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Por primera vez, Tottus enfrenta el desafio de realizar un Reporte de Sostenibilidad y presentarlo ante sus grupos
de interés. Junto con dar cuenta del trabajo realizado en 2010, el objetivo del reporte es contar cémo trabajamos y
la forma en que marcamos nuestro entorno con la labor de cada uno de los miembros del equipo Tottus.

Mensaje del

Queremos renovar nuestro COl’l’lpI‘Ol’l’liSO con el

desarrollo sustentable de la empresa, avanzando

en la integracion social y el desarrollo arménico
de nuestro entorno”.

istoricamente, hemos sido una empresa
muy cercana a la comunidad. Desde nuestros
inicios en 1951 en el poblado de ElI Monte,
nuestra mision ha sido trabajar para atender de
manera transparente los anhelos cotidianos de
la gente. Y este informe de sostenibilidad, se ha
transformado en la oportunidad perfecta para
dar a conocer los altos estandares con los que
Tottus ha trabajado durante toda su historia en
los distintos ambitos de su negocio.

En esta ocasion, nos dirigimos a todos quienes
buscan una mirada completa y concisa de nues-
tra estrategia de responsabilidad corporativa,
donde esta relacion cercana con la comunidad
se plasma en la compra y venta responsable de
productosy el cuidado del medioambiente. Por
ello, nuestro equipo de trabajo y nuestros pro-
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veedores, no son sélo un eslabén mas de la ca-
dena, sino verdaderos socios estratégicos en la
gestién de la empresa.

Esta alianza quedd demostrada el 27 de febrero
de 2010. El comienzo del ano, estuvo marcado
por el terremoto que afectd a la zona centro sur
del pais y que representd un tremendo desafio
para todo el comercio y para el area supermerca-
dista en particular. Fue sin duda un momento de
crisis, donde la poblacién buscé parte de la segu-
ridad perdida en el aprovisionamiento masivo de
alimentos, agua y otros articulos de emergencia.
Entendimos rapidamente lo importante que era
volver a funcionar y gracias al alto compromiso
de nuestro equipo, Tottus fue el primer operador
en abrir sus puertas al publico y atender de ma-
nera normal el mismo sdbado 27 en la manana.



Siempre en movimiento, en este periodo nos
expandimos a nivel nacional a través de la aper-
tura de cinco nuevos locales. Nos consolidamos
en la Regién Metropolitana con inauguraciones
en las comunas de Padre Hurtado, Pefalolén y
Santiago en calle Catedral. Ampliamos la oferta
en la Region de Valparaiso abriendo San Felipe 'y
llegamos por primera vez al Maule, con el nuevo
local en Talca.

Todas estas nuevas salas, siguieron con la linea
arquitectdnica caracteristica de Tottus, donde
destaca el aprovechamiento de la luz natural
que entra a través de los ventanales que rodean
cada local. Esto, con el objetivo de hacer la expe-
riencia de compra un momento agradable, que

se complementa con la amplitud de los pasillos
e infraestructura de alta tecnologia

Junto con esta expansion nacional, es importan-
te destacar el logro de los objetivos propuestos
en las areas destinadas a generar eficiencias. En
este sentido, desarrollamos proyectos logisticos,
consolidamos el centro de distribucién de pro-
ductos frescosy se trabajoé a nivel administrativo,
lo que tuvo un impacto positivo en la operacion
e hizo mas eficiente las adquisiciones, logrando
mejores precios para los clientes.

En relaciéon con los productos, el afo estuvo
marcado por el desarrollo de las marcas propias
Tottus y Precio Uno. Ambas incorporaron nue-
vos articulos y ampliaron las categorias de co-
bertura, de modo de ofrecer la mayor calidad al
mejor precio de mercado.

La preparacion de este reporte, también ha sido
una oportunidad para mostrar las actividades
que estamos haciendo e incorporar otras de
acuerdo a las exigencias del mercado y la socie-
dad. Utilizar la metodologia del Global Repor-
ting Initiative (GRI), nos permite poner nuestra
gestion en conocimiento de nuestras Partes
Interesadas y, mediante indicadores alineados
con los estandares internacionales, comparar y
analizar nuestro desempeno.
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Hacia el futuro, mantendremos nuestro com-
promiso de trabajar responsablemente en be-
neficio de la comunidad, clientes y proveedores.
Dentro del préximo periodo, continuaremos con
nuestro plan de aperturas, ampliando la cober-
tura nacional de la cadenay aspirando a consoli-
darnos con el 10% del mercado al 2012.

Para el 2011, el mercado ha dado senales de
recuperacién y estabilidad, lo que propicia el
comercio y el bienestar de la comunidad. En
este positivo escenario, nuestra meta es seguir
creciendo en calidad y servicio, de modo de
atender las necesidades cotidianas de nuestros
clientes y superar sus expectativas.

Queremos también renovar nuestro compromi-
so con el desarrollo sustentable de la empresa,
avanzando en la integracién social y el desarro-
llo armoénico de nuestro entorno.

Estamos orgullosos de nuestra empresa Yy la for-
ma como enfrenta cada desafio. Sabemos que
siempre hay nuevos retos por delante y si nos
mantenemos fieles a nuestros valores, podre-
mos alcanzar todas las metas propuestas.

Pedro Colombo,
Gerente General

EL HIPER DE FALABELLA
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El presente documento es el primer Reporte de Sostenibilidad anual que realiza Hipermercados Tottus, en el cual
da a conocer el desempefio econdmico-financiero, social y medioambiental de la organizacion en el periodo
comprendido entre el 1de eneroy el 31 de diciembre de 2010, comparativo a iqual periodo de 2009.

Toda la informacién que aqui se entrega nace de la gestion sostenida y sistematica de la organizacién. La dispo-
sicion de este material en un solo documento permitird dimensionar el impacto de las acciones que realizamos
en pos del desarrollo sostenible, tomando en cuenta las necesidades y exigencias de nuestras Partes Interesadas.

Para la elaboracién de este documento hemos
utilizado la metodologia del Global Reporting
Initiative (GRI) en su tercera version, por ser la
guia de indicadores mas reconocida mundial-
mente para este objetivo.

A través de sus principios de calidad y conteni-
do, el GRI permite garantizar la transparencia,
verificabilidad y comparabilidad de la informa-
cién que se entrega.

En esta primera oportunidad y de acuerdo al
principio de materialidad que exige la metodo-
logia- es decir, aquello que es pertinente para la
organizacion-informaremos nuestro quehacer a
través de 51 indicadores de un total de 79 pro-
puestos, lo que significa que podemos autode-
clararnos en Nivel de Autocumplimiento B.

Dichos indicadores abordan la gestién de las 31
tiendas de Hipermercados Tottus emplazadas
en cinco regiones del pais, incluidas las oficinas
centrales. A partir de este primer informe, asu-
mimos el compromiso de editar anualmente
nuestro Reporte de Sostenibilidad de acuerdo a
la metodologia sefalada.

Para la definiciéon de contenidos y el desarrollo
de este informe, cada uno de los equipos de
profesionales de nuestra empresa participé en
los talleres de transferencia de la metodologia
del Global Reporting Initiative (GRI) para hacer
reportes de sostenibilidad, los cuales fueron im-
partidos por los consultores del Centro Vincular
de la Pontificia Universidad Catdlica de Valparai-
so (PUCV), en nuestras instalaciones.

Los datos cuantitativos y cualitativos conteni-
dos en este documento han sido obtenidos vy
validados por las diferentes gerencias de la em-
presa.

Para cuestiones relativas a este Reporte, puede
comunicarse con:

Pedro Zérate — Gerente de Recursos Humanos
Telefono: 8270386

Direccion: Nataniel Cox 620

E mail: pzarate@tottus.cl

Maricruz Gredilla — Jefe Desarrollo Organizacional
Telefono: 8270386

Direccion: Nataniel Cox 620

E mail: mgredilla@tottus.cl

EL HIPER DE FALABELLA



Perfil de Hipermercados Tottus

El origen de Hipermercados Tottus se remonta al afio 1951 cuando en el pueblo de EI Monte,
Bodega San Francisco vendia productos agricolas como pasto, carbon, granos, lefia y semillas.
La misma necesidad de los clientes, motivé a que con el tiempo fuéramos incorporando nuevos
productos y que su fundador, Francisco Leyton Blest, luego de muchas horas tras el mostrador,
inaugurara en 1964 el primer autoservicio de la comuna, bajo la marca San Francisco.

Supermercado San Francisco, Talagante 1964

Nuestra

En Chile, Falabella ingresa al rubro de los super-
mercados el aflo 2004 con la adquisicion del
88% de la cadena San Francisco de propiedad
de Francisco Leyton Francione y con una par-
ticipacion de mercado de 3,5%. A partir de ese
momento, comenzé a surgir la idea de traer la
marca Tottus al pais y que hasta ese momento,
habia sido utilizada exitosamente por la empre-
sa en Peru, desde el afio 2002.

Sorprendiendo al mercado, que esperaba la ex-
pansion de los supermercados de Falabella de
la mano de la marca San Francisco, se inaugur6
en diciembre de 2005 el primer Tottus en Chi-
le. El nuevo local de 5 mil 200 m2 se ubicé en la
comuna de Puente Alto, marcando el inicio de
los proyectos de expansién de la marca en Chile.
Hoy, todos los locales de la cadena lucen la mar-
ca Tottus, que busca comunicar frescura, calidad
y conveniencia.

Quienes

Nuestra principal labor es la distribucién de
alimentos. Contamos con 31 salas de venta en
cinco regiones del pais: Antofagasta, Valparaiso,
Metropolitana, O’Higgins y Maule. Entre ellos,
tenemos una oferta de cuatro formatos: Hiper-
mercados (sobre 4.500 m2), Supermercados
(entre 1.500 y 2.500 m2); Hiper Compacto (en-
tre 2.500 y 4.500 m2); y locales de Conveniencia,
con superficies de 1.500 m2.

s

El objetivo de contar con multiformatos, es
responder con una oferta especializada para
la zona de influencia, de modo de optimizar el
tiempo del cliente y atender sus necesidades
asertivamente.

Nuestras oficinas centrales, se encuentran en ca-
lle Nataniel 620 en el centro de Santiago, donde
un equipo de 340 personas atiende las necesi-
dades de cada local y mantiene la coordinacion
y gestién de la cadena.



A continuacion presentamos un cuadro resumen
con la ubicacién y superficie de nuestros 31 locales:

Antofagasta |
Antofagasta Il

Quillota

San Antonio
San Felipe
La Calera

Pedro Fontova
Kennedy 0%
Colina .
La Florida
Alameda
Plaza Oeste @ Reg. Metropolitana @ 6ta. Region
Talagante Plaza @ 4ta.Region © 7ma. Regién
Talagante Cordillera @ 3ra.Regidn

Padre Hurtado
Penaflor

Melipilla

San Bernardo Plaza
San Bernardo Estacion
Pte. Alto

Pte. Alto Eyzaguirre
Nataniel Totus Antfagasta
El Bosque
Paseo Puente
Catedral
Penalolén

El Monte
Buin

San Fernando

Rengo

Talca

Tottus Talagante Cordillera

llllllllllllllllll
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En cada uno de nuestros locales, abrimos a las
puertas del Mundo Falabella, siendo CMR, Viajes
Falabella y Seguros Falabella, aliados estraté-
gicos en la constante preocupacién por contar
con una amplia variedad de servicios que apo-
yen las necesidades de nuestros clientes.

Con una participacién del 6,9% del mercado lo-
cal *, Tottus es uno de los cinco operadores mas
importantes del escenario nacional, aportando
al grupo SACI Falabella, el 8,3%, de sus ingresos
totales, segun la informacién por segmentos de
Estados Financieros Consolidados de S.A.C.I. Fa-
labella y filiales al cierre del ejercicio 2010.

93,1%

o_}‘ l)'-/l D
. 4

Tottus
@ Resto Supermercados

*Fuente: Estimaciones de la empresa.

Nuestro principal objetivo como empresa, es
dar una experiencia de compra sobresaliente,
donde clientes, colaboradores y proveedores se
sientan valorados por el rol que cumplen en la
cadena de servicio. Buscamos marcar la diferen-
cia en el mercado a través de nuestro modelo de
negocio, basado en la cercania con el cliente, la
excelente relacién con nuestro personal y el tra-
bajo coordinado con los proveedores.

Este modelo nos permite contar con bases s6-

lidas para alcanzar los objetivos comerciales

de la compania y enfrentar los nuevos de-
safios de la industria.

esta formado por 7.875 personas alta-
mente capacitadas y focalizadas en el
negocio. Gran parte de este grupo huma-
no cuenta con larga trayectoria en la em-
presa, gracias al espacio que Tottus le da a la
promocion interna. Es asi como, contamos con
miembros que llevan mas de veinte afios siendo
parte de la familia Tottus y han liderado la for-
macién de nuevos equipos. De ellos, el 56,5%
son mujeres y 43,5% hombres, ambos con igual
acceso a beneficios y oportunidades dentro de
la empresa.

M n

Contamos con un recurso humano altamente
motivado y comprometido con el negocio, que
permite la identificacion del equipo con el clien-
te. Por ello nos involucramos con la comunidad
mas alla de la actividad y compartimos como un
vecino mas que busca ser un referente de servi-
cioy seguridad. En este sentido, privilegiamos la
contratacién local, apostando por personas que
vivan en la zona para conformar nuestros equi-
pos de trabajo. También, buscamos participar
de actividades representativas de la comunidad
y atender solicitudes vecinales de desarrollo so-
cial.

oEoTOTTUS
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Con el fin de cumplir y superar las expectativas
de nuestros clientes, trabajamos por contar con
un surtido amplio y acorde a las necesidades de
cada sector. Esto se traduce en una variedad de
mas de 25 mil productos, que ademas de pereci-
bles y abarrotes, incluye articulos para el hogar,
vestuario, electro y bazar.

Dentro de esta variedad de productos y en la
constante busqueda por identificarnos con
nuestros clientes, a partir del ano 2009 creamos
un area de Marcas Propias, que actualmente
opera las marcas Tottus y Precio Uno, con el fin
de llegar con articulos de alta calidad al mejor
precio de mercado y abrir una mejor alternativa
de compra al publico.

Bajo la marca Tottus, estamos desarrollando pro-
ductos orientados a consumidores preocupa-
dos por la calidad y la conveniencia al momento
de hacer sus compras. Para ello, hemos definido
tener siempre un precio de venta a publico mas
bajo que las primeras categorias.

Actualmente, contamos con la colaboracién y
apoyo de 42 proveedores para el desarrollo de
nuestra linea de productos, lo que nos ha per-
mitido incursionar en variadas categorias alcan-
zando un importante nimero de articulos en las
areas de alimentacidén y aseo.

Por su parte, la marca Precio Uno se estrend en
mayo de 2010 y esta orientada a consumidores
altamente sensibles al precio de venta. Se carac-
teriza por tener envases con un disefio simple
y llamativo, con el objetivo de transmitir conve-
niencia y ser facilmente identificados por nues-
tros clientes. Los productos de esta marca se
estan desarrollando a través de 13 proveedores
y a la fecha, se han lanzado articulos en las prin-
cipales categorias de alimentacién y aseo.

El siguiente desafio de esta érea, es ampliar las
lineas de productos bajo estas marcas desa-
rrollando categorias de productos saludables,
orientados a personas que buscan alimentos
mas naturales, que aporten beneficios a la salud
o bien, respondan a personas con alguna res-
triccion alimenticia, como alimentos sin gluten
o bajos en sodio.



En el ambito de asociaciones representativas, nuestra empresa es miem-
bro de la Asociacion Gremial de Supermercados de Chile y de la CAmara
Nacional de Comercio (CNC).

Alo largo de nuestra trayectoria, hemos genera-
do vinculos con distintas instancias relacionadas
con el negocio, los cuales mantenemos y enri-

Junta de accionistas
Sitio Web

Directorio
Reunién con gerencia general

Accioni .
quecemos dia a dia. celonistas :nformes gerenciales Comité trimestral revision
nformes directorio estados financieros
Es asi como hemos definido que nuestras par- Sitio Web PO
Clientes Servicio de atencion al cliente oS cevene

tes interesadas son: accionistas, colaboradores ,
clientes, proveedores, comunidad, autoridades
y entidades gremiales.

El didlogo, entendido como un proceso de es-
cucha y de comunicacion, es fundamental para
lograr uno de nuestros principales objetivos,

Colaboradores

Catalogos promocionales

Sitio Web

Intranet

Boletin interno Informa
Tottus

Departamento de RR.HH

Sitio Web
Acuerdo comercial

Asistencia telefonica

Dialogo sindical
Capacitaciones
Evaluacion de desemperio
Evaluaciones 360

Comités paritarios

Reunién con gerentes de linea

que es aportar a nuestros grupos de interés el el [ e Lineas directas de atendon:
L. . . e teléfono Yy correos e lectronicos
maximo valor posible de una forma sostenida
en el tiempo. Y esto se logra con el didlogo cons- N
tante, sencillo y directo, a través de distintas he- Comunidad ~  SitioWeb plendional cliente
eunion con organismos
rramientas que varian en forma y periodicidad, loeztes
; . . INE
segun el contexto en que realizamos la comuni SitioWeb e directa con Sermac
Cacién y mensaje que queremos transmitir. Autoridades Informes especificos a Reuniones periédicas y/o
organismos publicos esporadicas
Canal de denuncias
El siguiente cuadro muestra los medios con que Entidades itio Web Reuniones periédicas
gremiales Actividades gremiales

contamos para generar esta retroalimentacion:
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DIRECTOR DIRECTOR
Maria Cecilia Giorgianna
Karlezi Solari Cuneo

Queirolo

DIRECTOR

Carlo Solari

Directorio

Hipermercados Tottus es una de las cinco uni-
dades de negocios pertenecientes al Holding
Falabella.

Su Directorio esta compuesto por nueve miem-
bros, todos profesionales, designados por la
junta de accionistas del holding. Su presidente
es Juan Carlos Cortés Solari y ninguno de los
miembros del estamento posee cargos ejecuti-
vos en la empresa, de modo de mantener total
independencia en la toma de decisiones.

Juan Carlos Cortés Solari

El directorio, sesiona una vez al mes, oportuni-
dad donde se canalizan todas las indicaciones y
propuestas, sujetas ademas a la ley de socieda-
des anénimas.

Durante el periodo reportado, el Directorio de
Tottus focalizd su trabajo en el desarrollo orga-
nico de la cadena y su proceso de expansion a
nivel nacional, poniendo especial énfasis en el
crecimiento responsable de la empresa.

PRESIDENTE
DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR
Santiago Francisco Victor Pucci José Pablo Andrea Heller
Donaggio Sinclair Leyton Labatut Arellano Solari
Oyaneder Francione Marin
°
s 2 TOTTUS



AREA LEGAL
Estudio Lewin

GERENCIA DE
ADMINISTRACION
Y FINANZAS
Pedro Zarate

(externo)

GERENCIA DE
MARKETING
Y VISUAL
Alejandra Camhi

AREA DESARROLLO
ORGANIZACIONAL

Maricruz Gredilla

AREA
REMUNERACIONES
Mauricio Olivares

AREA RELACIONES
LABORALES

Juan Gillmore

GERENCIA CONTROL
GESTION

Rodrigo Vasquez

AREATESORERIAY

CUADRATURA DE CAJAS

Dario Quintanilla

AREA
PAGO PROVEEDORES

Olga Carrasco

AREA CONTABILIDAD

Carlos Retamal

AREA COBRANZAS
Alejandro Osorio

AREA ADQUISICIONES
/ ARCHIVO / VALIJA

Ricardo Romero

AREA CONTROL
ATES
Marco Guzman

GERENCIA
DESARROLLO
INMOBILIARIO
Sebastian Simonetti

SUB-GERENCIA VENTA
NO PRESENCIAL

Rodrigo Jiménez

La empresa es dirigida por un Gerente Corporativo, responsable de los principales lineamientos de la
compafiia tanto en Chile como en Perd. Luego, se encuentra la Gerencia General, méxima autoridad de la
empresa en Chile y de la cual dependen seis gerencias: Comercial, Operaciones, Planificacién y Desarrollo,
Administracion y Finanzas, Logistica y Abastecimiento y Procesos e Informdtica.

GERENCIA CORPORATIVA
TOTTUS

Cristobal Irarrazabal

GERENTE GENERAL
TOTTUS CHILE
Pedro Colombo

GERENCIA DE GERENCIA DE
OPERACIONES SISTEMA
Orlando Borgel Francisco Riffo
GERENCIA
PRODUCTIVIDAD
Isaac Cafias

GCIA. ZONA COSTA
Max Cruzat

GCIA. ZONA SUR
Cristian Espinoza

GCIA. ZONA
CENTRO -NORTE
Sebastian Oneto

GERENCIA ZONA
NORTE

Ricardo Manriquez

AREA MANTENCION
Guillermo Sanguinetti

AREA MERCHANDISING
Rodrigo Barrientos

AREA CONTROL
DE CALIDAD

Ximena Salazar

SUB-GERENCIA
PREVENCION DE PERDIDAS

AREA SEGURIDAD
Gustavo Reuse
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GERENCIA
PGCY MMPP

Claudia Barros

GERENCIA PGC
COMESTIBLE
Felipe Coz

GERENCIA PGC
NO COMESTIBLE

Gonzalo Pardo
GERENCIA LIQUIDOS,
LACTEOS Y CONG
Santiago Garcia
GERENCIA
MMPP

Guillermo Labarca

GERENCIA PERECIBLES
Matias Correa

SUB-GERENCIA FLC
Victor Fuller

SUB-GERENCIA
PRODUCCION
Fernando Diaz

GERENCIA Area Auditoria
Andrés Labarca

NON FOOD

GERENCIA
ELECTRO
Pablo Fuentealba

GERENCIA
TEXTIL

Francisco Hughes

SUB GERENCIA
BAZAR/HOGAR

Gonzalo Ramos

GERENCIA
PLANIFICACION
Y ABASTECIMIENTO
Alejandro Delgado

GERENCIA LOGISTICA
Y ABASTECIMIENTO
Rodrigo Ramirez

AREA REPOSICION
AUTOMATICA
Octavio Navarrete

SUB-GERENCIA
PLANNING
Francisco Plaza

GERENCIA PLANIF.Y
NEGOCIACIONES
LOGISTICAS

Felipe Arancibia

SUB-GERENCIA
GESTION CATEGORIA

Claudio Ross

SUB-GERENCIA
DE PRECIOS
Ricardo Vilches

Actualizado a diciembre de 2011



Trabajar dia a dia para satisfacer las necesidades cotidianas de
alimentacion de las personas, a través de un servicio cercano
realizado por un equipo altamente capacitado y productos de

gran calidad a precios convenientes.

Para nosotros es fundamental preservar y man-
tener la integridad ética de la empresa y su
equipo, asegurando la correcta administracion
de los recursos y el respeto de los derechos de
los accionistas, proveedores, clientes y todos los
grupos de interés con los que la cadena se rela-
ciona.

En este sentido, la empresa cuenta con reglas
claras que garantizan la transparencia en latoma
de decisiones, en la gestién y en la divulgacion
de la informacién. Distintos reglamentos, cono-
cidos por los estamentos involucrados segun su
pertinencia, regulan las relaciones internas y ex-
ternas de los miembros del equipo.

Cada trabajador de la compania, conoce, com-
prende y se compromete con los principios y
valores de Tottus y gracias a distintas iniciativas,
esta regulacién es objeto de frecuente divulga-
cién e induccidn.

m 17

Ser una cadena de supermercado cercana a la gente y que se
consolida a través de un desarrollo armdnico con su entorno:
clientes, comunidad y medio ambiente.

En este marco, nuestros valores son:

Buscamos una relacién
cercana y honesta con nuestros clientes, colabo-
radores, proveedores y comunidad, basada en el
respeto, transparencia y trabajo conjunto.

Nos esforzamos por lograr la
satisfaccion total de nuestros clientes, a través
de un servicio altamente capacitado y orientado
al consumidor. Nos ocupamos de atender eficaz
y oportunamente sus inquietudes en cada uno
de nuestros locales.

Escuchamos y valoramos las
ideas y opiniones de todos nuestros clientes y
colaboradores, entendiendo que ellas son fun-
damentales para el desarrollo del negocio y
construir una relacion a largo plazo.

Somos un equipo
altamente comprometido con la misién de la
empresa, haciendo propios sus objetivos y valo-
res, de modo cumplir profesionalmente con las
tareas asignadas y superar las expectativas de
nuestros clientes.

.E.TOTTUS
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Tottus es una compafia de larga trayectoria,
que en sus ainos de servicio a la comunidad ha
construido un gran prestigio. Esto, gracias al
actuar transparente de todos los miembros del
equipo y que se rige por la Declaracién de Etica
de la compaiia, que considera los derechos y
obligaciones éticas de los colaboradores. El ob-
jetivo de ella, es orientar la toma de decisiones
y facilitar el proceso a seguir después de haber
tomado una decision.

Tottus fomenta el respeto por los derechos hu-
manos de sus Partes Interesadas y sus valores,
implican el apego irrestricto a la igualdad de
oportunidades y calificacion en virtud de méri-
tos personales y profesionales.

Ademéds de nunca haber tenido incidentes re-
lacionados con discriminacion o violaciones de
los derechos indigenas o acciones relacionadas
con la explotacidn, para Tottus es fundamental
la constante promocion del respeto entre las
personas y la mantencion de relaciones armo-
nicas en el equipo de trabajo, con sus clientes,
proveedores y el resto de sus grupos de interés.

Dentro de nuestro equipo de trabajo contamos
con colaboradores provenientes de Argentina,
Bolivia, Colombia, Cuba, Ecuador, Pert y Vene-
zuela, quienes han encontrado en Tottus una
oportunidad de desarrollo profesional y creci-
miento personal lejos de casa.

El documento, es un llamado a cumplir con la
legislacion nacional, nuestros principios gene-
rales de negocios y otras disposiciones internas,
de forma responsable. En caso de alguna duda
o denuncia, los trabajadores cuentan con un
canal de comunicacion directo para expresarse
con total libertad. También, busca ser un refe-
rente para todos los grupos de interés de Tottus.
En este sentido, nuestro objetivo es garantizar a
los clientes el acceso a la mayor calidad al mejor

precio, controlando nuestros productos y ase-
gurando sus procesos. Esto, a través de un co-
mercio responsable que favorezca el desarrollo
local, privilegiando el abastecimiento en la zona,
priorizando la contratacién regional y dinami-
zando el tejido econémico de la comunidad. Al
mismo tiempo, buscamos ser un referente en el
equipo de trabajo, promoviendo el respeto de
los derechos laborales y facilitando la insercién
social.

Al igual que en todos los dmbitos de gestion
de nuestra compaiiia, los trabajos de carga y
reposicion se realizan de acuerdo a las normas
vigentes. En este caso, ajustados a la Ley 2001
relativa a cargas admisibles, donde ademas en
los nuevos locales, hemos realizado un esfuerzo
automatizando los procesos y los rack de alma-
cenamiento, de modo de disminuir los sobre es-
fuerzos por posiciones no ergonémicas.

Condenamos el trabajo infantil. Por la naturale-
za de nuestro negocio, no se presentan oportu-
nidades para que menores de edad realicen la-
bores dentro de la compania. Fomentamos que
ellos crezcan en ambientes sanos y protegidos,
al amparo de sus familias y potenciando su de-
sarrollo escolar.



Para Tottus, es importante estar presente en las
actividades sociales vinculadas al negocio y ser
un ente activo en la comunidad donde estamos
emplazados. Esta participacion es canalizada
a través de los conductos regulares que cada
localidad ha dispuesto, manteniendo nuestro
compromiso con el desarrollo arménico y trans-
parente del entorno.

En este sentido, condenamos cualquier practica
contraria a las normas vigentes o relacionadas
con el aprovechamiento ilicito de la posicién co-
mercial de la empresa en la comunidad. Nues-
tros cédigos internos prohiben cualquier accion
de lobby y participacion activa mediante apor-
tes u otros en acciones de partidos politicos u
organizaciones relacionadas.

En esta misma area, somos respetuosos de las
normas vigentes relacionadas con el control de
practicas monopodlicas, valorando el trabajo de
las entidades abocadas a la defensa de la libre
competencia. Gracias a ello, la empresa no ha
recibido amonestaciones o indicaciones, que in-
diquen que alguna politica debe ser modificada
0 mejor supervisada.
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Desempeno ECONOMICO

Gracias a la recuperacion econdmica del pais du-
rante el ultimo periodo, 2010 fue un buen afo
para la industria supermercadista en general y
para nosotros en particular.

El buen desemperio de todos los locales a nivel
nacional, nos permitié alcanzar los objetivos
comerciales propuestos y el trabajo compro-
metido de nuestros equipo humano, fue funda-
mental para generar eficiencias en los distintos
eslabones de nuestra cadena de servicio.

Valor generado

En este marco, durante el aio reportado el valor
economico generado por Hipermercado Tottus
fue de MM$346.954. En tanto que el valor eco-
némico distribuido fue de MM$ 325.320. Este
ultimo incluyé costos, gastos salariales, impues-
tos y contribuciones, donaciones e inversiéon en
infraestructura.

El detalle de los montos en MM$ se muestran en
los siguientes cuadros:

Valor Econémico
Generado

346.954

Costo Total

Gastos Salariales totales
Impuestos y contribuciones [T
Donaciones [ 491 |

Inversion en infraestructura 3.605

Valor Econémico Distribuido m

Aportes del Estado

En cuanto a aportes del Estado, durante el afo
2010, Hipermercados Tottus dedujo por con-
cepto de franquicia Sence, la suma de MM$235,
cifra levemente mayor a la de 2009 que fue de
MM$229, tal como lo muestra la tabla:

Ayudas financieras de
MM Pesos Gobierno (SENCE)
2009 229
2010 235

En los ultimos dos afnos no hemos recibido otro
tipo de aporte del Estado.

Impactos economicos

En Hipermercados Tottus tenemos una politica
de trabajo muy cercano y en conjunto con las
comunidades donde estamos emplazados. En
este sentido, priorizamos la mano de obra local
y proveedores de servicios de la zona, de modo
que nuestra llegada signifique un nuevo polo
econdémico y tenga un impacto positivo para to-
das las areas de la economia regional.

Con la operaciéon de uno de nuestros locales,
se apoya el desarrollo de otras actividades co-
merciales indirectas que surgen a raiz del fun-
cionamiento del supermercado. Por ejemplo,
el transporte publico, que abre nuevas rutas o
encuentra en Tottus una buena ubicacién para
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instalar una estacién de salida y llegada de los
vehiculos.

También abrimos un nuevo espacio para el co-
mercio detallista, que ve una opcién de negocio
en la utilizacién de los locales que habitualmen-
te se encuentran dentro de la sala de venta, tras
lalinea de caja. Habitualmente podemos encon-
trar ahi, ademas de restaurantes, servicios muy
requeridos por la comunidad, como reparado-
ras de ropa o calzado, bazar, centros de pago,
tabaqueria, centros de juego, llaves, etc.

Este mismo espacio de encuentro, es facilitado
a organizaciones sin fines de lucro, con el fin de
apoyar sus campafas solidarias o de informa-
cién. Es asi como, diversas instituciones han po-
dido posicionar con éxito sus mensajes entre el
publico y, en otros casos, los clientes Tottus han
accedido a servicios de salud y prevencion en el
mismo local. Mayor informacién respecto a este
tema lo desarrollaremos en el capitulo “Compro-
miso con la comunidad”

oEoTOTTUS
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Nuestros

Trabajadores

Colaboradores

En Tottus, valoramos el aporte que hacen al
correcto funcionamiento de la compania tanto
nuestros trabajadores como los colaboradores
de las empresas externas que prestan servicio
en nuestros locales. Ambos grupos, son clave
para avanzar seguros en nuestro desarrollo y
compartimos la mision y vision de la compafiia.

Nuestro equipo de trabajo es, sin duda, el mo-
tor de la compania. Cada miembro de la gran
familia de Hipermercados Tottus, desarrolla una
labor fundamental para llevar dia a dia los mejo-
res productos a la mesa de nuestros clientes.

Se trata de una responsabilidad que los colabo-
radores asumen con un alto compromiso, con-
vencidos de que la diferencia en el mercado se
marca a través de los detalles y de una gestién
honesta, responsable y de cara al cliente.

En este sentido, motivamos una politica de puer-
tas abiertas, apoyando el respeto y proteccién a
los derechos humanos, apostando por la crea-
cién de empleos estables y aplicando medidas
de integracion laboral.

El compromiso con nuestros colaboradores, es
fomentar el desarrollo profesional de cada uno
de ellos y la creacion de condiciones satisfac-
torias para todos. Para ello, buscamos conciliar
eficacia con plenitud del equipo, manteniendo
una politica de remuneracion atractiva y que re-
conozca el rendimiento individual y colectivo.

Dotacion de personal

En el ano 2010, la dotacién total de personal era
de 7.875 colaboradores, en tanto que en 2009, el
total era de 6.827 personas. Este importante au-
mento obedece a la apertura de las cinco nuevas
tiendas inauguradas en 2010.

A continuacion, los cuadros muestran la dota-
cién de personal desglosada por grupo de edad,
género y region en los afos 2009 y 2010 respec-
tivamente.

Cabe destacar que las cifras de las nuevas apertu-
ras constituyen la region séptima:

Desglose 2009
Region M

Metropolitana 1.192 1.087

Quinta 125 118
Segunda 242 98
Sexta 114 89

Metropolitana 91
Quinta

Segunda
Sexta

Metropolitana

Quinta
Segunda
Sexta

6.827

El equipo Tottus, es la pieza clave para avanzar
seguros en nuestro desarrollo y el motor que
renueva cada dia nuestro compromiso con un
servicio de excelencia.

Total
general

Desglose 2010

Regién

Metropolitana

Quinta
Segunda
Septima

Sexta

Metropolitana

Quinta

Segunda
Septima
Sexta

Metropolitana

Quinta
Segunda
Septima

Sexta

7.875

1.358

212
234

39
122

126

14
54
1
4

1.627

337
155

58
205

4.546




Tipos de contrato

En cuanto a la relacién contractual con el perso-
nal de Hipermercados Tottus, en el 2010, 6.655
colaboradores estaban con contrato indefinido,

533 con contrato a primer plazo fijo y 687 a se-

gundo plazo fijo.

En tanto que en 2009, las personas con contrato
indefinido eran 6.244, con contrato a primer pla-
zo fijo, 178 personas y con segundo plazo fijo,
405 personas, tal como lo muestra el cuadro.

SLUEZZ q Region F M
entre30y 50 Metropolitana ~ 35,32% 54,37%
Quinta 19,20% 35,59%
Segunda 79,75% 88,78%
Sexta 26,32% 55,06%
mas de 50 Metropolitana 15,38% 30,30%
Quinta 0,00% 13,33%
Segunda 47,83%  146,67%
Sexta 25,00% 33,33%
menosde 30 Metropolitana ~ 68,98%  110,69%
Quinta 34,78% 64,12%
Segunda 155,23%  290,36%
Sexta 39,52% 85,29%

[ | Indefinido Primer Plazo Fijo Segundo Plazo Fijo

Tipode 5509 2010
Contrato

Jornada

10 horas 13 /
Jornada

20 horas 656 834
Jornada 941 1.213
30 horas )
Jornada

45 horas 4.634 4.601

2009

50

49

78

2010 2009
1 8
113 122
124 106
295 169

2010 2009 2010
0 22 8
124 828 1.071

170 1.096 1.507

393 4.881 5.289

[ Total | 6.244] 6655 178 | 533 | 405 | 687 |6.827]7.875]

g;“EZ(; g Region F M
entre30y50  Metropolitana 33,83% 48,32%
Quinta 40,63% 48,78%
Segunda 73,41% 109,52%
Séptima 21,92% 26,09%
Sexta 19,83% 25,58%
Mas 50 Metropolitana 33,33% 31,71%
Quinta 7,14% 33,33%
Segunda 57,41% 80,00%
Séptima 25,00% 100,00%
Sexta 25,00% 16,67%
Menos 30 Metropolitana 63,07% 90,98%
Quinta 73,08% 112,65%
Segunda 149,02%  234,51%
Séptima 8,14% 23,86%
Sexta 51,30% 89,92%
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Rotacion laboral:

En términos de rotacién del personal, nuestra
empresa experimenté en el afo 2010 una rota-
cion del 53,93% en mujeres, lo cual es similarala
cifra del afo 2009 que fue de 55,44%.

Dentro de las mujeres, la mayor rotacién se iden-
tificd en aquellas menores de 30 afios y en la se-
gunda regién, mismo fenémeno que se aprecio
en el aho 2009.

En cuanto a los varones, la rotacién promedio
del afto 2010 fue de 75,61%, cifra menor a la de
2009, que fue de 81,71%.

Aligual que en las mujeres, la mayor rotacién de
hombres se experimenté en los menores de 30
afnos y en la segunda regién, ambos afos.

El desglose completo de la rotacion del personal
por género y regidn se muestra en las siguientes
tablas:



Recep(ioni

Beneficios Laborales

Entre los beneficios sociales que son entregados
a los colaboradores de Tottus, se destacan los si-
guientes:

Ag uindad | dOZ monto destinado a apoyar los
gastos del mes de septiembre y que beneficia a los
colaboradores con un aguinaldo en dinero y un
vale de mercaderia. Este ano, de manera especial,
se entregd adicionalmente el Vale Bicentenario.

staTottus El M

BOHO ESCO|OridOd: asignacion de

dinero que se entrega en marzo a todos los trabaja-
dores que tengan hijos cursando estudios basicos
0 superiores y que cumplan con la condicién de
carga legal autorizada.

BOHO MOtrimOﬂiOI monto en dine-

ro que se entrega a los trabajadores que contraigan
matrimonio civil, presentando el respectivo certifi-
cado, ademas de un permiso de cinco dias.

Bono Nacimiento: monto que se

entrega a los trabajadores cuando nace un hijo,
previa presentacion del certificado.

Bono por muerte de tra-

bOJOdor: asignacion que se entrega a los

familiares del trabajador, al momento del falleci-
miento de éste, previa presentacion del certificado
de defuncién, y en algunos casos, de la posesion
efectiva. También se le dan entre 3 y 5 dias de per-
miso, dependiendo del lugar de residencia del tra-
bajador con respecto al difunto.

Bono por muerte de con-
yuge O hiJOS:asignaciénqueseentrega

al trabajador cuando sufre el fallecimiento de su
conyuge o alguno de sus hijos, previa presentacion
del respectivo certificado de defuncién.

Vale mercaderia

N OV|dOd - Vales canjeables por viveres que se
entregan en Navidad. Su monto depende de los afios
de servicio que lleve el trabajador en la empresa.

La entrega de esta serie de beneficios laborales a
nuestros trabajadores, significaron en 2010 un gas-
to de MM$12.400, en tanto que en el 2009 fue de
MM$10.983. Este aumento obedece, principalmen-
te, al incremento experimentado en el nimero de
trabajadores de un afo a otro.

A continuacion se muestran los montos de los gas-
tos que realizé la empresa en beneficios laborales
tanto obligatorios como adicionales, en los afos
2009y 2010:

Gastos MM$ | 2009 | 2010
Aguinaldos

Aporte AFC Fdo Solidario 0.8
Aportes a Mutuales
Asignaciones de Caja

Bonif. Licencias Medicas

Bono Vacaciones

Comisiones

Gasto Seguro de Invalidez
Gratificaciones

Indemnizacién Feriado Legal
Leyes Sociales

Movilizacién

Provisién Vacaciones

Sala Cuna

Serv. de Seguridad

Capacitacion SENCE s/ Cobertura
Capacitacion

Beneficios por Uniforme
Colacion

TOTAL




Remuneraciones

Entendiendo que el nivel de remuneracién es un
tema sensible en la contratacién de talentos, nues-
tra compania mantiene una politica de ofrecer sala-
rios acordes al mercado y vinculados al rendimien-
to tanto individual como colectivo.

Asimismo, promovemos la integracién laboral e
igualdad, sin hacer diferencias salariales relaciona-
das con el género u otra caracteristica.

En cuanto a los salarios minimos, en la empresa
nos preocupamos que este siempre exceda el mi-
nimo legal nacional. Es asi como la relaciéon entre
el salario minimo nacional y el salario inicial de Hi-
permercados Tottus fue de 1,25 en los afos 2009 y
2010, tal como lo muestra la tabla siguiente:

Periodo|Salario minimo Pais | Salario minimo Tottus
(incluye gratificacion)

2008 159.000 198.750
2009 165.000 206.250
2010 172.000 215.000

Instrumento

En Tottus, el porcentaje de colaboradores cubiertos
en 2010 por un instrumento colectivo, fue de 60%.

Este porcentaje, considera a colaboradores, adhe-
rentes al sindicato y participantes de contratos y
convenios colectivos.

Salud y seguridad

En relacién con la integridad de nuestros colabora-
dores, constantemente se estan gestionando he-
rramientas encaminadas a mejorar la salud laboral
del equipo. En este dambito, a partir del afo 2010,
estamos trabajando en el programa Sistema de
Gestién de Salud y Seguridad, en cuyo marco se
ha capacitado el 20% de nuestros colaboradores, lo
que significa que hoy 1.583 miembros de nuestro
equipo, cuentan con conocimientos y habilidades
en prevencion de riesgos. Este grupo corresponde
a los niveles de jefatura, quienes son los encarga-
dos de transmitir la cultura preventiva al resto del
equipo y ayuda a extender el nimero de personas
capacitadas

Las capacitaciones se han basado en lo siguiente:

Autocuidado ( Ejercicios compensatorios) 44
Manejo de Gruas 54
Prevencién de Riesgos 1485
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Comités

En Hipermercados Tottus contamos con 31 Comi-
tés Paritarios a lo largo de todas nuestras tiendas.
Todos se rigen bajo el DS N° 54 y un Sistema de
Gestién interno de Salud y Seguridad Ocupacional,
segun ley 16.744 que establece normas sobre acci-
dentes del trabajo y enfermedades profesionales y
la ley 20.123, sobre Subcontratacion .

Estos comités, estdn integrados por 372 colabo-
radores, que representaron en 2010 al 100% de
nuestros colaboradores de distintas areas, locales
y estamentos.

Cotizacion

En temas de seguridad y salud ocupacional, nuestra
empresa se encuentra afiliada a la Asociacion Chilena
de Seguridad (ACHS) y a la Mutual de Seguridad. Al
resumir la empresa en una sola cotizacion total y gra-
cias a la gestion realizada, hemos conseguido una dis-
minucién constante de nuestra cotizacion, llegando
a numeros de mercado. Esto se refleja en que desde
el afo 2008 este indicador ha bajado de la siguiente
manera: ano 2008 2,31 %; afno 2009 1,63%;y ario 2010
1,63% y ano 2010 1,63%, mientras el rubro de super-
mercado se encuentra en 1.63 %.

$3:TOTTUS

2008
2009

2010

RUBRO
SUPERMERCADO

2,5

15

29

Tasas de accidentes

Los indicadores de accidentabilidad y siniestra-
lidad de nuestra compafia han ido en disminu-
cién en los dltimos tres anos.

La tasa de accidentabilidad del aflo 2010 fue de
10,2%, cifra muy cercana al promedio de la in-
dustria supermercadista (9,18%). En tanto que la
tasa de 2009 habia sido de 11%.

En cuanto a la tasa de siniestralidad, esta fue en
2010 de 95,1. En tanto que la del afio 2009 habia
sido de 99,1.

m‘ 12
Cam

2008
2009

2010

140

40

2008
2009

2010
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El mejoramiento de estos indices se debe prin-
cipalmente a la creacién e implementacién de
un Sistema de Gestion de Salud y Seguridad
Ocupacional, sentado en las bases de la cultu-
ra preventiva de las empresas que forman parte
del Holding Falabella.

Ello incluyé la incorporacién de un experto
en Prevencién de Riesgos en nuestros locales
de mayor accidentabilidad; la creacién de pro-
cedimientos estandar de trabajo seguro en las
diferentes areas del supermercado; la inclusion
de los Comités Paritarios en la investigacion y
control de los accidentes; un programa y eje-
cucién de capacitacion especifica en locales de
alta accidentabilidad; y la creacion de un Regla-
mento para Empresas Contratistas, entre otras
medidas.

Por otro lado, el nimero de accidentes y dias
perdidos se mantuvo estable en los Ultimos tres
anos. Sin embargo, la cantidad de enfermeda-
des profesionales presentadas el afio 2010 au-
mentaron respecto a los periodos anteriores.

Totales Compaiiia 2008 | 2009 | 2010 ]
829 793 823

Nudmero de accidentes

Ndmero de dias perdidos 8530 7.135 7.622
Cantidad de enfermedades 9 12 20
Profesionales

Victimas mortales 0 0 0

Nos preocupamos de que todos los colabora-
dores desempeinien su labor de forma segura,
garantizando asi la proteccién, el cuidado y
bienestar de todo el personal que hace ingreso
a nuestras tiendas. El objetivo es asegurar la eli-
minacién de potenciales riesgos que pudiesen
presentarse de manera cotidiana en las funcio-
nes de los colaboradores.

Con el apoyo de la Asociacién Chilena de Se-
guridad y la Mutual de Seguridad, mantene-
mos informados de nuestras condiciones en
los supermercados a todos los trabajadores,
comunicaciéon que se extiende a sus familias y
comunidades, evitando riesgos de contraer en-
fermedades.

Durante 2010 se realizaron numerosas campa-
fas para evitar dafos y enfermedades graves,
entre las que se cuentan:

Campafna de Prevencion Post - Sismo
Vacaciones seguras (verano)

Stress laboral

Campaia influenza humana (AH1N1)
Hipertension Laboral

Accidentes de transito en Fiestas patrias

La informacién se difunde a través de los diarios
murales de cada Comité Paritario. Ademas, se
utiliza el correo electrénico de las jefaturas de
los locales.
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En Tottus, nos esforzamos continuamente en adap-
tar nuestra politica de recursos humanos para res-
ponder a las expectativas de los colaboradores,
priorizando la promocién interna, combinada con
una politica activa de formacion y gestion de carre-
ra.

Nuestros programas de formacion, ofrecen un
amplio abanico de cursos formativos, tanto para
necesidades especificas de cada puesto de trabajo
y formato, como para el desarrollo integral de los
profesionales.

Durante el afio 2010 se realizaron en promedio 15
horas de formacion por colaborador capacitado,

independiente del cargo.

En el cuadro total consolidado 2010, se detalla el
total de personas capacitadas y el total de horas:

2010 Total Consolidado

Total Personas 5.601
Total Horas 86.006
Prom. HRS/PP 15

2009 Total Consolidado

Total Personas 2.577
Total Horas 43.167
Prom. HRS/PP 17

e
Opinisn c; m;p "ante que ;
res respetar los der rfigenta sindica) Permita darm
Y qu llos cu chos Iabora[e rol es hacer
trato. Tampig, lo Plan su depe, 105 trabajady
SUs derech, o &S educar 5 o €rdo a sy cop,
‘€N comuin, g, eberes, buscap, oradores sop,,
choyva por e €ste sentjq , Tot idlogo para eT
Tenemos que s de ser yn, g Mejorado m,,
Para ir mejora, 9UIr aprengie, €Mpresa,
€ riqueza indivig ue el trap, Uscar formulas
€be ser yn, per ! olectiva, g la tnic, fuente
Pero tamp;g hay oNa que luche s'gten sindica)
€r const Uctiv, I 9Jadore.

Durante el afno 2009 se realizaron en promedio 17
horas de formacion por colaborador capacitado,
independiente del cargo. Durante ese afo, el total
de personas capacitadas (2.577) fue menor que en
2010 (5.601).

En cuanto a la capacitacién por categoria de co-
laboradores, el promedio fue de 13, 54 y 35 horas
respectivamente, tal como lo muestran las tablas.

JEF - GTES TIENDA

Total Personas
Total Horas

381
13.077

rom. HRS/P 34

4.998

64.945

ADM - PROF

Total Personas
7.984

Prom. HRS/PP

31
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Plan Capacitacion

El Plan de capacitacion en el aflo 2010 se enfoco
a temas como Gestién operativa del comercio
minorista; Merma y diferencia de Inventarios;
Motivacion y trabajo en equipo; y técnicas de
reposicién y merchandising para establecimien-
tos minoristas, entre otros variados temas espe-
cificos para el rubro.

En el afo 2009, en tanto, dicho programa inclu-
y6 temas como técnicas de perfeccionamiento
para guardias de seguridad; manejo de legisla-
cién laboral; comunicacion efectiva con clientes;
y aplicacién de planillas electrénicas, por desta-
car algunos.

Evaluacion

Hasta el afio 2010, la evaluacién de desempeio
se ha aplicado sélo a algunos colaboradores de
Tottus. Esto, en el marco de concursos internos
producto de aperturas de nuevos locales y/o
vacantes en la administracion central o jefaturas
en locales antiguos.

El niumero de personas evaluadas durante 2010
fue de 248 personas, quienes constituyen un 3%
del total del personal. Hasta el momento, los co-
laboradores no tienen acceso al resultado de su
evaluacion. Sin embargo, dichos resultados son de-
terminantes en su postulacién interna.

Equidad

Porque valoramos a cada uno de quienes con-
forman esta organizacion, procuramos generar
la mayor equidad interna y no existe discrimina-
cién en términos de género, edad u otros aspec-
tos de diversidad.

En 2010, nuestra plana ejecutiva estaba forma-
da por 13 hombres y 2 mujeres, lo cual corres-
pondia al 86,6% y al 13.4% respectivamente, en
tanto que en la planilla total de colaboradores la
mayoria eran mujeres con un 56,5% del total, y
los hombres, eran el 43,5%.

En cuanto a la edad, en la plana ejecutiva el 20%
tenia entre 25y 29 afnos, otro 46,6% poseia entre

30 y 39 afos. El 26,6% estaba entre los 40 y los
49 anos de edad y solo una persona (6,6%) tenia
sobre los 50 anos.

En la plantilla total, el 53,2% de las mujeres po-
sefa menos de 30 afos; el 42,6% entre 30 y 50
anos de edad; y el 4,2% sobre los 50 anos. En
los varones, el 56% poseia menos de 30 afos; el
37,5 entre 30 y 50 afos de edad; y el 6,5% mas
de 50.

Tampoco existen diferencias entre las remune-
raciones en cuanto a género. La relacion entre el
salario base de hombres con respecto a mujeres
en Tottus es equivalente.

La determinacion de estas, esta fijada por una
escala de rentas en el caso de los cargos opera-
tivos. Y en el caso de los cargos profesionales, se
rigen por lo que dicte el mercado de acuerdo a
la formacién profesional, los aflos de experien-
cia laboral y el conocimiento del negocio.



Proyecto Girasol

Durante el afno 2010, consideramos fundamen-

tal focalizarnos en el cliente y por ello desarrolla- ACCIONES DEL PROYECTO 2010 FUERON LOS SIGUIENTES:
mos un modelo de servicio que esta orientado EN TOTAL 2650 TRABAJADORES CAPACITADOS

100% a ellos y que nos ayuda a trabajar bajo los
conceptos de compromiso, respeto, empatia, HITOS DEL PROYECTO ACCIONES REALIZADAS
calidad y excelencia, tanto con nuestros clientes

» Workshop Administradores (28 pp)
» Workshop Sub Administradores (80 pp)
+ Talleres TTT ( 106 pp)

El origen de la propuesta, respondié a la nece- + Talleres PEC (1655 pp)
» Sesiones de Entrenamiento

como con los colaboradores de la empresa.
GIRASOL LOCALES

sidad de mejorar los estandares y calidad en el
servicio mediante un proyecto coherente con

nuestra misién y visién y que bautizamos “Gira- GIRASOL

sol, crece contigo”. El objetivo, fue crear un mo- ADMINISTRACION - Areas Back Office (172 pp)

delo de servicio que logre la diferenciacién con CENTRAL

el mercado y que se oriente a través del logro de

indicadores sensibles para el negocio y la cali-

dad en el servicio en el corto y largo plazo.  Local Padre Hurtado (110 pp)
GIRASOL APERTURA - Local San Felipe (178 pp)

« Local Talca ( 186 pp)

El camino escogido para transmitir el modelo, . Local Pefalolén (135 pp)

fue la “construccion colaborativa’, partiendo de
las mejores practicas existentes en la organiza-
cion, complementadas con nuevas acciones de

tal modo de ir del estandar a la experiencia. LOS FOCOS DE TRABAJO PARA EL 2010 FUERON LOS SIGUIENTES:

@ Disefio y Despliegue de Modelo de Servicio en puntos de contacto en locales.
@ Priorizacion de areas de trabajo mas afectadas en atencion a clientes.

© Estandarizacién de protocolos de conducta en puntos de contacto.
@ Empoderamiento de lideres de equipos (entrega de herramientas).
© Generacion de planes de accién por seccion.

® Generacién Capacidad Instalada - Habitos de Trabajo.
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COMPROMISO GIRASOL LOCALES

JEFES SECCION
17:40% 2
@ Chequear tareas
[0B0Y" | D W&/ 0" @ Delegar acciones
’ Desarrollo de habilidades
@ Empatia
2 Fevaw @ Liderazgo
13,2099 2) U Orden / Aseo
i @ Plan de mejora
Y )
I,.“‘u @ Potenciar relaciones
@ Retroalimentacion

3.9%; 13.3%
25 COMPROMISO GIRASOL LOCALES
PERSONAL EN CONTACTO (PEC)

v 4 07, : : .J(l
TOTAL DE COMPROMISO GIRASOL 17,3070 27040

LOCALES JEFES SECCION: 8 @ Chequear tareas

19,507, | D W E/0' @ Delegar acciones
Desarrollo de habilidades
EJES DEL MODELO DE @ Empatia
SERVICIO TOTTUS 2 el @® Liderazgo
123,297 2, 3 Orden / Aseo
COmpromiso . e @ Plan de mejora
R ) y >y @ Potenciar relaciones
espeto @ Retroalimentacion

3,9% 124,237
Empatl'a

Calidad TOTAL DE COMPROMISO GIRASOL
LOCALES EN CONTACTO: 907
Excelencia

™ 35 .E.TOTTUS
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Proveedor Tottus

exportacion he O

i6n y los negocios de
taciony 9 fectas como showroom,

en sus salas que son per
yout de sus productos.

Hipermercados Tottus cuenta con 1.867 proveedo-
res de los cuales 1.537 estan activos. De estos Ulti-
mos, el 100% es nacional. Ellos, cubren la variedad
de mas de 25 mil productos que tenemos en nues-
tras gondolas, que ademas de alimentos, incluye
hogar, vestuario, electro y bazar.

Las puertas de nuestro supermercado estan abier-
tas para grandes y pequefos proveedores, en la
medida que sus productos cumplan con altos
estdndares de higiene y calidad y que sus proce-
dimientos y gestién administrativa cumpla con la
norma legal vigente.

Tenemos un programa de trabajo que estandariza
la relacion con todos los proveedores y que consi-
dera la promocién de una relacién directa, abierta
y cercana con ellos, de modo de responder a las
necesidades de cada uno individualmente y consi-
derando sus diferencias.

Fomentando la relacion

Los compradores o Product Manager de cada li-
nea, son los encargados de gestionar y consolidar

Para cumplir con las expectativas de nuestros clientes y entregarle productos

de la mejor calidad, contamos con proveedores, verdaderos socios estratégicos
que comparten nuestra vision y se comprometen con ella.

Nuestros

aa |a variedad y la-

la relacion con nuestros proveedores. Ellos mantie-
nen reuniones periodicas, ya sean semanales, quin-
cenales o mensuales, donde abordan todos los as-
pectos comerciales involucrados en la relacion.

En el aflo 2009 se consolidé el Sistema de Repo-
sicion Automatica, tanto en el drea de comestible
como no comestible y que refleja un 48% de las
ventas totales.

Este desarrollo implicé el aumento de la dotaciéon
de analistas, que sumé dos nuevos miembros al
equipo.

Contratos y condiciones

Para transparentar y hacer mas eficiente la rela-
cién con nuestros proveedores, hemos establecido
contratos con condiciones comerciales especificas
como:

® Inversion en Marketing

® Plazos de pago

® Condicionesde Log isticas (Lugar de entrega, periodicidad, etc.)

® Canales de Informacion (EDI-B2B, Portal de Proveedores)

® Contratos de Elaboracion de productos (MMPP)
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Proveedores

Gran parte de las compras de materiales propios de
la industria del retail, las hacemos en conjunto con
Falabella, lo que ademas de generar economias de
escala, apoya el mejoramiento de nuestra gestion.

Pagos y portal proveedores

El Departamento de Pago a proveedores, depen-
diente de la Gerencia de Finanzas, se ocupa de
mantener la comunicacion fluida con nuestros
proveedores coordinando instancias para revisar la
situacion del proveedor, procedimientos internos,
externos, entre otros.

También hemos dispuesto de un Portal de Provee-
dores Tottus, donde se encuentra toda la informa-
cioén en linea, al que acceden los proveedores me-
diante una clave asignada por la empresa. Ello, nos
ayuda a mantener una comunicacion mas fluida e
integrada.

Los servicios que entrega el Portal son:

® Facturasy su status

® Notas de Crédito registradas y emitidas

® Pagos realizados a los proveedores

® Guias de devolucion asociadas a las facturas
® Facturas emitidas por concepto de rebates

osoTOTTUS
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Los clientes son el foco de nuestro negocio. Trabajamos arduamente en superar sus
expectativas y sorprenderlo dia a dia. Sabemos que cuando viene al supermercado,
lo hace por anhelos cotidianos, por lo que evitamos que se desilusione, ofreciendo y
prometiendo sélo aquello que podemos cumplir.

El compromiso con nuestros clientes es supe-
rar sus expectativas y cumplir con sus anhelos
cotidianos. Sabemos que en la medida que los
conocemos, podemos atenderlos mejor. Es por
ello, que dia a dia trabajamos para mejorar la
calidad y variedad de nuestros productos, adap-
tandonos a los habitos de cada zona y comuni-
dad.

Junto con ello, trabajamos en medir el nivel de
satisfaccion de nuestros clientes, identificando
sus expectativas con respecto a los locales y el
servicio. De este modo, nos enfocamos en ofre-
cer precios competitivos, en evolucionar el sur-
tido y multiplicar el servicio.

También buscamos promover el didlogo escu-
chando a nuestros consumidores, realizando
encuestas de satisfaccién y haciendo un segui-
miento de las tendencias de consumo de nues-
tros clientes.

A través de ello, sabemos que la calidad y segu-

ridad de los productos deben ser una prioridad
y exigencia para nosotros a lo largo de toda la
cadena logistica.

Para garantizar la seguridad 6ptima, desarrolla-
mos una serie de herramientas y procedimien-
tos, como el constante andlisis de productos y
una comunicacién rapida y efectiva, en caso de
ser necesario.

Esta es un drea fundamental en la cadena de ser-
vicio de nuestro supermercado y por ello, en el
ultimo afo, nos hemos preocupado de dotarla
de mas y mejores herramientas para su correcto
desarrollo.

En este contexto, en 2010 el departamento de

Control de Calidad evolucioné al departamen-
to de Aseguramiento de Calidad, abarcando
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un rango mucho mas amplio de funciones, no
s6lo controlando la calidad de los productos, si
no ademas asegurando su total idoneidad para
llegar a la gdndola. Esto se vio reflejado también
en su dotacién, que aumentd en un 33% con
respecto a 2009.

Aseguramiento de calidad es un area critica y
fundamental dentro de nuestra organizacion,
por la esencia misma de nuestro negocio que
son los alimentos. Es por ello que cuenta con di-
versas herramientas como las que se detallan a
continuacion:

Politicas de calidad: Respecto a aspectos del
personal, manejo de desechos, limpieza y saniti-
zacién, control de plagas, procesos, recepciéon y
bodegaje entre otros.

Manuales especificos para cada area.
Evaluaciones.

Informacion nutricional.

Fichas técnicas de productos y su vida util.

EL HIPER DE FALABELLA



Esta informacién esta disponible en el sitio
web al que pueden acceder administradores y
subadministradores de nuestra empresa. El drea
de aseguramiento de calidad mantiene al dia
los manuales y documentos dispuestos en este
sitio.

Dentro de las politicas de calidad, existen con-
troles en la recepcion que se realiza en los lo-
cales, de todos los productos. Y en los centros
de distribucidn, existen politicas con respecto
al retiro de los articulos de la sala de venta con-
siderando “la vida util del producto” establecida
por el proveedor.

En los locales, también se controlan las tempera-
turas de las maquinas contenedoras de produc-
tos mediante el uso de planillas especificas para
dicho control. Todo esto, con el fin de asegurar
que los clientes se llevan a sus hogares un pro-
ducto en condiciones éptimas.

Adicionalmente, se realizan evaluaciones men-
suales a todas las tiendas.

Durante el aflo 2010 se cumplié cabalmente con
estas evaluaciones, exceptuando el mes de mar-
zo a causa del terremoto del 27 de febrero.

En el caso de los productos de marca propia, el
100% de ellos se testean y una vez obtenida la
calidad buscada, los proveedores deben enviar
las fichas técnicas y andlisis de laboratorio que
respalden y certifiquen la informacion de la fi-
cha técnica, con la cual se rotula el envase del
producto.

Para ello, a partir de 2010 el departamento de
desarrollo de marcas propias conté con dos in-
genieros en alimentos con dedicacién exclusiva
para verificar el cumplimiento de las normas na-
cionalesy la calidad de los productos.

Ademas, se realizan visitas a las plantas de pro-
duccién, elaboracién o envasado de los produc-
tos y se certifica que dicho proveedor cumple
con las normas de calidad exigidas por nuestra
empresa.

El aflo 2009, sélo para marcas propias, se realiza-
ron tres auditorias a proveedores, los que fueron
aceptados con exigencias. En 2010, se realizaron
21 auditorias, de los cuales siete fueron acepta-
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dos, diez aprobados con exigencias y cuatro re-
chazadas. Ademas, en el ultimo periodo, se rea-
lizaron otras 11 auditorias a proveedores nuevos
que se han incorporado al drea de perecibles,
con un resultado de siete proveedores acepta-
dos y cuatro rechazados.

El afo 2010 acudimos al llamado que realizd
el Ministerio de Salud y bajamos en un 25% el
porcentaje de sodio en el pan que se elabora en
nuestros locales y la meta es llegar a un 40% de
baja el afio 2014.



Caracteristicas organolépticas anormales (olor, color, textura, sabor, etc) 118
Producto con problemas de rotulacion (borrosa, incompleta, alterada o sin ésta) 95
Producto con presencia de hongos 84
Producto con presencia de elementos extrafos (pelos, cartén, metal, vidrio, etc.) 68
Otros 60
Pérdida de vacio 60
Producto con presencia de insectos 45
Cajas o envases deteriorados 29
Producto no cumple con tabla de dias de aceptacion 5)
Producto en mal estado 4
Productos o cajas sucias 2
Envasado/ termoencogido 1

Presencia de burbujas 1

Pack o cajas con distintas fechas de vencimiento 1

Producto con golpe de frio 1

Producto no cumple con tabla de dias de aceptacion 79
Producto con temperatura fuera de rango 75
Producto con problemas de rotulacién (borrosa, incompleta, alterada o sin ésta) 39
Otros 21
Caracteristicas organolépticas anormales (olor, color, textura, sabor, etc) 19
Pérdida de vacio 18
Cajas o envases deteriorados 14
Producto con presencia de hongos 9
Producto congelado 6
Producto en mal estado 6
Productos o cajas sucias 2
Producto con golpe de frio 1
Producto con presencia de elementos extranos (pelos, cartén, metal, vidrio, etc.) 1

Etiquetado de productos

de normativas

Todos los productos que se comercializan en
nuestros locales deben cumplir con la normati-
va vigente de rotulacion y etiquetado. Para veri-
ficar esto, realizamos peridédicamente auditorias
para aprobar o rechazar los productos en el caso
de que no cumplan con lo dispuesto.

A continuaciéon damos a conocer una tabla con
los motivos de rechazo en la recepcién de los
productos:
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Esto demuestra la preocupacion permanente
de nuestros equipos por disponer para nuestros
clientes productos de la mejor calidad y bien
conservados.

Satisfaccion

Para Tottus, establecer relaciones sostenibles en
tiempo con nuestros clientes es un lineamiento
de clave de trabajo, para lo cual identificar sus
necesidades y expectativas a través de medicio-
nes de mercado son acciones constantes que se
llevan a cabo dentro de un plan comercial y de
Marketing.

Es asi como trabajamos con prestigiosas compa-
Aifas de investigacién de mercado, para contar
con sus asesorias en la ejecuciéon de mediciones
relacionadas a la industria y cuyos resultados
nos ayudan a establecer formas de comuni-
cacion acordes a las expectativas de nuestros
clientes, obtener la retroalimentacion necesaria
para evaluar constantemente nuestros cursos
de accion y evaluar el desarrollo y crecimiento
de la marca en el mercado. Para ello contamos
con algunos estudios permanentes con Brand
Dynamics y Brand Tracking, lo que nos permite
hacer un seguimiento sostenible en el tiempo.

TOTTUS

EL HIPER DE FALABELLA



Consultas [Felicitaciones [ Reclamos | Sugerencias [Total General

2009
2010

Respuestas a

En el afo 2010, creamos el Area de Gestion de
Clientes de nuestra empresa.

Su principal funcién ha sido administrar los
canales de comunicaciéon con nuestros consu-
midores a través de los mdédulos de Atencién
a Clientes en todos nuestros locales (libros de
sugerencias y reclamos), nuestra pagina web
www.tottus.cl y el correo electrénico contacto-
tottus@tottus.cl.

Otro canal destacado para recibir informacién o
reclamos que hacen nuestros clientes, es el Ser-
vicio Nacional del Consumidor, Sernac. A través
de un trabajo conjunto basado en el modelo
de “interoperabilidad”’, podemos gestionar los
reclamos de clientes entregando respuestas a
cada caso con el respaldo de esta entidad gu-
bernamental.

Durante al afio 2009 se canalizaron a través de
estas modalidades, 3.443 contactos con clientes,
aumentado el afo 2010 a 5.387, lo que repre-
senta un 63,9% de aumento en los contactos.

El detalle de la naturaleza de cada contacto apa-
rece en la tabla siguiente:

3443
5387

13 238
26 294

2729
4567

463
500

Respecto al canal por el cual hemos recibido
los contactos, el mayor porcentaje sigue siendo
el contacto presencial en los locales, con una
cifra superior al 90% tal como lo muestran los
siguientes graficos:

Total ingreso de comentarios
por canal

Web

@ sala
@® Sernac

Total ingreso de comentarios
por canal

Web
® Sala
@® Sernac

Datos

Tottus no administra base de datos de sus clien-
tes, por lo que la empresa nunca ha reportado
incumplimientos por fuga de datos personales.
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Cumplimiento

Pese a que en la empresa trabajamos arduamente
en la fiscalizacién y mejoramiento de todos nues-
tros procesos, en el periodo reportado, comparati-
vo a 2009 hemos recibido las siguientes multas:

Numero

2009 32 $ 33.062.765
2010 39 $104.133.211
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Compromiso con el
Medioambiente

Por la naturaleza del negocio, Tottus no genera un
impacto significativo sobre el medioambiente. Sin
embargo, su compromiso con el cuidado del pla-
neta es considerado en su operacion diariay forma
parte relevante en la toma de decisiones.

En este sentido, nos preocupamos por disminuir
nuestra huella de carbono controlando las emisio-
nes de CO2, de mantener una buena gestion de
residuos y un adecuado uso del agua.

Con respecto al uso de bolsas plasticas, hemos to-
mado medidas paulatinas enfocadas a fomentar
la reutilizacion, potenciar el reciclaje y reducir su

|_Bolsas Camisetas | 2009 | 2010
35x45x13 17.050.000 14.850.000
45x55x15 71.300.000 62.100.000
59x60x24 66.650.000 58.050.000
Papel Higiénico 2009 2010
Institucional 600
Mts. 42,990 45.876
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consumo. Ademas, ofrecemos alternativas sos-
tenibles como bolsas de género y bolsas oxobio-
degradables.

Materiales

Para su operacién diaria, en Hipermercado Tottus
utilizamos diversos materiales. Los de uso mas in-
tensivo son la bolsa camiseta de diversos tamanos
y el film pallet.

A continuacion detallamos el consumo de estos
materiales en el ano 2010 comparativo a 2009:

Consumo Unidades
216x20x2,5 14.892 18.894

Consumo Unidades
Toallas Interfoliadas 2009 2010
Pisalong Blanca 250 253.530 156.848

EL HIPER DE FALABELLA
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Energia

Tomado en cuenta la importancia de ser eficien-
tes energéticamente y generar el menor impac-
to a la naturaleza a través de su utilizacion, es
que nuestra empresa lleva los registros perma-
nentes del consumo de electricidad y gas en
cada uno de los 31 locales Tottus y realizamos
gestion sobre ello.

Electricidad

Es asi como podemos informar que la energia
consumida durante el 2010 fue de 60,679,096
kw y en el 2009 fue de 54,058,916 kw . El au-
mento obedece a que en 2010 se incorporaron
mejoras en la iluminacidon y en confort (aire
acondicionado) de las tiendas, pero principal-
mente a la puesta en operacién de cinco nuevas
tiendas.

Energia Eléctrica kwh

Consumo de energiawatt | 2009 | 2010 [ Desviacion

Total

Gas Licuado Petroleo Lt.

66.779.238 66.124.239

GLP

1,0%

Consumo de energia M3/litro| 2009 | 2010 _| Desviacion J

Total

Gas Natural m3 GN

1.024.634

1.026.222 0,2%

Consumo de energia M3/litro| 2009 | 2010 | Desviacion |

Total

Agua m3

772.969

774.167 0,2%

| Consumodeagua | 2009 | 2010 | Desviacion

Total

Gas

Respecto al Gas Licuado (GLP), el consumo del afio
2010 fue de 556 mil Its. y el consumo consolidado
de GN en el mismo afno fue de 256 mil m3.

Eficiencia

El consumo de energia es sindnimo de actividad y
progreso. Sin embargo, es importante que ese con-
sumo sea responsable, adecuandolo a las necesida-
des y considerando que es un recurso agotable. Es
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436.152

403.675 -7,4%

por ello que en cada nueva apertura se incorporan
nuevas tecnologias destinadas a la disminucién de
consumo energético en todas las areas.

Algunas de las medidas adoptadas para ser efi-
cientes energéticamente, son la incorporaciéon de
iluminacion T5 en reemplazo de iluminacidon T8, en
locales nuevos y la incorporacion de estaques de
calentamiento de agua, usando el calor residual de
las centrales de frio.

Esto ha permitido un retorno de la inversion
en 12 meses y un ahorro en energia de un 40% en
dichas tiendas.



Agua

En todos los Hipermercados Tottus extraemos el
agua a partir de las redes de agua potable corres-
pondientes a cada ciudad donde se emplazan
nuestras tiendas. No utilizamos ninguna otra fuen-
te de aguay por lo mismo, no afectamos a ninguna
fuente de agua o recurso hidrico.

Como parte de nuestro compromiso con el medio-
ambiente y el uso racional de los recursos natura-
les, evaluamos constantemente nuestros procesos
de produccion e instalacion, de modo que estos no
afecten el ecosistemay el desarrollo sustentable de
su entorno.

En este contexto mantenemos una politica de re-
ciclaje y cuidado en el uso del agua, a través de la
instalacion de sistemas de bajo consumo y optimi-
zacion del recurso.

M 53




i 54



Biodiversidad

Por la naturaleza del negocio supermercadista,
la ubicacién de los actuales locales de la cadena
y las posibles préximas aperturas, se concen-
tran en radios urbanos, de alta afluencia y cir-
culacién de publico. Los terrenos utilizados, no
estan cercanos a espacios naturales protegidos
y la instalacién y funcionamiento de cada local
no ha generado impacto alguno en la biodiver-
sidad del entorno.

Bolsas reutilizables

non woven

Parte de nuestro cuidado del entorno se ve refleja-
do en la constante preocupacién por disminuir el
uso de bolsas plasticas. Una forma de hacerlo, es a
través de la promocién de la reutilizacion de la nue-
va bolsa de material non woven, que esta fabricada
en un material altamente ecolégico. Esto permite
reutilizarla en un periodo prolongado, porque es
lavable y el cliente puede usarla en sus compras
cuantas veces estime conveniente, reduciendo asi
la fabricacion de bolsas plasticas.

En julio de 2009, presentamos en un plan piloto,
la nueva bolsa reutilizable que se integré como un
producto mas de compra en seis locales, vendien-
do 37.100 unidades. Por su éxito, el modelo fue re-
plicado en los 31 locales y el afio 2010 su venta se
elevé en un 287,06 %, expendiendo 106.500 unida-
des e incorporando nuevos disefios y estilos.
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Bolsas

Con el proposito de evitar el uso de bolsas plas-
ticas de polietileno (que no se biodegradan y
pueden tardar cientos de afios en descompo-
nerse) y contribuir al cuidado del entorno, co-
menzamos a utilizar bolsas oxibiodegradables
en julio del afio 2009.

Estas bolsas tienen la propiedad de autodegra-
darse dentro de un periodo de dos afos, en el
caso de ser expuestas a un ambiente con bue-
nos niveles de oxigeno y luz solar, mas las ca-
pacidades mecanicas de compactacién en los
vertederos.

Durante el afno 2009 se consumieron 155 millo-
nes de bolsas, de las cuales el 50%, vale decir 78
millones, fueron fabricadas con el aditivo epi,
el cual le entrega capacidad de biodegradarse
en un plazo de dos afos.

Ademds, como una medida de mitigacion en la
fabricacion de las bolsas, se realizan controles
diarios del consumo de estas a lo largo de toda
la cadena, como asimismo, se monitorea su fa-
bricacion y caracteristicas estructurales.

Con esto, logramos bajar nuestro consumo el
afo 2010 en un 13% con respecto al afo an-
terior, consumiendo en total 135 millones de
bolsas.

A continuacién se muestra el gasto en que he-
mos incurrido en la compra de bolsas camisetas,
el cual ha disminuido de 2009 a 2010:

150

100
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I 56

Residuos

En nuestro afan por generar un uso responsable
de los residuos que generamos, es que mante-
nemos una gestion controlada de cada uno de
los elementos que desechamos en la operacién
de nuestras tiendas, tales como el cartén, los pa-
peles, plasticos y aceites, entre otros.

= 2009 = 2010
" DICIEMBRE
NOVIEMBRE
OCTUBRE
SEPTIEMBRE

JUNIO JULIO AGOSTO



Retiro y reciclaje

En cuanto al reciclaje del cartéon, hemos implan-
tado desde el afio 2000 una alianza estratégica
con la sociedad recuperadora de papel, Sorepa.
Esta empresa retira en forma semanal, de todos
nuestros locales, el cartén generado de las mer-
caderias por los llenados de sala, el cual tiene
como destino final el reciclado de papel y cartén
en las plantas de la CMPC.

Dia a dia, este material reciclado va en aumen-
to con el crecimiento de nuestra compania. Es
asi como el afno 2009, el cartén entregado a las
plantas de la CMPC fue de 4.419.791 kilos y el
afio 2010, este tuvo un crecimiento del 7,08%
reciclando 4.756.631 kilos.

En cuanto a la disposicién de otros residuos
como el aceite, el barrido de harina, la grasa
animal, el papel blanco y de publicidad, ademas
de los plasticos, se detalla en la tabla a continua-
cion:

RESIDUO 1 DESTINATARIO | RESOLUCION SANITARIA DESTINATARIO FINAL [ RESOLUCION SANITARIA

N° 150061 del 09/04/2008
N 4217 del 27/02/1998
Ne 15754 del 09/12/2009
N° 41394 del 28/09/2006
N° 51631 del 21/11/2008
N° 51631 del 21/11/2008
N° 21821 del 15/05/2009

Aceite ECO-LOGICA
Barrido harina ECO-LOGICA
Grasa animal ECO-LOGICA
Papel Blanco ECO-LOGICA
Papel Publicidad ECO-LOGICA
Plasticos ECO-LOGICA
Carton SOREPA

Papel Papel
Aceite Barrido Grasa Blanco PubIICIdad Plastico Sacos

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

Ne 44005 DEL 27/08/2010

Ne 44005 DEL 27/08/2010
Ne 44005 DEL 27/08/2010
N° 44005 DEL 27/08/2010
N° 44005 DEL 27/08/2010
Ne 44005 DEL 27/08/2010
N° 51631 DEL 21/11/2008

Kilos retirados

28.759
27.226
31.542
28.340
27.406
27.243
32.970
27.955
26.742
26.529
29.805
29.725

Total x residuo | 344.242

Papel Papel
Aceite Barrido Grasa Blanco Publicidad [ Plastico Sacos

Enero
Febrero
Marzo
Abril

Mayo
Junio

Julio
Agosto
Septiembre
Octubre
Noviembre
Diciembre

[Total x residuo [321.856  107.790 [ 231.566 | 14.541 15145 [ 279.090 | 75.741

17.989
16.569
20.447
20.962
17.600
20.726
17.276
13.561
13.753
12.504
12.626
10.604

194.817

19.096
15.633
20.104
19.815
20.352
20.180
18.845
17.008
25.017
18.928
22,017
27.512

244.507

Kilos retirados

27.436
23.506
24.184
26.461
25.795
27.585
27.416
25.654
24.397
24.572
27.424
37.425
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10.698
8.789
10.354
9.790
9.889
9.424
9.630
9.287
8.285
7.402
6.732
7.511

19.414
16.351
17.823
18.031
19.707
17.963
16.866
15.275
25.163
19.176
19.435
27.362

375
302
929
1.161
903
704
832
775
726
1.554
830
840

1.868

718
1.235

901
1.159
1.078
1.649
1.252
1.122
1.497
1.069

995

Moraga Y Rojas
Bravo Energy
Gustavo Dirnter
Marién Palominos

SOREPA
SOREPA

INPROPLAS

SOREPA

1 34
309
332
150
214
409
278
1.346
763
574
340

490
340
580
453
773
930
1.140
2.019
1.927
2.532
1.858
2.103

16.987
15.827
20.983
20.067
19.546
21.332
23.577
21.073
22.051
21.003
19.690
22.501

244.639

22.668
18.621
25.147
22.500
23.205
22216
25.672
22.067
24.904
23.373
23.248
27.469

N° 21821 del 15/05/2009

8.072
7.119
9.468
8.387
7.246
8.602

10.362

8.300
7.934
8.192
7.815
6.915

7.383
5.618
6.583
5.440
6.576
6.008
6.672
6.702
6.230
5.954
5.756
6.859
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Almacenaje

El almacenaje de los productos es fundamental
para evitar la contaminacién de los mismos y el
impacto que pueden generar al medioambien-
te. Por esta razén, poseemos practicas claras res-
pecto a la disposicién intermedia de estos, antes
de que sean retirados.

La disposiciéon de cada uno de ellos se detalla en
la siguiente tabla:

Aceite Tambor de 200 litros en sala de aceite
Barrido harina Sacos harineros en bodega

Grasa animal Cémara de carniceria

Papel Blanco Contenedor de papel en cada oficina
Papel Publicidad Contenedor en sala de publicista
Plasticos Sacas plasticas en patio de camiones
Cartén Contenedor en patio de camiones

Vertidos

La descarga de aguas servidas de los locales al
alcantarillado publico, esta registrada en cada
empresa sanitaria, quienes al menos dos veces
al afo, monitorean los residuos industriales li-
quidos (riles) descargados.

Este monitoreo registra la demanda bioquimica
de oxigeno, los sélidos suspendidos, el nitroge-
no amoniacal, el fésforo, entre otros. Los limites
para cada uno de estos parametros estan defini-
dos en decreto supremo del Ministerio de Obras
Publicas y son fiscalizados por las empresas sa-
nitarias.

Para reducir la descarga de materia orgdnica al
alcantarillado publico, en cada local se trabaja
con sistema de produccién limpia cuyo objetivo
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principal es evitar botar al alcantarillado mate-
ria organica y productos que eleven la descarga
de riles, como residuos de alimentos, aceite de
frituras, productos de limpieza y sanitizacion de
uso doméstico que son altos en fésforo y poder
espumédgeno.

En caso de superar los limites exigidos, se realiza
un tratamiento biotecnoldgico especialmente
disefado para la degradacion y reduccién de
grasas, residuos organicos y malos olores en
trampas de grasas, drenajes y caferias, que es
mas cuidadoso con el medio ambiente ya que
no contiene productos quimicos.

Derrames

Gracias a la mejora continua de sus procedi-
mientos, durante los afos que se informan, To-
ttus no ha tenido accidentes significativos con
respecto a derrames de productos o fluidos que
puedan afectar su entorno.

Cumplimiento

En este aspecto tuvimos unaimportante mejora,
ya que no recibimos ninguna multa por incum-
plimiento de normativas medioambientales du-
rante el periodo, mientras que en 2009 sélo re-
cibimos una infraccion emitida por la Secretaria
Regional Ministerial de Salud, correspondiente a
contaminacién acustica.

EL HIPER DE FALABELLA
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[Compromiso con la Comunidad]
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La implementacion de cada local de Hipermer-

cados Tottus implica una serie de efectos posi-
tivos en las comunidades donde arriba. En una
primera etapa, la misma evaluacion de terrenos
y su factibilidad comercial, generan valor al en-
torno que ve cdmo la posibilidad de instalacion
de un supermercado aumenta la cotizacion de
las zonas colindantes.

El proceso de implementacién posterior, se rea-
liza bajo distintos programas, que consideran las
exigencias técnicas y administrativas necesarias
para la correcta apertura de un nuevo local.

El didlogo constante con la comunidad y sus au-
toridades, hace de este periodo un proceso de
crecimiento conjunto, donde las partes intere-
sadas tienen la posibilidad de exponer sus nece-
sidades e inquietudes. Dan cuenta de esto, los
permisos y patentes tramitados con éxito ante
las autoridades locales y organizaciones vecina-
les, necesarios para funcionar con los mas altos
estandares de calidad y de acuerdo a la legisla-
cion vigente.

Luego, lainauguraciéndellocal conviertealazona
en un polo comercial de la comunidad, abriendo
la posibilidad a sus habitantes de ser parte de un
entorno seguro, moderno e integrado.

Es el caso de los locales inaugurados en 2010:
Padre Hurtado, Pefialolen, Catedral, San Felipe y
Talca. Desde la formulacién de los proyectos se
incluy6 el mejoramiento general de las lumina-
rias, lo cual significa mayor seguridad para los
vecinos de las comunidades colindantes, a la vez
que se mejoran los accesos y caminos, trayendo
mas vida a los sectores donde nos instalamos.

Fachada local Talca

Fachada local Perialolén

A esto se suma, el surgimiento de nuevas activi-
dades econémicas asociadas a la operacion. Ru-
bros como el inmobiliario, transporte, comercio
y otros, se ven beneficiados con la apertura de
una nueva sala de venta Tottus.

Nunca, en sus 60 afnos de trayectoria en el mer-
cado local, Tottus ha finalizado la operacién de
alguna de sus salas de venta, gracias a la relacion
abierta y permanente con la comunidad que
también se ha reflejado en los flujos.

$:TOTTUS
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Apoyo a Fundaciones

Desde sus inicios, en Hipermercados Tottus
hemos otorgado espacios a las fundaciones y
ONG's para que utilicen las areas del supermer-
cado para realizar captaciones de socios y colec-
tas, al mismo tiempo que cooperamos con ellos
a través del sistema de recaudacion de vueltos.

Especial relevancia tuvo el ailo 2010, la alianza
iniciada con la Fundacidon Nuestros Hijos, cuya
misioén es asistir a ninos de escasos recursos en-
fermos de cancer. Nuestro compromiso con los
menores, es dar el vuelto recaudado en los nue-
vos locales de la cadena.

Las campanas de difusién de esta alianza, tanto
interna como externa, incluyen videos motiva-
cionales, induccién a colaboradores, grafica en
la sala y material informativo.

Durante los ultimos afos también han realizado
actividades en las salas de nuestros locales las
fundaciones Trabaja para un Hermano, Aldeas
Infantiles S.0.S y Hogar Nifio Jesus.

I 64



Campana Post
Terremoto:

También en el aflo 2010 y a causa del gran te-
rremoto que asolé la zona centro sur de nuestro
pais, participamos en la campana solidaria uno
+ uno, en coordinaciéon con Falabella Retail y Ca-
ritas Chile. Con la ayuda de nuestros clientes, lo-
gramos reunir 200 mil canastas para las familias
mas dafadas por este evento.

Tras el terremoto Tottus y Falabella
realizaron una camparna en con-
junto con Caritas Chile, mediante la
cual los clientes podian adquirir una
canasta solidaria y Falabella y Tot-
tus donarian otra. Se encargaron en
total 200.000 canastas a las familias

mds afectadas por el terremoto.

Auspicio de la“XVII
Corrida atlética
Fuerza Aérea de Chile”

En marzo de 2009, participamos apoyando esta
actividad realizada en la Base Aérea El Bosque,
en la cual participaron, ademas de la destacada
atleta chilena Erika Olivera, mas de 2 mil perso-
nas provenientes de las comunas de El Bosque,
Lo Espejoy San Bernardo.

En el evento, Hipermercados Tottus realizé
degustaciones y entreg6 regalos a los par-
ticipantesy al publico que fue a

apoyar a los corredores.
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ESTRATEGIA'Y PERFIL

PERFIL

PERFIL

1.1 Declaracién de la alta direccion. 4-5

1.2 Descripcion de los principales impactos, riesgos y oportunidades. 4-5

_ PERFIL DE LA ORGANIZACION

Nombre de la organizacion informante. 4-7
22 Marcas, productos y servicios. 5.7-72
23 Estructura operativa de la organizacion. 16
2.4 Ubicacion de la casa matriz. 8
2.5 Paises en los que opera la organizacion. 7-8
2.6 Naturaleza de la propiedad y forma legal. Seinformard de este ambito

en proximos reportes.

2.7 Principales mercados de destino. 7
2.8 Dimension de la organizacion informante. 7.8-9-11
2.9 Principales decisiones adoptadas durante el periodo que cubre la memoria. 5
2.10 Premios recibidos en el periodo reportado. Se informard de este ambito

en proximos reportes.

PARAMETROS DEL REPORTE

3.1 Periodo que cubre el reporte. 7
3.2 Fecha del reporte inmediatamente anterior. 4-7
33 Ciclo del reporte. 7
34 Punto de contacto. 7
3.5 Proceso para definir el contenido del reporte. 7
3.6 Limites del reporte (paises, regiones, divisiones, instalaciones, filiales, etc). 7
37 Informar sobre alguna limitacion en el alcance o limite del reporte. PO D DED

no se incluyen filiales o
instalaciones en otros pafses.

38 Base para reportear sobre Joint ventures, divisiones subsidiarias, operaciones tercerizadas y otras. e pime s
reportes de sostenibilidad.
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Los calculos se han realizado

3.9 Técnicas para la medicion de datos y bases de célculos. respetandoas normas
nacionales e internacionales en
aspectos financieros y en
alineamiento con los protocolos
del GRI en las dimensiones social
y ambiental.

H i A H fi H iA i Este es nuestro primer reporte

3.10 Explicacion del efecto de cualquier cambio en la informacién entregada en los reportes previos ~ Fsteesnueston

3.11 Cambios significativos en el alcance, limites o métodos de medicion aplicados en este BT T R
reporte, respecto del anterior. )

3.12 Tabla indicadora de la localizacion de la informacién estandar dentro de la memoria. 66-73

Por ser nuestro primer reporte,
hemos decidido no realizar una
L L ) . . verificacién externa y generar
3.13 Politicas y practicas relacionadas con la busqueda del aseguramiento externo del reporte. T ]
nuestros equipos.

GOBIERNO, COMPROMISOS E INVOLUCRAMIENTO

4.1 La estructura de gobierno de la organizacion. 16
4.2 Funcion del mas alto ejecutivo. 16
4.3 Estructura directiva. 15
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44 Participacion de accionistas y empleados. Abordaremos este aspecto
en proximos reportes.
4.5 Vinculo entre las compensaciones y el desempeno de la organizacién a los miembros del Abordaremos este aspecto
més alto érgano de gobierno. N proXimos feportes.
4.6 Procedimiento del mas alto 6rgano de gobierno para evitar conflictos de intereses. Abordaremos este aspecto w
€n proximos reportes.
4.7 Proceso para determinarlas calificaciones y la experiencia de los miembros del mas alto Abordaremos este aspecto O
a . . ; . Az Genfl en proximos reportes.
drgano de gobierno para guiar la estrategia de la organizacion sobre temas econémicos,
de medio ambiente y sociales. U
4.8 Declaraciones de mision y valores. 17 m
4.9 Proceso de los miembros del mas alto érgano de gobierno para supervisar la identificacion Abordaremos este specto
y la gestion del desempeiio social, medioambiental y econémico de la organizacion. en proximos reportes. U
© mmm—
4.10 Procedimientos para evaluar el desempeiio del mas alto 6rgano de gobierno. Abordaremos este aspecto
en proximos reportes.
A A f ;2 Avfaf : Abordaremos este aspecto
4.1 Explicacion si la organizacion ha adoptado un enfoque o principio precautorio. e C
R B . A . . Abord te aspect —
4.12 Cartas, principios u otras iniciativas externas de tipo econémicas, ambientales y sociales enf,'maxﬁ";?,:;:,f:spe ¢
a las cudles la organizacién suscribe o apoya . m
4.13 Membresia en Asociaciones y/o organizaciones nacionales e internacionales de 13
asesoramiento. U
4.14 Lista de grupos de interés involucrados con la organizacion. 13
. . .. . . . Identificacién realizad
4.5 Base para la identificacion y seleccion de los grupos de interés. tr:&;égf,',",g::fo'?eaa m
diagnéstico de IS0 26000 [re—
realizado por la empresa a
fines de 2010. Q
4.16 Enfoque del involucramiento con los distintos grupos de interés. 13
4.7 Principales cuestiones y asuntos de interés que hayan surgido a través de la participacion Abordaremos este aspecto m
en proximos reportes.
de los stakeholders. I

INDICADORES ECONOMICO FINANCIEROS

5
ASPECTO : DESEMPENO ECONOMICO

EC1 Valor econémico directo generado y distribuido, incluyendo ingresos, costos de
explotacion; retribucién a empleados, donaciones y otras inversiones en la comunidad, 21
beneficios no distribuidos y pagos a proveedores de capital y a gobiernos.

EC2 Consecuencias financieras y otros riesgos y oportunidades para las actividades de la

organizacion debido al cambio climético. -

EC3 Cobertura de las obligaciones de la organizacion debidas a programas de beneficios sociales. 27

EC4 Ayudas financieras significativas recibidas de gobiernos. 21

ASPECTO : PRESENCIA EN EL MERCADO

EC5 Rango de las relaciones entre el salario inicial estandar y el salario minimo local en lugares 28
donde se desarrollen operaciones significativas.

EC6 Politica, practicas y proporciéon de gasto correspondiente a proveedores locales en lugares 39
donde se desarrollen operaciones significativas.

EC7 Procedimientos para la contratacién local y proporcién de altos directivos procedentes de 1
la comunidad local en lugares donde se desarrollen operaciones significativas.
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ASPECTO : IMPACTOS ECONOMICOS INDIRECTOS

EC8 Desarrollo e impacto de las inversiones en infraestructuras y los servicios prestados
principalmente para el beneficio publico mediante compromisos comerciales, pro bono o 63
en especie.

EC9 Entendimiento y descripcion de los impactos econdmicos indirectos significativos,

incluyendo el alcance de dichos impactos. 21

PRACTICAS LABORALESY  ETICA DEL TRABAJO

INDICADOR

DESCRIPCION PAGINA

(CODIGO)

ASPECTO : EMPLEO
LA1 Desglose del colectivo de trabajadores por tipo de empleo, por contrato y por region. 11-26
LA2 Numero total de empleados y rotacion media de empleados, desglosados por grupo de 25

edad, sexo y region.

LA3 Beneficios sociales para los empleados con jornada completa, que no se ofrecen a los 57
empleados temporales o de media jornada, desglosados por actividad principal.

ASPECTO : RELACIONES EMPRESA/TRABAJADORES
LA4 Porcentaje de empleados cubiertos por un convenio colectivo. 28

LA5 Periodo(s) minimo(s) de preaviso relativo(s) a cambios organizativos, incluyendo si estas
notificaciones son especificadas en los convenios colectivos.

ASPECTO : SALUD Y SEGURIDAD EN EL TRABAJO

LA6 Porcentaje del total de trabajadores que esta representado en comités de salud y seguridad 29
conjuntos de direccion-empleados, establecidos para ayudar a controlar y asesorar sobre
programas de salud y seguridad en el trabajo.

LA7 Tasas de ausentismo, enfermedades profesionales, dias perdidos y nimero de victimas

29-30
mortales relacionadas con el trabajo, por region.
LA8 Programas de educacién, formacion, asesoramiento, prevencion y control de riesgos que
se apliquen a los trabajadores, a sus familias o a los miembros de la comunidad en relacion 30

con enfermedades graves.
LA9 Asuntos de salud y seguridad cubiertos en acuerdos formales con sindicatos.

ASPECTO : FORMACION Y EDUCACION

LAT0 Promedio de horas de formacion al ano por empleado, desglosado por categoria de

empleado. ALl
LA11 Programasdegestionde habilidadesy deformacién continiiaquefomentenlaempleabilidad P

de los trabajadores y que les apoyen en la gestion de sus carreras profesionales. s
LA12 Porcentaje de empleados que reciben evaluaciones regulares del desempeiio y de desarrollo 33

profesional.

ASPECTO : DIVERSIDAD E IGUALDAD DE OPORTUNIDADES

LA13 Composicion de los 6rganos de gobierno corporativo y plantilla, desglosado por sexo,
grupo de edad, pertenencia a minorias y otros indicadores de diversidad.

33

LA14 Relacion entre salario base de los hombres con respecto al de las mujeres, desglosado por
categoria profesional.
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DEREC HOS HUMANOS

INDICADOR
(CODIGO)

ASPECTO : PR ACTICAS DE INVERSION Y ABASTECIMIENTO

HR1 Porcentaje y nimero total de acuerdos de inversion significativos que incluyan cldusulas de
derechos humanos o que hayan sido objeto de analisis en materia de derechos humanos.

DESCRIPCION

HR2 Porcentaje de los principales distribuidores y contratistas que han sido objeto de analisis en
materia de derechos humanos, y medidas adoptadas como consecuencia.

HR3 Total de horas de formacion de los empleados sobre politicas y procedimientos relacionados
con aquellos aspectos de los derechos humanos relevantes para sus actividades, incluyendo =
el porcentaje de empelados formados.

ASPECTO : NO DISCRIMINACION

HR4 Numero total de incidentes de discriminacion y medidas adoptadas. 18

ASPECTO : LIBERTAD DE ASOCIACION Y CONVENIOS COLECTIVOS

HR5 Actividades de la compaiiia en las que el derecho de libertad de asociacion y de acogerse
a convenios colectivos puedan correr importantes riesgos, y medidas adoptadas para Bl
respaldar estos derechos.

ASPECTO : EXPLOTACION INFANTIL

HR6 Actividades identificadas que conllevan un riesgo potencial de incidentes de explotacion
infantil, y medidas adoptadas para contribuir a su eliminacion.

18

ASPECTO : TRABAJO FORZADO

HR7 Operaciones identificadas como de riesgo significativo de ser origen de episodios de
trabajo forzado o no consentido, y las medidas adoptadas para contribuir a su eliminacion.

18

ASPECTO : PR ACTICAS DE SEGURIDAD

HR8 Porcentaje de personal de seguridad que ha sido formado en las politicas o procedimientos
de la organizacién en aspectos de derechos humanos relevantes para las actividades.

18

ASPECTO : DEREC HOS DE LOS INDIGENAS

HR9 Numero total de incidentes relacionados con violaciones de los derechos de los indigenas
y medidas adoptadas.

SOCIEDAD

INDICADOR
(CODIGO)

ASPECTO : COMUNIDAD

SO1 Naturaleza, alcancey efectividad de programas y précticas para evaluary gestionar los impactos
de las operaciones en las comunidades, incluyendo la entrada, operacién y salida de laempresa.

DESCRIPCION

ASPECTO : CORRUPCION

SO2 Porcentaje y nimero total de unidades de negocio analizadas con respecto a riesgos
relacionados con la corrupcion.

SO3 Porcentaje de empleados formados en las politicas y procedimientos anti-corrupcion de la
organizacion. e

SO4 Medidas tomadas en respuesta a incidentes de corrupcion. -
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ASPECTO : POLITICA PUBLICA

SO5 Posicion en las politicas publicas y participacion en el desarrollo de las mismas y de

19
actividades de “lobbying”.
SO6 Valor total de las aportaciones financieras y en especie a partidos politicos o a instituciones
relacionadas, por paises. 19
ASPECTO : COMPORTAMIENTO DE COMPETENCIA DESLEAL
SO7 Numero total de acciones por causas relacionadas con practicas monopolisticas y contra la 19

libre competencia, y sus resultados-

ASPECTO : CUMPLIMIENTO NORMATIVO

SO8 Valor monetario de sanciones y multas significativas y nimero total de sanciones no

monetarias derivadas del incumplimiento de las leyes y regulaciones. 12

RESPONSABILIDAD SOBRE PRODUCTOS

ASPECTO : SALUD Y SEGURIDAD DEL CLIENTE

PR1 Fases del ciclo de vida de los productos y servicios en las que se evaltan, para en su caso ser
mejorados, losimpactos de los mismos en la salud y la seguridad de los clientes, y porcentaje de 43 =40
categorias de productos y servicios significativos sujetos a tales procedimientos de evaluacion.

PR2 Numero total deincidentes derivados delincumplimiento de la regulacion legal o de los cadigos
voluntarios relativos a los impactos de los productos y servicios en la salud y la sequridad -
durante su ciclo de vida, distribuidos en funcién del tipo de resultados de dichos incidentes.

ASPECTO : ETI QUETADO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

PR3 Tipos de informacion sobre los productos y servicios que son requeridos por los
procedimientos en vigor y la normativa, y porcentaje de productos y servicios sujetos a 44
tales requerimientos informativos.

PR4 Numero total de incumplimientos de la regulacion y de los codigos voluntarios relativos a
lainformacién y al etiquetado de los productos y servicios, distribuidos en funcién del tipo -
de resultados de dichos incidentes.

PR5 Practicas con respecto a la satisfaccion del cliente, incluyendo los resultados de los estudios 45
de satisfaccion del cliente.

ASPECTO : COMUNICACIONES DE MARKETING

PR6 Programas de cumplimiento de las leyes o adhesion a estandares y cédigos voluntarios
mencionados en comunicaciones de marketing, incluidos la publicidad, otras actividades -
promocionales y los patrocinios.

PR7 Ndmero total de incidentes fruto del incumplimiento de las regulaciones relativas a las
comunicaciones de marketing, incluyendo la publicidad, la promocién y el patrocinio, -
distribuidos en funcién del tipo de resultado de dichos incidentes.

PR8 Numero total de reclamaciones debidamente fundamentadas en relacion con el respeto a
la privacidad y la fuga de datos personales de clientes.

ASPECTO : CUMPLIMIENTO NORMATIVO

PR9 Costo de aquellas multas significativas fruto del incumplimiento de la normativa en relaciéon 46
con el suministro y el uso de productos y servicios de la organizacion.

o7 §§3TOTTUS
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INDICADOR
(CODIGO)

DESCRIPCION PAGINA

ASPECTO : MATERIALES
EN1 Materiales utilizados, por peso o volumen. o
EN2 Porcentaje de los materiales utilizados que son materiales valorizados.

ASPECTO : ENERGIA

EN3 Consumo directo de energia desglosado por fuentes primarias.
EN4 Consumo indirecto de energia desglosado por fuentes primarias. 52
EN5 Ahorro de energia debido a la conservacién y a mejoras en la eficiencia. 52
EN6 Iniciativas para proporcionar productos y servicios eficientes en el consumo de energia

o basados en energias renovables, y las reducciones en el consumo de energia como 52

resultado de dichas iniciativas.

EN7 Iniciativas para reducir el consumo indirecto de energia y las reducciones logradas con

2
dichas iniciativas. °

ASPECTO : AGUA

EN8 Captacion total de agua por fuentes.
EN9 Fuentes de agua que han sido afectadas significativamente por la captacion de agua. 53
EN10 Porcentaje y volumen total de agua reciclada y utilizada.

ASPECTO : BIODIVERSIDAD

EN11 Descripcion de terrenos adyacentes o ubicados dentro de espacios naturales protegidos
o de dreas de alta biodiversidad no protegidas. Indiquese la localizacién y el tamafio de 55
terrenos en propiedad, arrendados, o que son gestionados de alto valor en biodiversidad
en zonas ajenas a areas protegidas.

EN12 Descripcion de los impactos mas significativos en la biodiversidad en espacios naturales
protegidos o en dreas de alta biodiversidad no protegidas, derivados de las actividades, 55
productos y servicios en areas protegidas y en areas de alto valor en biodiversidad en zonas
ajenas a las areas protegidas.

EN13 Habitats protegidos o restaurados. 55
EN14 Estrategias y acciones implantadas y planificadas para la gestién de impactos sobre la 55-56
biodiversidad.
EN15 Numero de especies, desglosadas en funcién de su peligro de extincion, incluidas en la Lista
Roja de laIUCN y en listados nacionales y cuyos habitats se encuentren en areas afectadas No aplica

por las operaciones seguin el grado de amenazas de la especie.

ASPECTO : EMISIONES, VERTIDOS Y RESIDUOS

EN16 Emisiones totales, directas e indirectas, de gases de efecto invernadero, en peso. e

EN17 Otras emisiones indirectas de gases de efecto invernadero, en peso. e
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EN18 Iniciativas para reducir las emisiones de gases de efecto invernadero y las reducciones

logradas.
EN19 Emisiones de sustancias destructoras de la capa de ozono, en peso.
EN20 NO, SOy otras emisiones significativas al aire, por tipo y peso. o
EN21 Vertimiento total de aguas residuales, segun su naturaleza y destino.

59

EN22 Peso total de residuos gestionados, seguin tipo y método de tratamiento. .
EN23 Numero total y volumen de los derrames accidentales mas significativos. .
EN24 Peso de los residuos transportados, importados, exportados o tratados que se consideren

peligrosos segun la clasificacion del Convenio de Basilea, anexos |, II, Il y VIl y porcentaje No Aplica

de residuos transportados internacionalmente.

EN25 Identificacién, tamano, estado de proteccion y valor de biodiversidad de recursos hidricos
y hébitats relacionados, afectados significativamente por vertidos de agua y aguas de
escorrentia de la organizaciéon informante.

ASPECTO : PRODUCTOS Y SERVICIOS

EN26 Iniciativas para mitigar los impactos ambientales de los productos y servicios, y grado de 52-55-56-57
reduccién de ese impacto.

EN27 Porcentaje de productos vendidos, y sus materiales de embalaje, que son reciclados al final
de su vida util por categorias de productos.

ASPECTO : CUMPLIMIENTO NORMATIVO

EN28 Costo de las multas significativas y nimero de sanciones no monetarias por incumplimiento
de la normativa ambiental.

ASPECTO : TRANSPORTE

EN29 Impactos ambientales significativos del transporte de productos y otros bienes y materiales
utilizados para las actividades de la organizacion, asi como del transporte del personal.

ASPECTO : GENERAL

EN30 Desglose por tipo del total de gastos e inversiones ambientales. e

57

59
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REPORTE DE SOSTENIBILIDAD TOTTUS 2010

Estamos convencidos que la sostenibilidad de una empresa se construye sobre la base del didlogo
transparentes con sus Partes Interesadas. Lo invitamos a responder directamente el siguiente cuestionario
de retroalimentacién en nuestro Sitio Web www.tottus.cl

1. ¢AQ UE PARTE INTERESADA DE TOTTUS RETAIL PERTENECE ?

Trabaja en Tottus

Es accionista de Tottus

Es cliente de la empresa
Proveedor/contratista de Tottus
Comunidad relacionada con Tottus
Organizacién no gubernamental
Autoridad relacionada con Tottus
Medio de comunicacion

Otros: especificar

2. SELECCIONE LAS SECCIONES QUE MAS INTER ES TIENEN PARA USTED, COLOCANDO

EL NUMERO , DONDE 1 ES LA MAS IMPORTANTE

Mensaje del Presidente
Alcances del Reporte
Dimensién Econémica-financiera
Dimension Social:
Practicas Laborales y ética del trabajo
Derechos Humanos
Sociedad
Producto

Dimension Medioambiental

3. EN RELACION A LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS ,; QUE LEHA PARECIDO ESTE REPORTE DE
SOSTENIBILIDAD DE TOTTUS RETAIL?

EXTENSION - C ANTIDAD DE INFORMACION PRESENTE Y/O NUMERO DE PAGINAS

UTILIDAD - S ATISFACCION DE EXPECTATIVAS EN CUANTO AL CONTENIDO PRESENTADO , EN OTRAS
PALABRAS ; LE ES UTIL PARA SU TRABAJO ?

Muy Bueno

PRESENTACION - D ISENO, FOTOGRAFIA , GRAFICOS , FORMATOS , TIPOGRAFIA , OTROS

CLARIDAD - | NFORMACION ORDENADA , ENTENDIBLE , LENGUAJE CLARO

4. L E AGRADECEMOS ENVIARNOS CUAL QUIER OTRA SUGERENCIA U OPINION SOBRE EL PRESENTE REPORTE
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