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CARTA DE DIRECCION GENERAL

La sostenibilidad, es de Lidl

En Lidl queremos ser la empresa de
referencia en sostenibilidad en Espafia
y trabajamos para hacerlo realidad
dia a dia. Esta segunda Memoria de
Sostenibilidad es, por tanto, una nueva
oportunidad para nosotros para poner
en valor todo este trabajo. También
queremos que sea un ejercicio de
transparencia hacia nuestros grupos
de interés. Entendemos que soélo asi,
podemos generar un valor compartido
real que suponga un COmMpPromiso con
el mafiana. Un mafiana que se presenta
con muchos retos que trascienden
fronteras, por lo que debe ir de la mano
de la consecucion de los Obijetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) como
muestra de nuestro compromiso como
empresa en un mundo interconectado.

En este compromiso nos centramos
no solo en el fondo, sino también en la
forma, es decir, no nos preocupamos
solo por lo que hacemos sino, sobre
todo, por cobmo hacemos las cosas. Es
este espiritu el que nos ha permitido
crecer y convertirnos en estos 25 afios
en un operador muy relevante del pais,
algo que hemos alcanzado gracias al
esfuerzo diario de los mas de 14.000
profesionales que forman parte del
equipo de Lidl en Espafa.
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Hablo en nombre de todos cuando digo
que nos podemos sentir muy orgullosos
del balance de 2018, ya que se ha
convertido en un afo especialmente
significativo para la compafia en
materia de sostenibilidad.

Nuestra apuesta:
las personas

En nuestra apuesta por las personas,
promovemos un entorno y unas
condiciones de trabajo que repercuten
positivamente en el bienestar de los
empleados y nos distinguen de otros
actores del sector. Ofrecemos a dia de
hoy el salario minimo mas elevado de
nuestro sector, una semana laboral de
cinco dias y contamos con un sistema
de fichaje en todos nuestros centros de
trabajo que garantiza que cada minuto
trabajado se registray se paga. También
disponemos de un Plan de Igualdad que
vela por la igualdad de oportunidades y
la no discriminaciéon, de modo que en
Lidl no existe una brecha salarial entre
hombres y mujeres.

Hemos contribuido al desarrollo del
pais con la creacion de 1.000 puestos
de trabajo y hemos invertido mas de
195.000 horas de formacion en nuestros
empleados, mas de 13 horas por

Claus Grande, Director General de- .
Lidl en Fispaﬁa, con los miembrosde
la Direccién y del Gremio de R
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empleado. También hemos fomentado
el empleo juvenil a través de iniciativas
como el programa de Formacion
Profesional Dual, los Estudios Duales
o la figura del Trainee. Todo esto ha
hecho posible que seamos nuevamente
reconocidos por el sello de Top Employer
2019 en Espafia y en Europa, siendo
el unico supermercado en Espafia en
recibirlo por segundo afio consecutivo.

Siempre respetando
el medio ambiente

En cuanto a nuestro compromiso con
el medio ambiente y el objetivo a 2025
de reducir un 20% de plastico y que el
100% de los envases sean reciclables,
hemos sido la primera empresa en
eliminar las bolsas de plastico para la
compra de todas nuestras tiendas por
alternativas reutilizables. Ademas, en
cuanto a nuestros objetivos logisticos,
hemos logrado dos importantes hitos:
hemos reducido la huella de carbono
en un 27% en todos nuestros procesos
logisticos, una cifra que ha superado
con creces nuestras previsiones, vy
hemos conseguido la certificacion
de Residuo Cero en todas nuestras
plataformas logisticas de la peninsula,
en linea con nuestra apuesta por la
economia circular. Hacemos todo esto
porque nuestras exigencias en cuanto
a eficiencia y excelencia solo pueden
cumplirse a largo plazo respetando el
medio ambiente.

Nuestro compromiso con el
proveedor espanol: productos
sanos, sostenibles y de aqui

El compromiso de Lidl con Espafa
no solo se refleja en la inversion y la
generacion de empleo, sino en su
continuada apuesta por el producto
espafiol. Hemos adquirido producto
local por valor de unos 4.300 M€ (+10%

vs 2017) y gracias a Lidl, el aceite,
la fruta y la verdura, los quesos o los
embutidos que se producen en Espafia
se venden en las méas de 10.800 tiendas
que la cadena tiene en Europa y EEUU.
Actualmente ya trabajamos con 780
proveedores espafioles, un 10% mas
que el pasado afio.

De la mano de estos proveedores, nos
hemos marcado el objetivo de tener el
surtido més sostenible, y hemos sido el
primer supermercado que ha dejado de
vender huevos de gallinas enjauladas
y el primero en obtener la doble
certificacion de pastoreo y de bienestar
animal para nuestra leche fresca.
Ademas, el 50% de nuestro surtido de
productos del mar ya esta certificado en
sostenibilidad y tenemos una oferta de
productos BIO de mas de 100 articulos.

En nuestro empefio por ofrecer productos
sanos de la mejor calidad y al mejor
precio, nos alineamos con el Ministerio
de Sanidad para reducir la cantidad de
azlcar, sal y grasas. Este es un claro
compromiso que hemos adoptado con la
sociedad y el fomento de los habitos de
vida saludables entre los mas pequefos,
que se acompafia mediante iniciativas
como el “Plan Merienda”.

Nuestro empefio es seguir mejorando
dia a dia, aportando valor a la sociedad
manteniendo una comunicacion efectivay
un didlogo activo con nuestros grupos de
interés. Junto a ellos y a nuestro equipo
definimos la hoja de ruta que presentamos
en esta Memoria, nuestro camino hacia la
sostenibilidad, hacia el mafiana.

Claus Grande
Director General de Lidl en Espafia

616

Nuestro empeiio
es sequir

mejorando
dia a dia
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. CREANDO VALOR COMPARTIDO EN ESPANA
contigo

Con un modelo de negocio basado en la

optimizacion de procesos, las compras MEJORA CONTINUA DE LA EXPERIENCIA DE COMPRA
agregadas y la eliminacién de costes sin
valor afiadido, Lidl se presentaba en Es-
pafa en 1994 como el maximo represen-
tante del hard discount.

A lo largo de estos 25 afios, Lidl ha evo-
lucionado en su modelo de negocio sin
perder su esencia inicial, con el fin de
adaptarse a las necesidades y expectati-
vas del cliente espafiol. Todo ello, sin re-
nunciar al principio basico de ser los méas
baratos y ofreciendo la mejor calidad. A
dia de hoy, Lidl se ha convertido en el re-
ferente del smart discount que ofrece la
opcion de compra mas inteligente para el
consumidor, con un surtido mas variado,
con un fuerte protagonismo de los pro-
ductos frescos y unas tiendas que mejo-
ran la experiencia de compra de cliente.

Sostenibilidad del Negocio:
impacto en el PIB

En estos 25 afios la estrategia de Lidl
se ha basado en el pilar fundamental de
ofrecer valor compartido a la sociedad en
los mercados en los que esta presente:
generando empleo de calidad, com-

rando producto local e invirtiendo en .. . - .
ﬂfraestrfcturas, B ckfinive, acusnds Desde 1994 el crecimiento de Lidl en Espaia ha sido
de dinamizador de la economia local afio continuo, aportando mas de 62.500 M€ al PIB nacional.

tras afio y siendo responsable de un cre- P . . .
ciente impacto positivo en la economia Asi, desde la apertura de su primera tienda, Lidl ha

espariola. multiplicado por casi 30 su contribucidn al pais.
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62.500 M€ aportados al PIB desde 1994 - 2018: 0,507 del PIB total de Espaiia



25 anos exportando la
marca Espana

Desde su llegada a Espafia, el grupo ha
mantenido un fuerte compromiso con la
industria agroalimentaria local. En 2018,
mas del 70% del surtido tiene origen espa-
fol, manteniendo relaciones comerciales
con 780 proveedores nacionales (un 10%
mas que en 2017).

El sector agroalimentario espafiol se ca-
racteriza por su gran calidad, que es re-
ferencia internacional, y su alto nivel de
profesionalizacion, lo que lo ha convertido
en un actor muy competitivo en precios.
Esta inmejorable relacién calidad / precio
del sector agroalimentario espafiol encaja
con el modelo de negocio de Lidl, motivo
por el cual, el producto espafiol esta cada
vez mas presente en los lineales de Lidl
mas alla de nuestras fronteras.

Lidl ofrece la oportunidad de que sus pro-
veedores nacionales no solo distribuyan
sus productos a través de las 580 tiendas
en Espafia, sino también a través de los
mas de 10.800 establecimientos que la or-
ganizacion tiene repartidos en 30 paises.

Lidl, plataforma de
exportacion del producto
espanol:

Desde 1994, Lidl Grupo ha comprado
producto agroalimentario en Espafa va-
lorado en mas de 40.000 M€, gran
parte de los cuales se han co-
mercializado fuera del territorio
nacional.

‘Sol & Mar’ la marca propia de
Lidl para el producto espaiiol en el
mundo

Ademés de comprar producto nacional
de forma regular para todas sus tiendas,
Lidl cuenta con la campafia ‘Sol & Mar’,
marca con la que presenta su gama de
articulos espafoles.

Esta promocién de la marca Espafia da
visibiliad a los productos mas emblemati-
cos de la cocina espafiola en los lineales
de sus supermercados Lidl de Europay
EE.UU. y que tiene un efecto multiplica-
dor sobre las exportaciones de estos bie-
nes, ya que los posiciona en el mercadoy
los da a conocer a nivel mundial.

Desde 1994, Lidl Grupo ha comprado producto

espaiiol valorado en mas de 40000 M€

gran parte de los cuales se han comercializado
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Lidl forma parte del grupo de empresas FF'
de Schwarz, con sede en Neckarsulm, y 1 " | we
es lider en la distribucion de alimentos ] X 4 vk
en Europa*, generando unas ventas de 5 i
104.300 millones de euros durante 2018. i ] o)

La compafiia estéa presente en 30 paises
de todo el mundo y actualmente opera
en alrededor de 10.800 tiendas, con una
plantilla de 287.000 personas.

* Fuente: LZ Retailytics
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@ﬁrf}_}f mayor distribuidor

de alimentacion de Europa

En su labor diaria, Lidl asume su responsabilidad sobre
las personas, la sociedad y el medio ambiente

moes (TN
DESDE EL 2014 NG R
* Segin LZ Retailytics, e oj
: grﬂpo étz:hlfuzarzl{tKauﬂalnd. +31.4/o
« Lidl) es el minoristade — . o7 018
- alimentacion mas grande 2015 2016
« de Europa 2014
Millones de euros
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LIDL EN ESPANA

Lidl aterrizé en el mercado espafiol hace
25 afos con la apertura de su primera tien-
da en Lleida (Catalufia) en 1994. Desde
entonces, ha reforzado de manera notable
su apuesta por Espafia con el objetivo de
estar cerca del consumidor y prestar el
mejor servicio.

PLATAFORMAS LOGISTICAS

0
Llodio

Montcada
i Reixac ©

En 2018 la compafiia ha creado 1.000
nuevos empleos en Espana y ya cuenta
con mas de 14.000 empleados. Asi, en los
cuatro Ultimos afios ha incrementado su
plantilla en méas de un 40%, consolidando
mas de 4.000 nuevos puestos de trabajo
y afianzandose como una de las empresas
que mas empleo genera en nuestro pais.

Alcala de Henares
0
Pinto ©

Dos Hermanas
@Malaga

Con el objetivo de acercar su propuesta
cada vez a mas consumidores, Lidl cuen-
ta con un ambicioso plan de expansion en
Espafia que le ha llevado a invertir mas
de 1.000 M€ desde 2016, 320 de ellos
en 2018. Buena parte de esta inversion
se ha destinado a abrir mas de 30 nue-
vas tiendas por todo el pais durante el
pasado ejercicio. A dia de hoy ya cuenta
con una red de alrededor de 580 tiendas,
asi como de 10 plataformas logisticas, 0 © Giiimar 2
ubicadas estratégicamente para optimi- P a ﬂ
zar los procesos y dar cobertura a todo el v

territorio nacional.

10 indice de contenidos GRI: 102-10
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o) 10 plata de 14,000 20
Qg logigtia::aasnrms ' epersonas l(ﬂ?
1.000 957 de la plantilla ‘::;J
nuevos empleos con contrato indefinido

T /ﬂ 320 Me 6,009 ME BT g
de inversidn en expansion ventas netas

(mejora de la red de tiendas y logistica)

W +de 30 Alrededor de U
— nuevas tiendas 5 580 en toda Espana

R

L 780 proveedores 557, Exportacion
locales (+10% vs. 2017) de producto local

Compras nacionales 9” operador nacional |r:3:
4350 M€ en EISECtOrdeladsitribucién* %1
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Perfil corporativo

EL IMPACTO DE LIDL EN 2018

En 2018, la aportacion de Lidl al PIB nacio-
nal ha sido de 5.485 M€, lo que supone un

peeaaE IMPACTO EN PIB’

Asi, por cada euro de beneficio que obtiene (M€) 5A85
Lidl en Espafia, genera cerca de 16 euros [‘ 528 4.078

adicionales a la economia esparola. 88 Impacto directo

3323 % Impacto indirecto
O Impacto inducido

((
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Tipo de impacto  Var. 2018 vs. 2016 % sobre PIB 2016 % sobre PIB 2018

Directo +21.4* 0,06* 0,06
Indirecto +22,7* 0,33 0,37+
Inducido +12,7* 0,06* 0,07+
Total +21,417 0,457 0,507,
Fuente: PwC

* Elimpacto en el PIB recoge el impacto directo, inducido y total:
« Efecto directo: riqueza generada directamente por Lidl.
« Efecto indirecto: incremento de la actividad econdémica (PIB) por los gastos e
inversiones llevado a cabo por Lidl en el desarrollo de su actividad.
« Efecto inducido: incremento de la actividad (PIB) como consecuencia de los
impactos anteriores, el cual a su vez provoca un aumento del consumo.

12



Riqueza repartida a lo largo del territorio nacional

La huella econémica de-
rivada de la actividad de
Lidl se caracteriza por
la capilaridad, ya que el
impacto en el PIB se ex-

i Asturias 0,19 Cantabria
tiende por todas las pro- La Corunia L&'%" 27
inci folas. En tér- ’ )
vincias espariolas. En tér rorte Leén
minos relativos (% sobre Orense 0,41 Burgos
total del PIB provincial), 0.38
el efecto es especialmen- Zamora -
te relevante en provincias 049  Valladolid
como Almeria (2,69%),
Murcia (1,81%), Palencia Salamanca .
(1,24%), Huelva (1,23%) 06 oW i
o Castellon (1,15%). 022
Caceres
Toledo
. Ciudad Real
Badajoz
0,47
Cordoh Jaén
W 04
Sevilla
Santa Cruz de s S
Tenerife Malaga
0,47 ol [[I]ég;]z
as raimas
0,25 Y
Ceuta
0,31

Lidl, plataforma de exportacion

El compromiso con la industria agroalimentaria local y el
producto espafnol ha quedado patente también durante
2018. En tan solo dos afios Lidl Grupo ha incrementado
sus compras en un 30% con mas de 4.300 M€ anuales.

La politica comercial de Lidl ayuda al proveedor local
a desarrollar e internacionalizar su negocio y al pro-
ducto espafiol a alcanzar nuevos mercados. Su tasa
de exportacion (2.300 M€) se ha visto incrementada
en un 7% durante el ultimo afio, lo que multiplica por
17 la tasa de crecimiento de la exportacion global del
sector en 2018 (0,4%)

Esto supone que Lidl contribuye a reducir en 1.300 M€
(6,4%) la balanza comercial negativa espafiola en 2018

(-36.399 M€)*.
* Fuente: PwC

IMPACTO SOBRE EL PIB (% sobre el PIB provinicial)

Melilla
0,12

GOV 2.338 M€

%- 1.032 M€
|

Vizcaya Guipiizcoa
021 o

10,38
phia Navarra
La Rioj y
98 Huesca  Lleida Girona
Zaragoza Barcelona
0,33
Tarragona
Guadalajara Teruel
0,38
Cuenca
Valencia Islas Baleares
Albacete
Fuente: PwC

BALANZA COMERCIAL DE PRODUCTOS

ALIMENTARIOS DE LIDL*

Exportacion de productos
agroalimentarios

Importacion de productos
agroalimentarios

Superaviten la
balanza comercial

+1.306 M€
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Socio estratégico de la
huerta espaiola

Del amplio espectro del sector agroali-
mentario espafiol, destaca la colabora-
cion que Lidl tiene con el campo del pals.
Debido a su apuesta por los productos
frescos y a su volumen de compras
agregado para todo el grupo, Lidl Grupo
adquirié en 2018 mas de 1,6 millones de
toneladas de fruta y verdura en Espafia,
lo que lo convierte en el cliente numero
uno de su huerta. Esta compra es el equi-
valente al 14% de la produccién de fruta
y verdura total anual de Espafia.

La principal via de comercializacion de es-
tos articulos es la exportacion, ya que de
la adquisicion total de la huerta espaniola,
el 85% se exporta a la red de tiendas dis-
tribuidas fuera del territorio nacional. De
esta forma, gestiona el 13% del total de
fruta y verdura nacional exportada.

Lidl primer comprador de la

huerta espaiiola ecologica

COMPRAS DE FRUTA'Y VERDURA
DE LIDL EN ESPANA

del total anual de la
produccion de fruta
y verdura en Espafia

) 137

— (eltotaldela
exportacion de la
fruta y verdura
espanola




Cesta de la compra ecologica

Ante la apuesta por la sostenibilidad de
Lidl, que responde a la creciente sen-
sibilizacién de la sociedad por el desa-
rrollo sostenible, la compafia ha puesto
en el foco de su estrategia de surtido la
produccion ecoldgica.

En este sentido, el
grupo ha triplicado su
surtido bio en los ulti-
mos tres afios, desta-
cando especialmente
la familia de la fruta y
la verdura.

Ante esta apuesta, solo en 2018 Lidl Gru-
po compré 46.788 toneladas a la huer-
ta ecologica espafiola. Esto representa
aproximadamente el 9% del total de fruta
y verdura Bio producida en Espafia*.

* Fuente: Datos 2017 Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacion

‘ FiT

Una vez mas, la
dimension internacional
del grupo hace que el

897 de la fruta

y verdura hio
que compra a la huerta
ecoldgica espaiiola,

se exporte mas alla de
nuestras fronteras

L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] .
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Perfil corporativo

Sostenibilidad con las personas

Lidl se ha convertido en un empleador de re-
ferencia tanto por su capacidad de generar
puestos de trabajo como por ofrecer ocupa-
ciones de calidad. Asi, durante los ultimos
cuatro afios la plantilla ha aumentado un
40%, llegando hasta los 14.000 empleados.

El mayor impacto de Lidl en la generacion de
empleo se da de forma indirecta: gracias a
SU apuesta por el sector agrario espanol, la
actividad de Lidl propicié en 2018 més de
113.000 puestos de trabajo en varios secto-
res de la economia espariola. Esta cifra co-
rresponde al 0,59% del total del empleo en
Espafia en 2018.

1de cada 171

empleos existentes en Espafia se
vincula a la actividad de la compaiiia

De este modo, por cada puesto de trabajo
generado de manera directa por la compafiia
se crean otros siete indirectos e inducidos, lo
que supone el factor multiplicador mas eleva-

IMPACTO EN EMPLEQ

(Nimero de empleados)

Q
qé? Impacto directo

do en el sector de la distribucion alimentaria 1 1 3083
espafiola. 101 673 ﬂ|mpacto indirecto
) Impacto Inducido 121122
@)
00 0080208000
El sector de la 11.703 ((')ooo oOOOOO 0o Oooooaj' 86.353
agricultura es el mas (000 7 O(O 000
favorecido por la 71515 '(- Oooooooé) ogooogoo%jl
actividad del grupo, 14.309
donde se obtiene un 12455 I((WW? qﬂqﬂj
41,87 de beneficio 2016 2018

del impacto directo,
indirecto e inducido

Tipo de impacto

Directo +14.9*
Indirecto +11.4"
Inducido +6,1*
Total +11,2%
Fuente: PwC

Var. 2018 vs. 2016 % sobre ocupados 2016 7 sobre ocupados 2018

0.07" 0.07"
0.42 0.45
0.06 0.06
0.55% 0.59%



Generacidn de empleo por todo el territorio nacional

Debido al protagonismo
que tiene el sector pri- IMPACTO EN EMPLEO (% por provincia)
mario en la generacion

de empleo por la activi-

dad de Lidl (41,8%), el La Corufia
impacto en el mercado Iﬁ"zz"

L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] .

Vizcaya Guipiizcoa

Asturias 0,22 Cantabria 03

Ala
laboral esta homogénea- lean N Navarra
mente repartido en todo  Pontevedra ; 043 Burgos La Rioja : :
L . ] rense Lleida Girona
el territorio nacional, pro 0,44
moviendo el desarrollo Zamora X Taragoza Barcelona
sostenible de las comuni- Valladolid 0,4 0.42
dades rurales. Tarragona
Salamanca Guadalajara
fivi Teruel
DAT Mt ¥ g 04 04
' 0.32
Céceres Cuenca
Toledo
Valencia Islas Baleares
Badajoz
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Santa Cruz de a T E
Tenerife e
0.44 Cadiz
LasuP;l[:nas 039
Ceuta
0.25

Melilla Fuente: PwC
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Perfil corporativo

ESTRUCTURA DE GOBIERNO

Lidl se sustenta sobre una estructura organizativa consolidada y transversal, cuyo
ADN es trabajar para mantener la confianza que los clientes y los empleados tienen
en la compafia.

GOBIERNO CORPORATIVO

}@\ Consejo de Administracion

)
. ‘L i
Direccion General %ﬁ 7

« Direccion </ Direccion General <« Direccion General
General Corporativa de Corporativa de
Corporativa Expansion Compras y Marketing

« Direccion General « Direccion </ Direccion de Digital
Corporativa de Ventas de Personal  y Comunicacion
y Operaciones Social Corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
se estructura de manera transversal, es decir,
forma parte de cada departamento y se aplica a
los proyectos existentes. Para ello, cada uno de
ellos cuenta con una persona responsable de la
RSC, una demostracion clara del empefio de la
compafiia por incorporar las mejores practicas
de negocio responsable.

Los diferentes grupos de trabajo del Gremio de
RSC se ocupan de examinar, junto con andlisis
externos, los impactos de la cadena en esta ma-
teria, de los cuales surge la matriz de materialidad
que marca la hoja de ruta a trabajar por parte de
la empresa en los préximos anos. Asimismo, se
tienen en cuenta las valoraciones que hacen los /
grupos de interés identificados por la compafiia.

indice de contenidos GRI: 102-18, 102-20
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ETICA CORPORATIVA

Contribuir al bienestar de las y los clientes,
pensando en satisfacer sus demandas y ne-
cesidades, es la mision en torno a la que los
profesionales de Lidl trabajan dia a dia. Para
conseguirlo, todos ellos —independiente-
mente de su nivel, posicion, responsabilidad
0 antigliedad- actian bajo los mas altos
estandares éticos, siendo fieles al principio
de la empresa: “Cumplir con las leyes vi-
gentes y con nuestra normativa interna”.

Asi, Lidl cuenta con el Compliance Mana-
gement System (CMS, Sistema de Gestion
de Cumplimiento), un mecanismo destinado
a identificar y evitar incumplimientos norma-
tivos (tanto internos como externos) y que
persigue la ‘tolerancia 0’ en este ambito.

Los programas centrales del CMS son, entre
otros, el de prevencion de delitos juridicos, el
de Anticorrupcién/Antifraude, el de derecho
de la competencia y el de Proteccion de Da-
tos. Ademas, se encarga de la aprobacion y
comunicacion de directrices que se aplican,
por ejemplo, a la politica de regalos, invita-
ciones y otras gratificaciones, o a la protec-
cién de datos. Otros aspectos sobre los que
actuan son la formacion y la investigacion de
los avisos 0 denuncias en esta materia. Por
su parte, los responsables de Compliance (o
cumplimiento normativo) de la empresa son

los encargados de comprobar la eficacia de
las medidas anteriormente descritas.

Uno de los documentos clave para la or-
ganizacion es su Cédigo Etico, un manual
que, como el resto de politicas y directri-
ces en esta materia, esta a disposicion de
todos los miembros de la plantilla y sobre
los que reciben formaciones periddicas.

La compafiia dispone, ademas, de siste-
mas de comunicacion de posibles infrac-
ciones como el canal de denuncias, des-
tinado tanto a terceros externos como a
empleados, para que puedan informar de
posibles incumplimientos y transgresiones
de la legalidad. Todas las denuncias se
pueden comunicar a través del canal de
Compliance y existen tres formas:

D

Méas informacioén en
https://www.lidl.es/es/compliance.html

Cadigo de conducta para Colaboradores

El Compliance es parte esencial de la
cultura empresarial de Lidl. Por ello, la
compafia también insta a sus provee-
dores a que garanticen, dentro de su
ambito de responsabilidad, dicha ob-
servancia.

El fin del Codigo

de Conducta para
Colaboradores de Lidl es
mejorar los estandares
de produccion de su red
de colaboradores en
diversos paises

En esta linea, Lidl cuenta con un Cédigo
de Conducta para Colaboradores por el
que éstos se comprometen a desarrollar
unas condiciones sociales y laborales
dignas y a promover una produccion
bajo criterios de sostenibilidad. Asi, se
exige que cumplan las leyes en mate-
rias como anticorrupcion, competencia
0 proteccién de datos y que garanticen
que no existen préacticas que incluyan
trabajo infantil o forzoso, que infrinjan las
obligaciones legales ni que atenten con-
tra la dignidad humana, la libertad de
organizacion y los derechos humanos.

Responsable Canal de Abogado
de Compliance comunicacion  de
viatelefonica o viaemait  Compliance confianza
compliance@lidl.es

CODIGO DE CONDUCTA

indice de contenidos GRI: 102-16, 103-2, 414-1
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UN MODELO DE NEGOCIO QUE FUNCIONA

)

El modelo de negocio de Lidl es un ejem-
plo que funciona. La compafia sitta al
cliente en el centro, y su cometido es ofre-
cer un producto que cumpla dos premi-
sas: el precio y la calidad.

Asimismo, Lidl se apoya en cuatro pila-
res para conseguir que sus precios sean
los més competitivos: surtido optimizado,
compras agregadas, procesos eficientes
y eliminacion de costes innecesarios.

Esta eficiencia y optimizacion, no reper-
cute sobre el precio del producto para
el cliente, sino que el cliente encuentra
un producto de la mejor calidad al me-
jor precio.

La satisfaccion de los clientes de-
termina la forma de actuar de Lidl.
Todo lo que hace la compafiia
lo realiza pensado para atender
sus demandas y necesidades.
La compafiia prescinde de todo
lo que no aporta valor e invierte
en productos que se adaptan a
un modelo de vida saludable para que
el cliente solo pague por la calidad de
sus articulos. Ademas, ofrece las con-
diciones adecuadas para realizar una
compra completa, con tiendas amplias,
modernas y sostenibles.

Una de las maximas de Lidl con-

j siste en ofrecer productos de la
j mas alta calidad al mejor precio

del mercado. Para ello, sigue un
modelo de negocio con el que consigue
los mejores precios que aplica al produc-
to final. De esta forma, son prioritarios un
surtido optimizado, compras agregadas,
la eliminacién de todos los costes que
no aporten valor y una gestion simplifi-
cada para ser mas eficientes y reducir
costes. Este ahorro permite ofrecer los
precios de venta mas competitivos.

v Surtido optimizado

Articulos de marca propia y productos de

mayor demanda

/' Compras agregadas

Permite aglutinar la demanda de varios paises
y obtener mejores precios de compra

« Hiciencia

Lidl elimina aquellos costes que no aportan

valor ahadido al cliente

« Gestion simplificada

La compafiia busca procesos eficientes para
optimizar toda la cadena de valor

La calidad es una méxima irrenunciable
para Lidl. Calidad en el producto, con una
clara apuesta por los alimentos sanos y
saludables en su surtido, obtenidos con
materias primas sostenibles, dentro de una
cultura alimentaria que la compafiia quiere
transmitir a los consumidores. Y también
calidad en el proceso: su sistema logistico
y de distribucion garantizan la 6ptima con-
servacion de la mercancia, desde el pro-
veedor hasta que llega a las tiendas.




Lidl ofrece a sus consumidores un
producto de la maxima calidad al
mejor precio y obtenido

de forma sostenible

Compra completa

Lidl ofrece a sus consumidores un produc-
to de la méaxima calidad al mejor precio y
obtenido de forma sostenible. Su surtido
cuenta actualmente con 2.200 referen-
cias, siendo el 90% de marca propia, con
una apuesta cada vez mas importante por
los productos frescos, utilizando materias
primas de forma consciente y sostenible,
avaladas por certificaciones reconocidas.

Co-creacidn
con proveedores

Lidl mantiene relaciones cercanas, trans-
parentes y duraderas con su red de cola-
boradores en el territorio espafiol. Basada
en un vinculo de confianza y corresponsa-
bilidad, la co-creacion con los proveedores
es clave para conseguir los objetivos del
modelo de negocio de la compafila que
esta comprometida con el desarrollo social
de las comunidades en las que se integra,
fomentando los habitos de vida saludable y
ayudando a los mas desfavorecidos.

Lidl mantiene relaciones

cercanas, transparentes

y duraderas con sus

colaboradores

("~
=,
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APUESTA POR LA SOSTENIBILIDAD

El modelo de negocio de Lidl se apoya
en la sostenibilidad. Mas que una decla-
racion de intenciones, es un valor que se
encuentra integrado en toda su actividad,
lo que se traduce en un modelo que apor-
ta un valor diferencial a la sociedad y que
actua con responsabilidad a lo largo de
toda la cadena de valor.

De esta forma, las lineas de trabajo sobre
las que se centra son:

Surtido

Priorizar el producto nacional, de
calidad y saludable, asi como la
produccion responsable.

(O]
0090
'( ? Buscar el bienestar y el desarro-
| llo de sus profesionales.

Empleados

Colaboradores
ﬁ‘ Establecer relaciones cercanasy
O—=y duraderas con la red de provee-
dores que operan dentro del te-
rritorio espafiol. De esta forma se facilita el
trabajo diario y se aseguran productos de
alta calidad, lo que repercute en clientes
satisfechos.

Medio ambiente

Respetar el medio ambiente mi-
nimizando el impacto ecolégico y
reduciendo la huella de carbono.

Actuar desde la responsabilidad

Sociedad

Desplegar iniciativas que fomen- La gestion de la sostenibilidad, asi como

ten el desarrollo social de las co- de la RSC, se lleva a cabo a través del

munidades en las que se encuen- Modelo de Responsabilidad de Lidl. Este
tra, promoviendo hébitos de vida saludable marco de actuacion comprende todas las
y ayudando a los mas desfavorecidos. operaciones y procesos que la organiza-

cion lleva a cabo directa o indirectamente:
desde la adquisicion de materias primas
hasta el consumo de productos por los
clientes, pasando por la elaboracion y
gestion de los mismos.

El objetivo del Modelo es poder contar
con una visioén integral de los ambitos
sobre los que la compaiiia genera algun
impacto econémico, social o ambiental,
tanto positivo como negativo, en cada
fase de su cadena de valor.

22 indice de contenidos GRI: 102-15, 103-2, 103-3



CADENA DE VALOR

El Modelo de Responsabilidad de Lidl establece que la cadena de valor de la empresa consta de cuatro fases:

L] L] L] L] L] L] L] L]
L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L]
L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] L] .

En esta primera etapa Lidl colabora con
proveedores del sector agricola, ganadero
y pesquero, asi como con compahias
certificadoras, para garantizar la compra de
materias primas frescas, de proximidad y

Suministro y manipulacion

producidas de forma sostenible de los productos
Parte de las materias primas
compradas se destina a su
procesamiento y posterior suministro
hasta los almacenes. La estrecha
Operaciones y procesos internos cooperacion con los proveedores y
. la realizacion de controles internos y
. Los _centros_log_lstlc_o,s son los encargados t{e externos garantizan a excelencia de los
o [FoET rea_l|z§r Ia. f||Stl‘IhUCIOn de los productos, asi como la articulos de Lidl
( Mag optimizacion de su volumen, para el abastecimiento

@ de las tiendas. Estos establecimientos se N S [m; T E\;D
DR gestionan de forma cada vez mas eficiente a nivel
57 V= medioambiental. Por otro lado, se garantizan el
, bienestar y el desarrollo de los profesionales

Los temas relevantes para la
sostenibilidad se pueden dar

en una o varias fases de la

LidL, consciente de la influencia que tiene sobre sus clientes, Ca d ena de [ lor

es responsable de la configuracion de un surtido saludable,
sostenible y adecuado a su demanda. Asimismo, en esta fase,
colabora con asociaciones y ONGs para fomentar estilos de
vida saludables entre la poblacion

indice de contenidos GRI: 102-11, 102-15, 102-42, 102-43, 103-1 23
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MATERIALIDAD
EN LIDL

Lidl se caracteriza por man-
tener un dialogo fluido con
sus grupos de interés,
entre los que se encuen-
tran: clientes, empleados,
proveedores, adminis-
traciones, asociaciones,
medios de comunicacién
y ONGs. ;El objetivo? Ge-
nerar confianza, escuchar
de forma activa cuales son
Sus necesidades y actuar
con transparencia.

En este camino, la compa-
fifa ha realizado una nueva
consulta en la que diver-
sos grupos de trabajo, for-
mados por sus grupos de
interés, han analizado tan-
to los impactos a lo largo
de la cadena de valor ge-
nerados por la actividad
de la organizacién como
la relevancia que tienen
para ellos.

En la consulta de Lidl
han participado:

18 proveedores,

6 asociaciones,

6 fundaciones y ONGs
y empleados de
diferentes areas de la
empresa a través de
focus groups

y de encuestas en

las delegaciones.
Ademas, se
realizaron 536
encuestas a clientes
en las tiendas

TEMAS MATERIALES Y RELEVANTES™ PARA LA
EMPRESA A LO LARGO DE LA CADENA VALOR

PROTECCION DE ECOSISTEMAS:
PROGRAMA DE MATERIAS PRIMAS DE LIDL

BIENESTAR ANIMAL

ESTANDARES MEDIOAMBIENTALES EN LA CADENA DE SUMINISTRO
- Packaging

DESARROLLO DE PROVEEDORES Y DE MERCADO
- Sensibilizacion y formacion de proveedores

\ . .
Operaciones y procesos internos

GESTION AMBIENTAL CORPORATIVA
- Proteccion del clima (Tema relevante)
- Desperdicio alimentario (lema relevante)

RESPONSABILIDAD CON LOS EMPLEADOS
- Formacion y desarrollo (fema material)

- Retribucion (fema material)

- Conciliacion (Tema material)

- Derechos laborales (Tema relevante)

GESTION DEL SURTIDO

- Productos sostenibles

- Productos regionales

- Productos de alta calidad y seguridad del producto

TRANSPARENCIA EN EL PUNTO DE VENTA
- Ingredientes e informacion nutricional

COMUNICACION RESPONSABLE
- Comunicacion

- Dialogo con grupos de interés
- Sensibilizacion de clientes

* Para Lidl, los temas materiales son aquellos que representan los asuntos mas
importantes tanto para la compafiia como para sus stakeholders, mientras que los
relevantes se refieren a &mbitos de caracter menos prioritario.
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ASUNTOS MATERIALES

Este tipo de consultas ayudan a Lidl a identificar y evaluar los impactos de mayor relevancia tanto para
la compafifa como para los grupos de interés, orientando asi tanto la estrategia como las prioridades del
colectivo. El resultado esta resumido en la matriz de materialidad:

10
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Desperdicio
8 alimentario

. [ ]
Proteccion
M del clima (CS)
[ ]

Productos de alta calidad y
seguridad del producto @

Ingredientes =
e informacion
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Sensihilizacion

de clientes i >
o ® Packaglng@ Productos

® Comli sostenibles @
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Impacto

Por tanto, y en resumen, los temas priori-
tarios para Lidl son la gestion del surtido
(productos de alta seguridad y calidad,
sostenibles y regionales), la formacion y
desarrollo y el bienestar animal, la conci-
liacion y la transparencia en el punto de
venta (ingredientes e informacion nutri-
cional), la sensibilizacion y formacién de
proveedores, asi como la preocupacion
por los embalajes, el area de Complian-
ce y el desperdicio alimentario.

@ Tema relevante @ Tema material

La gestion del surtido (productos de
alta seguridad y calidad, sostenibles y

regionales), la formacion y desarrollo y el
bienestar animal se muestran como los

asuntos MAS relevantes
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Il Evento de Colaboradores
organizado por Lidl, el 15
de junio de 2018.

DIALOGO CON LOS GRUPOS DE INTERES

El dialogo con los grupos de interés

busca conocer sus expectativas sobre

la empresa. Asi, Lidl, siendo conoce- 0r .

dor de los impactos gue tiene sobre la Todas las actividades de Lidl van

sociedad y el medio ambiente, elabora dirigidas a fortalecer sus lazos con
estrategias, que van acompafadas de

medidas concretas y objetivos que satis- sus grupos de interés

fagan estas expectativas.

Con el fin de mejorar la comunicacién con
ellos, la compafiia cuenta con distintas he-
rramientas que le hacen llegar a sus publi-
cos objetivos.

1l Evento de Colaboradores.

3RI: 102-11, 102-21, 102-42, 102-43, 102-44
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LOS OBJETIVOS DE DESARROLLO SOSTENIBLE

Lidl es una empresa responsable y
comprometida con el mafiana. Entien-
de que este “mafana” es compartido
y no entiende de fronteras, es por ello
que no pierde de vista los Objetivos de
Desarrollo Sostenible promovidos por
la Organizacion de las Naciones Uni-
das. Para Lidl el cambio s6lo puede ve-
nir de la mano de la colaboracion entre
el sector publico y privado para la con-
secucion de los mismos. Cada accion
puede significar una gran contribucion.

Desde Lidl se ven los ODS como un
conjunto de metas integradas que
marcan la pauta de cémo lograr una

organizacion mas prospera,
justa y sostenible en todos los
ambitos.

Lidl Espafia tiene claro que la
agenda 2030 es una hoja de
ruta que incorpora los bene-
ficios de la identificacion de
nuevas oportunidades de ne-
gocio, aumento de la sosteni-
bilidad corporativa, atraccion
y retencién de talento, fideli-
zacion por parte de los clien-
tes y mejora la relacion con
colaboradores estratégicos,
entre muchos otros.

BJETIVE.3SSostenisLE

1 FIN
DELAPOBREZA

TRABAJO DECENTE
Y CREGIMIENTO
ECONOMICO

o

1 ACCION 1 VIDA 1
POREL CLIMA SUBMARINA

8!

3

~ 0
~
] -
—— [

SALUD EDUCACION
YBIENESTAR DECALIDAD
\!!‘ i
INDUSTRIA, 1 REDUCCION DE LAS
INNOVACIONE DESIGUALDADES
INFRAESTRUCTURA A
L]
(=)
v
VIDA 1 PAZ, JUSTICIA
DEECOSISTEMAS EINSTITUCIONES
TERRESTRES SOLIDAS

v

IGUALDAD AGUALIMPIA
DEGENERO Y SANEAMIENTO

¢

1 PRODUGCION
Y CONSUMO
RESPONSABLES

O

1 ALIANZAS PARA

LOGRAR
WSOBJETVS  OBIETIVE:S
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE
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12 PRODUCCION
YCONSUMO
Con todo y con eso, Lidl quiere RESPONSABLES

ser realista a la hora de esta-
blecer lineas de trabajo que
definan una estrategia alinea-

da con estos objetivos vy, tras

haber analizado los 17, ha
adoptado el objetivo numero ) Q
12, “Produccion y Consumo TRABAJD DEGENTE 1 ACCION

! ) Y CRECIMIENTO POREL CLIMA
Responsables”, como el mas ECONOMICO

proximo a su modelo de nego- M
cio. Aun asi, también impacta "'
de manera positiva en la con-

secucioén de otros varios:
1 VIDA 1 VIDA

SUBMARINA DEECOSISTEMAS

A TERRESTES
N L
® -

CINCO GRANDES PRIORIDADES PARA LIDL

DB
RUL |

I\
) DONSA

b1
=
2

Lidl apuesta por la produccién y el consumo responsable. Por ello, de-
fiende la produccién que emplea métodos que minimizan el impacto de
los cultivos y de las materias primas que se utilizan para elaborar sus
marcas propias. Bajo la premisa de ofrecer al cliente “la mejor calidad
al mejor precio”, la compafiia entiende que todo su ecosistema tiene
una responsabilidad en la mejora de las condiciones sociales y medioambientales.

Esta ambicion queda plasmada en el Cédigo de Conducta de Lidl, que forma par-
te de todos los contratos, de modo que se garantiza que todos los proveedores
cumplen con unos estandares social y medioambientalmente acordes a sus
exigencias. En su apuesta por la sostenibilidad, Lidl colabora con varias cer-
tificadoras de cara a ofrecer a los consumidores de sus productos la certeza

de que las materias primas de los productos que adquieren provienen de una
produccion sostenible y certificada, en la que se realiza un uso responsable

de los recursos agricolas, pesqueros y ganaderos.
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TRABAJULEEGENTE 1 ACCION
Y CRECIMIENTO 