INFORME DE RESPONSABILIDAD
SOCIAL CORPORATIVA
2014

COMERCIANTES
AUDACES

#lcampo ’ >







nte todo somos comerciantes

y no solo distribuidores.

Tenemos pasion por lo que

hacemos y tenemos la firme
voluntad de satisfacer a nuestros clientes.
Conocemos y confiamos en nuestros pro-
ductos. Nuestro oficio de comerciantes es un
oficio de iniciativa y de intuicion. Para noso-
tros, la audacia se traduce en el entusiasmo
de emprender, la capacidad de luchar ante
las adversidades y asumir riesgos comer-
ciales, el deseo de innovar... y alcanzar un
exito duradero.
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"CONSTRUYENDO

EL FUTURO

CON AUDACIA’

« Nosotros somos comerciantes audaces » : Con estas palabras se
resume la Visidon del Grupo Auchan, al que pertenece Alcampo. En un
entorno complejo y cambiante, sélo la audacia de los colaboradores de
Alcampo permitird a la compania aprovechar las oportunidades de
crecimiento y desarrollo. Patrick Coignard, Presidente, y Pedro Alonso
Villoslada, Director General, hacen balance del afo.

“El ejercicio anterior ha seguido estando marcado por un
contexto economico dificil, donde la crisis ha perdurado.
Aun asi, hemos demostrado, en un entorno cambiante y
complejo, que nuestro modelo de negocio es sostenible,
rentable y atractivo.

La audacia de nuestros colaboradores, comerciantes
apasionados, ha determinado el éxito de la compania que
no ha hecho mas que reafirmar su politica y adaptarse a las
necesidades presentes, construyendo desde hoy el comer-
cio del futuro.

Tenemos claro que nuestro modelo comercial, econémico
y humano debe transformarse de manera permanente para
que seamos capaces de responder a las demandas en
continua evolucion de nuestros clientes, colaboradores y en
general, las de la sociedad que nos rodea.

En este sentido hemos aumentado la oferta de nuestro
comercio on line incorporando al surtido una amplia gama
de productos de no alimentacion.

En 2014 Alcampo se ha consolidado una vez mas como
la ensena mas barata para hacer la compra, algo que nos
hace sentir especialmente orgullosos porque quiere decir
que hemos cumplido nuestro objetivo de mejorar el poder
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Hemos cumplido
nuestro objetivo de
mejorar el poder
de comprayla
calidad de vida de
nuestros clientes.

de compra y la calidad de vida
de nuestros clientes, un objetivo
que es una promesa firme y, ademas,
nuestra razon de ser.

Hacer realidad nuestra voluntad de
ser los mas baratos nos ha impul-
sado a poner en marcha solucio-
nes innovadoras como el acuerdo
firmado con la filial de Euromadi,
Desarrollo de Marcas, para gestio-
nar la negociacion de nuestras mar-
cas propias, que se traducira en una
reduccion de costes que podremos
repercutir de manera directa en nues-
tros clientes, al poder ofrecerles pro-
ductos de marca propia mas baratos.



Patrick Coignard
Presidente

En los proximos afios nos centra-
remos en seguir creando valor y
riqueza tanto en el entorno de los
hipermercados que ya tenemos
como abriendo otros nuevos centros
siempre con pautas de innovacion y
rentabilidad.

Como empresa responsable conti-
nuaremos fomentando el desarrollo de
Alcampo bajo claros criterios de soste-
nibilidad trabajando mano a mano
con nuestros grupos de interés.

Ademas, reforzaremos las dife-
rencias visibles para nuestros
clientes determinadas por nuestros
precios mas baratos y ofertas per-
manentes, por un surtido amplio y
adecuado que asegura la libertad
de eleccion, por la comodidad a la
hora de hacer la compra tanto en
nuestros hipermercados como en
el canal on line y, por supuesto, por
la acogida que dispensan nuestros
colaboradores.

La audacia de nuestros
colaboradores, comerciantes
apasionados, ha determinado
el éxito de la compania.

Continuaremos fomentando
el desarrollo de Alcampo
bajo claros criterios de
sostenibilidad trabajando
mano a mano con nuestros
grupos de interés.

Precisamente son las mujeres y los hombres de Alcampo
los que, gracias a su implicacién en programas de inno-
vacion participativa, han puesto y pondran en marcha
proyectos que no hacen mas que demostrar que SOmos un
equipo de comerciantes audaces con una clara orien-
tacion al cliente.”

Pedro Alonso Villoslada
Director General
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2014 en Cifras

NUESTRAS CIFRAS
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Resultados

NUESTROS RESULTADOS

—
ALCAMPO PERTENECE AL GRUPO AUCHAN, una federacion de

empresas auténomas de comerciantes que comparten valores y convicciones comunes, al servicio de
un desarrollo econémico y humano duradero.

Con una plantilla de 330.700 personas, el Grupo Auchan, que no cotiza en Bolsa, ha facturado 53.454
millones de euros en el dltimo ejercicio y esta presente en 16 paises, con el desarrollo de cinco actividades:
hipermercados (888), supermercados (862), centros comerciales (370), banca y comercio on line.

47,8m

ALCAMPO HA
REALIZADO UNA
INVERSION DE 47,8
MILLONES DE
EUROS EN LA
MEJORA, _
RENOVACION,
MANTENIMIENTO Y
MODERNIZACION
DE SUS CENTROS.

AMPLIACION
DE COMERCIO
ON LINE

Alcampo ha ampliado su servicio de comercio on line,
ya presente en todos sus hipermercados, aumentando su
surtido al incorporar productos de no alimentacion (excepto
textil) como libros o juguetes, entre otros.

En este Ultimo caso, su incorporacion se realizo para apoyar la
campafa de Navidad y facilitar una compra comoda, rapida y
barata. El servicio de venta on line de juguetes, ha permitido
a los clientes acceder a la compra de todos los productos
disponibles en el folleto de juguetes al mismo precio que
figuraban en el mismo. A partir de las dos horas una vez reali-
zada la compra y seleccionado el hipermercado, el pedido se
podia recoger en el Punto de Recogida Express ubicado en
el mostrador de Informacion de los centros Alcampo, al igual
que el resto de productos de no alimentacion.

JUAN LUIS MIRANDA,
DIRECTOR DE COMERCIO
ELECTRONICO

4

“La ampliacion de nuestro
servicio de comercio on line,
da respuesta a las nuevas
necesidades surgidas por la
incorporacion al mundo digital
de cada vez un mayor nimero
de clientes”.
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3.500

ARTICULOS DE
MARCAS PROPIAS
EN ALIMENTACION,
DROGUERIA Y
PERFUMERIA

ACUERDO CON
EUROMADI

Euromadi Ibérica, S.A y la Central de Compras de Auchan
Espana, han firmado un acuerdo por el cual la filial de la primera,
Desarrollo de Marcas, S.A, gestionara la negociacion de las mar-
cas propias de las empresas de distribucion del Grupo Auchan
en Espana.

Actualmente, la Central de Compras de Auchan Espanfa dispone
de un surtido de 3.500 articulos de marcas propias en alimenta-
cion, drogueria y perfumeria, que se distribuyen en 55 hipermer-
cados Alcampo y 270 supermercados Simply.

Con esta negociacion, Euromadi y su filial Desarrollo de Marcas,
refuerzan su amplia experiencia en la gestion y negociacion de
marcas de la mano de un nuevo partner referente en el sector de
la distribucion alimentaria en Espana.

Esta negociacion supone un gran hito en la trayectoria de ambas
compalfias, consolidando a Alcampo y Simply como cadenas
referentes de hipermercados y supermercados, y a Euromadi
como central de compras lider en Espana.

22

Esta negociacion
supone un gran
hito en la
trayectoria de
ambas
compaiiias, Grupo
Auchan en
Espaiay
Euromadi.
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CLIENTES

SOLUCIONES
PARA

AHORRARY
VIVIR MEJOR




"MEJORAR EL

PODER DE
COMPRA

Y LA CALIDAD DE VIDA DE
TODOS NUESTROS CLIENTES”

Alcampo tiene una clara vocacion de servicio a sus clientes, sin duda el
centro de su actividad. Mejorar su poder de compra y su calidad de vida
es el objetivo sobre el que construye todo su plan comercial.

Alcampo mantiene desde el inicio de su andadura, hace En este espacio de “Productos
casi 35 afos, la misma politica comercial: que el acceso a Granel” se puede encontrar un
a una cesta de la compra barata, sana y de calidad para surtido de mas de un millar de

todos sus clientes sea una realidad. Para cumplir su com- referencias (500 referencias en
promiso, la compafia asegura que los precios de todos surtido nacional, y unas 540 en
sus productos son los mas baratos. surtido local), entre pasta alimenti-

cia, legumbres, cereales, alimento
Ademas, trabaja para encontrar y poner en marcha solu- para animales, etc.

ciones de ahorro, como la venta a granel, la linea de
Productos Econémicos Auchan, las promociones perma-
nentes o las campanas comerciales que durante el ano se
desarrollan en sus centros.

La venta de productos a granel es una iniciativa puesta
en marcha en 2012, que nacioé con el objetivo de asegurar
a sus clientes la posibilidad de comprar las cantidades
que realmente necesitan, favoreciendo asi una compra a
medida. A lo largo de 2014 se ha finalizado la implantacion
del modelo de venta a granel en el espacio Self Discount de
los hipermercados.

14 -Rlcampo | INFORME DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA 2014



22

Alcampo
refuerza su
politica discount
asegurando el
acceso de la
cestadela
compra.

“Gracias a los graneles de
Panaderia, nuestros Clientes
tienen una amplia variedad de
productos vy la posibilidad de
escoger entre ellos la cantidad
que necesitan, algo muy positivo
para su satisfaccion de compra.”

Otra de las soluciones que
Alcampo pone a disposicion de
sus clientes, son los casi 2.000
“Productos Econémicos
Auchan” en alimentacion y no
alimentacion. Estos productos
refuerzan la politica discount y
aseguran el acceso a la cesta
basica, al ser articulos de calidad
que cubren necesidades esencia-
les de los clientes al mejor precio
del mercado.

2.000

PRODUCTOS
ECONOMICOS
AUCHAN
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Afianzando su compromiso de ofrecer siempre los precios
mas baratos, Alcampo cuenta durante todo el afio con pro-
mociones y ofertas permanentes para abaratar ain mas la
cesta de la compra, poniendo en marcha, ademas, campa-
Aas comerciales sorprendentes tanto por sus precios como
por su surtido, como la campana de “Ofertas a 1 Euro” o
la de “Black Friday”.

“Ofertas a 1 Euro” es una campana que se ha convertido
en un clasico de la compafia y que se celebra tres veces
al ano. En ella, los clientes pueden acceder a un surtido de
2.000 articulos diferentes de alimentacion y no alimentacion,

a un euro cada uno.
2.000

J  ARTICULOS A UN
EURO CADA UNO

BLACK FRIDAY . .
En la campafia de Black
Friday, fue imprescindible

la implicacién de todos los

Alcampo se ha sumado por segundo afio - >
companeros para que el hiper

consecutivo a la puesta en marcha del Black :
Frid lebracion i da de Estad estuviese con las ofertas

I‘I. ay, una cele raqu |mpo.rta a de Estados oreparadas de tal manera,
Unidos que nace para incentivar el consumo y dar que los clientes viniesen y lo
el pistoletazo de salida a las compras navidefias. vivieran como una fiesta.”

Desde el 28 al 30 de noviembre de 2014, ofrecid
tanto en sus centros como en su pagina web, los
mejores precios en informatica, sonido, regalos,
alimentacidn, etc. todo a precios nunca vistos.

Asimismo, Alcampo acogid otro dia de ofertas
sorprendentes, esta vez on line: El Ciber Monday,
que se celebrd el lunes posterior (1 de diciembre)
aportando una clara novedad: las ofertas Unicas
estaban disponibles en su sitio de internet:
www.alcampo.es
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Alcampo continla manteniendo
la firme politica comercial de
asegurar el precio mas barato y
ademas, ofrecer el maximo sur-
tido. Con una media de 55.000
referencias en sus hipermerca-
dos, la cadena refuerza su com-
promiso de garantizar la libertad
de eleccion de sus clientes a la
hora de hacer la compra y de dar
cabida a numerosos proveedo-
res en sus lineales, apostando
en todo momento por la innova-
cion y la incorporacion de nuevos
productos que aporten valor a
sus clientes.

Todo este surtido queda comple-
mentado con sus productos de
marca propia, que ascienden a
unas 6.800 referencias, de las
que casi 3.000, son productos de
alimentacion.

Dentro de su surtido de marca pro-
pia, Alcampo cuenta con diver-
sas lineas que han sido creadas
para asegurar la satisfaccion de sus
clientes, como la selecciéon gour-
met Mmm!, Bio, Rik&Rok para
los méas pequenos, Productos
Econdémicos, Cosmia para cos-
mética y cuidado corporal, etc.,
todas ellas ofreciendo los maximos
estandares de calidad al precio mas
barato.

6.800

REFERENCIAS
MARCA
PROPIA
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23.500

ANALISIS A
PRODUCTOS

BIO
1.000

REFERENCIAS
ENTRE FRESCOS
Y ENVASADOS

RESPONSABLE,
SOSTENIBLE

Asegurar la maxima calidad en productos y servicios es
imprescindible para Alcampo. Todos los hipermercados y
plataformas logisticas, cuentan con planes de seguimiento
y control de la frescura de los productos, las fechas de
caducidad y la higiene.

Para ofrecer la maxima seguridad alimentaria, en 2014 se
han efectuado 28.500 analisis a productos (7.860 analisis
de conformidad y 15.640 anélisis microbioldgicos) y se han
llevado a cabo mas de 90 auditorias presenciales y 310
documentales, para asegurar que los proveedores ofrecen
garantias de calidad.

Alcampo cuenta con una amplia gama de productos com-
prometidos con el desarrollo social y ambiental, respon-
diendo a la creciente demanda de los mismos entre sus
clientes y a los propios valores de la compafiia.

Presentes en los lineales de Alcampo desde 1998, los pro-
ductos ecoldgicos son una clara apuesta de la compafiia,
que cuenta ya con un surtido de un millar de referencias
tanto en frescos como en envasados. Del total, 70 pertene-
cen a su marca propia Auchan.
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“Nos sentimos felices al
poder contribuir con nuestra
labor diaria en Alcampo a la
conservacion de los océanos
y su fauna, ofreciendo
productos sdélo obtenidos a
través de la pesca sostenible
especialmente, en lo referido
a las tallas minimas y especies
amenazadas.”




Retirar de la venta especies en peli-
gro de extinciéon para promover
Su recuperacion, apostar por una
acuicultura sostenible y asegurar
que las conservas de atun de su
marca propia cuentan con el certi-
ficado Dolphin Safe, son algunos
de los 10 compromisos que com-
ponen la politica de pesca sos-
tenible que Alcampo hizo publica
en 2010. Dos afios mas tarde, y
con el animo de hacer evolucionar
dicha politica, la compafia intro-
dujo referencias certificadas con el
sello MSC (Marine Stewardship
Council), finalizando el gjercicio
anterior con 12 en congelados y
semiconservas.

Fiel a su compromiso de satisfacer las necesidades de todos
sus clientes, Alcampo ha continuado desarrollando el surtido
especifico para personas con intolerancias alimentarias. Hoy
por hoy se pueden encontrar unas 700 referencias sin gluten
y casi 90 sin lactosa, siendo de marca propia 19 en el caso de
productos sin gluten y 2 en el caso de productos sin lactosa.

Alcampo mantiene contacto con las asociaciones de celiacos
y de diabéticos con el fin de facilitarles informacion sobre sus
productos de marca propia, comunicando tanto la incorpo-
racion de novedades en la gama especifica sin gluten, como
transmitiendo las mejoras en la composicion nutricional de los
propios productos.

Alcampo ha mantenido en sus lineales un surtido perma-
nente de 31 referencias de Comercio Justo de Oxfam
Intermon, entre ellas café molido natural, soluble al cacao bio,
crema de cacao, chocolate en polvo, tabletas de chocolate,
infusiones de té, arroz y azlcar.
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Mantenemos
un surtido
permanente de
31 referencias
de Comercio
Justo de Oxfam
Intermon.

700

REFERENCIAS
SIN GLUTEN



300

MENSAJES DE
PROMOCION DE
HABITOS
SALUDABLES EN
UN 70% DE SUS
FOLLETOS
COMERCIALES.

1.890

ETIQUETAS
MODIFICADAS
AUMENTANDO SU
INFORMACION
NUTRICIONAL

Alcampo comparte con sus clien-
tes su compromiso de trabajar por
un desarrollo sostenible, traba-
jando en la amplia oferta de pro-
ductos y en la transmisiéon de los
valores que conllevan los mismos,
utilizando para ello sus canales
habituales, como la carteleria de
los centros, o sus folletos comer-
ciales, en los que se han incluido
170 mensajes en clave de desa-
rrollo sostenible, presentes en un
78% de dichas publicaciones.

Ademas, ha vuelto a celebrar una
campana especifica de productos
sostenibles “El mejor ahorro de
la Primavera”, en la que se han
destacado casi 180 articulos ecolo-
gicos, economizadores de energia
0 agua, etc.

Coincidiendo con esta campanfa,
se destind el lineal de entrada de
los hipermercados al desarrollo
especial de una oferta destacada
de bombillas LED y ahorradores
de energia.

Asimismo, Alcampo volvid a cele-
brar por duodécimo afio conse-
cutivo, la campafna "Quincena
del Comercio Justo” cuyo
objetivo es dar a conocer estos
productos gracias a los cuales se
promueve el desarrollo de comu-
nidades desfavorecidas en Africa,
Asia y América Latina. Entre otras
actividades, voluntarios de Oxfam
Intermon explicaron a los clientes
que lo deseaban en qué consiste
el comercio justo y qué beneficios
comporta para los productores.
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Alcampo cuenta con el programa Alimentamos tu Salud,
en el que un Comité Nutricional, compuesto por expertos
internos y externos, trabaja para la mejora del etiquetado de
productos de marca propia, asi como en la reformulacion de
los mismos. Ademas, dicho Comité revisa y/o propone los
mensajes sobre nutricion que emite Alcampo para asegurar
que son rigurosos Y fiables.

A lo largo de 2014, se ha aumentado la informacion nutricio-
nal en 160 etiquetas de marca Auchan, alcanzando un total
de 1.890 etiquetas modificadas desde el comienzo
del programa.

Ademas, se han incluido 300 mensajes de promocion
de habitos saludables en un 70% de sus folletos
comerciales.

Para hacer visible la amplia oferta de productos saludables,
Alcampo puso en marcha la campaha “Salud y Belleza al
mejor precio” destacando casi 170 productos sin gluten, sin
lactosa, ecoldgicos y funcionales (bajos en sal, sin azicares
anadidos, control de peso, enriquecidos, bajos en grasa,
control del colesterol, etc.)



RAYMOND
SAMITIER,
DIRECTOR CENTRAL
DE COMPRAS.

v

“Promover la buena
alimentacién es un objetivo
prioritario para Alcampo.
Queremos asegurar a todos
nuestros clientes el acceso a

una cesta de la compra barata,

sanay de calidad.”

CONCHI BLASCO Y
AMPARO LUBERTO,
MONITORAS DEL

CLUB RIK&ROK.
ALCAMPO UTRILLAS.

4

“La base del aprendizaje infantil
es el juego. Por eso en el Club
Rik&Rok promovemos este
valor y dedicamos nuestro
trabajo a que los nifios
aprendan divirtiéndose.”

iCRECIENDO CON LOS
MAS PEQUENOS!

Trabajar en la promocion de habitos
saludables y en valores de sostenibili-
dad entre los mas pequefios es una cons-
tante para Alcampo, que hace realidad a
través de sus clubes gratuitos Rik&Rok
(para nifias y nifios de entre 4 y 10 afos) y
Joven Team (entre 11 y 14).

En este sentido, y respecto al primer eje,
se han incorporado recetas saludables en
la pagina web del Club Infantil Rik&Rok
(www.clubrikrok.com) y se han realizado
talleres formativos en buenas practicas
de alimentacion y ejercicio fisico en los
espacios que el Club tiene en todos los
hipermercados. En 2014, han participado
en dichos talleres 26.000 nifas y nifos.

El Club Joven Team (www.clubjoven-
team.com) ha continuado incluyendo
informacién sobre buena alimentacion
en todos los numeros de la revista que
publica de manera trimestral, contando
con una seccion para ello: “Cocina facil
para guap@s” en la que se presenta una
receta divertida y saludable.

Ademas de profundizar en los beneficios
de la buena alimentacion y el ejercicio
fisico, los clubes han incorporado activi-
dades de sostenibilidad. El Club Rik&Rok
participé en “La Hora del Planeta”, un
evento de caracter mundial, promovido
por WWEF, celebrado el 29 de marzo (Dia
de la Tierra) con el fin de concienciar a
la sociedad de la necesidad de adoptar
medidas frente al cambio climatico, las
emisiones contaminantes, el ahorro de
energia y la contaminacion luminica.

Mas de 4.400 ninas y ninos, socios del
Club Rik&Rok, visitaron ese dia el Club,
donde realizaron actividades ludicas y
educativas sobre la importancia del aho-
rro de energia.

Ademas, la revista Joven Team cuenta en
todos sus numeros con una pagina en la
seccion “+Desarrollo Sostenible”. A lo
largo de 2014, bajo el titulo de “Reciclaje
fashion”, se ha dado informacion sobre la
posibilidad de reutilizar residuos a través
de manualidades divertidas.




A NUESTROS
CLIENTES

Alcampo sefala como uno de sus ejes principales de tra-
bajo, asegurar que el cliente es escuchado y acogido en sus
hipermercados, por lo que mantiene activados mecanismos
multicanal de escucha activa.

o
A lo largo de 2014, se han mantenido mas de 600.000
36 contactos con clientes para conocer su opinidon y necesi-
dades, a través de encuestas de satisfaccion (en hipermer-
ENCUESTAS DE cados y on line), focus group, acompanamiento en compra,
SATISFACCION correo electronico: escribenos@alcampo.es o en el desarro-
DIARIAS EN CADA : .
UNO DE LOS llo de los planes de escucha en cajas, por el que se realizan

HIPERMERCADOS 36 encuestas diarias en cada uno de los hipermercados
sobre la satisfaccion en el acto de compra.

Este contacto y escucha permanente ha desembocado en
la puesta en marcha de 1.700 acciones especificas
dirigidas a hacer realidad el compromiso de Alcampo con la
satisfaccion de sus clientes.

La presencia de Alcampo en redes sociales (Facebook y
Twitter) ha facilitado la comunicacidén directa con los
2 .ooo clientes, habiendo respondido en el gjercicio anterior a casi
SUGERENCIAS DE 2.000 sugerencias de usuarios.
USUARIOS

RESPONDIDAS EN
REDES SOCIALES

©

“Estoy plenamente
convencida de que la
Ademas se han continuado desarrollando planes de partici- tnica manera de satisfacer
pacién activa de los consumidores (crowdsourcing). En este ! cliente es practicar
. . .. T . .. una escucha activa
sentido, se ha sometido a votacion publica la incorporacion . .

; . ininterrumpida, algo que
dg nuevos productos de marca propia o camblos.en los hacemos todos y cada
mismos, preguntando a los usuarios sobre el propio pro- uno de los que formamos
ducto, la etiqueta o el nombre de nuevas gamas, como en Alcampo.”

el caso de la nueva linea de cuidado personal de Cosmia.
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Asimismo, la totalidad de las gaso-
lineras Alcampo ha incorporado
el servicio de Automatric, un
sistema de autopago por reco-
nocimiento de matricula desarro-
llado por los equipos de Oney y
Alcampo, en el marco del pro-
grama “Actitud Creativa” puesto
en marcha por las empresas del
Grupo Auchan para fomentar la
innovacion. En 2014, Automatric
ha sido reconocido por la revista
Actualidad Econémica como una
de las “Cien mejores ideas” de
Espafa, en la categoria Servicios.

INNOVACION

Alcampo tiene la ambicion de ser un comercio innovador y
poner a disposicion de sus clientes todo lo necesario para
asegurar un comercio moderno adaptado a los nuevos
tiempos.

En 2014, Alcampo ha incluido cédigos QR en la carteleria
técnica de productos, con el objetivo de facilitar a los clien-
tes la posibilidad de ampliar informacion sobre productos y
Servicios.
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NUESTROS EQUIPOS

COMERCIANTES

AUDACES Y
EMPRENDEDORES




Nuestros equipos

"HACER REALIDAD LA

PROMESA

AL CLIENTE CON LA

~UERZA DEL EQUIPO”

Alcampo tiene el objetivo de ser una empresa que valora la diversidad,
garantiza condiciones de trabajo de calidad, practica un estilo de
direccion participativo y de proximidad, favorece el desarrollo profesional

y comparte los frutos del trabajo y la prosperidad.

o

PENSANDO
EN NUESTRA
PLANTILLA

En Alcampo, el 86%
de la plantilla cuenta
con un contrato
indefinido y el 80%
tiene una antigliedad
en la empresa
superior a 5 afos.

©

86%

PLANTILLA
INDEFINIDA

PARTICIPACION
EN LA VIDA DE
L A EMPRESA

“Compartir” ha sido desde el nacimiento de Alcampo,
un valor sobre el que desarrollarse y evolucionar. En este
sentido, la empresa apuesta por hacerlo en aspectos de
beneficios, conocimiento y responsabilidad. La finalidad:
participar en la vida de la empresa, y hacerlo ademas
de manera global.

COMPARTIR LOS
FRUTOS DEL TRABAJO

Alcampo cuenta con un plan de accionariado voluntario
para sus trabajadores desde 1996. Este plan ofrece la posi-
bilidad de ser accionista del Grupo Auchan, convirtiendo a
los trabajadores en propietarios de una parte de la empresa
y, por lo tanto, con derecho a la participacion en beneficios.

Pueden ser accionistas, todos los colaboradores a partir
de seis meses de presencia efectiva a 31 de diciembre del
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afo anterior a la suscripcion. En
2014, 12.100 colaboradores de
la compaiiia eran accionistas,
una cifra que supone el 99% de la
plantilla con posibilidad de serlo.
El patrimonio medio de los accio-
nistas de Alcampo asciende a
10.500 euros.

Este patrimonio se va incremen-
tando cada afio mediante la evo-
lucion del valor de la accion vy el
reparto de beneficios, en forma
de acciones, basado en los
resultados del ejercicio anterior.
En este sentido, en 2015 estéa
previsto repartir 4,36 millones
de euros.*

Asimismo, anualmente se abre un
periodo de suscripcion de accio-
nes; participando en 2014 un
86% del total de accionistas.

Ademas de la participacion en
beneficios para accionistas, el
100% de la plantilla de Alcampo



accede a compartir los resultados
mediante la formula de Valprima
que reconoce, trimestralmente, la
calidad del trabajo realizado por
cada centro y mercado. Bajo este
concepto se repartieron 3 millo-
nes de euros* en 2014.

Asimismo, existen otros instru-
mentos que reconocen el trabajo
de cada uno, como remuneracio-
nes variables por objetivos para
mandos y cuadros, y el llamado
S.D.P. (Sistema de Desarrollo y

Productividad) a través del cual se
repartieron 4,6 millones de euros
entre los colaboradores.

Este sistema responde a la politica
de reparto del haber de Alcampo
asi como al compromiso con la
responsabilizacion de cada cola-
borador, valorando el mejor des-
emperio profesional de cada uno
mediante una retribucion mejorada
de las condiciones previstas en el
Convenio Colectivo del Sector.

* brutos

EVA LUQUE,
SECRETARIA DE
DIRECCION MERCADOS
NO ALIMENTACION.
CENTRAL DE COMPRAS.

4

“Existe un doble vinculo con la
empresa. Como colaborador te
implicas, te responsabilizas, te
interesas por los resultados y
como accionista todavia mas.”
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adld
95%

DE LA PLANTILLA
HA PARTICIPADO
EN PLANES DE
FORMACION
CONTINUA

COMPARTIR
CONOCIMIENTO

Con el objetivo de que los clientes disfruten de una compra
placentera y satisfagan todas sus necesidades, Alcampo
apuesta por asegurar que cuenta con equipos de profesio-
nales del comercio en constante evolucion, algo que hace
realidad a través de planes de formacion continua, a los
que ha destinado 4,55 millones de euros en 2014.

El nimero de horas impartidas ha ascendido a 225.800,
habiendo participado un 95% de la plantilla.

Alcampo asegura una formacion a medida para cada cola-
borador en funcién de las necesidades de su puesto de
trabajo, por lo que cuenta con un amplio catédlogo de mas
de 260 médulos sobre management y producto-oficio,
entre otros.

Ademas, la cadena trabaja en planes de formacion para
compartir los retos marcados en clave de desarrollo soste-
nible. En este sentido, los mddulos formativos de “Ahorro
de Energia” y “Gestion de Residuos” han sido cursados,
de media, por 9.000 colaboradores, el curso “Ciudadanos
y Colaboradores Responsables”, por 3.800 y el especifico
de “Productos Bio” por 700.

ESCUELA DE PESCADERIA

Alcampo es especialista en productos de mercado de
calidad, no sélo ofreciendo la mayor variedad de los
mismos, sino cuidando la atencién y el saber hacer de
sus profesionales de oficio. La formacién destinada a
estos trabajadores es basica para Alcampo, por lo que
pone en marcha médulos como “Escuela de
pescaderia” para asegurar la mejor atencion a todos
sus clientes.
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UBALDO DIAZ,
RESPONSABLE DE
FORMACION DE
ALIMENTACION.

v

“Como empresa comprometida
con el cliente tenemos que
asegurar su satisfaccion, tanto
a través de la mejor oferta

de productos de mercado de
calidad como de una atencion
profesional en todos nuestros
hipermercados.”




COMPARTIR
OPINIONES

Alcampo apuesta por un estilo
de direccién participativo
y préximo, gracias al cual se
permite compartir informacion y
crear espacios de colaboracion
entre todos los colaboradores.

Ademas de las herramientas
informaticas creadas ad hoc con
esta finalidad, Alcampo realiza de
manera anual un estudio ané6-
nimo para conocer el nivel de
compromiso de toda la planti-
lla'y detectar las claves que lo
determinan, para poder crear
procesos posteriores de mejora
o refuerzo.

Se miden variables afectivas, por
necesidad y emocionales, como
la relaciéon con los responsables,
las condiciones de trabajo, la
disponibilidad o la proactividad,
entre otras. En el gjercicio ante-
rior, por primera vez se introdujo
una nueva variable: el disfrute.
Un 76% de los colaboradores
respondieron que les gusta
su trabajo.

REPRESENTACION SINDICAL

En Alcampo 575 personas son

representantes sindicales, siendo los

sindicatos mayoritarios FETICO, CC.O0 vy

UGT, con porcentajes de presencia del 62%,
ME GusTA MI TRABAJO 21%y 14% respectivamente. Se celebran
reuniones en cada hipermercado ademas
del Comité Intercentros que celebra una
media de cinco encuentros anuales.
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COMPARTIR
IDEAS:
ACTITUD
CREATIVA

El programa de Actitud Creativa
ha cumplido su tercer ano de vida
en Alcampo. Se trata de un sis-
tema de innovacién participa-
tiva y aprendizaje permanente
y, ante todo, es un modelo de
cocreacion de negocio al que,
entre todos los colaboradores de
Alcampo, se han aportado mas
de 1.000 ideas.

En el Ultimo afio se ha dado un
paso mas y se ha cambiado la
metodologia de evaluacion y
desarrollo de las ideas, pasando
de un tratamiento centralizado a
un tratamiento local que implica
proximidad y acompafiamiento
a la persona que tiene la auda-
cia de expresar su idea y con-
tribuir con su creatividad al
negocio. Ademas, se han incor-
porado al proceso las “Jornadas
Start-up” cuya finalidad es la de
acelerar la identificacion de ideas
realmente diferenciadoras, origi-
nales, rompedoras y su posterior
transformacion en proyectos fac-
tibles y rentables.

Con este paso, se cierra un afo
de cambios y avances con 300
ideas recibidas y diversos equi-
pos de trabajo desarrollando
aquellas que se transformaran en
nuevos negocios para Alcampo.

ALIAN PEREZ,
RESPONSABLE DE
MERCADO PEQUENO
ELECTRO, GRAN ELECTRO,
CLIMATIZACION,
JARDINERIA Y AIRE LIBRE.
ALCAMPO LA OROTAVA.

4

“Alcampo apuesta por la
innovacién y para ello cuenta con
su enorme potencial humano.
Son muchas las valiosas ideas
que se encuentran en nuestros
hipermercados. Con el proyecto
Actitud Creativa nos sentimos
apoyados y motivados para
llevar esas ideas a cabo.”

FERNANDO ACEBES,
DIRECTOR DE
COMUNICACION
INTERNA.

4

“El mundo es diverso, las
personas que formamos Alcampo
somos diversas. Por este motivo,
hemos elegido Actitud creativa
como modelo de innovacién
colaborativa para construir la
empresa del futuro.”
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JOSE LUIS
ESCOLANO MUR,
DIRECTOR Y MIEMBRO DEL
COMITE DE INNOVACION.
ALCAMPO LA OROTAVA.

| 4

“Me motiva trabajar en una
empresa como Alcampo que
estimula la creatividad de
todos y pone los medios para
hacer realidad las ideas de los
que aqui trabajamos. Esto si es
diferenciador.”




UNA EMPRESA
INCLUSIVA'Y
DIVERSA

Alcampo apuesta por la creacion de equipos humanos
donde la diversidad es una realidad con la finalidad
de convertir las diferencias generacionales, de género,
funcionales y culturales en un valor para la organizacion.
LLa cadena ha puesto en marcha planes especificos para
asegurar un equilibrio adecuado en la compania, trabajando
con aquellos colectivos con menor representacion.

CAPACIDADES
DIFERENTES

Respecto a personas con discapacidad Alcampo ha conti-
nuado desarrollando los planes especificos para su inclusion,
alcanzando un 4,02% de discapacidad en plantilla que

23

Alcampo ha
alcanzado un
4,02% de
discapacidad en
plantilla lo que
supone 530
puestos de
trabajo de
manera directa e
indirecta.

supone 530 puestos de trabajo de manera
directa e indirecta.

Para fomentar la empleabilidad se han
creado varias acciones formativas ad hoc
en diferentes puntos de Espafia, como
por ejemplo el curso de cajero/a-repone-
dor/a en colaboracién con los Centros de
Rehabilitacion Laboral de la Comunidad de
Madrid (CRL) y Fundacion Once, en el que
se formaron 19 personas con enfermedades
mentales cronicas, que realizaron la fase
practica de la formacion en los hipermerca-
dos. Cinco alumnos de dicha formacion han
sido contratados por Alcampo.

Asimismo, Alcampo forma parte del pro-
grama de empleo para jovenes con disca-
pacidad “No te rindas nunca“ y trabaja
en el desarrollo de un proyecto de prac-
ticas curriculares para universitarios con
discapacidad, fomentando su inclusion en
puestos de responsabilidad.
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ALCAMPO CON
LOS JOVENES

Ademads de planes
para la incorporacion
de jovenes, Alcampo
tiene convenios con
30 Universidades y
Escuelas de negocio,
contando con un plan
especifico de
realizacion de
practicas. Dicho plan
pretende asegurar el
aprovechamientoy
calidad de las
practicas de los
alumnos participantes
asi como su
acompafiamiento,
seguimientoy
valoracion final.

Para ello, el tutor/a se
encarga de la acogida
y presentacion del
alumno/a'y ademas
informa a la Direccién
de Desarrollo Humano
sobre el resultado de
la participacién del
mismo. El propio
alumno, también
tendrd la oportunidad
de informar sobre su
experienciay
finalizard las practicas
con las entrevistas
correspondientes que
permitirdn conocer en
profundidad su
opinién y ademas,
crear la cantera de
futuras posibles
incorporaciones.

GENERACIONES QUE
CONVIVEN

En Alcampo conviven 3 generaciones, siendo menores
de 35 afos un 25% de la plantilla, entre 36 y 55 afios un
68% y mayores de 55 un 7%.

Para garantizar el relevo generacional, Alcampo ha tra-
bajado en la contratacion de jovenes para puestos de
responsabilidad. A lo largo de 2014, 50 jovenes menores
de 29 afos se han incorporado al puesto de responsable
de mercado.

La formacioén de los nuevos responsables de mercado tiene
una duracion de seis meses, y se desarrolla tanto a nivel
presencial en el Centro de Formacioén de la compania,
como en modalidad on line a través del portal interno de
formacion y en los propios hipermercados.

Es precisamente en los hipermercados donde la conviven-
cia con compaferos mas experimentados se hace patente.
Cada nuevo/a responsable de mercado cuenta con un for-
mador/a en el propio hipermercado que les acompana
durante el proceso de formacion contribuyendo a su apren-
dizaje en el dia a dia.

Estos formadores reciben cursos especificos para reforzar
competencias y habilidades docentes y cuentan ademas
con un plan de seguimiento de las personas a su cargo.

ERNESTO
JIMENEZ,
RESPONSABLE DE
SELECCION.

4

que sirven de punto de
partida en la carrera
profesional del estudiante

“Adquirimos un
compromiso social con
la integracion de los

jovenes al mundo laboral, y como cantera de

garantizando practicas captacion de talento
empresariales de calidad, en Alcampo.”
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JOSE RAMON
GARCIA
ENJAMIQO,
RESPONSABLE DE
MERCADO PLATOS
PREPARADOS, Y
CHARCUTERIA.
ALCAMPO VIGO 2.

| 4

“Ha sido una experiencia muy
enriquecedora para mi. Me ha
permitido poner en practica
el “Reparto del Saber” con
Teresa, joven, ilusionada

y bien preparada, como

hace ya 28 afios hizo otro
compafiero conmigo.”




TERESA FELEZ
ALQUEZAR,
RESPONSABLE DE
MERCADO DE CARNICERIA
Y CHARCUTERIA LIBRE
SERVICIO Y MOSTRADOR.
ALCAMPO LA ZENIA,

4

“Mi formador, experto y

gran profesional, compartié
conmigo a la perfeccion todo
su saber hacer. La posibilidad
de contar con un veterano en
mis comienzos me permitid
aprender la mecénica diaria de
mi trabajo ademas del espiritu
de Alcampo.”

JOSE VICENTE
ESTEBAN,

DIRECTOR DE
DESARROLLO HUMANO.

v

“Aligual que la sociedad
espafiola, Alcampo es una
empresa diversa, en la que
convivimos mujeres y hombres
de diferentes generaciones

y culturas, con diferentes
perfiles profesionales y formas
de comprender y responder

a nuestros desafios como
empresa. Esta diversidad nos
aporta valor y nos enriquece

a todas las personas que
trabajamos en Alcampo.”

INCORPORACION
DE MUJERES A
PUESTOS DE
DIRECCION

El 35% de puestos de responsabilidad
en Alcampo son ocupados por muje-
res. No obstante, Alcampo continta
trabajando para asegurar la diversidad
de género en la compania.

En 2014, la empresa se ha compro-
metido publicamente con el Ministerio
de Sanidad, Servicios Sociales e
Igualdad a aumentar el porcentaje
de mujeres directivas, asegurando la
puesta en marcha de medidas en los
proximos cuatro anos que aseguren
que dicho objetivo sera cumplido.

Una de las medidas desarrolladas es
el programa de Liderazgo Femenino,
creado en 2012. En el gjercicio ante-
rior se ha desarrollado la segunda
convocatoria, donde han participado
21 mujeres. Del total de participantes,
un 33% ya ha accedido a puestos de
mayor responsabilidad, como direc-
tora de hipermercado, responsable de
Recursos Humanos, etc.

Todas las participantes en el pro-
grama de Liderazgo Femenino
cuentan con la figura de un men-
tor/a que les acompafa a lo largo de
dicho programa, traspasandoles su
conocimiento.







MEDIO AMBIENTE

COMERCIO

SOSTENIBLE




Medio Ambiente

ASEGURAR UNA

RELACION

RESPETUOSA

CON EL MEDIO AMBIENTE"

Alcampo trabaja para reducir los consumos de energia, gases refrigerantes
y agua generados durante su actividad, asi como para valorizar los
residuos. Con estas acciones, Alcampo contribuye a reducir la
contaminacién y las emisiones de CO2 responsables del cambio climatico.

-43%

MENOS DE
CONSUMO DE
GASES
REFRIGERANTES
DESDE 2009

L

19%
- o
MENOS DE
CONSUMO DE
ELECTRICIDAD
POR METRO
CUADRADO
DESDE 2008

REDUCIR EL
CONSUMO DE
ENERGIA, AGUA
Y GASES
REFRIGERANTES

Alcampo planted en 2008 un plan global de reduccién
de los consumos de energia, agua y gases refrigeran-
tes, que implico a toda la empresa, incluyendo planes de
control, implantacion de medidas de eficiencia, formacion
para colaboradores, etc. Estas acciones se desarrollan tanto
en hipermercados y oficinas como en plataformas logisticas.

En relacion a los gases refrigerantes, se ha sustituido la
central de frio de un hipermercado de Sevilla (Andalucia)
por otra en la que se han incorporado gases con menos
poder de calentamiento de la atmésfera (R450 y CO2),
también se ha llevado a cabo la sustitucion de la climatiza-
cion de la galeria del hipermercado de Alcala de Henares
(Madrid) y Logrofio (La Rioja), asi como la de las oficinas del
centro de Alicante (Comunidad Valenciana) por otra mas
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eficiente, que ha incluido free coo-
ling, recuperacion frigorifica, etc.

Gracias a todas estas medidas
que se han ido desarrollando afio
a afno, el consumo de gases refri-
gerantes se ha visto reducido
en un 43% desde 2009.

El consumo de agua se ha man-
tenido estable respecto al afio
anterior.

En lo que concierne a la electrici-
dad, se han continuado introdu-
ciendo medidas de eficiencia
energética en las reformas de
sus centros, respondiendo a
criterios de sostenibilidad, apli-
candose en entornos de ilumina-
cion, frio industrial y climatizacion,
asi como en la propia gestion de
mantenimiento de dichas areas.

Destacar, dentro de las medidas
implantadas, la sustitucién de la
iluminacion existente por LED



CONSUMO DE GASES REFRIGERANTES
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El ratio I/m2 de sala de venta 2013 y 2014 ha sido calculado excluyendo en consumo
de 15 galerias comerciales (en afios anteriores este consumo estaba incluido).

en el area de venta de dos hiper-
mercados en Madrid y en doce

rotulos exteriores. Ademas, se CONSUMO DE ELECTRICIDAD
han sustituido las rampas meca- %
nicas por otras mas eficientes en 50
los hipermercados de Moratalaz .
(Madrid) y Granada (Andalucia). 600

. . A 550
Con todas estas medidas mas las E
citadas al principio (sensibilizacién, < s00

X

planes de control, etc.) Alcampo oo .
ha reducido desde 2008 el
consumo de electricidad por 400 i i i i i i i
metro cuadrado un 19%, lera 2008 2009 2010 201 2012 2013 2014

que supone no haber consumido
mas de 23 millones de kwh.
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LUCHANDO
CONTRAEL
CALENTAMIENTO

DEL PLANETA

El Grupo Auchan ha
realizado un proyecto
piloto a nivel
internacional, en el
que Alcampo ha
participado
activamente.

5°

ANO
CONSECUTIVO
PARTICIPANDO

EN “LA HORA
DEL PLANETA”

PROYECTO
INTERNACIONAL DE
REDUCCION DE ENERGIA

Con el fin de avanzar en el compromiso de lucha contra el
calentamiento del Planeta, durante 2014 el Grupo Auchan
ha realizado un proyecto piloto a nivel internacional, en
el que Alcampo ha participado activamente. Dicho proyecto
se ha creado con el objetivo de acelerar los ahorros de ener-
gia que ya de por si se estaban produciendo.

Para ello, se han seleccionado dos hipermercados y se
han analizado las areas de gran consumo: frio industrial,
iluminacion y climatizacion. En cada una de estas areas,
se han identificado oportunidades de mejora relacionadas
tanto con la implantacion de nuevas tecnologias mas efi-
cientes, como con la correcta parametrizacion y regulacion
de los equipos.

Este proyecto, en el que se ha invertido un millén de euros,
ha permitido conseguir ahorros significativos en estos dos
centros, en torno al 17%.

Tanto las medidas identificadas e implantadas en estos
hipermercados como las lecciones aprendidas, permitiran
a Alcampo extrapolar el proyecto al resto de los centros y
poder avanzar en su compromiso global con el ahorro de
energia y la consiguiente reduccion de emisiones de CO2.

DAR LUZ A UNA ESTRELLA

Ademas de profundizar en planes especificos de
ahorro de energia, Alcampo ha trabajado en
propuestas de sensibilizacién social. Por quinto
aflo consecutivo se ha unido a « La Hora del
Planeta » de WWF, que en 2014, ha tenido como
lema « dar luz a una estrella». La compafiia se
sumo al apagoén eléctrico voluntario llevado a
cabo el 29 de marzo entre las 20:30 y las 21:30
apagando todos los letreros luminosos de sus
hipermercados, plataformas y oficinas y
ofreciendo talleres formativos en sus areas
Rik&Rok.
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JOSE MANUEL PEREZ
POZUELQG,

DIRECTOR DE ESTUDIOS Y
REALIZACIONES.

V

“Profundizar en el ahorro de
energia supone un claro doble
beneficio, uno econémico que
repercute directamente en la
rentabilidad de la compafiia 'y
otro ambiental, determinado
por la reduccién de emisiones
de CO2”




4
ASEGURAR A .
VALORIZACION e

reduccién mas

DE RESIDUOS ptoriertey

En Alcampo, la gestion de residuos tiene

un enfoque global, y se trabaja en todas

las etapas de su generacion, comen- S AN
zando por la prevencion y reduccion de

los mismos y terminando por el trata-

miento y recuperacion de los que han

sido generados.

En el primero de los casos, Alcampo
incorpora en lineales productos que inte-
gran en su concepcion la disminucion de
uso de materiales que generen posteriores
residuos, como es el caso de la oferta de
productos a granel o los propios envases
de marca propia.
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REFERENCIAS
REDISENADAS
EN 2014

15,8

TONELADAS DE
RESIDUOS
(CARTONY
PLASTICO)
EVITADAS EN
2014 CON ESTE
PROYECTO

ENVASES CON CRITERIOS
DE SOSTENIBILIDAD

Alcampo tiene el objetivo de optimizar y minimizar el impacto
ambiental de sus envases de marca propia. Ademas de
concebir los nuevos envases de productos con criterios
de sostenibilidad, trabaja en el redisefio de los que ya tiene
para evolucionar hacia envases cada vez mas sosteni-
bles. Por ello participa en los Planes Empresariales de
Prevencién de Ecoembes desde el afio 2006, con la apor-
tacion de un nimero importante de medidas de prevencion
y ecodisefio de envases, implantando mas de 160 medidas
dentro de las politicas de: redisefar, reducir peso, eliminar,
reducir el impacto ambiental, reutilizar y reciclado.

Una de las medidas mas implantadas, dentro de la poli-
tica de redisefio, es el «aligeramiento por cambio de
diseno». En este sentido, Alcampo ha modificado 5 referen-
cias en 2014. Uno de los cambios llevados a cabo ha sido la
eliminacion del cartén del interior y reduccion del envase de
plastico de las tortillas mexicanas Auchan, que supone una
reduccion del 59% del envase total.

En datos absolutos, en 2014, se han aplicado medidas para
evitar la generacion de 15,8t de residuos (carton y plastico),
y desde el comienzo de su proyecto, la cadena ha logrado
evitar el uso de 550t de envases y embalajes.

BEGONA DE BENITO
FERNANDEZ,

DIRECTORA DE

RELACIONES
INSTITUCIONALES Y
EMPRESAS ADHERIDAS
ECOEMBALAJES ESPANA, S.A.

V

“Alcampo, empresa adherida ha permitido ahorrar 971

a Ecoembes, destaca por su  toneladas de materia prima
compromiso medioambiental desde 2006 y evitar la

a través del ecodisefio emisién de 2.337 toneladas
de sus envases, o que le de CO2 a la atmésfera.”
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JESSICA YANEZ,
RESPONSABLE DE

EMBALAJES Y
PACKAGING

MARCAS PROPIAS.

V

“Al disefiar un nuevo envase

0 embalaje, siempre tenemos
en cuenta los criterios de
sostenibilidad y ecodisefio. De
esta forma queremos contribuir
a favorecer el reciclaje y
preservar el Medio Ambiente.”




JAVIER BARDES,
DIRECTOR DE
HIPERMERCADO.
ALCAMPO LEGANES.

v

“Estamos evolucionando

la gestién de residuos que
venimos realizando desde
hace afios, hacia un ejemplo
de economia circular, al mismo
tiempo contribuimos a mejorar
el medio ambiente, creando
riqueza.”

TRATAMIENTO
DE RESIDUOS

La tasa de valorizacién de
residuos en Alcampo alcanzé
el 68,7% en el gjercicio anterior.
En 2014, se ha separado vy faci-
litado la valorizacion de 39.000
toneladas de residuos, evitando
asi su deposito en un vertedero y
la emision de 14.240 t de CO2 eq
a la atmosfera. El objetivo final es
conseguir “cero vertidos”, por lo
que la compafia esta trabajando
en planes de economia circular
de tal manera, que los residuos
puedan ser transformados en
materias primas secundarias.

ECONOMIA
CIRCULAR

En 2014, Alcampo ha puesto en marcha
un proyecto innovador dirigido a valo-
rizar al maximo los residuos que
se generan por el propio desarrollo de
su actividad. Este proyecto, concebido
a largo plazo, ha dado sus primeros
pasos en el pasado egjercicio.

En la primera fase, se han implemen-
tado mejoras en los propios proce-
sos de segregacion de residuos de los
hipermercados. Tras el estudio minu-
cioso del proceso, se han introducido
nuevas medidas como la sustitucion de
los contenedores que se utilizalban para
transportar y almacenar los residuos
en el interior del hipermercado, antes
de llevarlos a los puntos de almacena-
miento final.

Los nuevos contenedores son mas
ergonémicos, menos pesados y al
adaptar su medida a la de los palets
son mas faciles de manejar. Ademas,
tienen un disefo telescopico que per-
mite ir aumentando el tamano del con-
tenedor en funcion de las necesidades.

Una vez constatadas las mejoras en el
proceso de segregacion, se han puesto
en marcha varios proyectos de valoriza-
cion de los residuos segregados, con el
fin de transformarlo en materias primas
secundarias o en combustible.

Como ejemplo cabe destacar que a
finales de 2014, los residuos inertes
generados en los 14 hipermercados de
la Comunidad de Madrid, se han trans-
formado en CSR (combustible soélido
de residuos). A lo largo de 2015 se
continuara con la multiplicacion de este
tipo de valorizacion de residuos, asi
como realizando pruebas para mejorar
la valorizacion del conjunto de residuos,
con el objetivo de que la economia cir-
cular sea una realidad en Alcampo.




Medio Ambiente

ECOPARQUES
PARA
CLIENTES

Pequefnos aparatos eléctricos
y electronicos, fluorescentes
y bombillas, aceite alimentario
usado y pilas. Estos son los resi-
duos que pueden depositar los
clientes de Alcampo en los eco-
parques instalados en 14 cen-
tros comerciales en los que
esta presente la compafiia.

Es el resultado del trabajo puesto
en marcha junto a la division

~—

1100

KG DE BOMBILLAS
Y FLUORESCENTES
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21.050

KG DE PILAS
Y BATERIAS

inmobiliaria del Grupo Auchan
(Immochan) en 2011 y que se ha
continuado desarrollando a lo largo
del pasado ejercicio.

La finalidad es que los clientes pue-
dan segregar facilmente los resi-
duos mencionados de una manera
comoda y efectiva, ya que son tra-
tados por gestores autorizados.
En 2014, los clientes de Alcampo
han depositado en estos ecopar-
ques 10.200 Kg de residuos de
Pequenos Aparatos Electrénicos,
1.100 Kg de bombillas y fluo-
rescentes*, 21.050 Kg de pilas
y baterias y 23.600 litros de
aceite vegetal usado.

H

23.600

LITROS DE ACEITE
VEGETAL USADO

*Dato correspondiente
a cuatro ecoparques
ya que enlos 10
restantes la gestion

de las bombillas y
fluorescentes se realiza
en conjunto con los
hipermercados.

14

CENTROS CON
ECOPARQUES



TRANSPORTE
DE MERCANCIA

Alcampo cuenta con una amplia oferta de pro-
ductos locales que, ademas de fomentar el
desarrollo de la zona, minimiza las distancias a
recorrer desde las areas productivas a los hiper-
mercados. Més alla de este hecho, la compania
trabaja en planes de minimizacién de los
efectos de polucion del transporte.

Desde 2013, se utilizan camio-
nes mixtos bitemperatura que
permiten favorecer el aprovecha-
miento de los mismos optimizan-
dolos al maximo, ya que dichos
camiones pueden transportar pro-
ductos frescos y de gran consumo
al mismo tiempo. En 2014, se han
utilizado casi 3.350 camiones mix-
tos para el transporte de mercan-
cias de alimentacion desde las
plataformas logisticas hasta los
hipermercados.

EFICIENCIA EN EL TRANSPORTE

Alcampo lleva afios desarrollando un proyecto de
eficiencia en el transporte para el suministro de los
hipermercados de la Comunidad de Madrid y Toledo
(Castilla La Mancha), todos ellos situados en un radio
cercano a las plataformas logisticas de alimentacion y

no alimentacion.

Dicho proyecto consiste en la creaciéon y puesta en
marcha de un sistema de rotacion de camiones
realizado por un Unico prestatario, lo que permite
reducir la distancia recorrida entre dichas plataformas
y los hipermercados, y favoreciendo asi la minimizacion
de la contaminacion durante el transporte.

2013

SE COMIENZAN
A UTILIZAR
CAMIONES
MIXTOS
BITEMPERATURA

RAIMUNDO
GONZALQO,

DIRECTOR DE
SISTEMAS

Y LOGISTICA.

V

“En Alcampo seguimos
trabajando en la busqueda de
soluciones innovadoras que
podamos aplicar a nuestra
gestion del transporte, con la
finalidad de contribuir a la lucha
contra el cambio climatico.”
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o

CUIDANDO DE
NUESTROS
BOSQUES

Alcampo continua
trabajando en hacer
un uso responsable
del papely en
participar en la
restauracion forestal
de nuestros
bosques.

95%

DEL PAPEL
UTILIZADO
PROCEDE DE
FUENTES
SOSTENIBLES

-10%

CONSUMO
INTERNO DE
PAPEL

POLITICA
DE BOSQUES

Alcampo cuenta con una politica de bosques centrada en
dos ejes: consumo responsable de papel y programas
de restauracion forestal.

CONSUMO
RESPONSABLE
DEL PAPEL

Para garantizar un consumo responsable de papel, Alcampo
trabaja tanto en un @mbito interno como externo. Respecto
al primero, la compafiia hace hincapié en la sensibilizacion
de todos sus colaboradores. Gracias a ello, desde 2011 se
ha disminuido un 10% el consumo interno de papel
por metro cuadrado de sala de venta, habiendo dejado de
consumir 20t de papel.

En el ambito externo, Alcampo trabaja para asegurar que €l
papel de sus publicaciones provenga de bosques gestio-
nados con criterios de sostenibilidad. Bajo este criterio apli-
cado en la compafia, el 95% del total de papel utilizado
(tanto a nivel interno como externo) procede de fuentes sos-
tenibles y cuenta con 2 certificaciones Forest Stewardship
Council (FSC) y Programme for the Endorsement of Forest
Certification (PEFC).

BOSQUE ALCAMPO

Alcampo inicié en 2011, de la mano de WWF, un pro-
yecto de restauracion forestal en el municipio manchego
de Tembleque, donde apenas queda vegetacion natural,
pudiendo encontrar solamente un 9% de los bosques ori-
ginales. El compromiso de Alcampo con este proyecto es a
largo plazo, y participa ano tras afo en su desarrollo.

A lo largo de 2014, por un lado se han realizado “plan-
taciones de enriquecimiento” con encinas, coscojas
y romero; unas especies que pueden resistir el clima 'y el
suelo existente en la zona mencionada. Por otro lado, WWF
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ha llevado a cabo tratamientos
de mejora de la vegetacion que
ya habia, incorporando “Groasis
Waterbox” que es un sistema
de recogida y mantenimiento de
agua, protectores de bellotas
ideados por Sustainable Forest
Management Research Institute
(Instituto Gestion Forestal
Sostenible de la Universidad de
Valladolid) asi como un ensayo
de tubos protectores creados por
la UPM (Universidad Politécnica
de Madrid).



HUELLA
DE CARBONO

Alcampo ha evitado emitir 21.000t de CO2 a la atmdsfera
entre 2010 y 2014 (a hipermercados comparables) que equi-
valen a las emisiones generadas en un afo por 7.368 coches.

Constatar la reduccion de su impacto ambiental y plantear
estrategias para su reduccion, ha sido posible gracias
a los estudios completos llevados a cabo desde 2010 para
calcular su huella de carbono, algo que Alcampo ha repetido
en 2014, utilizando como directriz la norma internacional
GHG Protocol. Los célculos han sido verificados por Ecodes
(Ecologia y Desarrollo), una organizacion experta en CO2.

LLos datos se presentan a continuacion con un doble resul-
tado, uno teniendo en cuenta el afo base (con numero de

hipermercados comparables) y
el otro, con nimero de hipermer-
cados no comparables. Para su
comprension, hay que indicar que
el ano base sobre el que se ha rea-
lizado el calculo es 2010, momento
en el que Alcampo poseia 50 hiper-
mercados. Por lo tanto, la com-
parativa de consumo con el afo
base sera siempre a hipermerca-
dos comparables.

Cuando se habla de hipermerca-
dos no comparables, se hace refe-
rencia al total de centros en 2014 y
los abiertos en 2010, siendo 55 en
el primero de los casos y 50 en el
segundo.

ALCANCE 1

El Alcance 1 tiene en cuenta las emisiones debidas al uso de gas natural,
el gasoil y los gases refrigerantes. Estos Ultimos representan mas del 98%
de las emisiones de dicho Alcance.

300

250

200

15

o

10

Kg CO2 eg/m?
o

5

o

-CO2

21.000

TONELADAS
DE CO2

QUE ALCAMPO
HA EVITADO
EMITIRA LA
ATMOSFERA
ENTRE 2010

Y 2014

Afio Base . Hiper no comparable

(Factores de emision: Gases Refrigerantes: OECC 2015; Gas Natural y Gasoil: DEFRA 2014)
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ALCANCE 2

El Alcance 2 tiene en cuenta las emisiones debidas al
consumo de electricidad.

EMISIONES ALCANCE 2

195 . Afio Base . Hiper no comparable
190
185
180
175

170

Kg CO2 eq/m?

165

160

2010 20m 2012 2013 2014

(Factor de emision, Comision Nacional de la Energia 2013)

ALCANCE 3

El Alcance 3 tiene en cuenta las emisiones debidas al
consumo de agua, papel y a la gestion de residuos. En
este caso, el ano base es 2011.

EMISIONES ALCANCE 3

54 . Afio Base . Hiper no comparable
538
~ 52
% 51
® 50
o 49
O 48
)]
X 47
46
45

201 2012 2013 2014

(Factores de emision: Residuos Herramienta EPE-ASEGRE;
Papel: Ecoinvent 2011; Agua Ecoinvent 2010)
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COMPARATIVO DE EMISIONES 2013-2014

Alcance 1

Alcance 2

Gases Refrigerantes
Gasoil

Gas Natural

Total

Electricidad

JORGE
SANTIDRIAN,
VENDEDOR DE BAZAR.
ALCAMPO BURGOS.

|4

“Todos y cada uno de nosotros
debemos luchar contra el
cambio climético, respetando el
Medio Ambiente. El futuro de
muchas generaciones estd en
nuestras manos. No cuidar el
Planeta, es hacerse dafio a

uno mismo”.

55 hipermercados

2013

tCO2eq | kg CO2/m? | tCO2 eq | kg CO2/m?

120.612 215
872 1,6
1.608 18,3
123.092 219
98.162 175

248.194

2014
2013/2014
115.842 207 -4%
696 12 -20%
1.418 16,2 -12%
117.956 211 -4%
96.965 173 -1%
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SOCIOS COMERCIALES

RELACIONES

ETICAS Y
EQUILIBRADAS




Socios Comerciales

o

NUESTROS
PRINCIPIOS
ETICOS

Alcampo promueve
y respeta los

10 Principios
universalmente
aceptados en las
dreas de Derechos
Humanos, Normas
Laborales, Medio
Ambiente y Lucha

contra la Corrupcién.

"FOMENTAR EL

DESARROLLO

DE NUESTROS

PROVEEDORES”

Alcampo mantiene una estrecha relacidon con sus socios comerciales,
agentes cruciales para lograr un desarrollo conjunto basado en

principios de ética y honestidad.

RELACIONES
BASADAS EN
PRINCIPIOS ETICOS

Con el fin de seguir contribuyendo a la creacion de un futuro
basado en el desarrollo sostenible, Alcampo mantiene rela-
ciones honestas y éticas con sus proveedores.

La companhia es firmante del Pacto Mundial de las
Naciones Unidas desde hace mas de diez afios
(desde 2002), siendo una de las primeras empresas
espafolas en adherirse, hecho que ha sido reconocido
publicamente por la Red del Pacto Mundial en Espana, en
noviembre de 2014.

APOYAMOS
EL PACTOMUNDIAL
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Como firmante del Pacto Mundial,
Alcampo promueve y respeta
los 10 Principios universal-
mente aceptados en las areas
de Derechos Humanos, Normas
Laborales, Medio Ambiente y
Lucha contra la Corrupcion.

CODIGO DE
ETICA
COMERCIAL

Alcampo cuenta con un Cédigo
de Etica Comercial que deber
ser firmado, como condicién
ineludible, por todos aquellos
proveedores que trabajen con
Alcampo, aceptando por tanto,
las condiciones de dicho codigo,
basadas en los principios de la
OIT (Organizacion Internacional
del Trabajo).



Entre otros puntos, el Codigo de
Etica Comercial recoge que las
relaciones entre las partes seran
justas y honestas, se rechaza
explicitamente el uso de trabajo
infantil, trabajo forzado y la discri-
minacion por cuestiones de raza,
casta, origen nacional, religion,
discapacidad, sexo, orientacion
sexual, participacion en un sindi-
cato o afiliacion politica.

Para asegurar el cumplimiento
del Cédigo de Etica Comercial,
firmado por el 100% de los pro-
veedores de Alcampo, se reali-
zan verificaciones del respeto del
mismo. Ademas del control de las
compras internacionales a través
del Grupo Auchan, durante 2014
Alcampo ha realizado 250 audito-
rias sociales en 215 fabricas de
Asia y Africa y 35 en explotaciones
agricolas de Espana.

SUPPLY CHAIN INITIATIVE

ANTONIO CHICON,
DIRECTOR RSCY
COMUNICACION

EXTERNA

4

“Sumarnos a The Supply Chain
Initiative supone reafirmar

el compromiso adquirido

con nuestros proveedores,
con los que practicamos
relaciones basadas en la ética,
la transparencia y las buenas

practicas.”

Dando un paso mas en su compromiso
con los proveedores, Alcampo se ha
sumado a “The Supply Chain Initiative”
de la Union Europea, cuyo proposito es
promover practicas comerciales justas en
la cadena de suministro de alimentos,

como base para las transacciones
comerciales.

El objetivo es generar un cambio cultural
a través del compromiso de los firmantes
con las practicas comerciales justas,
junto con las medidas destinadas a la
integracién de los principios de buenas

practicas en las empresas, en las

operaciones del dia a dia y en el control

de su aplicacién.

Esta iniciativa también tiene como

objetivo garantizar que las empresas
abordan los conflictos de manera justa 'y

transparente.
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AUDITORIAS
SOCIALES



Socios Comerciales

O

ALCAMPO
CONLOS
PRODUCTOS
ESPANOLES

A través de compras
a proveedores,
campafias de
promocion de sus
productos y acciones
para impulsar el
desarrollo de
productores locales.

©

93%

DE NUESTRAS
COMPRAS
SON A
PROVEEDORES
ESPANOLES

IMPULSO
DE PROVEEDORES
ESPANOLES

Alcampo fomenta el desarrollo econdémico-social de Espafia
adquiriendo productos y servicios a proveedores naciona-
les. En este sentido, la compahnia realiza compras a 7.630
proveedores espafoles por valor superior a 2.517 millo-
nes de euros, representando practicamente el 93% de las
compras realizadas.

CAMPANAS DE
PROMOCIONDE
PRODUCTOS ESPANOLES

Alcampo ha colaborado con el Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente acogiendo en sus centros
las acciones creadas para poner en valor los productos de
calidad de Espaia. Campafas como “El gusto es nues-
tro” de quesos, “Vivelos” de productos ecolégicos, “La
Fiesta del Pescado” de productos pesqueros y “Sabor,
Calidad y Tradicion” de productos del cerdo ibérico, han
estado presentes en los hipermercados Alcampo, teniendo
la oportunidad de trasladar sus beneficios de manera
directa al consumidor.

DESARROLLO DE
PROVEEDORES LOCALES

Presente en 14 Comunidades Auténomas con 55 hipermer-
cados, Alcampo tiene la intencion de ser un actor relevante
en el desarrollo local, contando con una politica de com-
pras de productos locales que se materializa en el hecho
de ofrecer casi 25.000 referencias de un millar de pro-
veedores del entorno de sus centros.

Para impulsar el sector productivo y facilitar el acceso de
productos propios de una zona a un mercado nacional,
Alcampo realiza diversas actividades como la celebracién
de campanas de promocion de productos regionales
o lainclusion en sus lineales de alimentos de calidad dife-
renciada certificados con el sello D.O.P (Denominacion de
Origen Protegida), I.G.P (Indicacion Geogréfica Protegida) y
E.T.G (Especialidades Tradicionales Garantizadas).
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Alcampo ha continuado realizando
acciones especiales para promo-
cionar en sus centros produc-
tos de una zona determinada de
Espana, traspasando los limites de
su Comunidad Autbnoma y siendo
presentados en el resto de hiper-
mercados del territorio nacional.
Durante 2014 se han celebrado pro-
mociones de 1.100 productos de
270 proveedores de Andalucia,
Castilla 'y Ledn, Extremadura y
Comunidad de Madrid.

Respecto al segundo caso citado,
Alcampo ofrece una treintena de
D.O.P entre ellas Torta del Casar
y Cecina de Leodn, 25 1.G.P, como
Citricos Valencianos y Sobrasada
de Mallorca y una ET.G, en este
caso, Jamon Serrano.

Dando un paso mas, la cadena ha
incorporado alguna de estas refe-
rencias a su surtido de marca pro-
pia Auchan Produccion Controlada,
dandole presencia en todos sus
hipermercados, como son I.G.P
Ternera Gallega o D.O.P Peras de
Rincon del Soto.



DOP
IGP

PERAS DE CONFERENCIA DOP RINCON DEL SOTO

Recientemente, Alcampo ha puesto en sus lineales peras de
conferencia DOP (Denominacion de Origen Protegida)
Rincén del Soto bajo su marca Auchan Produccion Controlada,
en colaboracion con la Cooperativa Frutos del Campo, S.C.L de
La Rioja. La etiqueta del Consejo Regulador que presentan
estas peras, avala las caracteristicas de produccion: aclareo,
poda y recoleccion de forma natural, recoleccién en el
momento optimo, transporte desde el campo hasta el almacén
en menos de 6 horas, y envasado de forma manual, asi como

las cualidades de sabor y textura.

JESUS MARTINEZ
RUBIO,

PRESIDENTE DE LA
COOPERATIVA
FRUTOS DEL

CAMPO.

4

“Colaborar con Alcampo en el
desarrollo del proyecto Auchan
Produccién Controlada, ha
supuesto para nosotros un gran
paso adelante.”

EVARISTO PITA,
OFICIAL DE 12
CARNICERIA.
ALCAMPO FERROL.

4

“Trabajamos codo con codo
con los ganaderos para ofrecer

los mejores productos carnicos,

las maximas garantias de
calidad y frescura y una gran
variedad de productos que es
muy apreciada por nuestros
clientes.”

IGP TERNERA
GALLEGA

Alcampo y el Consejo Regulador de
la Indicacion Geogréfica Protegida
(IGP) Ternera Gallega alcanzaron un
acuerdo para la comercializacion de
Ternera Gallega en sus hipermerca-
dos en 2005. Dicho acuerdo incluye
la venta, en todos los establecimien-
tos Alcampo, de carne certificada por
Ternera Gallega con la marca exclusiva
“Montemayor”, en el marco del pro-
grama Auchan Produccién Controlada.
En 2014, la cadena ha realizado com-
pras de 405.000 kilos de ternera certi-
ficada I.G.P a ganaderos gallegos bajo
esta marca.




Socios Comerciales

DEL ARBOL A
TU MESA

m

DE KG DE FRUTA
COMPRADA
APOYANDO EL
DESARROLLO
LOCAL

PROYECTOS CONJUNTOS
Y DURADEROS CON
PRODUCTORES DEL
SECTOR PRIMARIO

Ademas de las compras de productos a proveedores del
entorno de sus hipermercados, Alcampo trabaja en el desa-
rrollo conjunto de actividades comerciales que persigan
beneficio para todas las partes, repercutiendo, ademas, en
la satisfaccion plena del cliente final.

En este sentido, la cadena ha profundizado en el desarro-
llo de programas ya puestos en marcha hace anos, con
el fin de consolidarlos y crear relaciones a largo plazo.
Como ejemplo a destacar, cabe mencionar el programa
que agrupa fruta de temporada seleccionada en el propio
terreno, para ser transportada a los hipermercados sin
pasar por procesos industriales: “Del Arbol a tu mesa”.

Este proyecto pretende apoyar al sector primario
espafiol, sobre todo PYMEs rurales, y colaborar mano a
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LUIS CASANOVA
MATEOQO,

VENDEDOR FRUTAS

Y VERDURAS. ALCAMPO
CASTELLON.

V

“Los citricos valencianos que
ponemos a la venta bajo el
programa de Del Arbol a tu
Mesa, contribuyen no sélo a
la satisfaccion de nuestros
clientes sino al desarrollo de
nuestra Comunidad.”

mano con el productor, realizando
firmas de negocios responsables
y garantizando niveles adecuados
de rentabilidad para los produc-
tores, fomentando asi su desarro-
lloy la creacion de empleo en su
entorno.

En 2014 se ha comprado mas de
1 millén de Kg de fruta agrupada
bajo este programa de apoyo al
desarrollo local, toda ella proce-
dente de Aragon (fruta de hueso) y
de la Comunidad Valenciana (citri-
cos), duplicando las compras reali-
zadas en el ejercicio anterior.



AUCHAN PRODUCCION
CONTROLADA, CON
LAS PYMES

En el gjercicio anterior Alcampo ha mantenido su apuesta
por la marca de calidad Auchan Produccion Controlada,
que acoge una gama de 400 referencias de productos con-
cebidos y desarrollados en colaboracion con PYMES, en su
mayoria espanolas.

El objetivo de esta marca de Alcampo es, ademas de impul-
sar el desarrollo de PYMES a través de relaciones durade-
ras, hacer llegar al cliente productos con sabores y aromas
de antafno, que se hayan producido respetando el bienestar
de los animales y el medio ambiente, y que ademas, cuen-
ten con un plus de control técnico y de calidad.

Dentro de esta linea de productos, Alcampo puso en
marcha en 2011 “Yo crio, yo produzco, yo fabrico”, un
programa para la elaboracion de productos en el que el
productor de la materia prima es el mismo que realiza el
producto terminado.

“Yo crio, yo produzco, yo fabrico” busca la recuperacion
de sabores tradicionales, a través de productos autécto-
nos y artesanos realizados por pequefnos productores en

FELIX CAMPAYO,
GERENTE DE
QUESOS CAMPAYO.

| 4

“Desde Quesos Campayo, la
experiencia de participar, junto
con Alcampo en el proyecto “Yo
Crio, Yo Produzco, Yo Fabrico”,
ha sido y sigue siendo muy
positiva. Es fruto del esfuerzo
de ambas empresas por hacer
bien las cosas.”

un perimetro geogréfico cerrado,
impulsando el desarrollo de areas
locales.

Este es el caso de la gama de
quesos artesanos de oveja
100% de leche cruda, realiza-
dos por una PYME de Castilla
La Mancha (Quesos Campayo)
y comercializados bajo la marca
Auchan Produccion Controlada por
Alcampo a través de 12 referencias.

Alcampo y Quesos Campayo
han sido galardonados con el pre-
mio “Shopper Marketing” de
AECOC (Asociacion de Empresas
de Gran Consumo) en la categoria
“Mejor acciéon Pymes”, recono-
ciendo el compromiso de Alcampo
con esta PYME vy el esfuerzo cola-
borativo de ambas companias.
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o

APOSTANDO
POR AUCHAN
PRODUCCION
CONTROLADA

Acoge una gama de
400 referencias de
productos
concebidos y
desarrollados en
colaboracion con
PYMES, en su
mayoria espafiolas.







SOCIEDAD

COMPROMETIDOS

CON EL
ENTORNO




Sociedad

O

COMPROMISO
CON LA ETICA

Alcampo ha firmado
un convenio de
colaboracion con la
Fundacién Lealtad
para profundizar en
su compromiso con
la ética en el
desarrollo de todas
sus actividades.

"SER UN ACTOR

RESPONSABLE

=N EL DESARROLLO

DE LA SOCIEDAD”

Alcampo apuesta por mantener un desarrollo socialmente justo y aportar
valor en el entorno donde desarrolla su actividad, contribuyendo a la

Alcampo ha continuado profundizando en ejes en los que
lleva ahos trabajando, como la inclusion de personas con
discapacidad o la mejora de la calidad de vida de la infancia
y juventud en dificultad. Ademéas, ha puesto en marcha pla-
nes para luchar contra el desperdicio alimentario.

Comprometido con la ética en el desarrollo de todas sus
actividades, Alcampo ha firmado un convenio de colabora-
cion con la Fundacién Lealtad, organizacion que trabaja
para asegurar principios de transparencia y buenas practi-
cas en las colaboraciones con las ONG.

INCLUSION DE
PERSONAS CON
DISCAPACIDAD

Alcampo trabaja desde hace afios para hacer realidad en
toda su estructura el compromiso de inclusion de personas
con discapacidad, un objetivo que se gestiona de manera
transversal en la compafia, por su caracter global y que se
articula sobre tres ejes:
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mejora de la calidad de vida de colectivos en dificultad.

PATRICIA DE RODA,
DIRECTORA GENERAL
DE LA FUNDACION
LEALTAD.

V

“Disponer de informacién

sobre las ONG que estan
acreditadas en transparencia

y buenas practicas, permite a
Alcampo mejorar su proceso de
selecciéon de entidades, rebajar
su nivel de incertidumbre y
reducir riesgos reputacionales.”




Como cadena de hipermercados, 000
Alcampo quiere garantizar el derecho LA

a comprar en igualdad de
650

condiciones a todos sus clientes

En este sentido, hay una mejora progresiva en la accesibili- PRODUCTOS DE
dad y se ponen en marcha planes de accion para asegurar MARCA PROPIA
espacios en los que las barreras queden eliminadas. Alcampo AUCHAN

pretende contribuir a la creacion de entornos, productos y ETIQUETADOS EN
servicios globalmente accesibles. BRAILLE

La pagina web cuenta con un nivel de conformidad Doble A
y el sello europeo de calidad de accesibilidad EURACERT.
Por otro lado, sus hipermercados cuentan con mostradores
de informacién, cajas de salida, probadores y carros de la
compra adaptados para usuarios de sillas de ruedas, servicio
de acompanamiento en compra y 650 productos de marca
propia Auchan etiquetados en braille.
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3,32M

DE EUROS EN
COMPRAS A
CENTROS
ESPECIALES DE
EMPLEO

2.200

PERSONAS HAN
REALIZADO YA EL
CURSO DE
FORMACION Y
SENSIBILIZACION
EN DIVERSIDAD

Como compradores de productos y
servicios, trabaja para crear
conciencia entre sus proveedores e
impulsa a aquellos que promueven a
su vez politicas de inclusion

Alcampo ha realizado compras a centros especiales de
empleo por valor de 3,32 millones de euros en 2014.
Asimismo, la compafifa recoge en su Cédigo de Etica
Comercial, firmado por todos sus proveedores, el com-
promiso de los mismos a rechazar la discriminacion por
discapacidad.

Como generadores de empleo,
asegura la igualdad de oportunidades
en el acceso al trabajo y el desarrollo
profesional

Alcampo ha continuado desarrollando planes especificos
para la inclusion de personas con discapacidad en su plan-
tilla, alcanzando un 4,02% de discapacidad.

En 2013 Alcampo renovo el Convenio Inserta con
Fundacion ONCE y mantiene un plan de trabajo activo
basado en la territorializacion y activacion especifica en
cada uno de los 55 hipermercados de la compafiia, donde
en colaboracion con Fundacion ONCE, se realizan andlisis
de puestos de trabajo, formacion para el empleo, formacion
en diversidad para mandos, preseleccion de candidatos,
asistencia en procesos de seleccion, etcétera.

Respecto a la formacion y sensibilizacion en diversidad
dentro de la propia empresa, cabe destacar que Alcampo
ofrece para sus colaboradores un modulo e-learning espe-
cifico que, bajo el titulo “Conociendo la discapacidad”,
pretende profundizar en los diferentes tipos de disca-
pacidad, conocer su realidad y ofrecer las herramientas
necesarias para comprender las posibles necesidades de
este colectivo de personas. Dicho curso formativo ha sido
realizado ya por 2.200 personas.
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Ademas de lo comentado,
Alcampo forma parte del Foro
Inserta Responsable de la
Fundacion ONCE, un espacio
de participaciéon e innovacion
social en Responsabilidad Social
Empresarial-Discapacidad que
posibilita a las empresas que lo
componen compartir practicas,
herramientas y experiencias.
Alcampo es también miembro
del Consejo Asesor del Foro
Inserta, 6érgano consultivo inte-
grado por once directivos de las
empresas que, dentro del Foro
Inserta, destacan como pioneras
en el acometimiento de politicas
de integracion de personas con
discapacidad.

Este 6rgano se constituye como
un espacio de debate, participa-
cion e innovacion y tiene entre sus
objetivos la difusion de buenas
practicas y la promocioén de pro-
yectos multistakeholders, ademas
de ofrecer un asesoramiento sobre
qué actividades, proyectos y estu-
dios contribuyen a la mejora de la
empleabilidad de las personas con
discapacidad.



o

MEJOR GRAN
EMPRESA
PRIVADA

Gracias al trabajo global
en pro de la inclusién,
Alcampo ha recibido el
galarddn en la categoria
absoluta de “mejor gran
empresa privada” de los
prestigiosos “Telefénica
Ability Awards”. El jurado
reconocié a Alcampo
como la entidad que
mejor ha integrado en su
estrategia a personas
con discapacidad, asi
como su colaboracion de
manera global y
significativa en el
desarrollo e inclusién de
estas personas.

INFORME DE RESPONSABILIDAD CORPORATIVA 2014 | Rlcampo 61



Sociedad

o

COMPROMISO
CONEL
DESARROLLO
DE NINOS Y
JOVENES

Alcampo apoya
proyectos para
mejorar la calidad de
vida de la infancia 'y
juventud en
dificultad.

88.000

JUGUETES
RECOGIDOS
ENLA
CAMPANA
“NINGUN NIKIO
SIN JUGUETE”
APADRINADA
POR
BUSTAMANTE

INFANCIAY
JUVENTUD
EN
DIFICULTAD

Alcampo mantiene un fuerte compromiso con los mas
pequenos. Aparte de los proyectos apoyados por la
Fundacion Alcampo por la Juventud, la compafia ha aco-
gido y promovido en sus hipermercados otras acciones
solidarias destinadas a mejorar la calidad de vida de la
infancia y juventud en dificultad.

Desde finales de diciembre de 2014 a enero de 2015,
Alcampo volvio a celebrar su tradicional campana “Ningun
nifo sin juguete” en todos sus hipermercados. Durante
esta campana, los clientes y colaboradores han tenido la
opcion de participar entregando un juguete nuevo o en
muy buen estado, destinado a una ONG del entorno de
cada centro y compartiendo el objetivo de hacer llegar un
juguete a los nifios y nifas que viven en familias en situa-
cion de dificultad.

La ultima campanfa, en la que se recogieron casi
88.000 juguetes, estuvo apoyada por el conocido can-
tante y compositor Bustamante, que ademas de prestar su
imagen de manera desinteresada, visitd el hipermercado
de Vaguada (Madrid) para recoger personalmente los
juguetes.

En el marco de velar por el derecho a jugar de la infan-
cia, Alcampo ha participado una vez mas con SAMUR-
Proteccion Civil de Madrid entregando un centenar de
juguetes a las niflas y nifos que viven en los madrilefios
poblados de San Roque y Valdelatas, en los que sus
familias son acogidas al carecer de alojamiento, recursos
economicos, y estar en grave estado de exclusion social.

Con el mismo objetivo, Alcampo ha participado en la
XV edicion de la campafna “Un juguete, una ilusion”
de la Fundacion Crecer Jugando y RNE (Radio Nacional
de Espana), que viene apoyando desde el inicio de su
andadura.

62 ﬂlcampo | INFORME DE RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA 2014

A través de la venta de boli-
grafos solidarios, Alcampo
ha recaudado entre noviembre
de 2014 y enero de 2015, mas
de 160.000 euros destinados a
la fabricacion de juguetes nue-
vOs que recibiran miles de nifios
de Espafa y de otros 14 paises
de América Latina y Africa. Con
la totalidad de la recaudacion se
fabricaran 520.000 juguetes.

Ademas de la venta del boli soli-
dario, Alcampo ha patrocinado en
noviembre de 2014, la 22 carrera
solidaria celebrada en el municipio
madrilefio de Pozuelo de Alarcon,
y que dio el pistoletazo de salida a
esta campafa, cuya recaudacion
se ha sumado a la de la venta del
boligrafo solidario 2014-2015.



BAYO,
DIRECTOR. ALCAMPO
COLMENAR.

FRANCISCO MARTIN

| 4

“En Alcampo queremos
garantizar el derecho al juego
de las nifias y nifios, algo en
lo que llevamos trabajando
muchos afios. Nuestro
compromiso con la infancia en
dificultad es activo y sincero.”

M@ JOSE FERNANDEZ

BLANCO,
COORDINADORA DE
CAJAS. ALCAMPO GIJON.

4

La fuerza del Equipo, la
sencillez, y la realizacion

con éxito son nuestras
convicciones. Basandonos

en esto, todos participamos
activamente en un objetivo: la
mejora de la Calidad de Vida
de la Infancia.”
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11.000

NINOS Y NINAS
SE HAN
BENEFICIADO
DE DESAYUNOS
#CONCORAZON

o

ACTUANDO
POR LOS NINOS

Con la segunda
edicién de la
campafia Desayunos
y Meriendas
#ConCorazén
Alcampo potencia la
ayuda a familias en
situacion de
necesidad de los
municipios del
entorno de cada
hipermercado.

DESAYUNOS Y
MERIENDAS
#CONCORAZON

Las empresas del Grupo Auchan en Espafia (Alcampo,
Simply, Oney e Immochan) en colaboracion con Cruz Roja y
la campafia Un Juguete Una llusion de RNE y la Fundacion
Crecer Jugando, pusieron en marcha la segunda edicion de
la campana Desayunos y Meriendas #ConCorazén, con
el fin de recoger productos alimenticios para ninas y nifios
que viven en familias que estan pasando necesidades.

Dicha campana se celebrd durante los dias 17 y 18 de octu-
bre en 55 hipermercados Alcampo, 134 supermercados
Simply y 31 centros comerciales Immochan. En total se
recogieron 392.104 kilos de alimentos que se convertiran en
1.305.706 desayunos y meriendas que Cruz Roja pro-
porcionara a familias en situacion de necesidad de los muni-
cipios del entorno de cada hipermercado y supermercado,
estimando que llegara a 11.000 nifas y nifos.

Para calcular el nUmero de desayunos y meriendas total se
ha estimado un peso medio de 300 gramos por desayuno.
Los clientes de Alcampo, Simply e Immochan entregaron
mas de 974.500 desayunos y meriendas, a los que hay que
sumar los 323.100 que ha donado Alcampo y los 8.065
que ha entregado Oney.

Cruz Roja ha reconocido por su labor social a Alcampo,
(junto al resto de empresas del Grupo Auchan en Espana)
y su campana Desayunos y Meriendas #ConCorazon, en el
acto publico de celebracion de su 150 Aniversario.
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TAMARA RODRIGUEZ
CUENCA,
COLABORADORA DEL
MERCADO DE
SELF-DISCOUNT.
ALCAMPO LA VEGA.

| 4

“En la campafia Desayunos

y Meriendas #ConCorazon
participamos con ilusién no
sélo todas las personas del
hipermercado, sino los clientes
que nos visitan. Gracias a

esta colaboracién conjunta
conseguimos llegar a muchos
nifos y nifias que lo necesitan”
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o

ACTUANDO
PORLA
JUVENTUD

Alcampo se implica
en proyectos
destinados a nifios y
jovenes, fomentando
laigualdad de
oportunidades.

FUNDACION
ALCAMPO POR LA
JUVENTUD

En 2014, la Fundacion Alcampo por la Juventud ha apo-
yado con 48.000€ cuatro proyectos en Espafia, uno de
la organizacion Aldeas Infantiles, resultado de la colabo-
racion con dicha organizacion en Navidad y los llevados a
cabo por los hipermercados de Aldaia (Valencia), Sevilla'y
Alicante, a través de los cuales se beneficiaran 205 nifios
y jovenes.

HIPERMERCADO DE ALDAIA

El hipermercado de Aldaia ha colaborado con la
Fundaciéon ASINDOWN, financiando parte del
Programa de Integracién Sociolaboral; un
programa de formacion e insercion laboral
destinado a 120 jévenes de entre 16y 26 afios
con Sindrome de Down u otras discapacidades
psiquicas, y que esta encaminado hacia la
consecucion de un mayor desarrollo formativo,
social y laboral con el Ultimo objetivo de
conseguir su integracion.

HIPERMERCADO DE SEVILLA

En el caso del hipermercado de Sevilla, la
colaboracion ha sido para apoyar el proyecto de
“Intervencion Familiar con Infancia en Riesgo “de
Cruz Roja, destinado a 60 menores de entre 6y
16 afios que viven una situacion de pobreza,
ofreciendo un soporte socioeducativo a las
familias que no disponen de los recursos
necesarios para hacer frente a todos los cuidados
gue los nifios y jovenes precisan en horario
extraescolar.
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48.000

EUROS CON LOS
QUELA
FUNDACION HA
APOYADO
CUATRO
PROYECTOS EN
ESPANA

12.000

EUROS DE
FINANCIACION A
LA FUNDACION
ASINDOWN

CARLOS CERCAS,
RESPONSABLE RECURSOS
HUMANOS. ALCAMPO
SEVILLA.

| 4

“Es un proyecto del que nos
sentimos muy orgullosos, con
gran acogida por parte de los
colaboradores, consiguiendo un
alto compromiso e implicacion
de todos los equipos,
incrementando el orgullo de
pertenencia a la compafiia.”




HIPERMERCADO DE ALICANTE

El hipermercado de Alicante, por su parte ha
podido apoyar el proyecto “Integra y Apoya” de la
Asociacién Asperger (Aspali). Gracias a esta
colaboracion, 25 jévenes de entre 16 y 25 afios
con TEA (Trastorno del Espectro Autista) podran
acceder a un programa de formacién y
capacitacion que les facilitard su integracién
laboral. Las practicas se realizaran en distintas
empresas colaboradoras, entre ellas Alcampo
Alicante, que participa desde los inicios de este
programa acogiendo a jovenes de la asociacion.

LOLA FERRER,
RESPONSABLE RECURSOS
HUMANOS. ALCAMPO
SEVILLA.

v

“Desde 2011 colaboramos ~ sentimos muy orgullosos
con la Asociacion ASPALI, por el reciente apoyo en la
la experiencia nos ha financiacion por parte de la
permitido conocer y apoyar Fundacion Alcampo.”

a este colectivo. Y nos

EZKARNE CARAZO
IRUSTA,

PRESIDENTA DE LA
ASOCIACION ASPERGER
ALICANTE-TEA (ASPALI).

4

"Nuestro agradecimiento a
Alcampo por su participacion
desde 2011 en nuestro
programa de empleo

“Integra 'y Apoya”, ofreciendo
oportunidades de formacion y
practicas a nuestro/as jovenes
desempleado/as con Sindrome
de Aspergery asi mismo, por
su compromiso de continuidad
en esta importante labor de
integracion laboral”.
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2012

ANO EN QUE

ALCAMPO FIRMO

UN CONVENIO DE
COLABORACION

CON FESBAL

163t

DE ALIMENTOS
DONADAS POR
LOS CENTROS

ALCAMPO

EN 2014

LUCHA CONTRA
EL DESPERDICIO
ALIMENTARIO

Alcampo esta firmemente comprometido con la lucha con-
tra el desperdicio alimentario y ha trabajado sobre dos egjes:
la donacioén de alimentos no aptos para la venta pero
aptos para el consumo y la sensibilizacion.

En el primero de los casos, cabe destacar que Alcampo
firmd en 2012 un convenio de colaboracion con FESBAL
(Federacion Espanola de Banco de Alimentos) dando asi
continuidad a la relacion existente entre los hipermer-
cados y los Bancos de Alimentos del entorno de éstos.
Durante 2014, los centros Alcampo han donado 163t de
alimentos.

Siendo consciente de la posibilidad de llegar a un gran
numero de personas, Alcampo ha trabajado en planes de
sensibilizacion sobre el desperdicio alimentario destinados a
jovenes, trabajadores y a la sociedad en general.
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YOLANDA
FERNANDEZ,
RESPONSABLE DE MEDIO
AMBIENTE Y ACCION
SOCIAL.

V

“La lucha contra el desperdicio
de alimentos se ha convertido
en una prioridad mundial

en la que todos los agentes
de la cadena alimentaria
estamos implicados, desde

los productores hasta los
consumidores.”

Nuestro Decalogo



AQUI NO SE TIRA
NADA

Ademas, a través de su Club Joven
Team, dirigido a jovenes de entre 11
y 14 afos ha publicado tanto en su
revista como en la propia web www.
clubjoventeam.com un test que baj

el titulo “Tiras o Aprovechas” ha

R pretendido, con un lenguaje desenfa-
Entrega del dado y adaptado al publico objetivo,
premio del que los méas jévenes se autoevallen
concurso “Aqui o v

no se tira nada” en relacién a su actuacién respecto
a Jesis Vera al desperdicio de alimentos.

Llorente, de

Los Enlaces.

iEnhorabuena En el ambito interno, Alcampo junto al

resto de las empresas del Grupo Auchan
en Espafna, ha desarrollado un plan de
sensibilizacion que bajo el titulo “Aqui
no se tira nada”, se puso en marcha
con el fin de concienciar a los colabo-
radores de la importancia de trabajar
juntos contra el desperdicio alimentario.

En una primera fase se trabaj6 en la sen-

sibilizacién, publicando en todos los cen-

tros de trabajo y en el portal interno de
Alcampo se ha sumado a dife- Alcampo, un decalogo contra el desper-
rentes iniciativas institucionales, dicio alimentario, asi como otros men-
como la firma contra el desper- sajes informativos sobre el mismo tema.
dicio alimentario promovida por
AECOC (Asociacion de Empresas Una vez pasada esta fase de sensibili-
de Gran Consumo) y la cola- zacion, se lanzé un concurso dirigido al
boracién con el Ministerio de 100% de la plantilla, que ha consistido
Agricultura, Alimentacion y Medio en el envio de recetas de cocina ela-
Ambiente en la divulgacion, infor- boradas con comida sobrante, en cuya
macioéon y sensibilizacién sobre elaboracion debia quedar patente que
la importancia de la lucha contra los colaboradores de Alcampo “no tiran
el desperdicio alimentario, par- nada’”.
ticipando en la “Semana de la
Reduccion de Desperdicios”, Tras la recepcion de mas de un centenar
comprendida del 2 al 7 de junio de recetas y una primera fase de vota-

de 2014, acogiendo en sus hiper- cion popular en el que han participado
mercados acciones informati- un millar de colaboradores, el chef de
vas sobre el “Buen aprovecho” reconocido prestigio, Sergio Fernandez,
de los alimentos (Campafa que ha participado desinteresadamente

forma parte de la estrategia “Mas seleccionando las 3 mejores y conce-
Alimento, Menos Desperdicio” diendo ademas un acceésit a otras 17.

del Ministerio de Agricultura,
Alimentacion y Medio Ambiente).
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ASPECTOS CcODIGO INDICADORES Ntlza DATO CAPITULO PAGINA
Presenciaenel EC6 Politica, practicas y proporcion de CORE Compras a Socios 50
mercado. gasto correspondiente a proveedores Comerciales.
proveedores locales en lugares espafioles,
donde se desarrollen operaciones locales, etc.
significativas.
Impactos EC8 Desarrollo e impacto de las CORE  Inversién en Resultados. 8
econdémicos inversiones en infraestructuras y los renovacion y
indirectos. servicios prestados principalmente mejora de los
para el beneficio publico mediante hipermercados.
compromisos comerciales, pro
bono, o en especie.
Impactos EC9 Entendimiento y descripcion de los ADD Inversion en Resultados, 8, 50
econdémicos impactos econémicos indirectos renovacion y Socios
indirectos. significativos, incluyendo el alcance mejora de los Comerciales.
de dichos impactos. hipermercados,
compras a
proveedores.
MEDIOAMBIENTAL
ASPECTOS CODIGO INDICADORES Ntlza DATO CAPITULO PAGINA
Materiales. EN2 Porcentaje de los materiales CORE  %Residuos Medio 38
utilizados que son materiales valorizados. Ambiente.
valorizados. Porcentaje de
segregacion y
toneladas
segragadas.
Energia. EN3 Consumo directo de energia CORE Huella de Medio 43-45
desglosado por fuentes primarias. Carbono por Ambiente.
alcances.
Energia. EN4 Consumo indirecto de energfa CORE  Huella de Medio 43-45
desglosado por fuentes primarias. Carbono por Ambiente.
alcances.
Energia. ENS Ahorro de energia debido a la ADD Ahorro energia. Medio 34, 35
conservacion y a mejoras en la Ambiente.
eficiencia.
Energia. EN6 Iniciativas para proporcionar ADD Mensajes en Clientes. 18

productos y servicios eficientes en
el consumo de energia o basados
en energias renovables, y las
reducciones en el consumo de
energia como resultado de dichas
iniciativas.

folletos,
Promociones
especificas.
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MEDIOAMBIENTAL

ASPECTOS CODIGO  INDICADORES Niza  DATO CAPITULO PAGINA

Energfa. EN7 Iniciativas para reducir el consumo ADD Promociones Clientes, 18, 36
indirecto de energia y las especificas, Medio
reducciones logradas con dichas participacion en Ambiente.
iniciativas. acciones de

sensibilizacion.

Agua. EN8 Captacion total de agua por fuentes. CORE  Consumo de Medio 35

agua. Ambiente.

Biodiversidad. EN11 Descripcion de terrenos adyacentes CORE  Bosque Medio 42
0 ubicados dentro de espacios Alcampo. Ambiente.
naturales protegidos o de areas de
alta biodiversidad no protegidas.

Indiquese la localizacion y el
tamafo de terrenos en propiedad,
arrendados, o que son gestionados
de alto valor en biodiversidad en
zonas ajenas a areas protegidas.

Biodiversidad. EN12 Descripcion de los impactos méas CORE Bosque Medio 42
significativos en la biodiversidad en Alcampo. Ambiente.
espacios naturales protegidos o en
dreas de alta biodiversidad no
protegidas, derivados de las
actividades, productos y servicios
en areas protegidas y en areas de
alto valor en biodiversidad en zonas
ajenas a las areas protegidas.

Biodiversidad. EN13 Habitats protegidos o restaurados. ADD Bosque Medio 42

Alcampo. Ambiente.

Biodiversidad. EN14 Estrategias y acciones implantadas ADD Politica de pesca  Clientes, 17,42
y planificadas para la gestion de sostenible, Medio
impactos sobre la biodiversidad. Bosque Ambiente.

Alcampo.
Biodiversidad. EN15 Numero de especies, desglosadas ADD Politica de pesca  Clientes. 17

en funcién de su peligro de
extincion, incluidas en la Lista Roja
de la IUCN y en listados nacionales
y cuyos habitats se encuentren en
areas afectadas por las operaciones
segln el grado de amenaza de la
especie.
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ASPECTOS CODIGO  INDICADORES Ntlza  DATO CAPITULO PAGINA
Emisiones, EN16 Emisiones totales, directas e indirectas, CORE Huella de Medio 43
vertidos y de gases de efecto invernadero, en Carbono. Ambiente.
residuos. peso. Alcance 1.
Emisiones, EN17 Otras emisiones indirectas de gases de CORE Huella de Medio 44
vertidos y efecto invernadero, en peso. Carbono. Ambiente.
residuos. Alcance 2.
Emisiones, EN18 Iniciativas para reducir las emisiones de ~ ADD Ahorro energia  Medio 34-36,
vertidos y gases de efecto invernadero y las y gases Ambiente. 43-45
residuos. reducciones logradas. refrigerantes,

Huella de

carbono.
Emisiones, EN22 Peso total de residuos gestionados, CORE Tratamiento de  Medio 39
vertidos y segun tipo y método de tratamiento. residuos. Ambiente.
residuos.
Emisiones, EN25 Identificacion, tamafio, estado de ADD Bosque Medio 42
vertidos y proteccién y valor de biodiversidad de Alcampo. Ambiente.
residuos. recursos hidricos y hébitats

relacionados, afectados
significativamente por vertidos de agua
y aguas de escorrentia de la
organizacioén informante.

Productos y EN26 Iniciativas para mitigar los impactos CORE Envases marca Medio 38, 41
Servicios. ambientales de los productos y propia / Ambiente.
servicios, y grado de reduccién de ese gestion
impacto. transporte.
Productos y EN27 Porcentaje de productos vendidos, y sus CORE  Tratamiento de  Medio 38,39
Servicios. materiales de embalaje, que son residuos/ Ambiente.
recuperados al final de su vida Util, por envases marca
categorias de productos. propia.
Transporte. EN29 Impactos ambientales significativos del ADD Gestion Medio 41
transporte de productos y otros bienes y Transporte. Ambiente.

materiales utilizados para las actividades
de la organizacion, asi como del
transporte de personal.

General. EN30 Desglose por tipo del total de gastos e ADD Proyecto Medio 36
inversiones ambientales. reduccion de Ambiente.
energia.
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m PRACTICAS LABORALES Y ETICA DEL TRABAJO

ASPECTOS CODIGO  INDICADORES Ntlza DATO CAPITULO PAGINA
Empleo. LA2 Numero total de empleados y tasa de CORE Numero de Cifras clave, 6,
nuevas contrataciones y rotacion media colaboradores, nuestros 29-31
de empleados, desglosados por grupo diversidad. equipos.
de edad, sexo y region.
Relaciones LA4 Porcentaje de empleados cubiertos por CORE 100% Nuestros 24,25
empresa/ un convenio colectivo. Colaboradores. equipos.
trabajadores.
Salud y LAG Porcentaje del total de trabajadores que  ADD Representacion  Nuestros 27
seguridad en estd representado en comités de salud y Sindical. equipos.
el trabajo. seguridad conjuntos de direccion-
empleados, establecidos para ayudar a
controlar y asesorar sobre programas de
salud y seguridad en el trabajo.
Formacion y LA10 Promedio de horas de formacion al afio CORE Formacion. Nuestros 26
educacion. por empleado, desglosado por sexo y equipos.
por categoria de empleado.
Formacion y LA11 Programas de gestion de habilidades y ADD Politica de Nuestros 24,25
educacion. de formacién continda que fomenten la reparto del equipos.
empleabilidad de los trabajadores y que haber.
les apoyen en la gestion del final de sus
carreras profesionales.
Formacion y LA12 Porcentaje de empleados que reciben ADD Caodigo ético. Socios 48
educacion. evaluaciones regulares del desempefio comerciales.
y de desarrollo profesional desglosado
por sexo.
Diversidad e LA13 Composicién de los érganos de CORE Diversidad, Nuestros 56-59
igualdad de gobierno corporativo y plantilla, politicas de equipos,
oportunidades. desglosado por categoria de empleado, inclusiéon de sociedad.

sexo, grupo de edad, pertenencia a
minorfas y otros indicadores de
diversidad.
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Practicas de HR1 Porcentaje y ndimero total de contratosy ~ CORE  Cédigo Etico, Socios 48, 49
inversion y acuerdos de inversion significativos que Auditorias Comerciales.
abastecimiento. incluyan clausulas que incorporan sociales.

preocupaciones en materia de derechos
humanos o que hayan sido objeto de
andlisis en materia de derechos

humanos.
Practicas de HR2 Porcentaje de los proveedores, CORE  Cédigo Etico. Socios 48
inversion y contratistas y otros socios comerciales Comerciales.
abastecimiento. significativos que han sido objeto de

andlisis en materia de derechos
humanos, y medidas adoptadas como
consecuencia.

Practicas de HR3 Total de horas de formacién de los ADD Cédigo Etico, Socios 48, 49
inversion y empleados sobre politicas y Auditorias Comerciales.
abastecimiento. procedimientos relacionados con sociales.

aquellos aspectos de los derechos
humanos relevantes para sus
actividades, incluyendo el porcentaje de
empleados formados.

Libertad de HR5 Operaciones y proveedores CORE  Cédigo Etico, Socios 48, 49
asociaciéon y significativos identificados en los que el Auditorias Comerciales.
convenios derecho a libertad de asociacion y de sociales.

colectivos. acogerse a convenios colectivos pueda

ser violado o pueda correr importantes
riesgos, y medidas adoptadas para
respaldar estos derechos.

Explotacion HR6 Operaciones y proveedores CORE  Cédigo Etico, Socios 48, 49
infantil. significativos identificados que conllevan Auditorias Comerciales.
un riesgo significativo de incidentes de sociales.

explotacion infantil, y medidas
adoptadas para contribuir a la abolicién
efectiva de la explotacién infantil.

Trabajos HR7 Operaciones y proveedores CORE  Verificaciones Socios 49
forzados. significativos identificados como de codigo ético. Comerciales.
riesgo significativo de ser origen de
episodios de trabajo forzado u
obligatorio, y las medidas adoptadas
para contribuir a la eliminacién de todas
las formas de trabajo forzado u

obligatorio.

Evaluacion. HR10 Porcentaje y nimero total de CORE  Cadigo ético, Socios 48, 49
operaciones que han sido objeto de Auditorias Comerciales.
revisiones o evaluaciones de impactos sociales.

en materia de derechos humanos.
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Comunidades  SO1 Porcentaje de operaciones donde se CORE  Fundacion Socios 64,5
locales. han implantado programas de Alcampo porla comerciales,
desarrollo, evaluaciones de impactos y Juventud, sociedad.
participacion de la comunidad local. compras a
proveedores
locales.
Comunidades  SO10 Medidas de prevencién y mitigacion CORE  Fundacion Socios 64,5
locales. implantadas en operaciones con Alcampo por la  comerciales,
impactos negativos significativos Juventud, sociedad.
posibles o reales en las comunidades compras a
locales. proveedores
locales.
Comidasanay FP4 Naturaleza, alcance y eficacia de CORE Programa Clientes. 12,18,
asequible. programas y practicas (aportaciones en Alimentamos tu 19

especie, iniciativas voluntarias,
transferencia de conocimientos,
colaboraciones y desarrollo de
productos) que promueven el acceso a
un estilo de vida sana, la prevencion de
enfermedades cronicas, el acceso a
comida sana, nutritiva y asequible y una
mejora del bienestar para colectivos y
comunidades necesitadas.

Salud,
sensibilizacién
clientesy
socios Clubes,
politica
comercial.

m RESPONSABILIDAD SOBRE PRODUCTOS

ASPECTOS CODIGO  INDICADORES Ntlza DATO CAPITULO PAGINA
Salud y PR1 Fases del ciclo de vida de los productos ~ CORE  Anélisis a Clientes. 16
seguridad del y servicios en las que se evallan, para productos.
cliente. en su caso ser mejorados, los impactos

de los mismos en la salud y seguridad

de los clientes, y porcentaje de

categorias de productos y servicios

significativos sujetos a tales

procedimientos de evaluacion.
Salud y FP6 Porcentaje del volumen total de ventas CORE Programa Clientes. 18

seguridad del
cliente.

de productos de consumo, por categoria
de producto, que son reducidos en
grasas saturadas, grasas trans, sodio y
azlcares afladidos.
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m RESPONSABILIDAD SOBRE PRODUCTOS

ASPECTOS CODIGO  INDICADORES Ntlza  DATO CAPITULO PAGINA
Salud y FP7 Porcentaje del volumen total de CORE  Programa Clientes. 18
seguridad del ventas de productos de consumo, Alimentamos tu
cliente. por categorfa de producto que ven salud.

incrementados sus ingredientes

nutritivos, como fibras alimentarias,

vitaminas, minerales, fitoquimicos o

aditivos alimentarios funcionales.
Etiquetado de FP8 Politicas y practicas de ADD Programa Clientes. 18
productos y comunicacién al consumidor sobre Alimentamos tu
servicios. ingredientes e informacién salud.

nutricional, més alla de requisitos

legales.
Etiquetado de PR5 Practicas con respecto a la ADD Escucha activa al ~ Clientes. 20

productos y
servicios.

satisfaccion del cliente, incluyendo
los resultados de los estudios de
satisfaccion del cliente.

cliente.

SUMINISTRO

ASPECTOS CODIGO INDICADORES Ntlza DATO CAPITULO PAGINA
En todos los FP1 Porcentaje del volumen de compras CORE  Cédigo Etico. Socios 48
aspectos del de proveedores que cumplen con la Comerciales.
suministro. politica de suministro de la empresa.

En todos los FP2 Porcentaje del volumen de compras CORE  Cédigo Etico. Socios 48
aspectos del comprobado como de acuerdo a Comerciales.
suministro. estdndares de produccion creibles y

reconocidos internacionalmente,
desglosado por estandar.
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