CICE).

Une participation active aux débats d’avenir
Carrefour participe régulierement au débat public
afin d’encourager une consommation responsable
et valoriser ses actions quotidiennes en matiére
de développement durable. A I’échelle de I’'Union
européenne, le Groupe dialogue en permanence avec les
législateurs et les décideurs politiques, et plaide pour
I’émergence d'un marché intérieur européen compétitif
plus responsable. Carrefour soutient ainsi, par exemple, la
proposition législative de la Commission européenne
visant a lutter contre la commercialisation illégale de bois et
de ses produits dérivés.
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Faire de la consommation
un acte positif pour tous

Pour mettre la consommation responsable a la portée de tous,
Carrefour propose une offre variée et accessible en prix et multiplie
les initiatives qui éclairent les choix des clients et consommateurs.

fer

vendeur

en 2010

de produits Bio
en France

Promouvoir le développement durable aupres de ses clients
et consommateurs est un engagement fort de Carrefour qui
souhaite faire de chaque acte d’achat un acte positif, pour le
client, le consommateur, pour la société et pour la planéte.

Des produits responsables accessibles a tous
Avec pres de 16 000 magasins dans le monde, Carrefour est
un acteur majeur de la distribution et permet a des millions
de clients de consommer des produits issus de I'agriculture
biologique, des produits équitables et des produits respec-
tueux de I'environnement a des prix accessibles.

Carrefour propose ainsi, par exemple, plus de 5300 produits
issus de I'agriculture biologique dans ses hypermarchés
francais, dont pres de 1000 références a la
marque Carrefour Bio.

Fort de plus de dix ans d’engagement en faveur
du commerce équitable, Carrefour déploie
pres de 500 références portant le label Max
Havelaar en France ainsi qu'une gamme soli-
daire qui fait vivre une cinquantaine de coopé-
ratives de petits producteurs dans le monde.
La gamme Carrefour ECOplanet vise pour sa
part a proposer prés de 180 produits alimen-
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taires et nonalimentaires, concus pour minimiser leurimpact
sur I'environnement. Carrefour témoigne ainsi de son enga-
gement en matiére de protection de la biodiversité et pro-
pose des produits certifiés FSC (Forest Stewardship Council)
garantissant une gestion responsable des foréts, ainsi que
des produits de la mer labellisés MSC (Marine Stewardship
Council) garantissant une gestion durable des ressources
halieutiques.




Une marque synonyme de qualité et de sécurité
L'exigence de qualité est au cceur de la marque Carrefour.
Ainsi, a toutes les étapes de la vie des produits — développe-
ment, fabrication, commercialisation — des regles strictes sont
stipulées dans les cahiers des charges et un plan de contrdle
est défini pour assurer un niveau de qualité optimal. Des audits
d'usine réguliers et un plan de surveillance annuel viennent
compléter la démarche. Le processus qualité a également
été pensé pour garantir une sécurité sanitaire maximale
des produits. Ainsi, un ensemble d'outils et de procédures
éprouvés permettent de gérer la moindre suspicion de non-
conformité: analyses périodiques réalisées par des laboratoires
indépendants, réseau de
veille, échanges permanents
avec les consommateurs,
les administrations com-
pétentes, les fournisseurs
et les magasins. Des sys-
temes d'alerte performants
permettent également de
dont 25000 déclencher, si nécessaire,
pour le textile le retrait des produits dans
\ I'ensemble des magasins.

4

40000

inspections

qualité sur

les produits d’import
non alimentaires

L'équilibre alimentaire

au coeur de I'engagement de Carrefour

En tant qu’acteur majeur de la distribution mondiale,
Carrefour a une responsabilité particuliere en matiéere
de nutrition. C’est pourquoi I'enseigne propose une offre
de qualité sous sa marque, accessible a tous les bud-
gets. Elle le fait notamment a travers la gamme Carrefour
Discount, composée de 500 produits du quotidien.
Face a l'augmentation des intolérances alimentaires ou
de l'obésité par exemple, Carrefour travaille avec ses
fournisseurs pour reformuler l'intégralité des recettes de
ses produits a marques propres et
respecter ainsi les exigences nutri-
tionnelles, en matiere de réduction
de sel, de sucre ou encore d’acides
gras. En 2010, Carrefour et ©Disney
ont ainsi travaillé ensemble afin de
développer de nouveaux produits
répondant aux besoins nutritionnels
spécifiques des enfants, en favori-
sant la découverte des saveurs dans
le cadre d’'une alimentation variée
et équilibrée. Au cours de cette
année, Carrefour a également lancé
en France et en ltalie une gamme
«No Gluten » répondantaux besoins
des personnes intolérantes au gluten, dont les produits
ont été préalablement testés pour en préserver les quali-
tés gustatives.

'y DENOUVELLES FILIERES‘
«ENGAGEMENT QUALITE CARREFOUR »
Emblématiques de la démarche de développement
durable, les filieres « Engagement Qualiteé Carrefour »
lancées en 1992 visent a répondre aux attentes
des consommateurs en termes de sécurité alimentaire, |-
de fraicheur, de go(t, d'authenticité et de méthodes de !.'.' 1
production respectueuses de l'environnement. Fruit
d’unpartenariat pérenne avec les fournisseurs, cette
démarche contribue au développement économique, social et environnemental des
régions ol le Groupe est implanté. Ainsi, en 2010, ce sont 30 nouvelles filieres quiont
vu le jour dans le monde avec, par exemple, le pain d'épeautre en Belgique, le melon
et les crevettes au Brésil, la carotte et la truite en Roumanie, la laitue & Taiwan et
laviande bovine «Rouge des Prés » en France. A fin 2010, Carrefour compte ainsi
395 filieres « Engagement Qualité Carrefour» dans 14 pays.

Lasensibilisation des clients, un enjeu majeur

De multiples actions menées en magasin incitent
également les clients et consommateurs a équilibrer leur
alimentation. Carrefour s’associe ainsi par exemple depuis
denombreuses années ala « Semaine dugo(lt » en France,
etpropose en 2010, en Argentine, de composer un « menu
économique et nutritif » pour une famille pendant
14 jours. Carrefour a, par ailleurs, été le premier
distributeur a afficher des 2005 l'information
nutritionnelle sur ses produits, y compris plus
récemment sur sa gamme Carrefour Discount.
Dans la continuité de la démarche initiée il y a
plus de dix ans avec l‘application du principe
de précaution aux OGM des 1996, Carrefour, soutenu
par le WWF France, a lancé en France en 2010 un
étiquetage « Nourri sans OGM ». Cette démarche vise a
promouvoir auprés des clients une offre de plus de 350
références alimentaires a marques de Carrefour issues
d’animaux nourris sans OGM. Elle permet ainsi aux clients
de choisir en
toute connais-
sance de cause
les produits qu’ils
consomment.

B

« LES JOURS BLEUS » POUR PROMOUVOIR
LES PRODUITS MSC

Pour promouvoir la péche durable aupres de ses clients, Carrefour a mis en

avant début 2010 dans plus de 220 hypermarchés et supermarchés francais

son offre de produits de la mer labellisés MSC (Marine Stewardship Council).

Grdace a cette opération de sensibilisation, Carrefour participe

al‘augmentation de la visibilité de ce label et & sa reconnaissance

en tant que garantie d’une gestion durable des ressources marines.
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Contribuer au bien-étre
des collaborateurs

Partout ou le Groupe est présent, Carrefour fédere, développe
et motive ses équipes pour devenir l'employeur préféré et enchanter
ses clients jour apreés jour.

Unis par les valeurs Carrefour

Engagé, Attentionné et Positif sont les trois valeurs qui
guidentle travail quotidien de plus de 471000 collaborateurs
Carrefour dans le monde. Pour faire vivre ses valeurs au quo-
tidien, le Groupe a formalisé en 2010 un nouveau modele
de gestion des ressources humaines pour insuffler un esprit
de leadership et renforcer I'engagement de chacun dans
I'entreprise. Cette démarche s’appuie sur les forces que
Carrefouradéveloppéesdansle passéets’enrichitde nouveaux
principes pour enchanter les clients et consommateurs.
Ce modele sera déployé en 2011 dans tous les pays via la
mise en place de modules de formation.

44 Carrefour se réinvente pour un commerce responsable

Motivés par 'engagement de I'entreprise

Choisir de travailler pour Carrefour, c’est choisir de travail-
ler dans un Groupe responsable qui inscrit sa démarche
de développement durable dans tous ses métiers et s'est
s'‘engagé a respecter les droits de I'Homme ainsi que les
principales conventions internationales relatives au droit
du travail. L'éthique du Groupe est par ailleurs renforcée
par la formalisation de dix principes qui encadrent son acti-
vité dans un «Code de conduite professionnelle». Pour
garantir le respect de ces principes partout ou Carrefour
est présent, un Comité Ethique Groupe et des Comités
Ethique Pays ont été mis en place. La responsabilité de
Carrefour s'exprime également a travers les actions de
sa Fondation d’Entreprise et des initiatives locales de ses
collaborateurs dans les domaines de l'alimentation, de
I'insertion professionnelle et de la solidarité internationale.
Le Groupe s’engage également de facon active en faveur
de la diversité, en offrant des opportunités d'emploi, de
formation et de carriere pour tous. En 2010, Carrefour
France s'est, par exemple, engagé a parrainer, aux cotés de
|'association « Nos quartiers ont des talents », de jeunes étu-
diants issus de quartiers difficiles afin de les accompagner
dans leur recherche d’emploi.



Cette politique de diver-
sité doit prévenir toute
forme de discrimination et
d’intolérance a I'égard des
différences lors des recru-
tements et tout au long
de la vie professionnelle. Plus
d’une centaine de nationalités
sont dailleurs représentées
au sein des équipes et plus
de 120 métiers différents
sont proposés a travers
le monde. Carrefour multiplie également les initiatives pour
accueillir les personnes en situation de handicap. Ce sont ainsi
9800 collaborateurs handicapés qui travaillent au sein des
différentes entités du Groupe a fin 2010.

Accompagnés tout au long

de leur parcours professionnel

Le développement des talents, de la motivation et de
I'engagement des collaborateurs passe notamment par
les programmes de formation mis en place par Carrefour.
En 2010, plus de 7 millions d’heures de formation ont ainsi
été dispensées a travers le monde, soit plus de 15 heures
en moyenne par collaborateur. Au service de la straté-
gie et de la performance de I'entreprise, la formation des
collaborateurs est essentielle pour accompagner la trans-
formation de l'organisation et contribuer au développe-
ment de chacun tout au long de sa carriere. Ainsi, plus
de 50% des cadres du Groupe sont issus de la promotion
interne. Carrefour favorise également l'intégration de ses
collaborateurs en proposant des programmes d’alphabé-
tisation et de nombreuses formations diplémantes pour
valoriser leur parcours et leurs compétences, comme par
exemple le Certificat de Qualification Professionnelle (CQP)
mis en place en 2010 par Dia France pour ses Chefs de magasin.

Respectés pour se sentir bien au travail

Afin d’améliorer continuellement les conditions de travail,
I'équilibre vie professionnelle/vie personnelle et le bien-
étre au travail, Carrefour met en place de nombreuses
initiatives et entretient undialogue permanent avec ses colla-
borateurs et leurs représentants.

Impliqué a tous les niveaux de concertation, Carrefour est
un acteur engagé du dialogue social tant au niveau de la
profession que de I'entreprise. Le Comité d’Information et
de Concertation Européen (CICE) réunit ainsi les partenaires
sociaux européens de Carrefour pour mener un dialogue
social riche et constructif. Aprés avoir favorisé en 2009 par
exemple la mise en place de syndicats, le dialogue social en
Roumanie entre Carrefour et ses partenaires aura permis la
signature d’une convention collective en 2010.

Pour donner la parole aux collaborateurs des magasins et
des siéges, Carrefour poursuit sa démarche, initiée en 1989,
intitulée «les Ecoutes du Personnel», qui ont permis a prés
de 15000 collaborateurs dans dix pays de s’exprimer en 2010
surleur vie dans I'entreprise.

Carrefour entend également aider ses collaborateurs a
s’épanouir dans leur travail tout en permettant un équilibre
avec leur vie personnelle en agissant, notamment, en faveur
de la parentalité. Carrefour se préoccupe également de la
santé et de la sécurité de ses collaborateurs. Le Groupe
s‘assure entre autres de la couverture sociale de ses
collaborateurs dans tous les pays, mobilise les équipes sur
les regles d’hygiéne et de sécurité par des formations de
prévention et des campagnes de sensibilisation visant a
réduire les accidents du travail. Carrefour s’est également
engagé dans un programme de prévention du stress. Depuis
2007, 11860 salariés francais ont ainsi suivi la formation
«SOS conflits», qui aide a prévenir et gérer les situations
parfois difficiles, de l'agression verbale au braquage.
En Malaisie, Carrefour a créé en 2010 un programme
«Bien-étre» permettant aux collaborateurs de bénéficier
d’un bilan de santé complet. En France, les hypermarchés
ont également lancé cette année un vaste programme
intitulé «Bien-&tre au secteur caisses», auquel plus de
10000 collaborateurs ont déja participé.

CARREFOURLIFE, LESPRIT DE FAMILLE

Carrefour Espagne développe un vaste et ambitieux
programme intitulé « Carrefour Life », projet social destiné
aux collaborateurs et a leurs familles qui leur permet

de bénéficier de nombreux avantages commerciaux,

de formations et d’activités collectives. En 2010, un plan d’égalite hommes-
femmes a notamment été signé avec les partenaires sociaux avec plus

de 200 actions visant & atteindre une egalité réelle et effective des chances
pour tous les collaborateurs qui intéegrent Carrefour, ainsi que des mesures

permettant de concilier vie professionnelle et vie personnelle.
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Développer un commerce
respectueux de l'environnement

Pour réduire son empreinte environnementale, Carrefour mene depuis
plus de 15 ans une démarche globale et multiplie ses efforts pour préserver
l'environnement.

Contribuer alalutte

contre le changement climatique

Fort de nouveaux objectifs fixés en 2009, Carrefour pour-
suit en 2010 le déploiement d'initiatives ambitieuses pour
réduire ses émissions de gaz a effet de serre et lutter plus
efficacement contre le changement climatique.
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Réduire I'empreinte carbone du Groupe

Conscient des enjeux liés aux émissions de CO», Carrefour
renforce son engagement en matiére de lutte contre le
changement climatique. Pour cela, le Groupe s’est fixé en
2009 l'objectif d’améliorer de 30% son efficacité éner-
gétique d’ici 2020 par rapport a 2004. En 2010, Carrefour
s’est ainsi engagé dans une démarche visant a abandonner
les fluides réfrigérants a hydrofluocarbures (HFC) dans
ses nouveaux équipements frigorifiques d’ici fin 2015
et dans un plan de réduction de 40% des émissions de
CO2 générées par les magasins de ses quatre principaux
pays d'Europe d’ici 2020 par rapport a 2009. L'ensemble
des projets et démarches mis en ceuvre au sein du Groupe
a d’ores et déja permis de réduire de 18,2 % sa consomma-
tion d’électricité par rapport a 2004.

Un des enjeux majeurs de la lutte contre le changement
climatique réside également dans la réduction de I'impact
environnemental de la chaine logistique. Pour cela, Carrefour
privilégie les modes de transport alternatifs (rail, fluvial) et
s’'emploie a optimiser le remplissage de ses camions. La flotte
de camions a poutres qui permettent de doubler la conte-
nance des véhicules a, par exemple en France, été multipliée
par deux entre 2009 et 2010. Carrefour France a ainsi
économisé 16600 tonnes de COp, soit 51000 camions en
moins sur les routes.



Lutter contre la déforestation

La déforestation contribue pour prés de 20 % aux émis-
sions mondiales de gaz a effet de serre. Engagé depuis
1997 avec le WWF France, Carrefour meéne une démarche
volontariste pour maftriser ses approvisionnements en
bois et promouvoir une gestion responsable des foréts. En
2010, Carrefour a concrétisé son engagement en formali-
sant dans le cadre du Consumer Goods Forum un objectif
d’envergure: aller vers «zéro déforestation» d’ici 2020.
Cette démarche englobe plus largement les produits dont
les enjeux sont liés a la gestion durable des foréts, comme
le papier. Carrefour utilisera ainsi d’ici fin 2012 pour ses pu-
blications commerciales en Europe du papier issua 100 %
de fibres de bois recyclées ou de foréts en gestion certi-
fiée. Le Groupe s’est également engagé a utiliser de I'huile
de palme certifiée responsable a travers le systeme RSPO
(Roundtable on Sustainable Palm Oil) dans tous ses pro-
duits a marques propres au niveau mondial d’ici 2015.

Préserver labiodiversité

etlesressources naturelles

L'année 2010, déclarée «Année internationale de la bio-
diversité» par I'ONU, a été pour Carrefour l'occasion
de renforcer sa démarche de protection des ressources
naturelles a travers le monde en agissant sur la préserva-
tion des ressources halieutiques, la préservation de I'eau,
la protection des foréts ou encore le développement
d’'une offre de produits sans OGM. Dés 2005, Carrefour
a ainsi mis en place une politique de péche responsable
et propose aujourd’hui 14 produits a marques propres cer-
tifiés MSC (Marine Stewardship Council) en France, valo-
risée lors d’'une opération de sensibilisation en magasin
baptisée «Les Jours Bleus ». Pour une gestion responsable
des foréts, Carrefour privilégie depuis 2008 le bois
certifié par le Forest Stewardship Council (FSC). Sa gamme
de mobilier extérieur Carrefour ECOplanet est ainsi
exclusivement composée
de bois certifiés FSC ou
d'essences non menacées.
En 2010, Carrefour a éga-
lement développé avec
Tetra Pak des emballages
en carton FSC pour cer-
tains de ses produits a
marques propres, impri-
mé ses tickets de caisse
en France sur du papier
FSC et sans bisphénol-A
et a poursuivi ses efforts
pour réduire le gram-
mage de ses publications
commerciales en Europe.

La sensibilisation des clients a I'importance de la biodiver-
sité et aux enjeux de sa conservation fait également I'objet
d’animations régulieres en magasin. Carrefour Espagne a
notamment participé activement a la «Journée Mondiale
de la Biodiversité» et a la «Journée Mondiale de I'Eau ».
Le lancement de I'étiquetage « Nourri sans OGM » sur plus
de 350 références alimentaires dans tous les magasins
Carrefour en France donne la liberté
aux clients de choisir et répond a une
forte attente des Francais en matiére
de transparence alimentaire.

Réduire et valoriser les déchets
La réduction des déchets et l'optimi-
sation de leur recyclage tant par les
magasins que par les clients est I'un des
trois engagements environnementaux
de Carrefour. Fort de la décision du
Groupe d‘arréter totalement la distri-
bution des sacs de caisse plastiques
jetables gratuits d'ici fin 2012, de nom-
breuses initiatives ont été menées
en 2010 en Argentine, en Espagne ou
encore en Belgique. Partout dans le
monde, Carrefour sensibilise ses clientsau trietaurecyclage,
en multipliant notamment les pictogralmmes et les conseils
d’aide au tri sur les emballages des produits a marques
propres, comme développé en Europe en 2010 sur plus de
600 références Carrefour Bio et Carrefour ECOplanet.
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L4 100 MILLIONS D’EMBALLAGES FSC

En 2010, Carrefour franchit un nouveau pas dans sa démarche

sur les emballages en annoncant l'utilisation d’emballages en carton
certifie FSC (Forest Stewardship Council) pour certains produits & marques
propres (jus de fruits, lait) avec son partenaire Tetra Pak. Cent millions
d’emballages FSC ont ainsi fait leur apparition dans les linéaires

de 1300 magasins francais en 2010.
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Accompagner les fournisseurs

dans ladurée

Carrefour favorise l'approvisionnement local et noue des partenariats
durables avec des milliers de producteurs dans le monde.

Assurer des débouchés stables
aux fournisseurs locaux

Pour ses produits a marques propres et son offre de fruits
et légumes frais, Carrefour privilégie I'approvisionnement
local, I'achat direct et la relation fidele avec les petits
producteurs, associant ainsi sa croissance a celle des
PME et des agriculteurs. Cette politique se traduit
notamment par des engagements contractuels sur
trois ans aupres de producteurs agricoles garan-
tissant notamment des volumes d’achat en amont
de la production. Cette démarche assure des
débouchés a long terme et une juste rémunéra-
tion du producteur. Pour les clients, elle permet
d’accéder a des produits de qualité, tels que
les produits issus des filieres «Engagement
Qualité Carrefour» et les gammes dédiées
aux produits du terroir. En ltalie, la gamme
«Terre d'ltalia» compte ainsi aujourd’hui plus
de 300 références, qui valorisent la tradition
alimentaire italienne et le savoir-faire artisa-
nal de 120 PME locales, permettant au plus
grand nombre d’accéder aux produits du
terroir national. En 2010, cette gamme, qui
a fété son 10° anniversaire, s’est enrichie
de 54 nouvelles références. En France,
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les magasins Carrefour ont notamment proposé, de mai a
ao(t 2010, un panier de cing fruits et Iégumes frais d’origine
France vendus a prix co(tant ; une facon pour Carrefour de
soutenir la filiere fruits et Iégumes francaise et d’inciter les
consommateurs a manger équilibré a un prix accessible.




Accompagner nos partenaires

dans une démarche de développement durable
Développé en France en 2006 avec la participation de
I'ADEME et du WWF, l'autodiagnostic développement
durable est un outil qui permet aux fournisseurs de marques
Carrefour dévaluer leurs pratiques de développement
durable, de se comparer a la moyenne du secteur et d’ac-
céder a des fiches conseils pour améliorer leur démarche.
Cet outil a été progressivement déployé a l'international au
cours del'année 2010. Il a également été enrichi de conseils
sur le «bilan carbone » permettant a tous les fournisseurs
francais de se familiariser avec ce concept et d’identifier
des pistes de réduction de leur empreinte sur I'environne-
ment. Grace a cet outil, Carrefour accompagne aujourd’hui
plus de 5000 fournisseurs dans une démarche de progrés
en les incitant a définir une stratégie de développement
durable. Les fournisseurs sont également régulierement
audités pour valider leur démarche, identifier les meilleures
pratiques et les partager. C'est sur la base de ces résultats
qu'ont été décernés les «Trophées du développement
durable Carrefour». lls ont, lors de la deuxieme édition
en 2010, récompensé par exemple des fournisseurs
Carrefour pour leur utilisation de panneaux photovoltaiques
ouencore pour leurs programmes d’emballages écoconcus
et de réduction des émissions de gaz a effet de serre.

/l;s trophées

.prdéveloppement durable
Carrefour

Renforcer laresponsabilité sociale

des fournisseurs

Carrefours’estengagéen1997 danslamiseen placed'unméca-
nisme de contrdle du respect des principes fondamentaux
de I'Organisation Internationale du Travail (OIT) et des droits
de I'Homme en partenariat avec la Fédération Internationale
des ligues des Droits de 'Homme (FIDH). Cette collaboration
a depuis abouti a I'adoption d'une «Charte sociale et éthique
pour ses fournisseurs» de produits a marques Carrefour et
a la définition d’'une méthodologie pour contrdler le respect
de cette charte via des audits sociaux.

Le Groupe travaille depuis plus de 10 ans avec les autres
distributeurs francais afin d’échanger et mutualiser les
résultats d’audits et se concentrerainsisur des plans d’action
et des formations.

En 2010, tous les fournisseurs
du Groupe en Inde ont ainsi
par exemple bénéficié d'une
formation pourlamiseenplace {»
d’'unmanagement socialement
responsable.

Carrefour est également CHARTE

I'un des cing grands insti- S,DCIALE ET
gateurs du Global Social ETHIQUE
Compliance Programme POUR
(GSCP), qui réunit désormais
33 distributeurs et industriels
internationaux autour d’un
modele de contréle commun.
En 2010, Carrefour a ainsi
intégré a sa charte sociale le code de référence élaboré
par le GSCP ainsi que les exigences éthiques de son « Code
de conduite professionnelle Carrefour ».

i(.3 DU PRODUCTEUR AUX CONSOMMATEURS

Le développement des achats de «paniers producteur » temoigne

de l'engouement des consommateurs pour l'agriculture de proximité.

En France, Carrefour teste ainsien 2010 ‘achat direct de produits par ses
magasins aupres des producteurs locaux. Elle vise a développer une offre

de «paniers de saison », de marques « petits producteurs » et répondre ainsi
aux attentes des consommateurs, soucieux d’‘accéder & des produits de qualité.
Cette initiative existe également dans d’‘autres pays du Groupe, comme la Chine,
ol le projet « Direct Purchase » permet d’offrir de nouveaux débouchés aux
producteurs et de diminuer les prix pour les consommateurs chinois en évitant
les intermédiaires habituels. Ce programme a ainsi permis d‘acheter 150 000
tonnes de fruits et légumes a plus de 300 coopératives regroupant 660 000
agriculteurs depuis 2007. Dans des villes comme Shanghai ou Pékin, environ

50 % des fruits et egumes présents dans les rayons des magasins Carrefour
proviennent d’achats directs.
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S'engager pour dynamiser
les communautés

Investisseur, employeur, acheteur, Carrefour contribue
au développement local partout ou il s'implante et se montre solidaire
des communautés pour devenir le commercant préféré.

Un espace commercial comme lien social

Les magasins Carrefour sont, partout ou ils sont implantés,
des lieux de vie qui contribuent a animer les centres-villes et
les zones rurales. Avec plus de 4500 magasins de proximité,
Carrefour dynamise le tissu économique local et le lien social
au coeur des quartiers et des villages. Facteurs de dévelop-
pement économique par la création d’entreprises etde pdles
d’emplois locauximportants, les magasins recrutent en effet
pres de 90 % de leurs collaborateurs localement. Carrefour
s‘appuie également sur le développement de la franchise
et notamment sur le dispositif de location-gérance en
favorisant ainsi la création d’entreprises locales. La stratégie
d’approvisionnement local de Carrefour en produits frais
et I'achat direct par les magasins auprés des producteurs
locaux, comme en France ou en Chine, contribuent a la
dynamique économique des territoires.

Intégrer les magasins

dans leur environnement

La conception et I'exploitation des magasins Carrefour, partout
dans le monde, vise a réduire leur impact environnemental.
Carrefour Property, qui gére une partie du patrimoine immo-
bilier commercial du Groupe en Europe, s'est par exemple
engagé dans une démarche d'écoconception a grande
échelle. Rénovation, extension ou création d'espace
commercial, chaque projet est pensé pour s’intégrer dans
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le paysage et minimiser son impact sur l'environnement.
Ainsi, en 2010, Carrefour Property signe notamment la
rénovation-extension du centre commercial de Chambourcy
en France qui combine intégration harmonieuse dans le
paysage, économies d'énergie et réduction de I'impact sur
I'environnement grace notamment a une toiture végétali-
sée, un éclairage naturel optimisé et I'utilisation de matériaux
naturels. Carrefour ouvre également en France le premier
supermarché certifié Haute Qualité Environnementale
(HQE) en France, fruit d'une collaboration réussie entre
Carrefour et les élus locaux. Construit notamment avec des
matériaux de la région, ce magasin est entouré de nombreux
espaces verts et sa cour est bardée de bois pour atténuer
les nuisances sonores.

e




Un commercant solidaire

partout dans le monde

Conscient de ses responsabilités dans la vie de la cité,
Carrefour contribue partout ou il estimplanté au développe-
ment local en se montrant solidaire des communautés, en
agissant en faveur des zones défavorisées et des personnes
en difficulté. Que ce soit a travers sa Fondation d’entre-
prise au niveau international ou via les actions menées dans
les pays par les collaborateurs des différentes enseignes,
Carrefour met son métier de commercant au service de la
solidarité et confirme son réle économique et sociétal dans
les 33 pays ou il estimplanté.

10 ans d’activité de la Fondation Carrefour

Au niveau international, l'engagement et les actions du
Groupe en matiere de solidarité sont portés par sa Fondation
d’entreprise. Depuis 10 ans, la Fondation Carrefour soutient
le travail mené par les associations locales a but non lucra-
tif qui ceuvrent en faveur des plus démunis. Ses actions
se concentrent sur trois missions liées
aux métiers du Groupe, aux com-
pétences de ses collaborateurs
FGNDAT'ON et a son périmétre d’implantation.
' Lalimentation: au travers notam-
Carrefour ment du don de produits et des collectes
menées dans les magasins, la Fondation Carrefour
permet aux personnes en situation de précarité davoir
acces a une alimentation saine et diversifiée. Linsertion:
la Fondation Carrefour souhaite, par le soutien a des pro-
grammes de microcrédit, de développement rural ou de
chantiers d'insertion, contribuer a développer I'employabilité
des personnes en situation d'exclusion. La solidarité: en
tant quacteur de proximité doté d'un savoir-faire logis-
tique, la Fondation Carrefour peut mobiliser les ressources
du Groupe pour contribuer a I'aide humanitaire et répondre
aux besoins des plus démunis lors de situations d’urgence.
Dotée de 4,5 millions d'euros par an, la Fondation Carrefour
a soutenu plus de 220 projets dans 40 pays depuis sa créa-
tion, dont 52 en 2010. La Fondation est ainsi par exemple
le premier donateur privé de la Fédération des Banques

Alimentaires et le premier partenaire des épiceries sociales.

Des actions locales menées par les pays Carrefour

La solidarité est également portée dans les différents pays
du Groupe par les magasins et les collaborateurs.
L'’Argentine, le Brésil, I'Espagne et la France ont, par
exemple, créé des structures dédiées pour encourager et
fédérer les initiatives sur leur périmétre. Au programme :
mobilisation contre les facteurs d’exclusion (pauvreté,
maladie, handicap), acces a la consommation pour tous
et protection des enfants. Ainsi, en 2010, 24000 tonnes
daliments ont été données par les hypermarchés et
les supermarchés Carrefour en France, permettant de
distribuer 48 millions de repas.

c LA SOLIDARITE EN ACTION EN TURQUIE

Le8mars 2010, le séisme qui a frappé l'est de la Turquie et fortement touché la ville
d’Elazig, aimmédiatement mobilisé les équipes du siege de Carrefour Turquie,

des cing magasins des environs et de la plate-forme de distribution la plus proche.
Grace aeux, 2000 familles ont pu bénéficier de dons alimentaires, de produits
d’hygiéne, de vétements et de couvertures. La Fondation Carrefour a tenu
asoutenir l'engagement des équipes en financant la totalité de ces dons, soit

une aide d’'urgence d’environ 137 000 euros.

[Retrouvez le Rapport d’activité 2010 de la Fondation Carrefour sur le site www.fondation-carrefour.org]
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® Le Conseil d’Administration

Le Conseil d’Administration est une instance collégiale qui représente collectivement I'ensemble
des actionnaires et qui agit en toutes circonstances dans l'intérét social de I'entreprise. Il veille a I'équilibre
de sa composition et a la pertinence de son fonctionnement pour agir au mieux de cet intérét et exercer
ses missions. Le Conseil d’Administration détermine la stratégie et les orientations de l'activité de Carrefour
et veille a leur mise en ceuvre, se saisit de toute question intéressant la bonne marche de I'entreprise
et regle par ses délibérations les affaires qui la concernent. Il proceéde, notamment, aux contrdles
et vérifications qu'il juge opportuns, au contrdle de la gestion de l'entreprise et de la sincérité de ses
comptes, a I'examen et l'arrété des comptes, ainsi qu’a la communication aux actionnaires et aux marchés
d’'une information financiere de qualité.

54 Gouvernance

Composition du Conseil d’Administration

Le Conseil d’Administration de Carrefour est présidé par Amaury de Seze et composé de 12 membres.

Robert Halley

Président d’honneur

Amaury de Seze*

Président

Né le 7 mai 1946. Francais.

Nombre d‘actions détenues dans la Société : 12500.
Date de nomination : 28 juillet 2008.

Amaury de Seze démarre sa carriere en 1968 chez Bull General
Electric. En1978, ilrejointle groupe Volvo ouiloccupe successivement
les postes de Directeur Général, Président-Directeur Général
de Volvo France, Président de Volvo Corporate Europe, membre
du Comité Exécutif du groupe Volvo et membre du Comité
Stratégique Renault Volvo. Il rejoint le groupe Paribas en 1993 en
tant que membre du Directoire de la Compagnie Financiere de
Paribas et de la Banque Paribas, en charge des participations et
des affaires industrielles puis comme responsable du pole
Participations de la Banque BNP Paribas. Il était Président de
PAI Partners de 1998 & décembre 2007.

Autres mandats :

Vice-Chairman de Power Financial du Canada, Administrateur
BW Group, Groupe Bruxelles Lambert, Erbe, Pargesa Holding S.A,
Suez Environnement, Imerys et Conseils de Surveillance PAI
et Publicis Groupe.

Lars Olofsson

Directeur Général

Né le 19 décembre 1951. Suédois.

Nombre d’actions détenues dans la Société : 1000.
Date de nomination : 28 avril2009.

Aprés un dipléme en administration des affaires, a I'Université
de Lund en Suéde, Lars Olofsson commence sa carriere en 1976
chez Nestlé. Il y entre en tant que chef de produit pour les Surgelés
Findus. De 1981 a 1992, il travaille chez Nestlé France, ou il exerce
différentes fonctions commerciales et marketing. En 1992, il devient
Directeur Général de «Glaces Findus» en France. Puis, il est
Président de Pripps-Procordia Suede. Il prend ensuite la direction
de la Division Produits Laitiers et Diététiques de Sopad-Nestlé.
En 1995, il est nommé Directeur Général de la zone pays nordiques
de Nestlé. En1997 Lars Olofsson devient Directeur Général de Nestlé
France avant d’étre nommé, en 2001, Vice-Président Exécutif du

Groupe Nestlé en charge de I'ensemble des activités européennes.
En 2005, il est promu Vice-Président Exécutif du Groupe Nestlé en
charge des Strategic Business Units, du marketing et des ventes au
plan mondial. Depuis le 1 janvier 2009, Lars Olofsson est Directeur
Général de Carrefour et depuis le 5 mai 2011, il assure la direction
opérationnelle de Carrefour en France. Il est également Président de
la Fondation d’Entreprise Internationale Carrefour et représentant
permanent de Carrefour Nederland BV au sein du Conseil
d’Administration de Carrefour Marinopoulos (Grece).

René Abate*

Né le 27 aolt 1948. Frangais.

Nombre d'actions détenues dans la Société : 1000.
Date de nomination : 28 juillet 2008.

Date de renouvellement : 28 avril 2009.

René Abate est diplémé de'Ecole Nationale des Ponts et Chaussées et
de la Harvard Business School. Il commence sa carriere comme
ingénieur au Port of New York Authority en 1970 puis integre le BCG
en 1974, ou il conseille, dans les domaines de la stratégie
et de l'organisation, des grandes entreprises de secteurs variés,
notamment dans les biens de grande consommation et dans la
distribution alimentaire et spécialisée. Il a été successivement Senior
Vice-Président, responsable de lactivit¢é du cabinet en France,
Chairman du Groupe pour I'Europe et membre du Comité Exécutif
Monde, fonctions auxquelles il a renoncé en 2006. Il en est aujourd’hui
Senior Advisor.

Autres mandats:
Associé Gérant de Delphen SARL, Administrateur de Atos Origin et
du Laboratoire Francais du Fractionnement et des Biotechnologies.

Bernard Arnault

Neé le5mars 1949. Frangais.

Nombre d'actions détenues dans la Societé : 1000.
Date de nomination : 28 juillet 2008.

Bernard Arnault choisit la carriere d'ingénieur, qu'il exerce au sein
de l'entreprise Ferret-Savinel. En 1974, il en devient Directeur de la
Construction, puis Directeur Général en 1977 et enfin Président-
Directeur Général en 1978. Il le restera jusqu’en 1984, date a laquelle
il devient Président-Directeur Général de Financiere Agache SA et de
Christian Dior SA. Il entreprend alors de réorganiser le groupe
Financiére Agache dans le cadre d'une stratégie de développement
fondée sur les marques de prestige. Il fait de Christian Dior la pierre
angulaire de cette structure. En1989, il devient le principal actionnaire
de LVMH Moét Hennessy-Louis Vuitton, et crée ainsi le premier
groupe mondial du luxe. Il en prend la Présidence en janvier 1989.

*Personnalité indépendante.
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® Le Conseil d’Administration




Les Comités
du Conseil d’Administration

Le Conseil d’Administration posséde trois Comités spécialisés, créés en 2008. Ces comités ont pour objectif d’approfondir
certaines questions spécifiques et de faire des propositions au Conseil d’Administration.

Le Comité des Comptes

Le Comité a notamment pour mission d’assurer le suivi du
processus d‘élaboration de I'information financiere, de I'effi-
cacité des systemes de contréle interne et de gestion des
risques, du controle légal des comptes annuels et des
comptes consolidés par les commissaires aux comptes et
de l'indépendance des commissaires aux comptes. Le
Comité examine toutes questions relatives aux comptes et
documents financiers: choix des référentiels comptables,
provisions, résultats analytiques, normes prudentielles,
calcul de rentabilité et toute question comptable présen-
tant un intérét méthodologique ou susceptible de générer
desrisques potentiels. Le Comité analyse les rapports sur le
contréle interne.

La composition du Comité est la suivante :
Président : Jean-Martin Folz* jusqu’au 1¢" mars 2011.
Membres : René Brillet*, Sébastien Bazin.

Le Comité des Rémunérations, des Nominations et du
Gouvernement d’Entreprise

En tant que Comité des Rémunérations, il est notamment
chargé d'étudier toutes questions relatives au statut per-
sonnel des mandataires sociaux, notamment les
rémunérations, les retraites et les attributions d'options de
souscription ou d’achat d’actions de la Société, ainsi que les
dispositions de départ des membres des organes de direc-
tion de la Société. Il est consulté sur la politique de
rémunération des cadres dirigeants.

En tant que Comité du Gouvernement d'Entreprise,
ila notamment pour mission d‘assister le Conseil d’Adminis-

tration dans la détermination des regles de gouvernement
d'entreprise de Carrefour et dans l'évaluation de son
fonctionnement. Il examine le projet de rapport du
Président sur le gouvernement d’entreprise. Il prépare, avec
le Président, les délibérations relatives a la proposition de
nomination d’'administrateur par I'’Assemblée Générale
des Actionnaires.

En tant que Comité des Nominations, il est notamment
chargé de proposer au Conseil d’Administration le choix du
Président. En concertation avec le Président, il est chargé
de proposer au Conseil le choix du Directeur Général, et
le cas échéant, le choix de Directeurs Généraux délégués.

La composition du Comité est la suivante :
Président : Anne-Claire Taittinger*.
Membres : René Abate*, René Brillet*, Nicolas Bazire.

Le Comité Stratégie

Le Comité Stratégie a pour mission d'aider le Conseil d’Admi-
nistration a orienter et fixer la stratégie du Groupe etnonde se
substituer a lui en ce domaine. Il a pour objet de préparer les
décisions les plus importantes pour lavenir du Groupe
(acquisitions et cessions d'actifs, études d'opportunités de
croissance externe, ouverture de nouveaux pays...) etd’orien-
ter les travaux préparatoires en vue d'organiser le séminaire
annuel du Conseil d’Administration.

La composition du Comité est la suivante :

Président : Amaury de Seze*.

Membres : Bernard Arnault, Nicolas Bazire (en cas d’absence
de Bernard Arnault), Sébastien Bazin, René Brillet*.

*Administrateur indépendant.
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® La Direction Exécutive

La Direction Exécutive, avec le Directeur Général, élabore la stratégie de I'entreprise,
fixe les objectifs opérationnels et le plan annuel et en contrdle I'exécution.

58 Gouvernance

Lars Olofsson

Lars Olofsson, de nationalité
suédoise, 59 ans, commmence
sacarriere en 1976 chez Nestlé.

Il'y entre en tant que chef de produit
pour les Surgelés Findus. De 1981a
1992, il travaille chez Nestlé France,
ou il exerce différentes fonctions
commerciales et marketing. En 1992,
il devient Directeur Général

de « Glaces Findus » en France. Puis,
il est Président de Pripps-Procordia
Suede. Il prend ensuite la direction
de la Division Produits Laitiers et
Diététiques de Sopad-Nestlé. En
1995, il est nornmé Directeur Général
de la zone pays nordiques de Nestlé.
En1997 Lars Olofsson devient
Directeur Général de Nestlé France
avant d'étre nommé, en 2001, Vice-
Président Exécutif du Groupe Nestlé
en charge de l'ensemble des activités
européennes. En 2005, il est promu
Vice-Président Exécutif du Groupe
Nestlé, en charge des Strategic
Business Units, du marketing et des
ventes au plan mondial. Depuis le
1¢"janvier 2009, Lars Olofsson est
Directeur Général de Carrefour.

Ila été nommé Administrateur
enavril 2009. Depuis le 5 mai 2011,

il assure la direction opérationnelle
de Carrefour en France.

Pierre Bouchut

Pierre Bouchut, de nationalité
francaise, 55 ans, commence

sa carriere en 1979 chez Citybank
Paris. En 1987, il rejoint Bankers
Trust France SA en qualité de
Vice-Président finance. En 1988,

il devient consultant pour McKinsey
& Company. En1990, il est engagé
comme Directeur financier du groupe
Casino, puis il occupe les fonctions
d’Administrateur Directeur Général.
En mai 2005, Pierre Bouchut rejoint
Schneider Electric comme Directeur
Général Finances - Controle -
Juridique. En mai 2006, il entre au
Directoire et en juillet de la méme
année, il est nommeé Directeur
Financier. Pierre Bouchut rejoint

le groupe Carrefour en mai 2009 en
tant que Directeur Exécutif Finances,
Gestion et Services Financiers.

Le 14 janvier 2010, Pierre Bouchut
est nommé Membre de la Direction
Exécutive du groupe Carrefour.

Jean-Christophe Deslarzes
Jean-Christophe Deslarzes, de
nationalité suisse, 47 ans, commmence
sacarriere en 1991 chez Arthur
Andersen a Geneve en tant que
conseiller fiscal et Iégal. De 1994 a
2007, il occupe différentes fonctions
au sein du groupe Alcan: Vice-
Président Ressources Humaines

et Administration pour Alcan
Aluminium Valais, Vice-Président
Ressources Humaines, Santé,
Sécurité et Environnement pour
Aluminium Fabrication Europe

etla méme fonction pour Rolled
Products Europe, puis pour Alcan
Packaging. En 2006, il est nommé
Senior Vice-Président Ressources
Humaines et membre du Comité
Exécutif de Alcan Inc. En 2007, il est
également nommeé co-Directeur
del'intégration de Rio Tinto Alcan.
En 2008, aprées I'acquisition d’Alcan
Inc. par Rio Tinto, Jean-Christophe
Deslarzes est nommeé Président-
Directeur Général des « Downstream
Aluminium Businesses » de Rio
Tinto. Jean-Christophe Deslarzes
rejoint le groupe Carrefour en juillet
2010 en tant que Directeur Exécutif
Ressources Humaines

et Organisation.



Thierry Garnier

Thierry Garnier, de nationalité
francaise, 44 ans, entre en 1997
chez Prommodeés. De 1998 41999,

il est Directeur de I'hypermarché
de Libourne. De 1999 22003, il est
Directeur Régional Carrefour dans
différentes régions de France (Nord,
Grand Lille et Paris Ouest). En 2003,
ilest nommeé Directeur Exécutif
Supermarchés France. En janvier
2008, Thierry Garnier est nommé
membre du Directoire du Groupe
et Directeur Général International
(hors Europe). Enjuillet 2008, au
sein du Comité Exécutif du groupe
Carrefour, il est nommeé Directeur
Exécutif en charge de |'Asie du Sud-
Est, des Pays d'Europe, de l'Inde,

et de la Direction des Partenariats
Internationaux. Le 14 janvier 2010,
Thierry Garnier estnommeé membre
de la Direction Exécutive du groupe
Carrefour en tant que Directeur
Exécutif Marchés de Croissance.

José Carlos Gonzalez-Hurtado
José Carlos Gonzalez-Hurtado, de
nationalité espagnole, 47 ans, integre
P&G en1989. Apres une expérience de
6 ansen tant que Manager Marque en
Espagne, il occupe différents postes
de Manager Marketing en Grece
(1995-1997) et en Espagne (1997~
1999).En 1999, il rejoint P&G Suisse en
tant que Directeur Marketing de Fabric
Care pour|'Europe de'Ouest avant
d'étre nommeé Directeur Marketing Hair
Care pour I'Europe Centrale, I'Europe
de'Est, le Moyen-Orient et 'Afrique.
En 2001, ildevient Directeur Général
de lanouvelle filiale de P&G en Israél.
En 2004, il est nommé Directeur
Généralde P&G, Wella, Galaet

Gillette en Ukraine. En 2006,
ilestnommeé Vice-Président

de Global Braun Male Products,

puis Vice-Président de Global Braun
en 2008. En novembre 2009,

José Carlos Gonzalez-Hurtado
rejoint le groupe Carrefour entant que
Directeur Exécutif Développement
Commercial et Marketing Groupe au
sein du Comité Exécutif. Le 14 janvier
2010, ilest nommmé membre de

la Direction Exécutive du groupe
Carrefour.

Noél Prioux

Noél Prioux, de nationalité francaise,
51ans, entre chez Carrefour en 1984

en tant qu’Adjoint puis Chef Comptable
del'hypermarché de Rennes (centre
commercial Aima). De 1989 a 1995,
iloccupe de nombreuses fonctions
opérationnelles au sein de la Direction
Régionale Ouest des Hypermarchés

en France: Responsable Régional
Ressources Humaines, Chef de Secteur
Produits Frais, puis Directeur des
magasins d’Angers St-Serge et Venette.
En1996, il prend la téte des Services
Financiers S2P en France puis des
Services Marchands. En1998, il est
nommeé Directeur Exécutif Turquie,
fonction qu'iloccupera jusqu'en 2007,
date alaquelle ildevient Directeur
desHypermarchés en France. En 2004,
ilrejoint’Amérique latine en tant que
Directeur Exécutif Colombie jusqu’en
2006.De 2006 22008, il occupe

la fonction de Directeur Exécutif Asie
du Sud. Enfévrier 2008, ilest nommé
Directeur Exécutif Espagne.

Le1*"mai 2011, Noél Prioux est hommmé
Directeur Exécutif Europe, membre
dela Direction Exécutive du groupe
Carrefour.
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® Le Comité Exécutif

Le Comité Exécutif participe a la conception du plan stratégique et opérationnel, le met en ceuvre et assure
le déploiement des projets. Le Comité Exécutif est garant de l'alighement des équipes et de la diffusion
des principes de management et de leadership de I'entreprise.

Le Comité Exécutif est composé des membres de la Direction Exécutive et de dirigeants de Business Units
et fonctions clés de I'entreprise suivants:

Direction Exécutive
(présentée pages 58-59)

Lars Olofsson Thierry Garnier
Administrateur Directeur Général Directeur Exécutif
Marchés de Croissance
Pierre Bouchut
Directeur Exécutif Finances, José Carlos Gonzalez-Hurtado
Gestion et Services Financiers Directeur Exécutif Développement

Commercial et Marketing Groupe

Jean-Christophe Deslarzes

Directeur Exécutif Ressources Noél Prioux Vincent Abello Florence Baranes-Cohen
Humaines et Organisation Directeur Exécutif Europe Directeur Fusions Acquisitions Directrice Commmunication
Groupe Groupe

AN

a2

N ¢

Pascal Clouzard Ricardo Curras De Don Pablo Gérard Dorey Pascal Duhamel
Directeur Exécutif Espagne Directeur Exécutif Dia Directeur Exécutif Directeur Exécutif
Proximité et Promocash Carrefour Property

Albin Jacquemont Gérard Lavinay Eric Legros Patrick Rouvillois
Directeur Contrdle Financier Directeur Exécutif Belgique Directeur Exécutif Directeur Marketing
Groupe Chine - Taiwan Groupe
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Rémy Baume
Directeur Stratégie
et Achats non marchands Groupe

Gauthier Durand Delbecque
Directeur Exécutif Services
Financiers et Assurances Groupe

Franck Tassan
Directeur Juridique
Groupe

Laurent Bendavid
Directeur Exécutif
«Formats et Canaux »

Alexandre Falck
Directeur Exécutif
Supermarchés France

i

Giuseppe Brambilla Roberto Canevari
Directeur Exécutif Italie Directeur Exécutif

Luiz Fazzio

Supply Chain Groupe

Ignacio Gonzalez Hernandez

Directeur Exécutif Brésil Directeur Commercial France

et Marchandises Groupe

Pierre-Alexandre Teulié
Secrétaire Général

Hervé Thoumyre
Directeur Systemes d’
Groupe

Guillaume Vicaire
Information Directeur Exécutif
Hypermarchés France
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La gouvernance de Carrefour

au 21juin 2011

' N
Conseil d’Administration

Suite al’Assemblée Générale des Actionnaires de Carrefour du 21juin 2011 et au Conseil d’Administration réuni al'issue de celle-ci,
lacomposition du Conseil d’Administration est désormais la suivante :

RobertHalley Jean-Laurent Bonnafé
Présidentd’honneur Administrateur

(Renouvellementen Assemblée Généralele 21juin2011)
Lars Olofsson

Président-Directeur Général Thierry Breton*

(Nomination par le Conseil d’Administration du 21juin 2011) Administrateur

Sébastien Bazin RenéBrillet*

Vice-Président Administrateur

(Nomination par le Conseil d’Administration du 21juin 2011) (Renouvellementen Assemblée Générale le 21juin 2011)
Amaury de Seze* Charles Edelstenne*

Administrateur référent Administrateur

(Renouvellement en Assemblée Généralele 21juin 2011) ) .
Mathilde Lemoine*

René Abate* Administrateur

Administrateur (Ratification de sanomination en Assemblée Générale le 21juin 2011)
Bernard Arnault Anne-Claire Taittinger*

Administrateur Administrateur

(Renouvellementen Assemblée Généralele 21juin 2011)

Nicolas Bazire
Administrateur

Les Comités du Conseil d’Administration
Suite au Conseil d’Administration du Groupe, réuni a l'issue de I’Assemblée Générale des Actionnaires de Carrefour du 21juin 2011,
les Comités du Conseil d’Administration et leur composition ont évolué comme suit :

Comité des Comptes Comité des Rémunérations Comité des Nominations

Président : Mathilde Lemoine*. Président: Thierry Breton*. Président : Anne-Claire Taittinger*.

Membres : Sébastien Bazin, René Brillet*. Membres : Sébastien Bazin, René Brillet*. Membres : René Abate*, Nicolas Bazire.
K*Personna[ité indépendante. J

-
Direction Exécutive

Suite aux nominations internes du 16 juin 2011, la composition de la Direction Exécutive de Carrefour a évolué comme suit :

Lars Olofsson
Président-Directeur Général

Pierre Bouchut José Carlos Gonzalez-Hurtado

Directeur Exécutif Finances, Gestion et Services Financiers Directeur Exécutif Développement Commercial et Marketing Groupe
Jean-Christophe Deslarzes Thomas Martin Hiibner

Directeur Exécutif Ressources Humaines et Organisation Directeur Exécutif Europe

Thierry Garnier Noél Prioux

Directeur Exécutif Marchés de croissance Directeur Exécutif France

Comité Exécutif

Suite al'approbation de la scission de Dia en Assemblée Générale des Actionnaires de Carrefour le 21juin 2011, la Direction Exécutive de Dia
n’est plus représentée au sein du Comité Exécutif du Groupe a compter du Sjuillet 2011.

N J
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® Comptes consolidés

Les informations comparatives 2009 présentées dans ce document ont été retraitées pour étre mises
en conformité avec le référentiel IFRS en vigueur a la date de cléture des états financiers et refléter le
classementdecertainesactivitésconformémentalanormelFRS5, ainsiquelescorrectionsapportéesdans
le cadre de I'application d'IAS 8. Ces retraitements sont décrits en note 1.4 dans le Rapport financier 2010.
Les états financiers sont présentés en millions d’euros, avec arrondi au million d’euros pres. Des écarts
d’arrondis peuvent ainsi apparaitre entre différents états.

COMPTE DE RESULTAT CONSOLIDE

2187
91513
(71640)
19873

(14979)
(1921)
2972




ETAT DU RESULTAT GLOBAL CONSOLIDE

ETAT DE LA SITUATION FINANCIERE CONSOLIDEE
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® Comptes consolidés

TABLEAU DE FLUX DE TRESORERIE CONSOLIDE

(2122)
(48)
o7

15
203
51

(1998)




VARIATION DES CAPITAUX PROPRES CONSOLIDES
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corrnur 6

GROUPE

Carrefour

Direction Générale

33 avenue Emile Zola

TSA 55555

92649 Boulogne-Billancourt Cedex
Tél.: 00 (33)14104 26 00

Fax:00 (33) 14104 26 01

FRANCE

Carrefour France

102 rue de Paris - BP 83
91300 Massy

Tél.: 00 (33)1691930 00
Fax:00(33)169193099

EUROPE

Belgique

Carrefour Belgium

20 avenue des Olympiades
1140 Bruxelles

Tél.: 00 (32) 2729 2111
Fax:00 (32)272914 96

Bulgarie

Carrefour

Gaztrade building, Floor 4
180 Tzarigradsko shousse
Sofia 1784

Tél.: 00 (359) 2809 30 30
Fax:00 (359) 2809 30 31

Espagne

Ceniros Comerciales
Carrefour S.A.

Calle Campezo, 16

Poligono de las Mercedes
28022 Madrid

Tél.: 00 (34) 9130189 00
Fax:00 (34) 913331836

Dia Espagne

Parque Empresarial de las Rozas
Edif. Tripark c/Jacinto Benavente 2A
28232 Las Rozas - Madrid

Tél.: 00 (34) 9139854 00
Fax:00 (34) 9155577 41

Italie

Carrefour ltalia GS S.p.A.
Via Caldera, 21

20153 Milano

Tél.: 00 (39) 02 48 2511
Fax:00 (39) 0248202325

® Adresses des principales filiales

Gréce

Carrefour Marinopoulos S.A.
63 Aghiou Dimitriou Str.

17456 Alimos — Athenes

Tél.: 00 (30)2109893 400
Fax:00 (30)210 9851301

Pologne

Carrefour Polska
Dyrekcja Wykonawcza
Ul. Targowa 72

03-734 Varsovie

Tél.: 00 (48) 225172110
Fax:00 (48) 2251722 01

Roumanie

Carrefour Romania
Blvd. Timisoara nr 26z
Cladirea Anchor Plaza
Etaj 8

061331, sector 6
Bucuresti

Tél.: 00 (40) 21206 74 00
Fax:00 (40) 21206 74 52

Turquie

Carrefoursa Turkiye Genel
Miidiirliik

Dudullu Asfalti n°1
Kucukbakkalkoy Mahallesi
Kadikoy / Istanbul 34750

Tél.: 00 (90) 216 655 00 00
Fax:00 (90) 216 655 00 50



AMERIQUE LATINE

Argentine

Carrefour Argentina S.A.
Cuyo 3367 - 1640 Martinez
Provincia de Buenos Aires
Tél.: 00 (54) 1140 0370 00
Fax:00 (54) 1140037722

Brésil

Carrefour Commercio
E industria Lta

Rua George Eastman, n° 213
CEP 056690-000 Séo Paulo
Tél.: 00 (6511)37 7960 00
Fax:00 (5511)37 79 66 94

Colombie

Grandes Superficies
de Colombia

Avenida 9 n°125-30 Piso 8
Bogota D.C.

Tél.: 00 (571) 657 97 97
Fax: 00 (571)523 03 44

aemaias i UL

ASIE

Chine

Carrefour China

25F, Shanghai Stock Exchange Bldg,,
No.528, Pudong Nan Road

200120 Pudong, Shanghai

Tél.: 00 (8621) 3878 4500
Fax:00(8621) 68815232

Inde

Carrefour WC & C

2nd floor, Park Centra Building
Sector 30 - National Highway 8
Gurgaon 122001 - Haryana
Tél.: 00 (91) 124 4752000
Fax:00 (91) 124 4752005

Indonésie

PT Carrefour Indonesia
Carrefour Lebak Bulus 3rd Floor
JI. Lebak Bulus Raya N°8
Jakarta 12310

Tél.: 00 (6221) 2758 5800

Fax: 00 (6221) 2758 5829

Malaisie

Magnificient Diagraph
Sdn Bhd

N°3 Jalan SS16/1,

47500 Subang Jaya -
Selangor Darul Ehsan

Tél.: 00 (603) 56312000
Fax:00 (603) 56313373

Taiwan

Carrefour Taiwan

5F, No.136. Daye Rd.,
Beitou Dist, Taipei City
Tel.: 00 (8862) 2898 1999
Fax:00 (8862) 2898 2633

Singapour

Carrefour Singapore
Pte. Lid

No.8, Temasek Boulevard
#04-01/02/03

Suntec Tower Three
Singapore 038988

Tél.: 00(65) 6333 6868
Fax:00 (65) 60363336178
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