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Profil

Parce que les modes de vie et de consommation
évoluent, le groupe Casino fait de sa stratégie
multiformat et de son offre produits un facteur
de différenciation pour répondre a la diversité
des attentes de clients a la fois uniques et
multiples

Acteur majeur du commerce alimentaire en
France et sur les marchés en fort développe-
ment d’Ameérique du Sud et d’Asie du Sud-Est,
Casino entretient une proximité géographique
et relationnelle avec ses clients depuis sa créa-
tion en 1898.

En France, le Groupe s’appuie sur un mix d’acti-
vités favorable, caractérisé parla prépondéran-
ce des enseignes de proximité et de discount.
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Casino y déploie une stratégie de commerce de
précision pour apporter une réponse adaptée
aux besoins du client.

A lUinternational, le Groupe a choisi d’axer son
développement sur des pays a fort potentiel
de croissance et de rentabilité, ou ses filiales
disposentde positionsdeleaderetd’unancrage
local fort.

Sur tous les marchés ou il est présent, le
groupe Casino associe étroitement les activités
de commerce et dimmobilier, a travers son
modele dual. Pour mieux fédérer ses métiers et
ses énergies, le Groupe s’estdonné une mission
qui guide chacune de ses actions: “nourrir un
monde de diversité”.
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Entretien avec

Jean-Charles Naouri
— "Président-Directeur général

Comment le groupe Casino
a-t-il traversé la crise ?

Javais dit 'an dernier que Casino n’était pas
immunisé contre la crise et gqu’il en subirait
fatalement certains effets. C’est ce qui s’est
passé en 2009, et cela rend la performance du
Groupe d’autant plus remarquable. Casino a
pratiqguement maintenu son chiffre d’affaires
et dégagé une marge opérationnelle inchangée
a taux de change et périmetre constants, ce
qui nous permet de proposer un dividende en
légére hausse. Dans un environnement tres
difficile, ce sont la des résultats de qualité.

« Malgreé [a séveérité de [a crise,
notre marge est quasi stable —
preuve supplémentaire

de [a résilience de notre modele
économique. »
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« Au Breésil, [e Groupe a doublé de taille
en moins de deux ans et réalise un chiffre
d’affaires supérieur a 15 milliards d’euros. »

Votre résultat opérationnel courant (ROC)
a cependant reculé en 2009, ce a quoi
vous n’avez pas habitué le marché...
Est-ce inquiétant ?

Pas du tout ! Le ROC du Groupe subit en fait un
retrait limité (2,5 % a périmeétre et taux de chan-
ge constants) compte tenu de la sévérité de la
crise et, en pourcentage du chiffre d’affaires, il
est quasi stable — preuve supplémentaire de la
résilience de notre modéle économique. Si l'on
prend un peu de recul, on constate que Casino
progresse plus que le marché en période de
conjoncture favorable, et qu’il résiste mieux en
période de crise. Cela démontre la pertinence
des choix que nous avons faits au cours des
dix dernieres années: en France, une stratégie
multiformat avec des positions fortes sur les
segments du commerce de proximité (Monoprix,
Franprix, Casino, Petit Casino, Spar, Vival) et sur
le discount (Leader Price) et, a létranger, une
présence significative mais concentrée sur des
marchés trés prometteurs (Brésil, Colombie,
Thailande et Vietnam), o nous sommes lea-
ders. Ces pays, qui représentent un tiers de no-
tre activité, ont d’ailleurs particulierement bien
résisté a la crise en 2009 et disposent d’'un fort
potentielde croissance dans lesannéesfutures.
Mesurez bien qu’ils représentent une zone de
population de 400 millions d’habitants avec un
acces grandissant aux biens de consommation.

Vos activités au Brésil ont connu une trés
forte croissance ces derniéres années.
Quelle est la place de ce pays dans

le groupe Casino ?

Le Brésil, par sataille et son dynamisme, occu-
pe naturellement une place importante dans
notre stratégie de croissance. Grupo Pao de
AcUcar (GPA) est le leader de la distribution au
Brésil avec un chiffre d’affaires supérieur a
40 milliards de reals en 2009 si l'on inclut les
récentes acquisitions de Ponto Frio et Casas
Bahia en année pleine. Il s’agit ainsi d’'un dou-
blement de taille en moins de deux ans et
d’'un chiffre d’affaires supérieur a 15 milliards
d’euros. GPA est le premier employeur privé du
pays avec un parc de plus de 1 800 magasins et
des perspectives de croissance tresimportante
pour les années futures.
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N’étes-vous pas décu par

la contre-performance de Leader Price

et par celle de vos hypermarchés, en dépit
de votre travail sur ce format ?

Nous sommes convaincus que les transfor-
mations entreprises dans nos hypermarchés
porteront leurs fruits. D'ores et déja, nous nous
félicitons que la bonne maitrise des co(ts ait
permis de compenser, en partie, l'impact de la
baisse de lactivité. Nous pilotons attentive-
ment les surfaces de nos hypermarchés pour
accompagner le transfert du chiffre d’affaires
de ce format, pour 'alimentaire, vers les maga-
sins de proximité ou nous avons une longueur
d’avance, et pour le non-alimentaire, vers le
commerce électronique, secteur dont nous
sommes leader en France avec Cdiscount. Les
hypermarchés francais ne représentent plus
que 10% de notre ROC. Quant a Leader Price,
lenseigne a été pénalisée en 2009, comme l'en-
semble du discount, par la contraction des dé-
penses de ses clients plus directement touchés
par la crise, mais elle a bien défendu sa part de
marché et nous croyons plus que jamais au dé-
veloppement de ce segment de la distribution.

De plus, en 2010, nous allons renforcer la com-
pétitivité de Leader Price et de Géant Casino
par de nouveaux investissements tarifaires.

Au-dela des aléas de la conjoncture, la
distribution fait face a des bouleversements
sociologiques majeurs. Comment vous 'y
préparez-vous en France ?

Nous nous adaptons activement et trés en
amont aux nouvelles tendances de consomma-
tion. Notre portefeuille de concepts et de mar-
ques, orienté sur les formats de proximité et sur
des marques propres innovantes, nous place
méme en situation tout a fait favorable pour en
tirer parti. Nous sommes leader en France en
matiére de marques de distributeur avec trois
marques propres trés puissantes - Casino,
Monoprix et Leader Price — et qui ont une place
prépondérante dans nos assortiments. Nous
avons également acquis un savoir-faire inégalé
sur le bio, dont la demande est croissante, a
travers nos gammes a marques propres mais
aussi via notre enseigne 100% bio, Natura-
lia, qui connalt un fort développement. Enfin,
Cdiscount nous permet de capter une grande



« En 2010, nous allons renforcer

(a compétitivité de Teader Price

et de Géant Casino par de nouveaux
investissements tarifaires. »

partie du chiffre d’affaires généré par le sec-
teur du e-commerce non-alimentaire, lui aussi
trés porteur.

Vous affichez pour 2010 une posture trés
conquérante, mais... avez-vous les moyens
de ces ambitions ?

Nous les avons. En effet, le Groupe a sensible-
ment renforcé sa flexibilité financiere, d’'une
part, en dégageant en 2009 un free cash-flow
en trés nette hausse, d’autre part, en réalisant
aux deux tiers son objectif de cessions d’un
milliard d’euros d’actifs d’ici fin 2010. Fin 2009,
nous avons atteint avec un an d’avance no-
tre objectif de réduction de la dette financiere
nette au niveau de 2,2 années d’EBITDA. Cela
montre que Casino a définitivement “digéré”
les acquisitions stratégiques des années 2000.
Outre notre solidité financiere, nos ambitions
sont soutenues par des programmes d’expan-
sion tres dynamiques en France sur les formats
porteurs de la proximité et du discount et a
Uinternational dans tous les formats, de 'hy-
permarchéauxconceptsde proximité qui sédui-
sent une clientéele de plus en plus nombreuse.

[ Entretien avec le Président | — 5

Nous sommes donc, en 2010 et au-dela, en
bonne position pour saisir de nouvelles oppor-
tunités de croissance ciblées.

Casino s’est vu attribuer par UEtat en 2009 le
“Label Diversité”. Quel sens cette distinction
a-t-elle pour vous ?

Nous sommes le premier distributeur, et a ce
jour le seul, a avoir recu cette certification, ce
qui constitue un motif de fierté pour toute l'en-
treprise. Elle témoigne de l'ampleur et de la
sincérité de notre engagement dans la durée
en matiere de prévention des discriminations
et d’égalité des chances a 'embauche et dans
les parcours internes. Avec plus de 200 000 col-
laborateurs dans le monde, dont 76 000 en
France, Casino rassemble une grande variété
de compétences, de styles et de cultures. Cest
la un ingrédient essentiel du succes de notre
Groupe qui cultive la diversité dans sa ges-
tion des équipes aussi bien que dans son offre
commerciale.
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Le Comité
executif

Sous lautorité du Président-Directeur
général, le Comité exécutif assure le
pilotage opérationnel du Groupe. Il
met en ceuvre la stratégie du Groupe
définie par le Conseil d’administra-
tion. Organe de réflexion stratégi-
que, de coordination et de partage
des initiatives ainsi que de suivi des
projets transversaux, il s'assure de
la cohérence des plans d’actions
engagés par 'ensemble des filiales
et des pdles opérationnels et, a ce
titre, rend les arbitrages nécessai-
res. Il suit les résultats et les équili-
bres financiers du Groupe et décide
des plans d’actions a mettre en
ceuvre. Le Comité se réunit tous les
quinze jours.

01
Jean-Charles NAOURI
Président-Directeur général

02

Hervé DAUDIN
Directeur des activités
marchandises et flux
Président de Cdiscount
Président d’EMCD

03

Yves DESJACQUES
Directeur des ressources
humaines

04

Jean-Michel DUHAMEL
Président d’Asinco
(Franprix-Leader Price)
Président d’IRTS

05

Jacques EHRMANN
Directeur des activités
immobilieres et expansion
Président-Directeur général
de Mercialys

06
Antoine GISCARD d’ESTAING
Directeur financier

07
Thierry LEVANTAL
Directeur juridique

08

André LUCAS
Directeur général
Hypermarchés
Supermarchés Casino

09

Arnaud STRASSER
Directeur du développement
et des participations

Secrétaire:

Omri BENAYOUN,
Directeur du plan
et de la stratégie
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08

07
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TLe Conseil d’administration

Composition du Conseil d’administration

Au 3 mars 2010, le Conseil d’administration est composé de quinze administrateurs:

Jean-Charles NAOURI,
Président-Directeur général.

Didier CARLIER,

représentant de la société Euris;
Directeur général adjoint

de la société Rallye.
Jean-Dominique COMOLLI,
Président du Conseil d’administration
des sociétés Altadis et Seita.

Abilio DOS SANTOS DINIZ,
Président de Grupo Pao de Agucar.
Henri GISCARD d’ESTAING,
Président-Directeur général

de la société Club Méditerranée.
Jean-Marie GRISARD,
représentant de la société
Matignon-Diderot.

Philippe HOUZE,

Président du Directoire de la société
anonyme des Galeries Lafayette.

Marc LADREIT de LACHARRIERE,

Président-Directeur général de la Fimalac.

Didier LEVEQUE,

représentant permanent de

la société Omnium de Commerce
et de Participations, Secrétaire
général de la société Euris.

Gilles PINONCELY,
Administrateur de sociétés.

Gérald de ROQUEMAUREL,
Associé et membre du Comité
de direction de la société Arjil.

David de ROTHSCHILD,
Associé Gérant de la société Rothschild
& Cie Banque.

Frédéric SAINT-GEOURS,

membre du Directoire de Peugeot SA
et Directeur financier

et du développement stratégique

du groupe PSA Peugeot Citroén.

Catherine SOUBIE,

représentant de la société Finatis,
Directeur général adjoint

de la société Rallye.

Rose-Marie VAN LERBERGHE,

Président du Directoire
du groupe Korian.

Pierre GIACOMETTI,

Censeur ; Président de la société
Giacometti Péron & Associés.
Antoine GUICHARD,

Président d’honneur,
non-administrateur.

Jacques DUMAS,
Secrétaire du Conseil.

Fonctionnement du Conseil d’administration

Lesregleset modalitésde fonctionnementdu Conseil
d’administration sont définies par la loi, les statuts
de la société et le reglement intérieur du Conseil.
Elles sont détaillées ci-aprés dans le rapport du
Président et dans le réglement intérieur qui figurent
dans le document de référence du Groupe, document
annexe déposé a 'AMF. Chaque administrateur doit
étre propriétaire d’au moins cent actions ordinaires
détenues au nominatif. La durée des fonctions des
administrateurs est de trois ans.

En 2009, deux nouveaux administrateurs indépen-
dants ont été nommés: Madame Rose-Marie VAN
LERBERGHE et Monsieur Jean-Dominique COMOLLI.
Monsieur Pierre GIACOMETTI, précédemment admi-
nistrateur, a été désigné en qualité de censeur par le
Conseil d’'administration lors de sa réunion du 3 mars
2010. Cette nomination est soumise pour ratification
a llassemblée générale annuelle du 29 avril 2010.

La Société demeure trés attentive a la bonne appli-
cation des principes de bonne gouvernance. Elle se
référe a ce titre, au Code de gouvernement d’entre-
prise de CAFEP et du MEDEF.

Le Comité des nominations et des rémunérations,
dans le cadre des missions qui lui sont confiées,
a procédé a lexamen annuel de la composition du
Conseil d’'administration et a, en particulier, appré-
cié la situation d’indépendance des administrateurs
au regard du Code de gouvernement d’entreprise de
UAFEP et du MEDEF.

Lesmembresdu Conseild’administration sontrecon-
nus pour leur compétence, leur diversité d’expérien-
cesetleurcomplémentarité ainsi que par leur volonté
d’étre associés au développement du groupe Casino.
Cing administrateurs ont la qualité de membres
indépendants au sens des critéres issus du code
de gouvernement d’entreprise de UAFEP et du
MEDEF : Madame Rose-Marie VAN LERBERGHE ainsi
que Messieurs Jean-Dominique COMOLLI, Henri
GISCARD d’ESTAING, Gérald de ROQUEMAUREL et
Frédéric SAINT-GEOURS.

Le Conseil comprend également cing autres person-
nalités extérieures qualifiées ou représentants
d’actionnaires:



Messieurs Abilio DOS SANTOS DINIZ, Philippe HOUZE,
Marc LADREIT de LACHARRIERE, Gilles PINONCELY
et David de ROTHSCHILD. Les représentants de l'ac-
tionnaire de contréle de la société sont au nombre
de cing, suite a la démission de la société Fonciéere
Euris, et ne disposent pas de la majorité des voix au
Conseil d’administration.

Conformément au Code de gouvernement d’entre-
prises, une nouvelle évaluation sur le fonctionne-
ment du Conseil d’administration a été réalisée en

[ Le Conseil d’administration] — 9

2009 par le Comité des nominations et des rémuné-
rations chargé d’en organiser la mise en ceuvre, par
voie de réponse a un questionnaire adressé a chacun
des administrateurs. Il ressort des appréciations et
observations faites par les membres du Conseil d’ad-
ministration que Uorganisation et le fonctionnement
du Conseil d’administration sont tout a fait satis-
faisants au regard de 'éthique et des principes de
gouvernance d’entreprise et que des progres ont été
réalisés par rapport a la précédente évaluation.

E—
Comités

Comité d’audit

Le Comité d'audit est composé de quatre membres: Messieurs Frédéric SAINT-GEOURS, Jean-Dominique
COMOLLI et Gérald de ROQUEMAUREL (depuis le 3 mars 2010), membres indépendants, ainsi que Monsieur
Gilles PINONCELY. Monsieur Frédéric SAINT-GEOURS assume les fonctions de Président du Comité.

Le Comité d’audit a notamment pour mission d’apporter son assistance au Conseil d’administration dans
ses taches relatives a lexamen et a Uarrété des comptes annuels et semestriels ainsi qu’a 'occasion de tout
événement pouvant avoir un impact significatif sur la situation de la société ou de ses filiales, en termes
d’engagements et/ou de risques ou concernant la conformité avec les dispositions légales et réglementaires
et la situation des principaux litiges en cours. Il est également chargé d’assurer le suivi de Uefficacité des
systemes de controle interne et de gestion des risques.

Le Comité d’audit est doté d’une charte d’organisation et de fonctionnement venue confirmer ses pouvoirs et
attributions au regard notamment de l'analyse des risques de gestion, de la détection et de la prévention des
anomalies de gestion.

Au cours de lannée 2009, le Comité d’audit s’est réuni a cing reprises. Les membres ont assisté a toutes
les réunions.

Comité des nominations et des rémunérations

Le Comité des nominations et des rémunérations est composé de cing membres: Madame Rose-Marie VAN
LERBERGHE et Messieurs Henri GISCARD d’ESTAING, Gérald de ROQUEMAUREL membres indépendants,
ainsi que Monsieur David de ROTHSCHILD et Madame Catherine SOUBIE. Madame Rose-Marie VAN LERBERGHE
assume les fonctions de Président du Comité.

Le Comité des nominations et des rémunérations est notamment chargé d’assister le Conseil d’administration
concernant 'examen des candidatures aux fonctions de Direction générale et la sélection des futurs
administrateurs, la détermination et le controle de la rémunération des dirigeants et lattribution d’'options de
souscription ou d’achat d’actions de la société et d’actions gratuites aux salariés et dirigeants du groupe ainsi
que la mise en place de plans d’actionnariat salarié.

Le Comité des nominations et des rémunérations a établi une charte venue confirmer ses pouvoirs et
attributions s’agissant notamment de la mise en ceuvre et de l'organisation de l'évaluation du fonctionnement
du Conseil d'administration ainsi que de 'examen du respect et de la bonne application des principes de
gouvernement d’entreprise et des regles de déontologie en particulier celles issues du reglement intérieur du
Conseil d’administration.

Au cours de lannée 2009, le Comité des nominations et des rémunérations s’est réuni a quatre reprises.
Le taux de participation a atteint 95 %.
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2009

T’année en revue

Accélération de [a croissance
a Pinternational

Le développement a linternational repré-
sente un important relais de croissance pour
le groupe Casino qui, depuis plusieurs années,
concentre sa stratégie d’implantation sur des
pays émergents a fort potentiel, en Amérique
du Sud et en Asie du Sud-Est.

Cette vision 'a conduit a remodeler son por-
tefeuille d’actifs internationaux en procédant
notamment, le 18 octobre 2009, alacessiondela
chaine de magasins Super de Boer, aux Pays-Bas.

Leader de ladistribution au Brésil, le Groupe a
encore renforcé ses positions sur ce marché por-
teur grace a lacquisition, par GPA en juillet 2009,
de Ponto Frio et a la signature en décembre 2009
d'un accord de joint-venture entre Ponto Frio

et les activités de distribution de Casas Bahia.
GPA devient ainsi le numéro 1 de la distribution
de produits électroniques et électroménagers
et le numéro 2 du commerce en ligne au Brésil.

Afinde poursuivre son expansion sur le mar-
ché colombien, Grupo Exité, filiale colombienne
de Casino, a procédé avec succes a une aug-
mentation de capital et a acquis la participa-
tion des actionnaires minoritaires dans Carulla
Vivero. Ces deux opérations renforcent la struc-
ture financiére et le profil boursier d’Exité.

En Asie, les ventes ont continué a progres-
ser sur un rythme soutenu (+ 6,5%), et le Grou-
pe a poursuivi U'extension du réseau Big C, son
enseigne locale.



France : une bonne résistance
des supérettes

Malgré un contexte économique difficile,
les supérettes du groupe Casino — Petit Casino,
Spar,Vival-ontbienrésistéetconsolidentlapo-
sitiondu Groupedanslecommercede proximité.

La capacité ainnover sur ce marché porteur
s’est notamment traduite par le lancement, en
janvier 2009, d’un concept inédit de convenien-
ce store “a la francaise”, Chez Jean, qui associe
les fonctions de cafetier et d’épicier a une forte
amplitude horaire (7 jours sur 7, de 7 h a 22 h).
Cette offre inédite d’épicerie, de restauration
légére, de traiteur et de services (presse, tabac,
jeux, fleurs, distributeur de billets) a séduit les
consommateurs. Au cours de U'exercice, 4 ma-
gasins ont été ouverts a Paris et 1 a Marseille.

[ T’année en revue | — 11

Contribuant a renforcer sa présence sur
tous les territoires de la proximité, le groupe
Casino asigné, endécembre 2009, unaccord de
distribution avec l'enseigne Sherpa, qui repré-
sente une centaine de supérettes situées dans
les stations de montagne. En s’approvisionnant
désormais aupres de la centrale d’achats du
Groupe (EMC Distribution), Sherpa bénéficie
de deux atouts: la compétitivité des prix par la
massification des achats, la qualité, la diversité
et limage des produits de marque Casino.

Le groupe Casino a remporté en décembre
2009 lappel d’offres lancé par la Société Shell.
Cet accord concerne lapprovisionnement de
52 stations-service situées sur les autoroutes
francaises en produits frais et en produits de



12 — Groupe Casino - Rapport d’activite et de développement durable — 2009

grande consommation. Ce partenariat permet
a ces stations de proposer a leurs clients une
large gamme de produits de marques nationa-
les, complétée de produits Casino, Casino Bio
et Casino Délices. Le groupe Casino accroit ain-
si savisibilité sur autoroutes, aprés les accords
signés avec AGIP et AVIA.

Géant Casino et Supermarchés
Casino: des synergies gagnantes

Dans un contexte de consommation atone,
le groupe Casino a adapté son organisation en
novembre 2009 en dotant les branches Hy-
permarché et Supermarché d'une direction
commune. Tout en préservant lidentité et le
positionnement respectifs des deux enseignes
(Géant Casino, Supermarchés Casino), cette
évolution permet de mettre en ceuvre des sy-
nergies nouvelles et efficaces en matiere de
politiqgue commerciale (promotions, fidélité,
assortiments et communication).

Répondant a la demande croissante de
proximité et de rationalisation des achats chez
lesconsommateurs, les deux enseignes ont mis
en place un service Drive qui offre aux clients
la possibilité de faire leurs courses sur Internet,
via les sites monsupercasino.fr (depuis début
2009) et mongeantcasino.fr (septembre 2009),
et de retirer leur commande sur le parking du
magasin de leur choix ou elle est déposée dans
le coffre de leur voiture.

Le Groupe ainauguré, en septembre 2009, a
Montpellier, le Géant Casino Odysseum. Surune
surface de 12 000 m? supérieure aux standards
de lenseigne, ce nouveau concept place la qua-
lité de vie au coeur du magasin. Il met l'accent
sur les produits frais, sur la marque propre, sur
les rayons porteurs (textile, maison, loisirs) et
sur une offre “bien-étre” inédite, tout en propo-
sant de nouveaux services pour simplifier la vie
des consommateurs: desserte par tramway au
cceur du centre commercial, consignes froides,
wifi, postes Internet, borne SNCF...

Gréace a son positionnement fortement diffé-
rencié, articulé autour du choix, de la qualité et du
service, lenseigne Casino supermarchés a bien
résisté a un contexte économique marqué par
une baisse du panier moyen. Le nouveau concept
Supermarchés Casino, permettant de renforcer
la visibilité des produits, notamment autour d’'es-
paces dédiés, et de faciliter lacces des magasins,
a été mis en place sur 36 sites en 2009.

Monoprix :
succés et expansion

Témoignant de la pertinence de leur posi-
tionnement et de leur offre, les enseignes de
Monoprix ont enregistré de bons résultats en
2009, dépassant les prévisions sur la marque
propre, notamment sur les produits bio et sur
le frais.



En 2009, Monoprix a conduit une politique
active d’expansion sur 'ensemble de ses for-
mats, avec louverture de 21 magasins supplé-
mentaires: 4 Monoprix Citymarché, 10 Monop’,
5 Daily Monop’ et 2 Naturalia.

Parallelement a cette expansion, lenseigne
met en ceuvre un important programme de ré-
novation des magasins, dont la premiere étape
s’est concrétisée fin 2009 avec l'achévement
de la rénovation du Monoprix de l'avenue des
Ternes a Paris.

Le groupe Casino a acquis, le 12 novembre
2009, les participations résiduelles dans les
sociétés Franprix et Leader Price. Il détient
désormais la totalité du capital des deux
enseignes.

Poursuivant une politique active d’expan-
sion de ces enseignes, respectivement po-
sitionnées sur les segments de la proximité
et du discount, le groupe Casino a procédé a
louverture de 80 Franprix et 49 Leader Price
en 2009, et une centaine d’ouvertures sup-
plémentaires est programmée dans chaque
format en 2010.
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Afin de relancer l'attractivité de Franprix,
le Groupe adéveloppé début 2009 un nouveau
concept dont le déploiement s’étend progres-
sivemental’ensemble des projets d’ouverture
etderénovationdu parc:identitévisuelle mo-
dernisée etdynamique, vitrines électroniques
interactives, offre remaniée, circuits de cha-
landise étudiés et signalétique conviviale, mise
en valeur des familles de produits porteuses
(frais, hygiéne-beauté), disposition des caisses
optimisée, service de livraison adapté...

Témoignant de la performance de ce nou-
veau concept, les 250 magasins ayant d’ores et
déja bénéficié de sa mise en place enregistrent
une croissance a deux chiffres de leurs ventes.

Franprix est également a la pointe de 'inno-
vation avec le lancement de services destinés a
faciliter la vie de ses clients. Un outil interactif
a ainsi été testé avec succes a l'occasion de la
Foire aux vins, permettant d’accéder, via son
téléphone portable, a des informations pro-
duits, en prenant une photo du code-barres ou
en saisissant le numéro de celui-ci sur le clavier
du téléphone.

Malgré la tendance a la baisse du panier
moyen, constatée sur 'ensemble du marché
du discount, Leader Price a maintenu sa part
de marché en 2009 grace a la poursuite de son
programme d’expansion.
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Lenseigne a également développé un partena-
riat publicitaire trés remarqué avec Jean-Pierre
Coffe sur le theme de lexigence de qualité au
meilleur prix.

Marques propres :
n’1 en part de marché
et en innovation

Leader incontesté parmiles marquesdistri-
buteur, la marque Casino continue sa progres-
sion en 2009.

Cette réussite s’appuie sur la qualité et
loriginalité des produits, ainsi que sur le posi-
tionnement solide et différencié des marques
propres. Pionnier sur le segment bio, Casino
Bio connait, par exemple, une croissance inin-
terrompue depuis plus de dix ans et compte
aujourd’hui plus de 200 références, contre
23 en 1999. Sur le segment gastronomique,
les ventes de Casino Délices ont augmenté
de 57 % en 2009 avec une offre de 220 réfé-
rences.

La dynamique d’innovation impulsée par le
groupe Casinodans sa stratégie de marque pro-
pre s’estillustrée en juin 2009 par le lancement
de la gamme Casino Famili. Elaborée autour des
valeurs de santé, d’accessibilité, de partage et
d’éveil, elle réunit sous une méme marque om-
brelle lensemble des produits répondant aux

besoins des familles modernes, en alimentaire
comme en non-alimentaire (230 références).

Autre moteur d’'innovation, l'engagement en
faveur du développement durable a débouché
sur la mise en place, depuis deux ans, du pre-
mier étiquetage permettant de mesurer l'im-
pact environnemental complet des produits :
UIndice Carbone Casino. Le cap des 400 pro-
duits étiquetés CO, a été franchien 2009 et per-
met au Groupe de jouer un réle moteur dans le
cadre du Grenelle de 'Environnement.

Leader sur un marché représentant 25 mil-
liards d’euros pour 24 millions d’internautes
acheteurs, Cdiscount a de nouveau enregis-
tré une croissance a deux chiffres au cours de
Uexercice pour franchir la barre symbolique du
milliard d’euros de chiffre d’affaires TTC. En
France, un internaute sur trois est client de
Cdiscount.

Cette bonne performance confirme la capa-
cité de l'enseigne a tenir la promesse qui fonde
son positionnement: “étre le moins cher”. Elle
représente également pour le Groupe un im-
portant relais de croissance sur le marché non-
alimentaire, électronique et électroménager
en téte, a 'heure ou Géant Casino repositionne

Uoffre de ses magasins dans ce domaine.



Au-dela des familles de produits qui ont
fondé sa réussite, Cdiscount a élargi avec suc-
ces son offre a de nouveaux univers: textile,
chaussures, vins, jeux-jouets, voyages...

Afin de développer de nouvelles synergies
entre Cdiscount et les magasins, le Groupe a
mis en place un service de livraison permettant
de retirer les commandes de plus de 30 kg sur
les sites des Géant Casino. Ce service remporte
un vif succes et représente déja plus de 50 %
des livraisons.

Tmmobilier : T’Esprit DVoisin
et idées vertes

Dans le cadre de sa stratégie duale “Com-
merce et Immobilier”, Casino a apporté a sa
filiale Mercialys un portefeuille d’actifs immo-
biliers, d’une valeur de 334 millions d’euros,
constitué d’actifs existants ou a développer
incluant des surfaces d’hypermarchés que Mer-
cialys transformera en galeries commerciales.

Mercialys poursuit son programme de mo-
dernisation et de dynamisation des galeries
commerciales a travers, notamment, la mise en
place de LEsprit Voisin, concept porteur d’'une
nouvelle génération de centres commerciaux,
conviviaux, modernes et proches des clients.
Avec un Géant Casino associé a une galerie
de 70 boutiques, le centre commercial de
Besancon-Chateaufarine, inauguré en 2009,
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est une réalisation emblématique de LEsprit
Voisin.

Avec 4 millions de m? de toitures et 200 000
places de parking, le groupe Casino dispose
d’'un important potentiel pour implanter des
panneaux solaires destinés a la production
d’électricité. Cest a partir de ce constat que
Casino a engagé en 2007 un projet de création
de centrales photovoltaiques et a lancé en
2009 une filiale a 100 % dédiée a cette activité:
GreenYellow. Son objectif: faire du groupe
Casino un acteur majeur du développement de
la filiere solaire en France.

Achats : massification
et compétitivité accrues

La centrale d’achats du groupe Casino,
EMC Distribution, est 'une des deux premiéres
puissances d’achat en France pour les MDD,
grace notamment a la massification des achats
Casino, Monoprix et Leader Price.

En 2009, le groupe Casino a lancé les ba-
ses d’'un nouveau partenariat avec ses fournis-
seurs, fondé sur une collaboration approfondie
et surdesoptimisations “multileviers” intégrant
la massification, la planification, la gestion des
flux et le partage d’'informations.

Parallelement, EMC Distribution a procédé
a une importante refonte de son organisation
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non-alimentaire afin de mettre en place le ca-
tegory management. Les produits, regroupés
en catégories cohérentes etadaptéesalavision
des consommateurs, sont pris en charge par
une équipe dédiée sur l'ensemble du cycle (sé-
lection, achat, approvisionnement, merchandi-
sing, promotions...). Cette méthode représente
un outil efficace, notamment pour mettre en
ceuvre la stratégie de redéploiement de loffre
non-alimentaire.

Transports : maitrise des coiits
et développement durable

Depuis octobre 2009, le groupe Casino dis-
pose d’'une nouvelle plate-forme logistique de
46 000 m?implantée a Saint-Bonnet-les-Oules,
en région stéphanoise. Certifié Haute Qualité
Environnementale, ce nouveau site dessert
3 200 points de vente du réseau proximité.

Appliquée au domaine des transports, la
politique de développement durable du groupe
Casino se traduit par des actions concretes
visant a optimiser les flux et a limiter les émis-
sions de CO,.

Easydis, filiale logistique du Groupe, a ainsi
mis en place un systéme de reverse logistic per-
mettantde limiter lesretoursavide. Lesmémes
camions sont désormais utilisés pour la livrai-
son des supermarchés et la collecte des car-
tons compactés, qui sont ensuite rassemblés

sur un seul site. Chaque prestataire na plus
qu’un seul point de collecte a visiter, au lieu
d'une trentaine, ce qui réduit simultanément
les émissions de CO, et les colts d’enléve-
ment. Fin 2009, 147 Supermarchés Casino sur
350 étaient concernés par ce systéme.

En région Ile-de-France, ol enlévements
et livraisons représentent 1 million de mouve-
ments par jour, Easydis participe a linitiative
“Réussir le dernier kilometre sans nuisance”. Le
Groupe développe également un parc de véhi-
cules propres et silencieux pour les livraisons
en milieu urbain, et il teste une nouvelle géné-
ration de camions insonorisés spécialement
aménagés pour lapprovisionnement des ma-
gasins en soirée.

En octobre 2009, Casino a adhéré au Pacte
mondial des Nations Unies. Casino s’engage
ainsi a respecter et a promouvoir, en France
comme a linternational, les dix principes fon-
damentaux du Pacte dans les domaines des
droits de 'lhomme, du droit du travail, de la pro-
tection de U'environnement et de la lutte contre
la corruption.

Considérant que la pratique de la concerta-
tion et d’'un dialogue social permanent renforce



la cohésion du personnel et donc lefficacité
générale de l'entreprise dans son environne-
ment concurrentiel, le groupe Casino a signé
un accord innovant de dialogue social. Ce
dernier prévoit notamment des dispositions
concernant le role des différents acteurs,
ainsi que des modalités de fonctionnement
d’un dialogue social constructif. Par ailleurs, il
prévoit un plan d’actions spécifique au déve-
loppement professionnel des représentants
du personnel.

La pratique d’'un dialogue social ouvert et
régulier, inscrite dans la politique ressources
humaines du Groupe, s'est traduite par la si-
gnature d'une vingtaine d’accords en France,
en 2009. Avec notamment la création d’un plan
d’épargne collectif Groupe, le “PERCO”, qui per-
met aux salariés d’épargner a long terme, en
vue de préparer leur retraite.

Soucieux de lemployabilité de ses salariés,
le Groupe a mis en ceuvre une importante négo-
ciation sur ce théme, qui a abouti a la signature
d’'un accord de Groupe sur la Gestion prévision-
nelle des emplois et des compétences (GPEC),
mis en ceuvre en 20009.

Un autre accord relatif a lemploi des se-
niors a été signé, mettant en place un vérita-
ble projet professionnel de deuxieme partie de
carriere assorti d’objectifs chiffrés. En outre, le
Groupe s’engage a recruter 500 collaborateurs
de plus de 50 ans avant fin 2012.
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Avec plus de 200 000 collaborateurs dans
le monde, le groupe Casino rassemble une
grande diversité de compétences et de cultu-
res. Valeur fondatrice du Groupe, la promotion
de ladiversité est mise en ceuvre a travers des
actions concrétes. La reconnaissance de cet
engagement a permis a Casino d’étre le pre-
mier groupe de distribution a recevoir le Label
Diversité, attribué le 21 avril 2009 par les pou-
voirs publics.

Renforcement significatif
de [a structure financiére
du Groupe

Les objectifs fixés pour 'année 2009 ont tous
été atteints ou dépassés:

Deux tiers de lobjectif de cessions d’actifs
d’1 milliard d’euros d’ici fin 2010 ont été réalisés.

La dette financiére a été fortement rédui-
te a 4 072 M€ a fin 2009, le ratio DFN/EBITDA
s’établissant des fin 2009 a 2,2X, soit l'objectif
fixé pour fin 2010.

Les objectifs de réduction de colits (180 M€)
et de stocks (- 2,3 jours) ont été dépassés.



“PDe Sao Paulo a Paris,
Casino cultiv
Partout, chacun
ses marques et choi
“Pionnier de la proximi
en france. Le Groupe y
de précision et sa

En 2009 Casino a



de Bogota a ‘BangkoR...
e la diversite.

est unique, trouve

Sit son engagement.

té, Casino a ses racines
déploie son commerce
démarche verte.

maintenu le cap.”
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Apres deux ans passés a Air France (Hanoi), il rejoint en novembre
2004 le Groupe BIG C, filiale de Casino. Chef de rayon textile puis chef
de ventes rayon bazar, il est rapidement promu directeur adjoint puis
directeur du BIG C Thang Long.

“800 personnes travaillent en permanence sur [e site : [>équipe
est jeune (moyenne d’dge 25 ans), dynamique, enthousiaste”.
“JNous bénéficions de [>expérience centenaire du groupe
Casino que nous adaptons au contexte vietnamien pour
satisfaire chacun de nos clients au quotidien”, confie Tuan.

&n exploitant tout [e potentiel de [a “french touch” :

“La baguette de pain est [’un de nos produits phare !

On atteint des ventes quotidiennes de 14 8oo baguettes.

Innover pour séduire. Au Vietnam, le client dispose d’un pouvoir
d’achat en hausse, ses besoins augmentent et se diversifient.

Le consommateur est aussi plus informé. Il compare les produits
et n’hésite pas a changer de point de vente. La fidélisation

est essentielle.

“INous sommes trés proches de nos clients et de leurs
besoins. Notre stratégie commerciale ‘Prix bas pour

toutes [es familles’ répond clairement a [eurs attentes

avec de grosses opérations promotionnelles, une attention
constante portée aux prix et, bien siir, [a gamme de produits
a marque propre”. La fréquentation €levée de BIG C atteste

le succes de l’enseigne.
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INTERNATIONAL : UNE DYNAMIQUE DE
CROISSANCE CONFIRMEE

Implanté dans des pays émergents a fort potentiel de
croissance et de rentabilité, le groupe Casino déploie une
stratégie qui s'appuie surun mixde formats complémentaires
et des enseignes locales a forte notoriété. Dans ces pays ou
la consommation alimentaire et non-alimentaire est en plein
essor, la stratégie de conquéte de Casino, qui allie diversité
de loffre, prix bas et fidélisation du client, porte ses fruits.
Le Groupe enregistre une croissance élevée de son chiffre
d’affaires. Il renforce ainsi ses liens avec le consommateur
tout en cultivant ses spécificités.



“Le groupe Casino

S

C /
"~ du chiffre d’affaires //

du Groupe

LES 5 PILIERS DE LA CROISSANCE
DANS LES PAYS EMERGENTS:

- Des enseignes historiques qui entretiennent y/glien fort
avec les clients -

« Une croissance économique soutenue ou en rebond rapide
« Une élévation du niveau de vie moyen de la population
« Une population importante et jeune

« Une progression de la distribution “moderne” (enseignes
a points de vente multiples) aux dépens de la “distribution
traditionnelle” ou non organisée
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Avec ses 198 millions d’habitants, le Brésil est le plus grand
marché d’Amérique latine et la 8° puissance économique
mondiale. Si les écarts de richesse au sein de la popula-
tion demeurent importants, élévation du niveau de vie est
une réalité. Entre 1991 et 2008, la pauvreté a été réduite
de moitié passant de 35% a 15,5 %.




Pouvoir d’achat, taux d’équipement,
volonté politique

Dans un contexte de crise économique mon-
diale, et aprés avoir enregistré des records de
croissance en 2007 et en 2008, le Brésil a été
lun des premiers pays émergents a retrouver le
chemin de la croissance en 2009. Aujourd’hui,
lensemble des clignotants de l'économie brési-
lienne, internes et externes, sont au vert. Cette
bonne santé économique contribue a l'accrois-
sement de la classe moyenne: en deux ans,
22,5 millions de Brésiliens sont venus grossir

Représentant 32 % de ses ventes a
Pinternational, [e ‘Brésil est un mar-
ché porteur et un des principaux relais
de croissance du groupe Casino.

les rangs de la classe moyenne, un million
d’emplois a été créé en 2009 et deux millions
en perspective pour 2010.

’élévation du niveau de vie de 'ensemble des
classes sociales a de fortes répercussions sur
la consommation: laugmentation effective de
46 % du salaire minimum depuis le début des
années 2000 profite aux consommateurs, qui
peuvent désormais acquérir des biens de
consommation durables encore inaccessibles
ily aquelques années.

Le développement de la consommation est
favorisé par une volonté politique forte, en
particulier dans le domaine des produits
électriquesetélectroniques. Le gouvernement
brésilien a ainsi lancé un programme sans
précédent de construction de 20 millions de
logements populaires et propose des aides
financiéres pour l'équipement de la maison
tout en encourageant le renouvellement des
appareils domestiques énergivores. Ce marché
devrait doubler entre 2008 et 2013.

Le Brésil est ainsi un relais de croissance
majeur pour le groupe Casino.



Grupo Pao de Aclicar:
n° 1 de la distribution alimentaire
et non-alimentaire

Pionnier de la distribution alimentaire au Bré-
sil et acteur de premier plan de 'économie du
pays, Grupo Pao de Actcar (GPA), que le groupe
Casino co-controle avec la famille fondatrice,
opére un large portefeuille d’enseignes qui in-
tegre l'ensemble des formats et dont lobjectif
est de répondre aux besoins diversifiés des
consommateurs: hypermarchés (Extra), super-
marchés (Pao de Aclcar, Sendas, Comprebem,
Extra Perto), magasins de proximité (Extra Fa-
cil), magasins discount “Cash & Carry” (Assai).

> 40

2008 2009 2009*

* Proforma 2010
(ie: inclus Ponto Frio et Casas Bahia)

En 2009, dans un contexte trés porteur pour
les biens d’équipements, Grupo Pao de Aclcar
a franchi une étape stratégique avec lacquisi-
tion de Ponto Frio et la signature d’un accord
de joint-venture avec Casas Bahia qui fait du
Groupe le n® 1 de la distribution de produits
électroniques et électroménagers au Brésil,
avec une part de marché supérieure a 25 %.

GPA bénéficiera en 2010 de cette position ren-
forcée dans le non-alimentaire pour accélérer
sa croissance grace, notamment, au déve-
loppement du e-commerce et des services
financiers — avec l'ambition de devenir le plus
grand acteur dans ce domaine gréace a la carte
de paiement privative en partenariat avec la
plus grande banque brésilienne Itad-Unibancoj ;
cette carte est déja détenue par 8 millions de
personnes dans le pays.

Grupo Pao
de Agticar, c’est :

Ten® 1 de la distribution
alimentaire et non-alimentaire
au ‘Brésil

Un chiffre d’affaires
TTC 2009 supérieur a

40 nittiards de reals*
(15 milliards d’euros)

Plusde 1 5 8 8 magasins*

Te X~ employeur privé
du pays avec plus de

137 O 0O coftaborateurs*



Croissance de l'e-commerce:
GPA prend date

Face a limmensité du territoire, Internet est un
canal dedistribution disposant d’un fort poten-
tiel de croissance. Le Brésil compte 32 millions
d’internautes et détient le record du monde du
temps de connexion le plus long.

En associant, en 2010, les activités Internet de
Ponto Frio et Casas Bahia, GPA deviendra le
n°® 2 brésilien du commerce en ligne. En 2010
le Groupe procédera a 'harmonisation de ses
trois sites (www.extra.com.br, www.pontofrio.
com.br et www.casasbahia.com.br) dans l'ob-
jectif de générer un chiffre d’affaires de plus de
R$ 2 milliards (soit prés d’1 milliard d’euros).

Succés des marques propres

Loffre de produits a marque propre, embléma-
tique de la stratégie du groupe Casino, rencon-
tre aussi un vif succes au Brésil avec la créa-
tion de plus de 500 nouveaux produits en 2009 :
épicerie, pain, fromage, jus de fruits, articles
produits d’hygiene et d’entretien, etc.

GPA poursuit lélargissement de loffre a la
marque ombrelle “Qualita”, commune a Pao de
AcuUcar, Extra et Comprebem. La marque Taeq,
dédiée aux produits de bien-&tre et de santé, a

égalementétéenrichiede nouvelles références.
Positionnée dans le haut de gamme de par
ses origines, la marque Casino est égale-
ment proposée dans les hypermarchés Extra
et les supermarchés Pao de Aclcar dans son
emballage d'origine, complété des mentions
légales brésiliennes.

En 2009, les produits de marques propres ont re-
présenté 5% des ventes totales du Groupe, avec en
téte les marques Taeq et Qualita, qui ont enregistré
une croissance des ventes respectivement de
55% et 50% par rapport a 2008.




Franchises a Pinternational :
a [a conquéte de nouveaux marchés

A linternational comme en France, la fran-
chise est 'un des modéles de développe-
ment sur lequel le groupe Casino s’appuie
pour étendre son réseau et conquérir de
nouveaux territoires. Ce modele entrepre-
neurial permet a Casino de déployer ses
concepts de magasins et ses produits de
marques propres dans des zones telles que
UAfrique, le Moyen-QOrient et les territoires
d’Outre-Mer.

Depuis mai 2009, le Groupe accéléere son
déploiement et a ainsi ouvert en franchise
un Géant Casino a Koweit City (juillet 2009)
et deux Géant Casino a La Réunion, ou le
Groupe a aussi bénéficié de 23 change-
ments d’enseignes en faveur de Leader
Price. Monoprix est par ailleurs présent en
Tunisie a travers 65 magasins et conduit
plusieurs projets au Moyen-QOrient.

La franchise a
Pinternational sous
endseigne Casino, c’est :

70 magasins dans
15 pays, dont [es Dom-Tom

Un chiffre d’affaires de
A nifliard d’euros

“Une plate-forme
a [export centralisée
dédiée aux franchisés

En 2010, le Groupe Casino poursuit son
développement et prévoit de nombreuses
ouvertures de magasins a linternational :
Genéve (1 hypermarché Casino), Séné-
gal (2 supermarchés Casino), Abou Dhabi
(1 hypermarché et 1 magasin de proximité),
Koweit (1 supermarché) et Guyane (1 Géant
Casino en changement d’enseigne).

Casino tisse également des relations étroites
avec ses franchisés. Le Groupe les accom-
pagne sur toutes les étapes de leur dévelop-
pement : de [étude de marché, a lapprovi-
sionnement logistique, avec une plate-forme
export dédiée, en passant par le choix des as-
sortiments produits, la réalisation des plans
de magasin, de larchitecture intérieure et la
préconisation de systémes d’information. Les
directeurs de magasin bénéficient d’un suivi
personnalisé sur le plan commercial et pour
la gestion des ressources humaines et du
compte d’exploitation.



e
DES COLOMBIENS TRES URBAINS

Aprés une année de croissance ralentie en 2009, la
Colombie devrait prouver sa capacité de rebond avec une
reprise de l'activité économique de l'ordre de + 2,3 %* par
an sur la période 2010-2012. Pour cela, le pays s‘appuie
sur deux solides moteurs de la consommation: la stabilité
politique et le pouvoir d’achat des classes moyennes et
aisées des grandes agglomeérations.

Un marché jeune et urbain

Avec 45 millions d’habitants, la Colombie est le
deuxiéme pays le plus peuplé d/Amérique du Sud
et le deuxieme marché du groupe Casino a l'in-
ternational. Le taux d’urbanisation est proche
de 75% et prés d’un Colombien sur deux (49 %)
amoinsde 25 ans**. Historiquement portée par
les produits haut de gamme et sophistiqués, du
textile a l'alimentaire, la consommation colom-
bienne se tourne aujourd’hui vers lapreés-crise
avec la reprise récente des achats de biens
durables électriques et électroniques.

* D’aprés le consensus des analystes
* Source: CEPAL 2005
*** Source Nielsen 2008

*

Une diversité d’enseignes pour
toucher toutes les catégories
de consommateurs

Leader de la distribution en Colombie avec
38,4 % du marché***, le Groupe Exito, filiale a
54,8 % deCasino,disposedenombreuxatouts
pour accompagner la reprise de la croissance.
Parce que la consommation évolue au rythme
de la ville et des besoins des citadins, Exito
a construit, en plus de cent ans de présence
commerciale, un large réseau de distribution.

‘La Colombie, ot Exito détient 38,4 %
de parts de marché représente 25 %
des ventes du Groupe a Pinternational.

***% Source: Superfinanciera (organe régulateur des entités financieres), juin 2009



Son implantation urbaine, dans les capitales
régionales et les villes intermédiaires, est au
cceur de sa stratégie - 260 magasins répar-
tis dans 51 villes. Le Groupe poursuit son pro-
gramme de rationalisation des enseignes et de
lisibilité des formats. Ce programme s’accom-
pagne d’'un plan de réduction des colts et de la
mise en ceuvre de synergies, qui lui permettent
de consolider sa position de leader sur tous les
formats: les supermarchés (Pomona, Carulla,
Ley) qui ciblent les segments les plus élevés
de la population, les hypermarchés (Exito) qui
répondent aux besoins d’'un large groupe socio-
économique et le format du discount (Bodega,
Surtimax), qui s’adresse aux couches populai-
res. Exitd peut ainsi répondre aussi bien aux
besoins de la clientéle urbaine aisée, qui re-
cherche des produits “premium” et un service
privilégié, qu’aux populations a faible pouvoir
d’achat, qui ont besoin d’'une offre compléte de
produits de premiére nécessité.

En accord avec la stratégie duale “commerce
et immobilier” mise en place par le groupe
Casino, Exit6 poursuivra en 2010 le dévelop-
pement de projets immobiliers. Aujourd’hui,
7 hypermarchés sont d'ores et déja associés
a des galeries commerciales, et, en 2010, un
programme d’expansion dynamique devrait
permettre d'ouvrir 3 & 4 nouveaux magasins et
d’effectuer la conversion de plusieurs magasins
a des formats plus rentables en fonction de leur
localisation géographique et du segment ciblé.

Exito, c’est :

Ten® X de la distribution ~ Une présence
en Colombie dans 5 1 vittes
Un chiffre d’affaires Une stratégie
consolidé de multiformat

Des activites
complémentaires
(voyages,
assurances, cartes
de crédit...)

2 281 millions d’euros

(supérieur au double du concurrent
le plus proche****)

2 60 magasing

Proposer des solutions adaptées
au consommateur

Lun des axes de développement majeur d’Exitd
porte sur les marques propres, avec notamment
l'élargissement de l'assortiment non-alimentaire
a travers une offre textile attractive. Depuis
son origine, Exit6 a en effet développé une
grande expertise dans le domaine du textile
et dispose d’'une large gamme de vétements
pour les femmes (Arkitect, Bluss, Pop Rose),
les hommes (Custer), les enfants (CMX) et les
adolescents (Bronzini), la maison (Finlandek)
ou les loisirs (WKD).

Par ailleurs, la poursuite du développement
d’un programme de fidélisation ambitieux ainsi
que la proposition de services financiers et de
solutions de paiement innovantes permettront
au Groupe de tirer parti de la reprise de 'éco-
nomie locale. La Carte Exitd est ainsi placée
en 3¢ position*** derriere Visa et MasterCard
avec 13% de parts de marché et 1,3 million
d’utilisateurs.

Enfin, Exitd propose de nouveaux services pour
élargir l'offre au consommateur, tels que les
agences de voyages en partenariat avec la
principale compagnie aérienne de Colombie, les
assurances-vie en alliance avec la plus grande
compagnie d’assurance du pays, ainsi que les
stations-service situées aux cotés des hyper-
marchés et gérées directement par Exito.



e
FRENCH TOUCH AU VIETNAM

Développement de la consommation de masse favorisant lessor de
la distribution moderne, qui ne représente aujourd’hui que 19 % dans
les grandes villes, élévation du niveau de vie: le Vietnam est un marché
en expansion et en transition.

Avec une population de 87 millions d’habitants, dont 60% a moins
de 30 ans, et une croissance de 4,8% en 2009, le Vietnam est l'un
des pays les plus prometteurs d’Asie du Sud-Est, sur lequel mise le

groupe Casino.

BIG... et unique

BIG C, filiale du groupe Casino, est le numéro
un sur le format hypermarché au Vietnam et
parmi les leaders dans un marché de la dis-
tribution fortement atomisé. Deux nouveaux
hypermarchés ont ouvert leurs portes, l'un a
Hué (dans le centre du pays) en 2009 et l'autre a
Hanoi en janvier 2010. Le jour de Uouverture, le
magasin de Hué a enregistré la visite de 32 000
clients, soitl'équivalentde plusde 10 % de la po-
pulation de la ville. Des chiffres qui donnent la
mesure de la frénésie de consommation des
Vietnamiens.

Le Groupe met en place dans ce pays une stra-
tégie d’expansion dynamique a travers son mo-
dele dual commerce-immobilier qu’il déploie
dans les principales villes du pays, et prévoit
le maintien d’'une croissance forte et rentable,
avec louverture de 5 magasins par an entre
2010 et 2012.

La baguette francaise: un “must”,
facteur de différenciation

BIG Carecu pourla 2¢année consécutive le prix
de “l'enseigne vietnamienne la plus aimée”, ca-
tégorie Shopping, décerné par les lecteurs du
Saigon Liberation (quotidien prestigieux, tiré a
200 000 exemplaires). Son succés repose sur
une offre de qualité avec 19 000 références,
dont deux tiers en alimentaire, et un position-
nement a bas prix.

Une des spécificités de BIG C est de proposer
des produits que le consommateur ne trouve
nulle part ailleurs, comme la baguette fran-
caise, dont le succes se vérifie depuis de nom-
breuses années. Il s’en vend plusieurs milliers
par jour dans chaque magasin, le record étant
de plus de 14 500 baguettes a Haiphong: un
vrai best-seller culinaire !



‘Le record de [a baguette
[a plus [ongue du monde
pour BIGC!

Pour féter les 111 ans du groupe Casino, et
les 11 ans de BIG C au Vietnam, ’enseigne
avait decide de frapper un grand coup :
pétrir et cuire la plus longue baguette de
pain au monde ! Pari releve par le BIG C de
An Lac (sud du Vietnam) et homologué par
le Guiness Book of Records : la baguette
deélicieusement croustillante, réalisée par
111 collaborateurs de ’enseigne faisait
111 métres de long. Elle a €té realis€e avec
111 kilos de farine, dans un authentique
four a briques...

Qualité, diversité, prix modéré:
le bel avenir des marques propres

Pour cultiver sa différence, BIG C poursuit le
développement de ses marques propres avec
le lancement de la gamme “bakery by BIG C” et
élargissement de la gamme de produits WoW,
quicompte 160 références alimentaires et non-
alimentaires. Les références disponibles gé-
nerent déja de gros volumes de vente dans les
magasins BIG C.

Depuis 2004, Big C propose également des pro-
duits de la marque Casino. Les 156 références
sont positionnées “premium” et aménent une
vraie différenciation, ces produits n‘ayant pas
d’équivalents dans le pays.

Par ailleurs, en 2009, BIG C Vietnam a lancé
des campagnes de promotion sur des produits
spécifiques, ce qui ne s’était encore jamais vu
auVietnam. Cette approche innovante a notam-

BIGC, C’est:

Ten® X de fa distribution
“moderne” au Uietnam

Le plus grand centre commercial

du nord et du centre du Vietnam ouvert
enjuillet 2009 : BIG C Hue, (magasin
de 4 8oo m?, galerie commerciale

de 50 boutiques sur 4 niveaux)

9 hypermarchés a fin 2009
et prévision d’ouverture de

5 hypermarchés par an entre
2010 et 2012

ment porté sur des produits de beauté a travers
Uopération “Beauty Fair”, qui a rencontré un vif
succes.

Un systéme de formation performant

Afin d’'accompagner la professionnalisation de
ses équipes, BIG C a mis en place un centre
de formation national. Les formations dispen-
sées sont adaptées a toutes les catégories
de collaborateurs: de l'accueil systématique
des nouveaux employés aux formations mé-
tier (bouchers, acheteurs, boulangers, gestion
commerciale...) En 2009, les heures de forma-
tion ont été multipliées par trois et 70 nouveaux
modules seront mis en place en 2010. BIG C
contribue au dynamisme économique local:
chaque ouverture de magasin représente en
moyenne la création de 300 emplois.



BIG C, C’est :
15 000

employés

67
hypermarchés BIG C

(dont 27 implantés
dans le Grand Bangkok)

11 minisicC
19 “Pure,

[e concept
santé-beauté
du Groupe

“Bien plus que des prix bas”

Dans un pays de 66 millions d’habitants, qui
compte 21% de jeunes de moins de 15 ans et
ou le PNB par habitant est de 4 116 dollars, le
consommateur attend plus que des prix bas:
des services, des produits diversifiés, une of-
fre “bien-étre”. A cette demande, BIG C, filiale &
63,2 % du groupe Casino et n® 2 du commerce
alimentaire en Thailande*, répond non seule-
ment par un large choix de produits a petits prix
mais aussi par des lieux de vie accueillants et
une qualité de service exceptionnelle qui sont
les clés du succés d’une enseigne qui cultive le
“Fun Shopping”.

Le “Fun shopping”

Le “Fun shopping” est un concept développé
par BIG C pour permettre a ses clients de vivre
les courses comme un moment ludique et cha-
leureux gréce a la mise en place dans les ma-
gasins de jeux, d’animations et de promotions
tout au long de l'année et plus particulierement
pendant les périodes de fétes.

*Sur le marché des hypermarchés

LE FUN SHOPPING
MADE IN THAILANDE

Présente dans les magasins, la mascotte de
BIG C, “Biggy Bear”, incarne cet esprit en ac-
cueillant les familles qui apprécient de pouvoir
faire leurs courses dans un espace de détente
et de convivialité.

Hyper & galerie commercante:
un modéle dual trés local

Conformément a la stratégie du groupe Casino,
BIG C s’est fait une spécialité de l'association
étroite des activités de commerce et d’immobi-
lier. La société exploite autant de galeries com-
merciales que d’hypermarchés, rendant ainsi
'expérience client plus attractive et créant de
la valeur pour le Groupe.

En 2010, BIG C accélérera le déploiement de ce
modéle grace a louverture de 5 nouveaux hyper-
marchés associés, chacun, a une galerie com-
merciale et grace a un programme d’agrandisse-
ment de ses galeries commerciales existantes.
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Nombre d’hypermarchés Secteur de la distribution alimentaire
(9 mois 2009) en Thailande (17 Md$)

Tesco BigC Makro  Carrefour 2005 2006 2007 2008 2009
Lotus

" Commerce organisé
B Commerce traditionnel

[a diversité

Promotion, fidélité: un bouquet
de solutions pour le consommateur

BIG C développe une stratégie de prix attractifs,
de promotions ciblées et une carte de fidélité,
la “BIG Card”.

La stratégie du Groupe repose également sur le
développement de nouveaux formats de maga-
sins (convenience stores et concept bien-étre)
le renforcement de la politique de fidélisation,
ainsi que lélargissement et la segmentation
de loffre de marques propres. Cette derniére
repose sur une large offre textile (C-Zone, The
Cove, FFWD, Emily), objets pour la maison et
de décoration et sur une gamme premiers prix
(Happy Baht).
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alors [es entreprises proactives sur des sujets tels

que les droits de ’homme, du travail, [e respect de
[’environnement et [a [utte contre [a corruption seront
celles qui réussiront [e mieux. Je pense que [*histoire

du groupe Casino a valeur d’exemple : né en France,

il est devenu international, essentiellement présent en
Asie et en Amérique [atine. Le Groupe adhére aujourd’fui
a des principes universels pour renforcer son engagement
en faveur de pratiques responsables, et en particulier

le respect de [a diversité. La volonté qu’a [e Groupe

de partager des valeurs et [e fait qu’il voit en ces valeurs
une force, un progreés, incluant en particulier la diversité
au cceur de sa mission : tout cela correspond
parfaitement au Pacte mondial”

C’est en ces termes que Georg Kell, Directeur exécutif du Pacte
mondial des Nations Unies, s’est exprimé lors de la signature
d’adhésion du groupe Casino au Pacte mondial des Nations
Unies, le 19 octobre 2009. Une étape importante et un élan
nouveau dans la déemarche de commergant responsable

que Casino a initiée en 2002. Global Compact : une déemarche
de progres qui fera l’objet chaque année d’un rapport sur

le bilan des actions mises en ceuvre par le Groupe.






]
MOTIVER DURABLEMENT

Chaque jour, dans le groupe Casino, des hommes et des
femmes s’engagent au service des clients. Leur force ?
Partager les mémes valeurs: esprit de Conquéte, Loyauté,
Exigence et Solidarité. Une force qui se construit grace
a une politique de gestion des ressources humaines
ambitieuse. Parce que le succes du Groupe repose notam-
ment sur lengagement de ses collaborateurs.



Développer les compétences des collabora-
teurs, favoriser leur évolution professionnelle,
attirer et fidéliser les talents, valoriser la diver-
sité des équipes sont autant d'opportunités de
construire une réussite commune. La politique
de ressources humaines du Groupe est un élé-
ment déterminant de sa stratégie de dévelop-
pement. Sa priorité: créer les conditions pour
motiver et impliquer durablement tous les col-
laborateurs. Une expression pour la résumer ?
“Grandir ensemble”.

Grandir, c’est avant tout avancer, parier sur
lavenir. Malgré le contexte économique diffi-
cile, le Groupe a choisi de poursuivre sa politi-
que de recrutement pour renforcer son vivier
de jeunes talents. Une démarche qui s‘appuie
aussi sur laccueil de 1 500 jeunes en contrat
d’apprentissage, de professionnalisation ou
d’alternance, dont la plupart resteront dans le
Groupe a lissue de leur formation.

Des parcours riches et variés

Aujourd’hui apprentis, demain managers: telle
est la réalité des opportunités offertes par le
groupe Casino. Le Groupe a toujours favorisé
la promotion de ses collaborateurs en leur per-
mettant de gravir les échelons par métier et
par branche, jouant ainsi un réle “d’ascenseur

social”. Le Groupe déploie aujourd’hui une poli-
tique de mobilité interne volontariste avec deux
mots d’ordre: professionnalisation et trans-
versalité entre tous les métiers. Lobjectif est
d’offrir a chaque collaborateur l'éventail le plus
large possible d’'opportunités d’évolution profes-
sionnelle. Parce que les parcours d’aujourd’hui
ne sont pas linéaires, chacun peut choisir, s'il
le souhaite, d'apprendre un nouveau métier en
s'appuyant sur les passerelles mises en place
entre les différentes branches d’activité. Un

engagement fort du Groupe, qui S'appuie sur des
outils dédiés: comité mobilité, bourse a lemploi
accessible depuis Uintranet... En 2009, 60 % des
postes ont ainsi été pourvus en interne, dont
30 % par évolution transversale. La mobilité
s’'inscrit aussi dans une logique de parcours a
lUinternational, avec des échanges facilités en-
tre les différentes filiales du Groupe. Des échan-
ges qui fonctionnent aujourd’hui dans les deux
sens entre la France et linternational, avec un
renforcement de l'intégration de collaborateurs
étrangers dans les établissements francais du
Groupe. En 2009, Casino a également renforcé
son programme “‘Jeunes talents” en permettant
a de jeunes dipldmés d’exercer des missions a
lUinternational.



[ Les hommes ] — 49

Santé et travail

wd s Ly 13 I “Une préoccupation forte,

1-“ i | Vo 79y %1y un vrai programme !
“Cap prévention”: un nom éloquent. La
déemarche de prévention des risques pro-
d . fessionnels mise en ceuvre par Casino est
<@ // V4 innovante a plus d’un titre. Par la métho-
yd de employée d’abord : basée sur I’écoute
des salariés, elle permet d’impliquer cha-
cun dans lidentification des facteurs de
risques et des axes d’ameélioration afin
de mettre en ceuvre des plans d’actions
adaptés. Par des engagements forts en-
suite, concrétisés par la signature de
plusieurs chartes en partenariat avec la
Caisse Nationale d’Assurances Maladie.
Initiée par les supermarchés Casino, elle
s’est depuis generalisée aux entrepdts
Easydis et aux hypermarchés Geéant. Ces
différentes actions ont permis d’obtenir
des résultats probants, notamment une
fréquence des accidents de travail réduite

de 20 % en 4 ans*.

\
\

Au-dela des risques physiques, Casino a
engage fin 2009 une démarche de préven-
tion des risques psychosociaux au travail.
Menée en concertation avec les parte-
naires sociaux et avec lappui d’experts
externes, elle vise a évaluer les principaux
facteurs de risques psychosociaux pour
construire un plan d’actions adapteé.
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588 LA SANTE S’EXPOSE
etuscotre SUR LES RAYONS

goit une réduction

totafe de plus de: Aujourd’hui, tout le monde le sait: pour préserver
—1 200 sa santé, il est essentiel d’avoir une alimentation
tonnes de sucre équilibrée. Parce que bien manger doit étre a la
_90 portée de tous, Casino propose des produits de
tonnes de sel qualité, sains et variés, a des prix serrés. Et pour
_6ro encore plus de facilité, le Groupe fournit des
tonnes de maticres repéres et astuces simples pour équilibrer son
grasses alimentation au quotidien. Avec Casino, prendre

soin de sa santé, c’est facile !

est unique

Casino est le premier distributeur & avoir signé
une charte d’engagements volontaires de pro-
grés nutritionnel validée par UEtat francais,
dans le cadre du Plan National Nutrition — Santé.
Casino s’est ainsi volontairement engagé a pro-
gresser dans trois domaines:

Proposer des produits encore
meilleurs sur le plan nutritionnel

Pour améliorer la qualité nutritionnelle de ses
produits, Casino diminue leur teneur en sel, su-
cre et matieres grasses. Plus de 580 recettes
ont déja été optimisées. En 2009, le Groupe a
concentré ses efforts sur sa nouvelle gamme
Casino Famili destinée aux enfants. 50% de
Uoffre a été reformulée, avec une réduction
moyenne de 28 % de la teneur en matieres




grasses, de 27 % de la teneur en sel et de 18%
de la teneur en sucres. Un nouveau cahier des
charges renforce les exigences nutritionnelles
pour tout nouveau développement. Les recet-
tes, adaptées aux besoins des enfants, favori-
sent lapprentissage d’'une alimentation saine
et variée. Un progres d’autant plus important
qgu’il est aujourd’hui prouvé que les bonnes ha-
bitudes alimentaires prises durant lenfance
ont plus de chance de perdurer jusqu’a l'age
adulte. Ces exigences nutritionnelles ont éga-
lement été déclinées pour la gamme Casino
Famili bébé avec l'appui d’'un Comité d’experts
indépendants en nutrition infantile.

La gamme Leader Price Fine Ligne a également
été revue avec l'aide de spécialistes de la nutri-
tion. A la clé, des produits allégés en sucre, sel
et matieres grasses, des recettes équilibrées et
plus de produits frais.

En 2010, le Groupe s’est engagé a supprimer
Uhuile de palme, une matiére grasse végétale
dont la consommation massive peut présen-
ter des risques pour la santé, de ses produits a
marque propre. Cet engagement se traduira par
plus de 200 références garanties sans huile de
palme d’ici la fin de 'lannée 2010.

Inciter a la consommation
de fruits et légumes

Pour donner envie a ses clients de consommer
davantage de fruits et légumes, le Groupe mise sur
le choix: plus de variétés, des produits régionaux,
des produits bio et méme des [égumes oubliés. La
plupart des hypermarchés et supermarchés pro-
posent un nouvel espace fruits et légumes encore
plus attractif, avec un systeme de nébulisation
pour maintenir la fraicheur des produits.

Et pour que chacun, quel que soit son budget,
puisse consommer des fruits et légumes frais,
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Casino propose chaque semaine 10 fruits et l&-
gumes de saison a bas prix identifiés par une
signalétique spécifique.

Guider les consommateurs

Pour permettre a chacun de mieux gérer son
équilibre alimentaire au quotidien, le Groupe
a développé un nouvel étiquetage nutritionnel
qui offre une information claire et facile a uti-
liser. A fin 2009, il était déja disponible sur plus
de 1100 produits Casino.

Avec son guide nutrition & équilibre ou la nou-
velle rubrique nutrition du site www.produits-
casino.fr, Casino fournit des conseils simples
pour adopter une alimentation saine et variée.
Depuis plusieurs années, le Groupe s'est en-
gagé a organiser en magasin des opérations
majeures sur la nutrition pour sensibiliser les
clients au quotidien.

Le Groupe ne se contente pas d’informer: il dé-
veloppe de nouveaux services pour accompa-
gner les clients vers de bons comportements
alimentaires. Coaching nutrition gratuit et
adapté aux différents besoins, quiz pour tes-
ter ses connaissances... et un centre d’appels,
“Question de Nutrition”, accessible a tous au
prix d’'une communication locale, ot des diété-
ticiennes répondent a toutes les questions sur
U'équilibre alimentaire.
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28000 enfants ont bénéficié
des programmes de la Fondation
Exit6 en Colombie en 2009

trouve de4d

PARTOUT, UN MEME ESPRIT
DE SOLIDARITE

La solidarité est une valeur clé du groupe Casino. Cette
volonté d’agir en commercant solidaire s‘appuie sur une
longue tradition d'engagement humanitaire et de mécénat,
exercée a l'échelon local, national et international.
Dans chaque pays, les actions sont conduites avec une
implication forte des équipes de terrain et la volonté de
répondre aux besoins et enjeux locaux.




Une implication historique
en faveur de 'enfance

Depuis plus de 10 ans, le groupe Casino déploie
des actions de mécénat social et humanitaire
avec un axe prioritaire: laide aux enfants défa-
VOrisés.

En Colombie, la Fondation Exit6 est ainsi tres
impliqguée dans la lutte contre la malnutri-
tion infantile. Partant du constat simple qu’un
enfant ne peut réussir sa scolarité que s'il est
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correctement nourri, la Fondation mene des
programmes de soutien alimentaire et scolaire
aupres d’enfants défavorisés. Elle a ainsi sou-
tenu 214 projets en 2009, au bénéfice de plus
de 28 000 enfants.

EnThailande, la Fondation Big C se consacreen
priorité a la promotion de la lecture aupres des
jeunes: construction et rénovation de biblio-
théques scolaires, dons de livres a 500 écoles,
organisation d’un “marathon de la lecture”...

Au Brésil, le Groupe Pao de Aglcar est trés ac-
tif dans le domaine de Uintégration par le sport.
Le programme SuperBola vise ainsi a donner
a de jeunes talents du football lopportunité de
recevoir une formation professionnelle et une
éducation générale a la citoyenneté. 270 jeunes
garcons sont actuellement accueillis dans l'un
des trois centres de formation du Groupe Pao
de Acucar. Ils bénéficient d’un suivi médical,
d’'une éducation scolaire, d’une sensibilisation
aux questions de santé, d’alimentation et de
citoyenneté.
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Cette volonté d’agir en faveur de lenfance dé-
favorisée en France et dans le monde a conduit
le groupe Casino a créer une fondation d’entre-
prise. Elle a pour objet d’agir en faveur de len-
fance, en France et dans le monde, en priorité
dans les régions ou le Groupe est présent. La Fon-
dation entend offrir aux enfants issus des milieux
sociaux les plus défavorisés les outils intellec-
tuels pour acquérir des savoirs, des savoir-étre,
une conscience de soi-méme et des autres, une
capacité a comprendre le monde et a se projeter
dans lavenir. Premiére étape: une consulta-
tion menée auprés de 50 000 collaborateurs
en France, appelés a se prononcer sur le choix
d’'une action phare a soutenir. Parmi 7 pro-
jets proposés, ils ont préféré celui de Docteur
Souris, “Rompre lisolement de la maladie”, qui

et ch

apporte les technologies de l'information et de
la communication au chevet des enfants hospi-
talisés pour leur permettre de garder le contact
avec leurs proches et le milieu scolaire.

Un nouvel élan pour l'aide alimentaire

Depuis plusieurs années, les magasins Casino
soutiennent les Banques Alimentaires par des
dons de produits. Pour renforcer cet élan de
solidarité, la Fédération francaise des Banques
Alimentaires et le groupe Casino ont signé en mai
2009 un partenariat national. Baptisé “Esprit
solidaire”, il concerne désormais les 79 Banques
Alimentaires sur tout le territoire frangais. A fin
2009, plus de 1 600 tonnes de produits ont ainsi
été données.

FONDATION D'ENTREF_’RISE
Groupe Casino

engages pour L'enfance

Cet engagement pour laide alimentaire se dé-
cline a travers l'action des collaborateurs dans
les magasins et les différentes enseignes du
Groupe. La Fondation Monoprix, dont la voca-
tion est de participer a la création et au renfor-
cement du lien social en centre-ville, connai-
tra par exemple une phase de développement

oisit

forte en 2010. Son action s’articule notamment
autour de dons de denrées alimentaires aux
associations telles que le Secours Populaire ou
les Banques Alimentaires.

Pour aller plus loin, le Groupe a négocié avec
ses partenaires sociaux en septembre 2009 un
congé pour activité solidaire. Il permet aux sa-
lariés volontaires de mener une mission aupres
des Banques Alimentaires. Pour ce faire, les sa-
lariés peuvent aussi choisir d’offrir des jours de
RTT ou de repos compensatoire qui viendront
alimenter un Fonds spécifique: le “Plan de
Congé pour Activité solidaire”, afin de financer
labsence prise dans le cadre de congé pour ac-
tivité solidaire. Une nouvelle facon de faire vivre
Uesprit de solidarité Casino.



[Les hommes ] — 55

REGARDS SUR LENGAGEMENT ;
CASINO ET LA DIVERSITE

Avec plus de 200 000 collaborateurs dans le monde, dont 76 000
en France, le groupe Casino rassemble une grande diversité de
compétences, de styles et de cultures. Cette ouverture a la di-
versité est une valeur fondatrice que le Groupe valorise au quoti-
dien. Une valeur qui se retrouve aussi dans la variété des formats
de distribution du Groupe et dans sa signature institutionnelle,
“nourrir un monde de diversité”.

Le groupe Casino s’engage depuis plus de
16 ans dans la lutte contre toutes les formes
d’exclusion et de discrimination. Un engage-
ment réaffirmé en 2009 avec la signature du
Pacte Mondial de 'ONU.

La politique de diversité du Groupe vise a favori-
serlerecrutementde profilsvariés etapromou-
voir 'égalité professionnelle a tous les niveaux
et dans tous les processus de l'entreprise. Sa
mise en ceuvre est pilotée par le Comité diver-
sité du Groupe, composé de 7 représentants du
personnel et de 7 membres de la direction. En
2009, cette organisation a été renforcée avec
la mise en place d’'un réseau de 50 correspon-
dants spécialement formés a la “promotion de
la diversité”. Leur mission: conseiller, informer
et favoriser le partage de bonnes pratiques en
matiere de promotion de la diversité, au plus
prés du terrain.
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397 personnes

handicapées ont été
recrutées depuis 2006

"Label

E&g iiuemife’ !
)

Jon engag

La diversité au cceur de 'emploi

Le dispositif de lutte contre les discriminations
du Groupe est pleinement intégré aux proces-
sus de gestion des ressources humaines. Pour
lutter contre les discriminations a 'embauche,
le groupe Casino a demandé a un cabinet spé-
cialisé, ISM Corum, de mener un audit de ses
pratiques de recrutement. Les résultats de ce
“testing” ont été rendus publics en juillet 2008.
Le Groupe a aussi généralisé la méthode de re-
crutement par simulation, qui consiste a tester
les aptitudes et la motivation des candidats en
situation de travail, et non sur CV.

Casino participe activement aux dispositifs pu-
blics de lutte contre les discriminations comme
le programme européen EQUAL. Le Groupe a
signé plusieurs conventions successives avec
les pouvoirs publics. Casino a également signé
la charte “Objectif stages” et le Plan “Espoir
Banlieues”, qui visent a favoriser lintégration
professionnelle des jeunes issus des quartiers
sensibles. En 2009, le Groupe a ainsi recruté
678 jeunes de moins de 26 ans et accueilli
600 stagiaires et 123 apprentis issus de ces
quartiers. Le programme Handipacte en faveur
de l'emploi des personnes handicapées contri-
bue aussi a la politique de diversité du Groupe.



Avec 9,8 % de travailleurs handicapés dans ses
effectifs, Casino fait partie des rares entrepri-
ses francaises qui dépassent l'obligation légale
de 6 %. En 2009, le Groupe a conclu un parte-
nariat avec L'Oréal pour favoriser lintégration
des personnes handicapées dans le monde de
Uentreprise en leur offrant des opportunités de
formation et de carriere au sein de la grande
distribution,notammentdanslesrayonsbeauté.

Un engagement reconnu

Le 21 avril 2009, le groupe Casino a obtenu le
Label Diversité. Cette certification, décernée
par les pouvoirs publics aprés un audit d’AFNOR
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Certification, distingue les entreprises dont les
pratiques en matiere de lutte contre les discri-
minations et de promotion de la diversité sont
jugées exemplaires. Casino est le premier grou-
pe de distribution a obtenir ce label.

La signature d’'un accord en faveur de l'égalité
hommes-femmes incarne la volonté du Groupe
de s’inscrire dans une démarche de gestion des
ressources humaines durable.

Casino et ses partenaires sociaux ont égale-
ment signé en septembre 2009 un accord Grou-
pe sur 'emploi des seniors, qui prévoit notam-
ment le recrutement de 500 salariés de plus de
50 ans entre 2010 et 2012.
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“Petit Casino” de Besancon. 11 h 30.
Cyril & Amanda, gérants.
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Les clients les appellent par leur préenom.
Amanda vient de la restauration. Cyril, son
mari, etait chef de rayon dans la grande
distribution. Depuis un an, ils sont gérants
d’un Petit Casino. Un choix qui leur ressemble :
pour eux, le commerce est une question de
proximitée, de lien humain et de services.
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Amanda et Cyril fournissent le pain frais. Ils livrent également, sur
demande, les courses au domicile des clients residant en centre-ville.
Leur magasin est ouvert tous les jours sauf le jeudi, de 8 h a 20 h,

et le dimanche, jusqu’a 12 h 30.

“Te panier d’achat est modeste mais régulier. Les clients
reviennent en habitués. On est un village dans [a ville.

Le midi, ce sont [es étudiants, [e matin les personnes dgées,
[e soir, [es méres de famille qui font un complément

de courses”, explique Amanda.

Les clients viennent deux d trois fois par semaine en moyenne.
Ils font leurs courses et restent souvent discuter avec les gerants.
Un an apres leur installation, Cyril et Amanda se réjouissent

de leur choix.

“INotre Petit Casino attire de nouveaux clients, et [e Groupe
nous conseille pour développer au mieux e magasin.

Il y a toujours quelqu’un pour répondre a nos questions sur la
gestion, [es produits. On se sent [ibre tout en étant soutenu”,
commente Cyril. Amanda poursuit : “Dés le départ, on s’est
senti dans un groupe familial. Deux semaines de séminaire
pour comprendre [e métier de gérant avant une formation
compléte. Nous n’avons pas eu de capital a apporter.

Cyril et Amanda sont confiants. Cela donne des idées. Pourquoi
ne pas reprendre un magasin Vival de plus grande taille
et dont ils seraient franchisés, par exemple ?
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de [a prox

Dans un environnement difficile, la résistance
affichée en 2009 par les enseignes de proximi-
té du groupe Casino démontre l'adéquation de
ce format aux nouvelles attentes des consom-
mateurs.

En effet, les tendances de fond de la société -
vieillissement de la population, diminution de la
taille des foyers, réduction des déplacements -
ont fait évoluer le commerce de proximité. Loin
de la simple fonction de dépannage, celui-ci
est de plus en plus étroitement associé a la vie
quotidienne, tant pour servir des besoins ra-
tionnels et ciblés que pour répondre a des no-
tions de plaisir, de contact humain, de qualité
relationnelle...

Fort de la proximité gu’il entretient, depuis plus
de cent ans, avec ses clients, le groupe Casino
a su anticiper et accompagner cette évolution.
Le modele économique qu’il a ainsi développé
au cours des derniéres années se fonde sur un
réseau d’enseignes aux positionnements dif-
férenciés et complémentaires — Petit Casino,
Spar et Vival (supérettes en milieux urbain et
rural), Monoprix et Franprix (centre-ville), Lea-
der Price (discount), Naturalia (univers “bio”)
— et sur une politique d'offre personnalisée,
adaptée aux attentes locales.

Cette stratégie porte aujourd’hui ses fruits et
le groupe Casino souhaite renforcer ses effets
en agissant sur trois leviers dans ses supéret-
tes: lélargissement de loffre, loptimisation
des prix et l'innovation.
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La franchise : un modéle entrepreneurial porteur

Casino est l’un des acteurs du marché a avoir ouvert, dés 1999, son réseau
de proximité aux franchisés, qui représentent aujourd’hui 55 % du parc
pour 45 % de gerants-mandataires intégreés. Afin de soutenir ’expansion
de son réseau tout en maitrisant les investissements, le Groupe en-
courage le développement de ce modele avec la mise en place d’un
dispositif unique... et original permettant d’accompagner les personnes
qui souhaitent s’engager dans cette activite, mais qui ne disposent tou-
jours pas du capital nécessaire. Ouvert aux salariés comme aux postulants
extérieurs, ce “Parcours de confiance” comprend une formation compléte,
conduite en interne et en partenariat avec la Fédération frangaise de la
franchise, ainsi qu’un abondement au capital de création.

mité

Le développement de lassortiment s’exprime

par une plus large représentation de certaines Casino
catégories de produits (bio, produits locaux, proximite’,
spécialités des régions de France...) et par des c’est:
gammes favorisant lachat plaisir - notamment

avec le lancement de la marque Casino Désirs. 6 700

Plus proche ne devant pas signifier obligatoire-
ment plus cher, les nouvelles synergies mises
en place au sein du Groupe en matiére d’achats 500
et de partenariat avec les fournisseurs, vont
contribuer a assurer la compétitivité des prix.

magasins

ouvertures en
moyenne par an

Des services innovants sont progressivement 1000 000

mis en place, a limage de la communication de m’* de surface
d’informations aux clients par sms ou de nou- de ventes

veaux systemes de livraisons, intégrant des

critéres de développement durable (véhicules

propres) et permettant aux gérants de mieux

planifier les livraisons de leurs clients.
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Casino a

Une autre approche de la proximité

Pour le groupe Casino, la proximité ne signifie
pas seulement “étre proche de chez vous”, mais
avant tout “étre proche de vous”. Cette vision
s'applique également aux formats “super” et “hy-
per” ou différentes initiatives sont développées,
alimage du service Drive, qui permet aux clients
de Casino Supermarchés et de Géant Casino de
composer leur panier sur les sites “monsuper-
casino.fr” et “mongéantcasino.fr” et de retirer
leurs courses sur le parking des magasins (105
magasins concernés sur la période 2009-2010).

Loffre de services basés sur les nouvelles
technologies continue également & s’étendre
ou a étre testée avec des concepts tels que la

Répartition du chiffre d’affaires en France
au 31 décembre 2009

Autres
activités
3%

Géant Casino
‘ 31 %

Casino
Supermarchés

19 %

Cdiscount

5%
Franprix-
Leader Price

23 %

Supérettes
9%

a

Monoprix

10 %

carte de fidélité dématérialisée sur téléphone
portable, les vitrines digitales interactives de
Franprix ou encore le paiement sans contact
qui, via un téléphone portable, facilite et fluidi-
fie les opérations de paiement.

Afin d’étre toujours plus proche de ses clients,
Casino Supermarchés poursuit 'expansion de
son réseau a travers l'acquisition et la création
de magasins.

Par ailleurs, Géant Casino accentue son pro-
gramme de transformation de ses hyper-
marchés visant a créer un nouveau lien entre
ce format et les consommateurs: un dévelop-
pement soutenu de la marque propre — avec
lélargissement des gammes (alimentaires et
non-alimentaires) et de nouvelles offres (santé,
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Mercialys, c’est: 168 sites
dont Q9 centres commerciaux

“Un portefeuille d’actifs

estimé a 254 Mde

assurances, services financiers); une refonte
de loffre alimentaire; la réallocation des sur-
faces de vente et le repositionnement de loffre
non-alimentaire sur les familles les plus por-
teuses (textile, maison, loisirs).

LEsprit Voisin: une nouvelle génération
de centres commerciaux

Parallelement, le Groupe Casino et Mercialys
développent en partenariat depuis 2008 un
ambitieux programme de valorisation de leurs
centres commerciaux en mettant en ceuvre une
approche marketing novatrice, LEsprit Voisin,
fondée sur la proximité.

Une démarche prospective a été menée pour
anticiper les attentes de demain des consom-
mateurs. Ceux-ci souhaitent des centres a taille
humaine, plus simples, plus proches et plus ras-
surants. Ce concept se traduit concretement
dans larchitecture des centres, le merchan-
dising, les services, le tout dans une approche
qui privilégie la dimension locale. 14 centres
commerciaux ont d'ores et déja bénéficié de ce
programme qui se poursuit avec pour objectif la
moitié des centres modernisés a la fin 2012.
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Monoprix: croissance et créativité

Composante originale de loffre de proximité
de Casino, leader du commerce en centre-ville,
Monoprix répond aux attentes d’une clientele
urbaine, sensible aux nouvelles tendances.
Forte de son succeés, lenseigne développe de
nouveaux concepts et poursuit son expansion
volontariste.

Aprés avoir ouvert 21 nouveaux magasins en
2009, Monoprix prolonge cette dynamique a
travers un important programme de rénovation
du parc et une amplification du rythme d’ouver-
tures en 2010 tous formats confondus: Mono-
prix (citymarché), Monop’ (magasin de proximi-
té), Daily Monop’ (petite restauration urbaine de
proximité), Naturalia (produits bio).

4e4 racines

“Un [aboratoire pour [’innovation

La préedominance des formats de proximite fait aujourd’hui du marché frangais un ter-
rain propice a Pexpeérimentation de concepts novateurs permettant de répondre a des
attentes de plus en plus segmenteées. Apres lintroduction d’enseignes telles que Daily
Monop’, Beauty Monop’ ou Via Italia, le groupe Casino a lance, en 2009, “Chez jean”,

un concept de convenience store “a la frangaise” qui associe les fonctions de cafetier
et d’épicier. Restauration rapide et plats a emporter, produits frais et d’€picerie, presse
et services (fleurs, loto, tabac, wi-fi...) : Poffre s’adresse a une clientéle de proximite,
urbaine et active, qui apprécie Pamplitude horaire (7j/7, 7 h-22 h) et se sent ici comme “a
la maison”. A ce jour, 6 magasins sont ouverts a Paris, Marseille et Toulouse, et le parc
pourrait étre etendu.




Surfant sur son
positionnement de créateur

de tendances, Monoprix

a decide de procéder au relooking de
ses magasins et a la création d’espaces
différenciants dédiés a la beauté et au

textile. En partenariat avec des créateurs,
des collections exclusives, renouvelées
toutes les deux semaines, proposent des
vétements et accessoires, des articles
saisonniers ou thématiques inédits, siglés
Violette Janvier, Mimi Lou, Upla, Bensimon,
Soledad, Creative Handicrafts...

Lobjectif de Monoprix est également de pour-
suivre le développement de son site marchand
alimentaire ( www.monoprix.fr ), qui a été créé
en 2008 et qui connalt un grand succés, notam-
ment grace a sa politique de prix (les mémes
gu’en magasins) et a son service de retrait des
commandes en magasins.

Fondée sur le juste équilibre entre alimentaire
et non-alimentaire, Uoffre Monoprix bénéficie
de marques propres solidement positionnées,
notamment dans le textile, qui contribuent aux
performances de lenseigne. La stratégie d’ajus-
tement des prix, initiée en 2009 et poursuivie
en 2010, contribue a renforcer son attractivite,
notamment sur les segments les plus porteurs:
produits frais, bio, hygiene-beauté, textile.

2010 marque également le démarrage de la
collaboration opérationnelle de Monoprix avec
Dunnhumby qui, comme pour les enseignes
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Monoprix, c’est :
3 868 Me (volume d’affaires HT)

392 magasing
1800

(surface de vente moyenne de Citymarche)

Casino, permet d’adapter U'offre magasin par
magasin et au plus prés des attentes de chaque
bassin de clientéle.

La proximité, Franprix, Leader Price:
une expansion soutenue

Concepts porteurs, Franprix et Leader Price
poursuivent leur expansion en s'appuyant sur le
développement du parc, sur la rénovation/mo-
dernisation progressive des magasins (identité
visuelle, offre, signalétique, vitrines commu-
nicantes...) et sur la marque Leader Price, re-
connue pour son excellence en termes de choix
et de rapport qualité/prix. Aprés la création de
80 Franprix et 49 Leader Price en 2009, les deux
enseignes bénéficieront chacune d’une centai-
ne d’ouvertures supplémentaires en 2010.

Pour renforcer son maillage de magasins de
proximité, le groupe Casino prévoit d’ouvrir
250 Vival, 50 Petit Casino et 50 Spar.
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Cdiscount, c’est :

Plus & X Mde de ca TTC
en 2009

Plus de 1O miffions de
visiteurs en pic mensuel

50 % de visiteurs fidélisés
(+ de 2 connexions/mois)

Leader du e-commerce en France, Cdiscount
a franchi le cap du milliard d’euros de chiffre

DISCOUNT ET INTERNET :
UN MODELE GAGNANT

d’affaires TTC en 2009 et maintient une

p million de colis traités
en décembre 2009

croissance a deux chiffres. Son offre, toujours
plus large et hypercompétitive, bénéficie

aujourd’hui de nouvelles synergies mises en
place avec Géant Casino.

en ‘JFrance.

Pionnier de la distribution sur Internet, Cdiscount
est aussi un militant des prix bas : permettre
au plus grand nombre d’accéder a des produits
de qualité est un engagement qu’il honore au
quotidien, grace a sa réactivité commerciale
et a sa compétence d’acheteur. Parce qu’il
est capable de détecter et négocier en per-
manence les meilleures opportunités, Cdis-
count a été, en septembre 2009, le premier
acteur du marché a proposer un lave-vaisselle
a moins de 200 euros: initiative saluée par un
record historique de 10 000 pieces vendues.

Avec plus de 100 000 références et 98% des
produits en stock, Cdiscount ajoute le choix
et la disponibilité a lavantage prix. Au-dela de
Uoffre fondatrice (DVD, image-son-informati-
que), le site s’est ouvert avec succeés a d’autres
univers: électroménager, mode, maison, jeux-
jouets, vins, etc.

Des partenariats doublés de prises de parti-
cipation dans des sites spécialistes, comme
Mini Kid Factory (vétements enfants), contri-
buent a optimiser les offres ciblées et a créer
des échanges de trafic entre les sites. En outre,
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La capacité a offrir les
meilleurs prix est inscrite dans
CADN de Cdiscount

et revendiquée depuis sa création en
1998. Ce positionnement est unanime-
ment reconnu par les consommateurs qui
placent le site en n°1 sur ce critére, toutes
enseignes online et offline confondues
(Enquéte OC&C, octobre 2009).

Cdiscount a décidé de développer des produits
de marque propre dans un premier temps sur
les univers high-tech et électroménager.

Autre facteur clé de la réussite de Cdiscount :
la rapidité. Depuis 2009, un nouveau service
de livraison permet aux clients de venir retirer
leurs commandes volumineuses dans les ma-
gasins Géant Casino. A la clé, une économie de

Le marché de [’€-commerce

e 25 Mde de CA

e 24 millions de cyberacheteurs
(+ 43 % en 3 ans)

e 7 internautes sur 10 ont réalisé
un achat en 2009

e 60 000 sites marchands en 2009
(+ 28 % v4 2008)

30 euros en moyenne pour le consommateur
et un délai de mise a disposition raccourci a
cing jours.

Ce systéme est Uun des axes de la stratégie
“multicanal” mise en place au sein du Groupe
afin de créer des synergies nouvelles entre les
magasins et Cdiscount.

Ainsi, des 2010, des corners Cdiscount équipés
de terminaux Internet seront installés dans les
Géant Casino afin d’offrir a la clientéle l'accés
a une offre de produits électroniques et d’élec-
troménager sans équivalent en magasin.

Alors que Géant Casino concentre son offre
non-alimentaire sur les familles de produits les
plus porteuses en magasin, Cdiscount contri-
bue ainsi, dans une nouvelle logique commer-
ciale, a consolider les positions du Groupe sur
le marché non-alimentaire.
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MARQUES PROPRES,
LA SAGA CONTINUE

Le groupe Casino dispose d’'un portefeuille unique de
marques propres dont la force réside dans l'innovation
etlacapacité arépondre a des attentes précises et diver-
sifiées. Au-dela du rapport qualité/prix, leur personnalité
et leuroriginalité en fontdes marques attractives, facteur
de différenciation pour les enseignes.

‘Le groupe

N Apreés avoir franchi la barre des 50 % de quote-
e RN C Sl part volumes en 2008, la marque propre Casino
firfafles Fortalles L® a4 continué sa progression en 2009 et demeure
- I la premiére marque distributeur en terme de
pénétration. Cette croissance témoigne d’'une
évolution des comportements d’achat engen-
drée par le contexte économique, mais aussi,
et surtout, par les nouvelles aspirations des
clientsen faveurd’'une consommation réfléchie,
porteuse de sens. Des critéres tels que la qua-
lité, le prix, la santé, le respect de l'environne-
ment ou les conditions de production ont ainsi
réduit la part des achats d'impulsion.
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Pour accompagner cette tendance de fond, le
groupe Casino, leader sur le marché des Mar-
ques de distributeurs, développe son offre a
travers la création de nouvelles marques, l'ex-
tension des gammes et linnovation, tant au
plan des produits que dans les relations avec
les consommateurs.

Lancée en juin 2009 avec 230 références, Casino
Famili se positionne comme une gamme adap-
tée auxvaleurs et aux modes de vie des familles
avec une offre transgénérationnelle qui prend
en compte les besoins de chaque age, en ali-
mentaire et en non-alimentaire.
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Pionniere sur le segment bio, Casino Bio a
fété ses dix ans en 2009 avec une progression
de 30 % en volume par rapport a 2008. Loffre,
continuellement renouvelée, s’étend a de nou-
velles familles de produits (cosmétiques, vins,
univers de l'enfant) et bénéficie d’'une mise en
valeur par la création d’espaces dédiés au sein
des supermarchés et hypermarchés.

Gastronomique et festive, la marque Casino
Délices a enregistré une croissance de 57 % en
2009 avec une offre étendue a 220 références
regroupées dans des corners dédiés.

Avec Terre & Saveur, Casino est la premiere
enseigne a s'étre dotée d’'une marque de pro-
duits frais, qui est associée a un engagement
en faveur d’une production agricole responsa-
ble. C’est autour de cette marque stratégique
et citoyenne que Casino conduit actuellement
le redéploiement de son offre de produits frais
placée sous le signe de la qualité.

En 2010, Casino va multiplier les initiatives
axées sur la santé, le bien-étre et lamélioration
du profil nutritionnel de ses produits. Le Groupe
s’engage notamment a supprimer lhuile de
palme de tous ses produits alimentaires a mar-
que propre, soit plus de 200 produits concernés
d’ici la fin de lannée. Loffre produits Casino va
étre enrichie dans les domaines de la santé et
de laforme avec de nouvelles propositions dont
une gamme “sans gluten”.

11 568

nombre de références
du portefeuille
Casino en 2009

dont 1 549

nouveaux produits
[ancés en 2009

40N comm

Dans le domaine des services, Casino propose,
via Banque Casino, la premiére offre compléte
d’assurances et de produits financiers en mar-
que propre accessible en magasin. Une carte
universelle de paiement Banque Casino sera
également mise en service courant 2010.



[La France, [e 1" marché du Groupe ] — 77

Afin de renforcer la
visibilité de [a marque
Casino, le Groupe a initié,
en 2009, un partenariat
avec TF1 portant sur la

réalisation de programmes
courts sur le theme
de la cuisine maison et du partage de recettes. Intitulée
“La prochaine fois, c’est chez moi”, la série est diffuséee
le lundi et le jeudi a 19 h 50 devant une audience quotidienne
de 6 millions de teléspectateurs, en moyenne.

En 2010, Pensemble du systéme de fidélisation Casino
sera harmonisé a travers le programme national
S’Miles auquel adhérent les enseignes Géant Casino,
Casino Supermarchés, Casino Cafétéria, Monoprix
ainsi que les galeries commerciales Mercialys.

Dosettes Espresso:
Cinnovation au rayon café

Proposer la premiere gamme de capsules com-
patibles avec les machines de type Nespresso,
tel était le challenge du groupe Casino. Mission
accomplieaveclelancement,auprintemps 2010
de la gamme Espresso, déclinée chez Casino,
Monoprix, Franprix, Leader Price et Cdiscount.
Pour un prix au moins 20 % inférieur a celui de
la concurrence, cette nouvelle offre présente
deux avantages majeurs: un “plus écologique”
avec un produit concu avec des matériaux d’ori-
gine végétale pour étre 100% biodégradable
et une “accessibilité record” avec un réseau
de 7 500 points de vente en France. Lancée
avec 5 références, cette gamme va rapidement
s’enrichir avec de nouvelles variétés (bio, café
équitable, etc.)
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Etam, Centre commercial Chateaufarine,
"Besancgon ("Doubs). “Une galerie Esprit Voisin de
Mercialys (groupe Casino). Christophe Berteau,

Directeur développement Groupe Etam. 17 h 42.

Une vitrine aux reflets émeraude, translucide,
a ’image d’une lingerie moderne ; nous
sommes devant la boutique Etam dans

la Galerie Mercialys de Chateaufarine.
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“Avec Mercialys, on se comprend et on se fait confiance.
TNous avons [a méme culture du commerce”, explique Christophe
Berteau, Directeur développement du Groupe Etam qui ajoute :

“fa convivialité est notre vecteur de développement. Aujourd’hui,
nous constatons que ’on va d’une consommation de biens
vers une consommation de liens, et nous nous inscrivons dans
cette mutation. JNous devons accueillir chacune de nos clientes
dans un environnement ou elle se retrouve, comme chez elle.

Dans L’Esprit Voisin, la stratégie de développement de Mercialys,
Christophe Berteau apprécie “l’esprit de galerie, 'univers accueillant,
qui integre les specificités locales dans la décoration, des murs aux
tons feutrés au parking végetalise, sans oublier les jeux de miroirs, la
connexion wi-fi. Le programme de rénovation des galeries Mercialys,
est orienté€ vers le bien-étre et la proximite. Nous partageons cette
approche en améliorant de notre céte laménagement de nos magasins,
avec une meilleure lisibilite des produits et des espaces de vente plus
confortables”, ajoute Christophe Berteau pour qui le positionnement
geographique des galeries Mercialys est un atout important.

“Nous avons constaté que [es centres intercommunaux
résistent mieux que les autres a la crise et a [a baisse de
fréquentation. Parmi eux, ceux qui ont adopté T’Esprit Voisin
offrent une meilleure performance. ‘Un nouvel environnement,
un programme de fidélisation : nos clientes apprécient

ces signes distinctifs et nous [e prouvent en renouvelant
réguliérement leurs achats, conclut Christophe Berteau.
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BIEN ACHETER, BIEN VENDRE :
CASINO REDISTRIBUE LES CARTES

Lamélioration de la compétitivité prix constitue une
priorité stratégique pour le groupe Casino. Particuliere-
ment pour Géant Casino et Leader Price ou le facteur

prix est un critéere déterminant.

Une centrale d’achats commune a 6 enseignes
différentes et 3 marques de distributeurs: EMC
Distribution, la centrale du groupe Casino est
un cas unique en France. Cette spécificité lui
permet de massifier ses achats afin de pro-
poser a ses fournisseurs des volumes consé-
quents et de générer des gains que le Groupe
entend réinvestir intégralement dans la baisse
des prix en magasin.

Un facteur de compétitivité dont Casino a dé-
cidé d’amplifier les effets par le renforcement
systématique de sadémarche de massification.
En 2009, une premiére étape a été initiée avec
un travail de fond mené sur la marque propre
et les premiers prix pour les enseignes Casino,
Franprix, Leader Price et Monoprix. La mise en
place d’achats groupés pour 1 000 produits de
base fait aujourd’hui d’EMC Distribution lune
des deux premiéres centrales d’achats de mar-
ques distributeur tout en offrant un double

avantage: le maintien d’'une qualité élevée sur
les produits, une baisse de prix immédiatement
percue par les clients.

La poursuite de cette dynamique permet au
Groupe de procéder a un repositionnement du-
rable de ses prix, tant pour les marques propres
que pour les margues nationales.

Un nouveau partenariat avec
les fournisseurs

En septembre 2009, le groupe Casino a réuni
'ensemble de ses fournisseurs pour leur pro-
poser une vision nouvelle des relations indus-
triel/distributeur, fondée sur une collaboration
approfondie. Des négociations “multileviers”
qui, outre les enjeux de massification, intégrent
la planification, la gestion des flux et le partage
d’informations.



Dans ce domaine, le Groupe dispose d’outils
performants, notamment grace au partena-
riat avec Dunnhumby, spécialiste des données
clients, qui permet de faire évoluer les assor-
timents en fonction des demandes clients au
niveau de chaque magasin. La mise en com-
mun de ces données avec celles recueillies par
les fournisseurs a pour effet d’optimiser loffre,
renforcer lefficacité des promotions et accen-
tuer les facteurs de différenciation. De plus, elle
ouvre dintéressantes perspectives en termes
d’'innovation et de lancement de produits (exclu-
sivités, nouveaux concepts, tests, publicité...).
Au niveau de la supply chain, l'enjeu consiste
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a optimiser la chaine de valeur, de lapprovi-
sionnement jusqu’aux linéaires des magasins.
La coordination étendue entre les partenaires
permet de développer des systemes de flux in-
novants, tels que les stocks avancés ou l'indus-
triel transfere son stock sur lentrepét Casino
et en pilote lui-méme les approvisionnements.
Ce schéma, mis en place depuis 2007, concerne
d'ores et déja 200 fournisseurs, 11 entrepdts
et 4 plates-formes de massification. En rédui-
sant les opérations de manutention/stockage
et en accélérant les flux, il favorise la réactivité
commerciale, 'abaissement des colts et, au
final, la compétitivité de loffre.

précision

“Une logistique

% performante et durable

Atravers sa filiale Easydis, Casino dispose d’une
structure logistique intégrée. Depuis ses 26 sites
représentant 1 million de m*> d’entreposage,

Easydis livre 5 ooo points de vente en France
metropolitaine, soit 2 millions de colis par an avec un flux de 2 500 camions par jour.

Au-dela de la réactivité, la maitrise de la logistique donne au Groupe la possibilite

d’appliquer aux transports son engagement en faveur du developpement durable. Par-
ticulierement via la réduction des émissions de CO.: remplacement des groupes élec-
trogénes des camions frigorifiques par un systéeme d’échange air/azote, systématisation
de lareverse logistics (rationalisation des circuits de livraison/collecte), développement
de nouveaux modes de transports (fluvial, ferroviaire, véhicules propres et silencieux
pour les livraisons en milieu urbain). Ces initiatives ont egalement un impact favorable
sur le bilan carbone des produits Casino.
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LA GREENYELLOW
ATTITUDE

Des centrales solaires sur les toits des maga-
sins:une nouvelle démonstration de la dynami-
que de croissance verte du groupe Casino, qui
prouve son savoir-faire dans le développement
de métiers connexes et créateurs de valeur, en
lien avec son coeur de métier de commercant.

A lorigine de cette aventure, un constat: avec
4 millions de metres carrés de toitures, quelque
200 000 places de parking et une implantation

centrales solaires, GreenYellow a défini un plan
de marche consistant, dans un premier temps,
a équiper les sites du groupe Casino et, dans
un second temps, & mettre cette compétence
au service de tiers. Pour ce faire, GreenYellow
a noué des partenariats solides, générateurs
de solutions innovantes, avec des spécialistes
industrielsreconnus. Laconceptiond’ombriéres
photovoltaiques implantées sur les parkings en
est un bon exemple: ces ouvrages permettent
d’apporter confort et agrément aux clients
(protection contre le soleil et la pluie), donc de
renforcer lattractivité des centres commer-
ciaux, tout en donnant une dimension visible et
créatrice de valeur aux préoccupations environ-
nementales du Groupe. Huit chantiers ont été
engagés en 2009 sur des centres commerciaux
situés a La Réunion, a Mayotte et en France

dense dans des régions offrant un bon enso-
leillement, le Groupe dispose d’un vrai potentiel
de production d’énergie solaire. Casino a donc
engagé depuis trois ans un programme ambi-
tieux avec l'objectif de devenir un acteur majeur
du développement de la filiere photovoltaique.

La premiére réalisation a eu lieu en 2006 sur l'ile
delaRéunionoulatoitured’unentrepétaccueille
désormais lune des plus grandes centrales
photovoltaiques de France (1,6 MWc*). En 2009,
Casino est passé a la vitesse supérieure avec
la création d’une filiale dédiée, baptisée Green-
Yellow, détenue a 100%. ’équipe est consti-
tuée d’une trentaine d’experts passionnés par
le défi réunissant les savoir-faire techniques,
juridiques et financiers nécessaires a la réali-
sation du projet. Concepteur et promoteur de

métropolitaine. Dix chantiers supplémentaires
situés dans les régions Provence-Alpes-Cote
d’Azur, Languedoc-Roussillon et Rhéne-Alpes
vont étre lancés courant 2010.

* Méga-Watt créte: 'unité de mesure de la puissance maximale délivrée par une centrale photovoltaique.
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UN NOUVEAU REPERE POUR

ACHETER “VERT”

Pour répondre aux préoccupations environne-
mentales des consommateurs, Casino déve-
loppe depuis 2008 un étiquetage simple et lisi-
ble permettant & chacun de connaitre l'impact
environnemental des produits Casino tout au
long de leur cycle de vie, “du champ au domicile
du consommateur”.

Ce systeme d’étiquetage pionnier permet aux
consommateurs d’orienter leurs choixentenant
compte d’un critére environnemental majeur:
les gaz a effets de serre. Lindice carbone, va-
lable en France métropolitaine, est exprimé en
grammes équivalents CO, pour 100 g de produit :
il est visible sur la face avant des emballages.

Par ailleurs, une réglette graduée sur laquelle
est positionné lindice carbone du produit per-
met de visualiser d’un seul coup d’ceil le niveau
d’impact sur l'environnement. Lorsque la taille
de lemballage ne permet pas de faire figu-
rer cette réglette, un encart renvoie sur le site
www.produits-casino.fr ou l'évaluation com-
pléete peut étre consultée.

Outre lindice carbone, l'étiquetage environne-
mental Casino intégre une information sur la
recyclabilité du produit, permettant a chacun
de mesurer l'impact d’un bon geste de tri.

verte

A fin 2009, létiquetage environnemental de
Casino a été apposé sur plus de 400 produits en
magasin. Prochain objectif: déployer ce nouvel
indicateur environnemental sur l'ensemble des
produits Casino pour couvrir a terme plusieurs
milliers de références et renforcer les échanges
avec les fournisseurs pour réduire les valeurs
des indices carbone.

Cet étiquetage s’inscrit dans le nouveau
programme Casino Avenir, lancé en 2009, qui
vise a guider les consommateurs vers des choix
plus responsables en termes de produits et de
services.

L'INDICE CARBONE de ce produit

Faible impact Fort impact
environnemental environnemental
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Jean-"Pierre Coffe,

ambassadeur de [a marque Leader Price.
Magasin Leader Price de Saint-Etienne,
rue de [a Montat (Loire). 10 h 32

Manger bien, au meilleur prix est
son combat de toujours.

Pour Jean-Pierre Coffe, c’est une
évidence : les enseignes discount
peuvent proposer des mets
abordables et gotiteux.
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“Pourquoi [es confitures ne sont-elles pas bonnes, en
général ? Parce que les fruits ne sont pas miirs, la cuisson,
faite sans décongélation. Mais on peut améliorer [a qualité
de ces produits de maniére trés simple : en se rendant dans les
usines, en travaillant [es recettes, le choix et [a préparation
des aliments. I( faut trouver [es failles et apporter des
solutions, en tenant compte des contraintes des industriels.
Notre travail sur [es confitures Leader Price donne, par
exemple, des résultats spectaculaires”, commente Jean-Pierre
Coffe. Pour ce spécialiste de la nutrition, le prix bas est nécessaire,
mais pas suffisant.

“Sans [a qualité, les prix bas ne se vendent pas. Les produits
bio de Leader Price sont appréciés du consommateur parce
qu’ils ont [e meilleur rapport qualité/prix du marché”,
analyse-t-il. Pour faire évoluer les produits Leader Price vers
toujours plus de qualite, Jean-Pierre Coffe s’engage avec intensite.

“Uendre moins cher et mieux est un challenge excitant
auquel je suis trés attaché. Chaque semaine, je vais dans
deux usines et au moins dans deux magasins TLeader Price.
Je vois concrétement comme les choses se passent.

C’est un combat de cinglé...” sourit Jean-Pierre Coffe.

Un travail de longue haleine dont bénéficient déja plusieurs
produits Leader Price en phase de développement ; le jambon
(sans traitement), une gamme de produits surgel€s, les produits
laitiers (sans conservateur ni épaississant) et méme...

le foie gras et une gamme bébé en préparation.
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Chiffres financiers clés

“Dans un environnement difficile, Casino a réalisé en 2009 des résultats

de qualité tout en ameéliorant significativement sa structure financiere.”
Jean-Charles Naouri, PDG du groupe Casino.

Ventes quasi stables et repli modéré du ROC en organique
Hausse sensible du résultat net

En millions d’euros Variation vs 2008 | En organique*
Volume d’affaires HT** 36 144 +1,9%
Chiffre d’affaires HT 27 076 -1,2% -1,0%
EBITDA*** 1909 -3,2% -1,0%
Résultat Opérationnel Courant 1266 -4,5% -25%
Résultat net des activités poursuivies 499 +86%
(part du Groupe)
Résultat net des activités abandonnées

-4
(part du Groupe)
Résultat net de 'ensemble consolidé 495 +19,3%

(part du Groupe)

Résultat net normalisé **** 538 -0,8%
(part du Groupe)

* A périmétre comparable et taux de change constant et hors impact des cessions immobilieres (OPCI).

** Chiffre d’affaires a 100 % des sociétés entrantdans le périmétre de consolidation du Groupe (y compris les sociétés mises en équivalence). Intégre
également le chiffre d’affaires réalisé sous enseigne par lactivité franchise.

*** EBITDA = ROC + Dotations aux amortissements opérationnels courants

**** Des activités poursuivies, corrigé des effets sur le résultat net part du Groupe des autres produits et charges opérationnels et des effets des
éléments financiers non récurrents, ainsi que des produits et charges d'impots non récurrents.

Progression sensible du BNPA et du BNPA normalisé

Résultat net par action des activités poursuivies**
(part Groupe) - dilué (€)

Résultat net par action** de 'ensemble consolidé
(part Groupe) - dilué (€)
Dividende net par action (€)

* Afind’assurer lacomparabilité d’une période a lautre, les résultats paraction au titre de la période 2008 ont été retraités de lopération de conversion
des actions a dividende prioritaire en actions ordinaires.
** Dividende proposé a '’Assemblée générale du 29 avril 2010.

Note: Lesdonnéesde lexercice 2008 ont été retraitées pour tenir compte de U'entrée en application, depuis le Ter janvier 2009, de la norme IFRS8 et
delinterprétation IFRIC13. Par ailleurs, les actifs de Super de Boer ont été cédés fin 2009. En application de lanorme IFRS 5, le résultat de la société
aétéreclassé en “activités abandonnées” au 1*" janvier 2008.
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Effectifs* 2009

Equivalents temps plein

France
43 %

International
57 %

*Les effectifs des entreprises associées ne sont pas inclus dans les effectifs;
les effectifs des co-entreprises sont reconnus a hauteur du pourcentage de détention par le Groupe.

2009 2008

France 66 122 68 748
International 86 255

Total 152 376 151233

&n 2009

Maitrise des Capex, amélioration significative de la génération de Free Cash Flow

En millions d’euros

Capacité d’autofinancement

Investissements totaux
- Investissements courants
- Acquisitions
Free Cash Flow*

* Free Cash Flow = CAF + variation de BFR - Capex.

Renforcement de la structure financiére

En millions d’euros

Fonds propres (avant répartition)
Dette Financiere Nette (DFN)
Ratio Dette Financiére Nette/EBITDA
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Chiffre d’affaires

Des ventes stables en organique Une contribution accrue des pays
hors essence émergents au chiffre d’affaires du Groupe:
31% en 2009 vs 28 % en 2008
4,9% 5,0%

io Autres
Asie
6% 3%

-01% Amérique

du Sud

-1,0% 25%

‘y' 2,7% France
= 3,8 0 66 %
Groupe France International

& Variation organique M Variation organique hors essence

Casino a

Résistance des formats de proximité en France, fort dynamisme de UInternational

Variation organique

En millions d’euros CA 2009 CA 2008 Variation hors essence
Franprix-Leader Price 4007 4260 -59% -1,4%
Géant Casino 5548 6121 -9,4% -7,4%
Proximité 6690 6842 -2,2% -1,7%

- Casino Supermarchés 3355 3441 -2,5% -1,4%

- Monoprix 1829 1830 -0,1% -0,1%

- Supérettes 1506 1570 -41% -41%
Autres secteurs 1420 1335 6,4% 6,8%
France 17 664 18 557 -4,8% -2,7%
Amérique du Sud 6563 6084 7,9% 5,8%
Asie 1686 1583 6,5% 51%
Autres secteurs 844 852 -1,0% -0,6%
International 9093 8520 6,7 % 5,0%

Groupe 26 757 27 076 -1,2% -0,1%
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Résultat opérationnel

Recul modéré du ROC en organique grace a: LInternational représente désormais 34 %
une baisse contenue du ROC France du ROC du Groupe vs 29 % en 2008

et une croissance soutenue du ROC

a UInternational

-25%

. Autres
— Asie 5%
-9,7%
Amérique
+15% du Sud

France
66 %

e 20%
N!O

& 3

(3]

Groupe France International

¥ ROC publié 2008 M ROC publié 2009
—= Progression en organique

Résistance de la marge opérationnelle de la France, traduisant le mix de formats favorable
Forte progression du ROC de U'International

Variation marge
enorganique

Marge
opérationnelle

Marge
opérationnelle

En millions d’euros ROC 2009 ROC 2008

Franprix - Leader Price 243 6,1% 272 6,4% -34bp
Géant Casino 115 21% 195 3,2% -112 bp
Proximité 330 4,9% 352 51% -16 bp
Autres secteurs 115 n.a. 85 n.a. n.a.
France 804 4,5% 904 4,9% -30bp
Ameérique du Sud 248 3,8% 254 4,2% -14 bp
Asie 92 5,4% 81 5,1% + 34 bp
Autres secteurs 66 n.a. 28 n.a. n.a.
International 4,5% 362 4,3% + 41 bp
Groupe 4.5% 1266 4,7% -7 bp
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En France, un portefeuille multiformat caractérisé par
la prépondérance des enseignes de proximité et de discount...

61% du chiffre d’affaires
du Groupe en France

71% du résultat opérationnel courant
du Groupe en France

Autres
Cdiscount Secteurs Autres secteurs Géant Casino
5% 3% 14% 14%
Géant Casino
Franprix- 31%
Leader Price
23% Franprix-
Leader Price
30% Proximité
Supérettes 41%
9% Casino
Monoprix Supermarchés
10% 19%

maintenu

A Pinternational, 2 régions d’implantation prioritaire :
PAmérique du Sud et P’Asie

91 % du chiffre d’affaires du Groupe
a Ulnternational

Vi Autres secteurs
ietham 9%

2%
Thailande \
16 %
Uruguay
3%
Argentine
4%
Venezuela :
Colombie
9% 25%

Brésil
32%

84 % du résultat opérationnel
courant du Groupe a Uinternational

Autres secteurs

16 %
Amérique
. du Sud
A
23% 61%
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Pages ‘Bourse

Fiche Signalétique de 'action Casino Au 31/12/09, le nombre total d’actions ordinaires
était de 110360987 actions et la capitalisation

Laction ordinaire (AQ) Casino est cotée a la oo e Casino atteignait 6900872517 €.

Bourse de Paris (Euronext Paris) sous le code
ISIN FRO000125585 (compartiment A). Pour connaitre le cours de laction ordinaire
Casino en temps réel, vous pouvez consulter le

Le Code Reuters du titre est CASP.PA et son site du Groupe, rubrique “Laction Casino”

code Bloomberg CO FP.

Laction Casino fait partie de l'indice CAC http://www.groupe-casino.fr

Next 20 (Bourse de Paris) ainsi que des indices
NB: Action & dividende prioritaire.
EURONEXT 100’ SBFSO’ SBF120 et SBF250. En Zogg?gf?n de s?:mpeli?i:;rl;itrreucture de son capital et de renforcer

. . . . . lattractivité de son titre, la société Casino, Guichard-Perrachon a
Letitre ﬂgu re egalement danslesindices secto- proposé a ses actionnaires la conversion obligatoire des actions a

H dividende prioritaire sans droit de vote (ADP) en actions ordinaires(A0O).
riels Dow Jones StQXX et Dow Jones EUTO Stoxx Suite a son approbation par 'assemblée spéciale des porteurs d’ADP et
(secteur “Non-cyclical Goods and Services”). I'Assemblée générale mixte du 19 mai 2009, cette conversion obligatoire

aété mise en ceuvre le 15 juin 2009 & raison de 6 AO pour 7 ADP.
La valeur est admise au Service de Réglement Pour plus d’informations, vous pouvez consulter l'espace actionnaires,
o rubrique “Conversion des ADP” & 'adresse suivante :
Différé (SRD) http://www.groupe-casino.fr/fr/Conversion-des-ADP.html

Avec une performance boursiére de + 27,5 %,
Casino a surperformé les principaux indices de référence en 2009

0
60
50 M Casino + 27,5 %
CAC40 +22,3%
40
M Eurostoxx 50 + 21,0 %
30
T T T T T T T T T T 1
Janvier  Février  Mars Avril Mai Juin Juillet Aolit Sept. Oct. Nov. Déc. 2009

Source: Reuters, données rebasées vs Casino au 31/12/2008.
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Historique du cours sur 5 ans

Moyenne journaliére des transactions

en nombre de titres 552 654 553913 440 242 463 567 363 265

en millions d’euros 28,30 37,31 32,33 27,79 21,50
Cours extrémes

plus haut (€) 62,79 84,61 86,55 71,70 66,40

plus bas (€) 44,81 43,73 64,00 47,70 55,35
Dernier cours de 'année en € 62,53 54,30 74,39 70,40 56,25

[e cap.”

Un dividende proposé en progression de + 4,7 % - Un taux de distribution élevé: supérieur a 50%

Résultat net, part du Groupe par action (€) (dilué)

Dividende net par action ordinaire (AO)
au titre de Uexercice (€)

Taux de distribution (Dividende/Résultat net par action)

* Dividende soumis a 'approbation de '"Assemblée générale du 29 avril 2010.



Structure du capital au 31/12/2009

Public
Groupe Rallye

SA des Galeries Lafayette

Groupe CNP

FCP des salariés du groupe Casino
Autodétention/autocontréle

[ Chiffres financiers clés ] — o7

droits de vote*

nombre d’actions

49703 303 52 664 256

Total

53 653 315 98 598 796
2 049 747 2985505
1887 957 3775914
2980707 4321675

85958 -
110 360 987 162 346 146

* |l s’agit des droits de vote en Assemblée générale. Celui-ci est différent du nombre de droits de vote publié dans le cadre

de laréglementation sur les franchissements de seuils. En effet, dans le cadre de la publication, chaque mois, du nombre total
des droits de vote et du nombre d’actions composant le capital social, le nombre total de droits de vote est calculé, conformément
alarticle 223-11 du reglement général de TAMF, sur la base de 'ensemble des actions auxquelles sont attachés des droits de
vote, y compris les actions privées de droit de vote (actions autodétenues et d’autocontréle).

Répartition du capital au 31/12/2009
1,7% 27%

—01%
19% 4/ e
45,0 %

48,6 %
M Public M Groupe CNP

Groupe Rallye FCP des salariés

SA des Galeries du groupe Casino

Lafayette H Autodétention/autocontréle

Répartition des droits de vote au 31/12/2009

23% 2,7%
1,8%ﬁ\‘/

32,4%

60,7 %

M Public
Groupe Rallye
SA des Galeries Lafayette
M Groupe CNP
FCP des salariés du groupe Casino
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PARC DE MAGASINS FRANCE

Nombre de magasins au 31 décembre

2009 2008 2007

Hypermarchés Géant Casino
dont Affiliés France

dont Affiliés Internationaux

Supermarchés Casino
dont Affiliés franchisés France
dont Affiliés franchisés Internationaux
Supermarchés Franprix
dont Franchisés
Supermarchés Monoprix
dont Affiliés/Franchisés
dont Naturalia
Discount Leader Price

dont Franchisés

Total Supermarchés + Discount

dont Franchisés

Supérettes Petit Casino
dont Franchisés
Supérettes Spar
dont Franchisés
Supérettes Vival
dont Franchisés
Autres
dont Franchisés
Magasins Franchisés
Ex-SM Casino
Corners, Relay, Shell, Elf, Carmag,
Sherpa, Autres

Magasins Négoce

Total Proximité

dont Franchisés / Négoce

Magasins Affiliés

dont Affiliés France

dont Affiliés Internationaux
Autres Activités

Casino Restauration

Total France

Surface de vente (en milliers de m?)

2009 2008 2007
903 988 970
628 583

315 298

559 567

483 447

1985 1894

265 264

240 233

160 154

6 7

73 75

34 32

778 765

34 34

NA NA

3785 3664




PARC DE MAGASINS INTERNATIONAL

Argentine
Hypermarchés Libertad
Leader Price (discount)
Autres
Uruguay
Hypermarchés Géant
Supermarchés Disco
Supermarchés Devoto
Venezuela
Hypermarchés Exito
Supermarchés Cada
Q'Precios (discount)
Brésil
Hypermarchés Extra
Supermarchés Pao de Aclcar
Supermarchés Sendas
Supermarchés Extra Perto
Supermarchés CompreBem
Assai (discount)
Supérettes Extra Facil
Divers Eletro, Ponto Frio

Dont Ponto frio
Thailande
Hypermarchés Big C
Leader Price (discount)
Vietnam
Hypermarchés Big C
Océan Indien
Hypermarchés Jumbo
Supermarchés Score / Jumbo
Supermarchés Cash and Carry
Supermarchés Spar
Autres
Colombie
Hypermarchés Exito
Supermarchés Pomona et Carulla
Bodega (discount)
Autres
Pays-Bas
Supermarchés Super de Boer

Total International

2009

49
15
26

8
53

1
28
24
41

6
35

2008

Nombre de magasins au 31 décembre

2007

[ Chiffres financiers clés ] — o9

Surface de vente (en milliers de m?)

2009 2008 2007
149 164 149
70 69

85 87

1359 1337

590 514

42 39

95 94

646 619

3051 2908




DIRECTION DE LA COMMUNICATION FINANCIERE

Nadine COULM Aline NGUYEN Sandie BELARDI
ncoulm@groupe-casino.fr anguyen@groupe-casino.fr sbelardi@groupe-casino.fr

Pour contacter le service communication financiére, s’adresser a:

Sylvana MALLOT
Tél: 0153656418
smallot@groupe-casino.fr

INTERNET

www.groupe-casino.fr

SERVICE RELATIONS ACTIONNAIRES DE CASINO

B.P.306 -1, esplanade de France
F-42008 Saint-Etienne cedex 2

Site Internet: www.groupe-casino.fr
E-mail: actionnaires@groupe-casino.fr
Numéro Vert: 0800 16 18 20 (appel gratuit depuis un poste fixe)

Pour la mise au nominatif des actions ordinaires, s’adresser a:
BNP Paribas Securities Services — GCT

Relations Actionnaires

Grands Moulins de Pantin

9, rue du Débarcadere

F-93761 Pantin cedex

Tél.01 40143100

CASINO, GUICHARD-PERRACHON
Société anonyme au capital de 168 852 310,11 €
Siége Social

B.P.306 - 1, esplanade de France

F-42008 Saint-Etienne cedex 2

Tél.. 0477 453131

Télex: CASFL X 3304645F

Fax:0477 453838
554501 171 RCS Saint-Etienne cedex 2

Bureaux a Paris

58-60, avenue Kléber
F-75116 Paris
Tél.: 0153656400
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