


® Responsabilité sociale et environnementale

5 piliers guident
la démarche RSE de Bel.

Pour Bel, le sourire est une
composante essentielle

de son réle au sein des
diverses communautés dans
lesquelles le Groupe opére.

Les cinq piliers rassemblent I'ensemble des actions menées*
par le Groupe en faveur d’'un développement durable.

De la mission
a la responsabilité

La mission de Bel pose une exigence et s’inscrit
dans une véritable dynamique: c’est I'expression
d’un engagement du Groupe vis-a-vis de ses
consommateurs, de ses collaborateurs et des
communautés au sein desquelles I’entreprise
opeére. En tant que telle, elle permet d’identifier
I’ensemble des responsabilités qui en découlent
et de déterminer les priorités.

Une démarche
intégrée au modele
de développement

De la méme fagon que la mission fédere
I’ensemble de I'entreprise, la RSE devient
progressivement un guide a I'action dans toutes
les filiales et tous les métiers. Elle vise a permettre
a Bel de poursuivre le développement de ses
activités et la recherche de la performance
économique, tout en ayant un impact social,
sociétal et environnemental positif.

Déployer et mesurer

La validité d’une politique RSE doit s’apprécier
sur un processus mesuré de progrés continu.

La démarche comporte plusieurs phases: analyser
I’existant; déterminer les priorités sur lesquelles
on souhaite en premier lieu progresser; se fixer
des objectifs réalistes et ambitieux; définir les
plans d’action correspondants; et, enfin, mesurer
les progres réalisés grace a des indicateurs
pertinents.

Des actions ont déja été engagées sur chacun
des cinq piliers de notre démarche, parfois
méme depuis de nombreuses années. D’autres
sont permanentes et font I'objet d’objectifs
régulierement mis a jour: ce rapport d’activité

en fait état. Sur certains sujets, en revanche,

qui requiérent de collecter des informations plus
difficilement accessibles en fonction des pays et
des contextes légaux et socio-économiques, un
état des lieux est en cours ou vient d’étre lancé.
La généralisation de cette politique suppose

a la base un déploiement et une appropriation
des priorités dans I’ensemble des entités
opérationnelles et des métiers, tout en les adaptant
au contexte local. C’est grace a un tel processus
transverse, en profondeur mais calibré, que le
Groupe pourra, dans les années a venir, mesurer
et analyser ses avancées sur ses cinqg piliers qui
fondent sa démarche.

1. Un bénéfice

nutritionnel

accessible
La promesse de Bel vis-a-vis
de ses consommateurs passe
par une politique nutritionnelle
adaptée aux enjeux alimentaires
des pays ou le Groupe est
implanté et par le développement
d’offres plus facilement
accessibles aux populations
qui en ont le plus besoin.

5. La communauté Bel
Bel, par son caractére
familial, est une
entreprise différente
et entend le rester en
renforcant ses spécificités et ses
valeurs. Lobjectif est de mettre
en lien et d’intégrer pleinement
tous les collaborateurs dans
un environnement dynamique,
enthousiaste et porteur de
sens, en amenant chacun sans
discrimination d’age, de sexe,
de nationalité ou de statut a son
meilleur niveau d’ambition et de
développement personnel.

2. Le role social

des marques

Les marques de Bel

s’inscrivent au ceeur de la famille,
au cceur de la relation entre les
générations. Cela les met en position
de devenir les meilleures alliées des
parents pour les aider a faire bien
grandir leurs enfants et les soutenir
face aux enjeux de société comme la
bonne alimentation, I’hygiéne de vie
et la pratique du sport, la protection
de I'environnement ou le soutien

a des causes caritatives.

3. Environnement

et écoconception

Bel met en place des
solutions pour réduire
son empreinte sur

I’environnement en

tenant compte de toutes

les phases de la vie de ses

produits: utilisation et choix

des matiéres premiéres,

emballages, production

du fromage, distribution,

fin de vie.

4. Relations avec les communautés
Implanté au plus proche de ses marchés,
Bel est concerné par les enjeux sociaux des
communautés qui 'accueillent. Le Groupe est par
ailleurs attentif a nouer des relations de partenariat
avec les acteurs économiques et administratifs locaux et,
le cas échéant, a les encourager eux-mémes dans

une démarche responsable.

* Les tableaux de suivi de la démarche se situent en pages 46 a 53 de ce rapport.
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RESPONSABILITE SOCIALE
ET ENVIRONNEMENTALE

UN BENEFICE
NUTRITIONNEL
ACCESSIBLE

Apporter par nos produits
un bénéfice nutritionnel accessible
et adapté au plus grand nombre.

La responsabilité sociale et environnementale (RSE)

fait maintenant partie intégrante de la politique

de développement de I'entreprise Bel. Son objectif est

de permettre au Groupe de poursuivre une croissance
durable et rentable, tout en ayant un impact positif
vis-a-vis du monde dans lequel il évolue. A ce titre, la RSE
s’inscrit comme un impératif stratégique et s’applique

a 'ensemble des zones et des métiers.

1. Disposer d’une politique nutritionnelle cohérente a I’échelle internationale
du Groupe, reconnue et validée par des experts de la nutrition.

La démarche RSE du Groupe est en
marche et vise a irriguer toutes les
activités opérationnelles de I'entreprise.
Sur le plan de I'organisation, I'impulsion
est donnée par un comité de pilotage
qui propose et étudie les grandes
orientations, ensuite soumises au
Comité de direction, au sein duquel la
fonction RSE est représentée de fagon
permanente. Le réseau RSE s’appuie
sur des responsables fonctionnels
dédiés, qui animent des groupes de
travail spécifiques a chaque grand
meétier. Aprés une longue période
consacrée a un état des lieux complet

e Fixation des objectifs d’amélioration de la composition
nutritionnelle de nos marques internationales (« Passeport

et a la définition des priorités, le temps
est maintenant venu de déployer

la stratégie globale du Groupe dans
chacun des métiers et zones.
L’exercice est particulierement

délicat: du fait de ses multiples filiales
opérationnelles sur les cing continents,
la démarche requiert des adaptations
aux diverses réalités locales.

Dans bien des cas, les réglementations
locales ou la diversité culturelle
nécessitent un travail de mise en
correspondance qui prend un temps
considérable. Cette dynamique est
maintenant engagée et se traduira, d’ici

nutrition») validés par le Comité de direction du Groupe.

la fin de 'année 2010, par I’élaboration
de feuilles de route différenciées dans
chacun des principaux pays dans
lesquels le Groupe opére. C’est aussi

a cette échéance que des indicateurs
plus précis seront consolidés dans tous
les domaines, permettant un pilotage
plus fin de la démarche.

Les objectifs généraux et les indicateurs
partiels qui figurent dans les tableaux de
bord ci-dessous permettent cependant
déja de présenter les programmes
majeurs associés aux 5 piliers qui
structurent la démarche a 'échelle

de I'ensemble du Groupe.

e Développement de plans d’action déclinés du «Passeport
nutrition» pour chacune des 4 zones opérationnelles du Groupe.

2. Adapter la formulation de nos produits, a I’horizon 2015, aux cibles de composition
recommandées et validées par un panel d’experts.

e Fixation des seuils et limites cibles pour 3 nutriments
essentiels présents dans nos produits: calcium, lipides

et sodium.

e |dentifier et lancer les programmes de rénovation des formulations
pour atteindre les cibles de composition nutritionnelle fixées

entre 2013 et 2015 (selon les marques).

¢ Lorsque c’est pertinent, formaliser la démarche de progres a
travers des chartes d’engagements rendues publiques (France

a minima en 2010).

3. Renforcer I'organisation dédiée & la nutrition, former les équipes.

e Création de comités ad hoc, installation et animation

du «réseau nutrition» international.

e Renforcer les modules de formation existants et établir la cible
des publics concernés.

e Porter le programme nutrition du Groupe a la connaissance de tous
les collaborateurs (11500 salariés, 33 filiales, 15 langues parlées).

e Construire un portail dédié a la nutrition a 'usage de tous les

collaborateurs.

4. Rendre notre offre de produits plus facilement accessible aux populations a faible
pouvoir d’achat.

e Développement d’une formulation spécialement adaptée

aux besoins nutritionnels des consommateurs vietnamiens.

e Lancement de I'offre au Vietnam.

e Partenariats avec des associations, destinés a étudier une juste
répartition de la valeur ajoutée dans la chaine de distribution.
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@eee Tableaux de bord RSE

LES 5 PILIERS AXES DE PROGRES (HORIZON 3 A 5 ANS) SITUATION OU REALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

1. Définir la mission spécifique de chacune des marques internationales du Groupe, e Premier cadrage réalisé pour les marques principalement e Formalisation de la mission des marques concernées avec I'avis
ROLE SOCIAL visant & la promotion de comportements responsables par nos consommateurs. a destination des enfgnts: d’experts dans chacune des problématiques.
DES MARQUES — La vache qui rit” et I’éducation aux bons
comportements alimentaires, e Elaboration des plans d’action correspondants, adaptés aux
— Mini Babybel® et la promotion de I’hygiéne de vie et problématiques locales.
Donner a nos marques un role de la pratique du sport,
de «vecteur de progres social » par - Kiri® et I’éducation, I'éveil au godt.
Iincitation des consommateurs
a I'adoption de comportements 2. Développer des programmes d’information sur I’équilibre alimentaire ou la nutrition. e |nitiatives prises dans de nombreux pays (information a ¢ Affirmation de ces programmes dans le cadre des plans d’action
responsables. I’égard des praticiens de santé, des parents...). déclinés par zone.
3. Apporter notre concours aux organismes sociaux ceuvrant en faveur des plus e |nitiatives de la plupart des pays concernant le don de e Formaliser I'interdiction de destruction de produits et structurer
démunis. produits invendus ou a date limite d’utilisation trop courte les circuits de don aux organismes caritatifs.

pour étre mis en vente.

4. Adopter des régles de communication responsable. ¢ Bel France signataire de la «Charte de I’'Union des ¢ Rendre compte des engagements et réalisations annuels.
annonceurs» pour une communication responsable.

e Elaboration d’une Charte Bel pour une communication e Systématiser la remise de la charte lors de toute consultation
responsable au niveau mondial (6 engagements avec une d’agence.
attention particuliere sur les jeunes publics):
— favoriser I'acces a I'information nutritionnelle,
— encourager les bons comportements alimentaires,
— développer des promotions dont le bénéfice est clair

e S’assurer de la prise en compte des six engagements.

* Sensibilisation des collaborateurs de I'entreprise a la

et univoque S o o
— gérer avec I’oyauté les données relatives a nos communication responsable par le suivi d’un module dédié
consommateurs. (programme de formation Belmark).
)
— proscrire les comportements contraires au respect
d’autrui dans nos communications, e Intégration du visa de la direction RSE dans le process de
— prendre en compte I'impact environnemental de validation des principales campagnes de communication.

nos actions de communication.

AXES DE PROGRES (HORIZON 3 A 5 ANS) SITUATION OU REALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

1. Disposer de données fiables et incontestables permettant d’orienter les choix e Réalisation d’analyse du cycle de vie (ACV) sur e Construction et déploiement des plans d’action correspondants,
ENVIRONNEMENT et priorités en matiére de réduction des impacts sur I'environnement. 6 références majeures de produits permettant de par produit, site et phase du cycle de vie.
ET ECOCONCEPTION modéliser les impacts de I’ensemble de nos productions.

e |dentification et quantification des indicateurs clés:

Réduire ’empreinte consommations d’eau, consommations d’énergies
environnementale de toutes fossiles, émissions de gaz a effet de serre (GES),
nos activités. production de déchets résiduels.

e Présentation des résultats et sensibilisation de
I’ensemble des équipes concernées.

2. Réduction de I'impact de nos usines sur I'environnement — Plan 2012 e Situation en 2009 par rapport & 2003: e Compte tenu des performances constatées en 2009 par rapport

par rapport & 2003 (mesures rapportées a la tonne de fromage produite): (mesures rapportées a la tonne de fromage produite) a nos objectifs 2012 fixation de nouvelles cibles a moyen terme
- Consommation d’eau (m°/t): =20 %. - Consommation d’eau (m*/t): =21 %. sur nos indicateurs clés.
— Consommation d’énergies fossiles (TEP/t): =22 %. - Consommation d’énergies fossiles (TEP/t): =19 %.
— Emission de GES (kg éq. CO,/t): =22 %. - Emission de GES (kg éq. CO./t): =19 %.
- Production de déchets non valorisés (kg/t): -42 %. - Production de déchets non valorisés (kg/t): =22 %.

e Certification ISO 14001 des systemes de management environnemental * 6 usines certifiées sur 27 fin 2009. * Mise en place progressive des systemes de management

des usines: tous les sites de production de fromage certifiés en 2013. environnemental pour atteindre I’objectif 2013.




@eee Tableaux de bord RSE

LES 5 PILIERS AXES DE PROGRES (HORIZON 3 A 5 ANS) SITUATION OU REALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010

3. Promouvoir des pratiques agricoles plus respectueuses de I’environnement. e Engagement mutuel dans des codes de bonnes pratiques et e Révision et renforcement de la «Charte des bonnes pratiques
ENVIRONNEMENT autres engagements de progres avec nos producteurs de lait, d’élevage» en France (contribution a I'initiative de la profession).
ET ECOCONCE PTION en France et Pays-Bas (70 % de la collecte du Groupe).
e Intégration d’une évaluation RSE des matieres premieres e Certification SRPO de notre approvisionnement en huile de palme.
Réduire 'empreinte entrant dans la formulation des produits lors des
environnementale de toutes lancements ou rénovations.
nos activités.
4. Développement d’emballages plus respectueux de I’environnement. ¢ Analyse de I'impact des emballages dans les analyses ¢ Renforcement de la démarche d’écoconception des emballages:
du cycle de vie (ACV). - Constitution d’une base de données renseignée par type
e Définition des indicateurs environnementaux clés: d’emballage.
- poids d’emballage par kilogramme de fromage, - Définition d’objectifs par type d’emballage pour les
- pourcentage de matiéere d’origine recyclée, principales marques du Groupe, fixant les seuils et limites
- taux de recyclabilité, pour ces références.

- taux de recyclage.

e Elaboration d’un manuel d’écoconception destiné a tous e Recrutement d’un expert en écoconception des emballages.
les acteurs de I’emballage du Groupe.

e Promotion de création d’une filiere de recyclage ¢ \alidation de la viabilité économique de la filiere sur nos trois
des microdéchets en aluminium en France (Club Cela, sites pilotes.
en partenariat avec Nespresso).

* Diminution globale de plus de 300 tonnes d’emballages e Poursuite de la recherche de réduction a la source et de matériaux
en 2009 (1050 tonnes depuis 2007). alternatifs compatibles avec les systemes de production.

e Incitation au recyclage et sensibilisation a I’environnement
des jeunes publics (marque Kiri® en Europe).

5. Renforcer la prise en compte de I’environnement dans les activités tertiaires. e Mise en place du programme «siege écocitoyen» au siege ® Catalogue de fournitures responsables systématisé.
du Groupe (tri sélectif, papier recyclé, reaménagement
complet du parc imprimantes et photocopieuses...). e Limitation des transports par I'amélioration du systeme

de visioconférence.

e Pilote de formation de nos forces de vente a e Extension du programme de formation a I’écoconduite a d’autres
I’écoconduite : 25 collaborateurs Bel Foodservice. forces de vente.
LES 5 PILIERS AXES DE PROGRES (HORIZON 3 A 5 ANS) SITUATION OU REALISATIONS EN 2009 OBJECTIFS EN 2010
1. Optimiser I'utilité économique et sociale de I’entreprise et de ses implantations e 33 filiales opérationnelles dans le monde. * Modéliser la valeur des impacts sociaux et économiques de nos
RELATIONS AVEC dans ses communautés d’accueil. principales implantations (définition des KPIs).

LES COMMUNAUTES

e 27 usines réparties au plus prés des bassins

, L de consommation.
Assurer I'ancrage territorial

de nos implantations.

2. Faire de notre politique d’achat une démarche de progrés partagée avec nos * Elaboration d’une charte d’achat responsable. e Mise en ceuvre des plans d’amélioration RSE sur le panel évalué
fournisseurs dans le domaine de la RSE. en 2009.

e Inscription d’une clause RSE dans les appels d’offres
et les contrats.

* Evaluation des pratiques et performances RSE d’un e Déploiement de la 2° phase d’évaluation des fournisseurs:
panel de 120 fournisseurs stratégiques. nouvel échantillon de 120 fournisseurs (objectif d’évaluation
des 350 fournisseurs stratégiques en 3 ans).

e Formation de I'ensemble des acheteurs centraux aux e Poursuite de la formation auprés des acheteurs décentralisés.
«achats responsables ».

3. Réserver une part de la valeur créée par I’entreprise en faveur des populations e Cl6ture du premier exercice de la Fondation d’entreprise e Poursuite et suivi des programmes.
défavorisées. Bel: 10 projets soutenus dans 6 pays (France, Maroc,
Madagascar, Ma’h, Egypte, Cambodge) en faveur * Renforcement de I'implication des collaborateurs de I’entreprise
c,lu bien-étre de | enfanf:ef dans les domaines de par I'attribution de 10 bourses annuelles, pour des projets portés
I'environnement et de Ialimentation. par eux en faveur de leur communauté d’implantation.
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DEVELOPPER
LA COMMUNAUTE
BEL

Développer une communauté
dans laquelle les collaborateurs
sont en lien et au cceur du projet
d’entreprise.

1. Mieux refléter la diversité de nos marchés au sein de nos équipes et promouvoir
I’égalité des chances.

¢ Favoriser la diversité culturelle et 'intégration internationale.

e Tendre vers la parité hommes / femmes.

e Développer des programmes spécifiques favorables a la diversité, et notamment
en matiére d’emploi des personnes handicapées.

¢ 36 nationalités dans le Groupe.
® 67 expatriés (+43 % par rapport a 2008), 39 mobilités
internationales dans I’'année.

® 20 % de femmes pour 80 % d’hommes parmi les 80
principaux managers du Groupe.

e Développement de I’emploi handicapé au siege (gestion
de la cafétaria, collecte et tri sélectif dans les bureaux).

e Tendre vers la parité de Francais et non-Frangais pour les
principaux postes de managers du Groupe. .

e Développer de 30 % le nombre d’expatriés non francais.

e Recrutement a parité hommes/femmes pour les principaux postes
de manager du Groupe.

e Lancement de programmes pilotes dans 6 filiales (Algérie, Royaume-

Uni, France, Pays-Bas, Portugal, Slovaquie) en faveur de la diversité,
de I'égalité des chances et de I'équilibre vie privée / vie professionnelle.

2. Développement d’un reporting social homogéne pour le Groupe et dans toutes
les filiales

e Finaliser la mise en place d’un SIRH a I’échelle du Groupe a I’horizon 2012.

e Mise en place des premiers éléments d’un reporting
mensuel international consolidé.

e Définition des indicateurs clés compatibles avec la diversité
des systémes RH de nos 33 filiales.

3. Développement des compétences, formation et sécurité

¢ Faire de Bel une «Talent Factory» dans tous ses principaux métiers.

o Etre la référence du secteur en matiére de développement des compétences.

e Développement d’une politique «0 accident ».

e Déploiement d’un référentiel des comportements
managériaux.

¢ Poursuite de la définition des référentiels des métiers
du Groupe.

* Formalisation de I’'approche «Talent Factory » avec
le Maroc en pilote.

e Taux de fréquence* 10,29 (en référence a 37,4 dans
le secteur laitier francais).

“Nombre d’accidents avec arrét / nombre d’heures travaillées x 1000000

e Création d’une fonction sécurité Groupe et d’une
politique de coordination mondiale.

e Deuxiéme usine certifiée OHSAS 18001 (Egypte).

e Déterminer I'objectif cible du nombre d’heures de formation
annuelles par salarié.

e Renforcer les métiers clés a travers le développement des
formations Campus (10 formations, dont 5 nouvelles).

e Renforcer les investissements de formation pour tous les salariés
du Groupe.

o Etat des lieux complet et reporting homogéne au niveau
international.

¢ Renforcement de la sensibilisation/communication autour
du programme «0 accident ».

4. Protection et avantages sociaux

e Développer des programmes de protection sociale de bon niveau et adaptés
aux contextes sociaux de chacun de nos pays d’implantation.

e Benchmark des meilleures pratiques du marché.

e Etat des lieux dans toutes nos filiales.

e Définition des priorités pays par pays.

5. Animation du lien social, respect des droits fondamentaux

¢ Disposer de chartes et politiques de gestion sociale communes pour I'ensemble du

Groupe.

e Elaboration d’une charte éthique pour I’'ensemble du Groupe.

e Disposer d’un dispositif d’enquéte de climat social a I'’échelle du Groupe a I’horizon 2011.

e |dentification des objectifs et priorités.

e Chartes éthiques locales adoptées en Pologne
et au Portugal.

o Elaboration des politiques et engagements correspondants
pour déploiement en 2011.

e Constitution du groupe de travail et rédaction pour déploiement
de la charte éthique du Groupe en 2011.

e Construction de I'architecture de I’enquéte et préparation
du dispositif.

6. Intégrer tous les collaborateurs dans la démarche RSE du Groupe

e Intégrer la RSE dans le pilotage opérationnel de I’entreprise.

e Sensibiliser et rendre chaque collaborateur acteur de la démarche.

e Redéfinition des priorités et validation de la feuille
de route Groupe par le Comité de direction.

e Sensibilisation des 11500 collaborateurs avec des outils
adaptés a chaque public.

¢ Renforcement de la structure de pilotage centrale et des
responsables fonctionnels.

e Déclinaison de la politique du Groupe en plans d’action dans
les principales filiales opérationnelles et par métier.

e Mise en place d’un réseau de correspondants RSE.
e Lancement d’un trophée des meilleures pratiques.

* Renforcement de la formalisation du reporting.
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