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Carta de Direccion General

@ Distribucién
2020 no va a ser un afio que caiga en el olvido o deje indiferente, ya por un refuerzo de lo que ya venimos haciendo desde hace varios afios.
que la situacién promovida por la COVID-19 ha marcado un antes y un Por ello, este ultimo afio hemos querido redoblar y asumir, mas que
después en cada uno de nosotros. Ha sido un afio en el que hemos teni- nunca, nuestro compromiso y responsabilidad con Espafia. Un compro-
do que parar, reflexionar, aprender nuevas formas de hacer y compartir. miso que se fundamenta en un valor que hemos interiorizado hace afios
Un afio, en el cual, mas que nunca, el foco han sido las personas, y cada y que creemos que nos abandera: el valor de compartir. En Lidl, todas
actor de la sociedad ha ido aportando su granito de arena para salir nuestras acciones deben generar un valor compartido para la sociedad
o adelante ante la situacién y el futuro que se nos presenta, dentro de su y el entorno en el que desempefiamos nuestra actividad. Esto es preci-
& Objetivos de LIDL alcance y entendida responsabilidad. Un afio de aplausos a colectivos samente lo que define la base del proyecto de Lidl en Espafia.
esenciales y en el que en nuestro caso, se ha visto especialmente reco-
nocida la labor del equipo humano de Lidl, del valor de la distribucién Llevamos afios forjando este proyecto para que contribuya de manera
y de las personas que han estado en primera linea, prestando servicio a positiva a la sociedad y a las personas que hacen este proyecto posible:
P Anexo la sociedad y abasteciendo a la poblacién. nuestros empleados, nuestros proveedores y nuestros clientes. Gracias
@ a ellos, ya somos el tercer operador a nivel nacional. Es un logro que nos
En Lidl, hemos querido asumir también nuestro papel y, si algo hemos llena de orgullo, si bien nuestra ambicién y responsabilidad nos lleva a
tenido claro desde el principio es que nuestra aportacién debia pasar seguir dando pasos que nos conviertan en el supermercado de refe-

QL 2 DR

Nuestras acciones
deben generar valor
compartido
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rencia en sostenibilidad para el consumidor espafiol. Tenemos
claro que este objetivo solo vamos a conseguirlo si trabajamos
de forma constante y ganandonos la confianza de los consu-
midores. Por ello, desde Lidl seguimos fieles a nuestra mision:
proporcionar productos de la mejor calidad, al mejor precio,
sanos y saludables, respetuosos con el medio ambiente y de
aqui. Esto es algo que conseguimos poniendo las personasy el
medio ambiente en el centro de nuestras acciones.

La intencién de esta Memoria, asi como de todas las anteriores,
es seguir demostrando dia a dia, independientemente de la si-
tuacion o adversidad, que nuestro compromiso con el mafiana
no se compone de palabras vacias, sino que es un propésito que
tenemos presente en todo momento, ahora y siempre.

Un ejemplo de esta forma de actuar es, sin duda, nuestra firme
apuesta por el empleo. Asi, contamos con una plantilla formada
por unos 17.000 profesionales. Todos ellos son nuestro prin-
cipal activo y su impulso nos ha convertido en la empresa que
somos hoy en dia. Por ello, el compromiso que adquirimos pasa
por proporcionarles un marco laboral en el que se sientan bien,
escuchados y compensados por su labor, algo que ha sido rati-
ficado en nuestro II Convenio Colectivo 2020-2021y la certifi-
cacién de Top Employer por cuarto afio consecutivo.

En esta misma linea también creamos una relacion de valory de
confianza con los proveedores locales. Desde nuestra llegada
a Espafia hemos invertido mas de 45.000 millones de euros
en producto espariol, una clara muestra de nuestro apoyo y
apuesta por su desarrollo. Tenemos la suerte de vivir en un pais
que es muy rico en oferta y variedad de productos, ligados, ade-
mas, a una excelente calidad. Por ello, queremos seguir siendo
embajadores de la marca Espafia, no solo aqui, sino también
fuera de nuestras fronteras.

Por otro lado, y a pesar de haber sido un afio principalmente enfo-
cado en lo social, en Lidl no hemos dejado de trabajar pory para el
medio ambiente. Tenemos un compromiso claro como empresa en
la lucha contra el cambio climatico y muestra de ello son nues-
tros avances en la eliminacién y reduccién de plastico, en nuestra
lucha contra el desperdicio de alimentos, y en la preservacién de
los recursos con una continuada eficiencia de nuestros procesos
logisticos, de gestién de residuos y de construccién.

En nuestra hoja de ruta de reduccién y eliminacién de plasti-
co hasta 2025, ya hemos tomado medidas en varias familias de
productos reduciendo la utilizacién de plastico, incrementado
el uso de materiales reciclados y trabajando por la reciclabilidad
de los envases. Hemos dado un paso mas en este &mbito y en la
actualidad trabajamos en la eliminacién de los microplasticos,
un aspecto muy peligroso no sélo para el medio ambiente, sino
también por los grandes impactos sobre la salud humana.

En linea con nuestro compromiso con la alimentacién saluda-
ble, estamos muy satisfechos de poder afirmar que ya hemos
reformulado el 10% del surtido y reducido asi mas de 400
toneladas de sal y aziicar. Una alimentacion saludable es la
clave para prevenir otro tipo de pandemias como puede ser la
obesidad infantil. Por ello, estamos continuamente trabajando
en la mejora de nuestro surtido y nos hemos propuesto seguir
rebajando la presencia de estos ingredientes en un 20% hasta
el afio 2025.

Estos logros nos ayudan a seguir creciendo como empresa, a se-
guir desarrollando el proyecto Lidl en Espafia, pero sobre todo,
nos ayudan a poder demostrar los claros compromisos que
tenemos de generar un impacto positivo en nuestro entorno:
minimizando la huella que dejamos en el planeta y contribu-
yendo al cambio en los hédbitos de consumo. En esta memoria
presentamos con la méaxima rigurosidad y transparencia nues-
tras iniciativas, nuestros compromisos y nuestras convicciones
en materia de sostenibilidad. Es el resumen del trabajo de todo
un afio de una empresa que apuesta por la sostenibilidad de
manera firme, sélida y real. En definitiva, es el camino que toma-
mos hacia el mafiana, para que la forma de hacer las cosas siga
generando un valor compartido para todos.

Claus Grande
Director General de Lidl en Espafia

il
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Para ofrecer buenos productos al mejor precio, Lidl apuesta por:
—— Carta de -
Direccién General D> Surtido optimizado: A través de articulos de marca propia y de mayor

demanda.

[> Compras agregadas: Aglutina la demanda de varios paises y obtiene
Perfil corporativo . ' . mejores precios de compra.

D Eficiencia: Suprime los costes que no aportan valor afiadido al cliente.

D> Gestion simplificada: Puesta en marcha de procesos eficientes que
optimizan toda la cadena de valor.

Estudio de impacto

Aportar l[a maxima calidad

I/\I La comparifa colabora durante todo el proceso de produccién con los provee-
dores de sus marcas propias, lo que asegura unos exigentes estandares de
calidad en sus productos. Esta vigilancia y rigor se sigue también a lo largo de
todo el sistema logistico y de distribucién. Asi, Lidl es la tinica organizacién del
sector con la cadena de frio certificada por AENOR, lo que garantiza que los
alimentos mantienen la temperatura 6ptima y su calidad en todo el proceso de
la cadena de suministro hasta el punto de venta. Bajo el criterio de calidad se

O entienden los productos seguros, sanos y sostenibles, que respetan el entorno.

Distribucién
= Por y para los clientes ?‘&gﬁ Co-crear con los proveedores

Recursos

o
RE

Cadena de suministro

%\. Lidl mantiene relaciones cercanas, transparentes y duraderas con su red
% Clientes y sociedad de colaboradores nacionales. La co-creacién con los proveedores esta
Para Lidl, satisfacer las necesidades de sus clientes y contar con la capacidad de ofrecerles productos basada en un vinculo de confianza y corresponsabilidad.
de la mayor calidad al mejor precio del mercado es prioritario. De hecho, esta premisa es la base
de su modelo de negocio. /—\ . . .
N nm7 Ofrecer la mejor experiencia de compra
éQ Objetivos de LIDL La cadena es consciente de que para cumplir este propédsito es fundamental permanecer en constante Todas las acciones que lleva a cabo Lidl buscan estar cerca del cliente.
evolucién, adaptando su oferta a las nuevas demandas de los consumidores, invirtiendo en articulos Para ello, cuenta con 630 tiendas localizadas a lo largo de todo el terri-
que impliquen un modelo de vida saludable, brindando la mejor experiencia de compra, eliminando torio nacional.
aquellos costes que no aporten valor e impulsando la sostenibilidad en todas sus vertientes.
E Anexo Los establecimientos de la cadena se caracterizan por ofrecer la mejor
@ Sin duda, el conjunto de estas medidas sitta al cliente en el centro del negocio, una estrategia que experiencia de compra gracias a unas instalaciones modernas, soste-
se complementa con: nibles, amplias, luminosas y accesibles.

Q< 4 DR
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Todas las acciones relativas tanto a la sostenibilidad como a la RSC se gestionan a través del Modelo de Respon-
sabilidad de la compafifa, un marco de actuaciéon que le permite trabajar los temas mds importantes a lo largo

= C?Tta de Un pilar central del modelo de negocio de la compafifa tam- de toda la cadena de valor, y que se estructura en estas cuatro etapas:
S Direccion General bién es la sostenibilidad. Este acompafia y, desde hace afios,
estd integrado en todas las 4reas de actividad de la compafifa,
convirtiéndose asi en un referente dentro del sector. _/Q - @
, : -
Perfil corporativo De esta forma, se busca aportar valor afiadido en los distintos Cad d Client
. adena de N . lentesy
ambitos de actuacion: Recursos B Distribucién .
suministro sociedad
/- Surtido: Prioriza el producto local y de cercanfa, la ali-
@ Estudio de impacto M mentacién sana y saludable, el uso responsable de los
g recursos naturales y el cuidado de las personas que tra-
bajan a lo largo de la cadena de valor. JU.ntO a I.OS grupos de lnteréS
Q Personas: Apuesta por el bienestar, la formacién y el de- Lidl se mantiene cerca de sus grupos de interés a través
L Recursos sarrollo profesional de todos sus empleados de un didlogo constante, una escucha activa y la comu-
nicacion transparente de sus actuaciones. Ademas, con
}ng Colaboradores: Busca ser un socio de referencia para caracter bienal, realiza un andlisis de materialidad donde
o ¥ |aindustria agroalimentaria espafiola, contribuyendo a los grupos de interés mds estratégicos para la compafiia
@ Cadena de suministro su desarrollo y crecimiento, actuando como plataforma tienen un papel clave en determinar los temas relevantes
de exportacion. y en desarrollar la estrategia conjuntamente.
gg Medio ambiente: Protege el medio ambiente, trabajando Grupos de interés de Lidl
@ Distribucién <=> enreducir los impactos negativos asociados a su actividad D Clientes
y con el foco puesto en minimizar su huella de carbono. > Empleados
D> Proveedores
EE? Sociedad: Impulsa iniciativas que apoyan a los colectivos D Partidos politicos
% Clientes y sociedad en riesgo de e’xclusmn social eln las diferentes regiones [ Asoc'lacmnes o
en las que estd presente, centrandose en la lucha contra > Medios de comunicacién
la pobreza infantil y los riesgos asociados, como son el > ONGs
acceso a la educacién o los habitos de vida saludables.
éQ Objetivos de LIDL
[ ]
Lidl cuenta con un Modelo de
bilidad que gestiona la
g% Anexo Responsa queg
op ope =
sostenibilidad y la RSC de la compania
Q <J 5 D& =
Indice de contenidos GRI: 102|-9, 102-15, 102-16, 102-21, 102-40, 102-42, 102-43, 103-1
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1 5[]] nuevos empleos -
. creados tiendas

Y

S % S
i 557 i inVeTSién% A‘“ lataformas = - Llodio
e £0/ e atelormas = s,
Alcala de oHenares
@ Distribucién

{ ' i,:, estudiantes Fime” Q
udi ’ °( Cheste
8 2 5 en ventas i g 7 en Formacion <7
netas Profesional 00 s

Lorqui ° Q
Dos Hermanas
o Mélaga

& Objetivos de LIDL 228 [128 Horas qe 8&8 %

formacién proveedores locales 1>

“ 9 G&mar ﬂa

=1 A € de inversion - € gastados en compras o g
= fnexe 1 5 en formacién @9 251 55559“ a proveedores locales ’ Agliimes
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Impacto de Lidl
en Espafa

Compromiso con la economia espafiola

Lidl sigue trabajando con el firme compromiso de ofrecer valor compartido a
las sociedades en las que opera. Asi, su empefio pasa por crear riqueza en la
economia espafiola dinamizando los recursos locales.

Este compromiso se refleja una vez mds en el impacto que Lidl tiene sobre el
PIB del pais, que en 2020 se ha incrementado en mas de un 10% con respec-
to al afio anterior. Concretamente, durante este ejercicio su aportacién al PIB
nacional ha sido de 6.502 M€, lo que supone un 0,64% del total.

Impacto en el PIB
(millones de €)

6.502

5.871 891
299 TIPODE  VARIACION CAGR
IMPACTO 2019-2020 2016-2020

4.848
4.360 Indirecto +11,2% +9,9%

i | onon| am
075
2018 2020

Por cada euro de beneficio que obtiene en
Espaiia, Lidl genera cerca de 18,60 € de
PIB adicionales en la economia espaiiola

Creacion de valor a lo largo de todo el pais

Un afio mas, la huella econédmica derivada de la actividad de Lidl se caracteriza por su capilaridad, ya
que se extiende a todas las provincias espafiolas. En términos relativos (% sobre total del PIB provin-
cial), este impacto es especialmente relevante en provincias como Almeria (3,24%), Murcia (2,14%),
Huelva (1,55%) o Palencia (1,41%).

Impacto en el PIB por provincias (%)

0.24 024 36

0,42
0’57 m
0,52
» ¢
0,55 “
0,59
0,44
0,15 0,19 031
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Compromiso con el producto espafiol

El compromiso de Lidl con Espafia también se traduce en su decidida apues-
ta por afianzar su posicién como principal comprador y exportador de la
industria agroalimentaria espariola. Desde su llegada en 1994, el Grupo ha
comprado producto espariol valorado en mas de 50.000 M€ comerciali-
zando gran parte del mismo fuera del territorio nacional.

En 2020 la compaiiia ha adquirido producto nacional por valor de 5.200
M€ lo que representa mas de un 13% con respecto al afio anterior.

En apenas un lustro, Lidl ha incrementado hasta un 73% sus compras con en
Esparia, donde ya colabora con unos 850 proveedores nacionales.

En linea con esta tendencia, la cadena de supermercados estd ampliando
cada vez mas su surtido de productos regionales en todas las tiendas del
pais con nuevas referencias de kilémetro cero y apoyando el desarrollo de
negocio de los productos locales. Asi, y a modo de ejemplo, ha logrado
duplicar su surtido local en Galicia y Canarias o incorporar un centenar de
nuevas referencias regionales en el Pais Vasco.

Gracias a su red de mas de 11.200 establecimientos en una treintena de
paises, la compariia logra exportar la marca Espaiia al resto del mundo,
habiendo exportado mas de la mitad de los productos comprados.

Estados
Unidos Finlandia
Suecia
Irlanda Dinamarca o
del Norte Lituania
Irlanda

Gran Bretaia Holanda Polonia

Bélgica
Alemania  Rep. Checa
Eslovaquia

De Espaii
al mundo

AN

»~ Espafia

Portugal

Austria

Suiza Hungria

Eslovenia Rumania

Croacia .
Serbia

Italia Bulgaria

Grecia

Chipre

Balanza comercial de productos alimentarios (M€)

Balanza comercial de productos alimentarios de Lidl'
Exportacién de productos 2 680 €
agroalimentarios + °
Importacién de productos 1 072 M€ -
agroalimentarios ™ e =

A lo largo de 2020, Lidl ha exportado producto espaiiol por valor de 2.680 M€, un 8% mas que el afio pasa-
do, contribuyendo a reducir un 12% el déficit de la balanza comercial espafiola, tres veces mas que en 2019. El 9% del superdvit del sector

El superavit de Lidl equivale a:

agroalimentario, pesquero y forestal?
para 2020

Cerca del 13% del superavit del sector
Alimentacion y Bebidas® para 2020

Contribucion de
Lidl en la reduccion

del déficit de la X3

balanza comercial’

Fuente: 1. Calculo de PwC a partir de la informacién facilitada por Lidl

Superdviten labalanza o 1.607 M€

comercial generada por Lidl

y los datos disponibles en ICEX; 2. Avance Anual Comercio Exterior
2[]] 8 2[]] g 2[]2[] 2020 publicado por el MAPAMA; 3. Informe Econémico Anual 2020,
Federacion Espafiola de Industrias de Alimentacién y Bebidas (FIAB).

indice de contenidos GRI: 102-15, 201-1
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E text jalment | pafs, Lidl i bili . e :
n un contexto espec1f;1 m.e,n e adverso para e pz'als, }d z.ifumlo su responsabilidad Empleador alo Iargo de todo el territorio nacional
como gran empresa y ejercié un papel clave en la dinamizacién del mercado laboral es-
= Carta de pafiol creando més empleo que nunca. Siguiendo su senda de crecimiento, en 2020 la El impacto sobre el empleo en Espafia se extiende a todas las provincias del pais, destacando es-
e @ Direccién General compaiiia ha continuado creando nuevos puestos de trabajo estables y de calidad, pecialmente el que tiene sobre regiones como Almeria (3,21%), Murcia (2,05%) Palencia (1,8%) o
contando asf, a dia de hoy, con una plantilla de mas de 17.000 profesionales. Huelva (1,62%).
) ) Si bien el mayor impacto sobre el empleo se realiza de forma indirecta, gracias a la
Perfil corporativo apuesta por el sector agrario espafiol, la actividad de Lidl ha propiciado mas de 139.000
puestos de trabajo en varios sectores de la economia espaiiola. Esta cifra correspon- Impacto en el emp leo por provin cias (%)
de al 0.72% del total del empleo en Esparia en 2020.

0,34 0,52

Estudio de impacto El principal sector favorecido es el 1 de cada 138 empleos

de la agricultura y ganaderia, que
con mas de 50.000 empleos se

beneficia de un 41,1% del impacto ex,.stentes e" Espaﬁa Se

/Q b% ReCUTSOS indirecto e inducido.
Y [J [ ]
= vincula a la actividad
Impacto en el empleo ~
(nimero de empleados) de la compa"'a

Cadena de suministro 139.101

124.779 15.283

TIPO DE VARIACION CAGR

@ Distribucién IMPACTO 20192020  2016-2020
106.871
95.888
Indirecto +11,5% +8,4%
% Clientes y sociedad
0 0
AR

& Objetivos de LIDL 018 2020

E Por cada empleo generado de manera 0s2
= Anexo e - .
© directa por Lidl se crean 7,2 empleos : : |

indirectos e inducidos en Esparna
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Lidl es una empresa que se caracteriza por su ‘Com-
promiso con el mafiana’, propésito que la define
desde hace afios. Parte de este compromiso pasa
por ser una compaiiia responsable a lo largo de to-
das las etapas de su cadena de valor, es decir, des-
de la extraccion de la materia prima hasta la venta
final del producto.

En esta primera etapa, Lidl tiene una responsabili-
dad indirecta sobre la sostenibilidad de los recursos
utilizados para elaborar sus productos y servicios,
es decir, las materias primas. Por ello, se centra en

la proteccién de los ecosistemas y en trabajar con
proveedores del sector agricola, ganadero y pes-
quero competentes, asi como con compaiias certi-
ficadoras que le permitan seguir desarrollando un
enfoque de alimentacion sana y sostenible.

Conducta responsable

Para la elaboracién de sus marcas propias, la compaiiia
defiende el empleo de una produccién respetuosa que
utilice métodos que minimicen el impacto ambiental
sobre los cultivos y la explotacion de las materias
primas, asi como asegurar el bienestar animal en los
procesos preliminares e intermedios.

En este camino es fundamental la implicacién de sus
proveedores, con los que busca establecer relaciones

duraderas en el tiempo, corresponsables y sostenibles,
y a los que, ademas, exige que cumplan las normas y
estandares sociales y medioambientales establecidos
por la compafiia.

Asi, y con el fin de ir mas alld de su responsabilidad di-
recta, la cadena esta adscrita a diversos marcos interna-
cionales y sectoriales que fomentan las buenas practi-
cas entre sus colaboradores.

sostenible que proteja los recursos, el >

medio ambiente y la biodiversidad

indice de contenidos GRI: 102-11, 103-1, 103-2, 308-1, 414-1
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A través del Programa de Materias Primas de Lidl, la compafiia trata de garantizar unas con-

@ Carta de m at e r I a S p r I m a_ S diciones dptimas para la extraccién de productos como el café, el arroz o el cacao, asi como

Direccién General el bienestar animal. En la actualidad, el Programa contempla un total de 15 materias primas:

Con el fin de analizar los riesgos medioambientales —como, por ejemplo,

la contaminacién del agua, la sobreexplotacion de los suelos o la emision S Novedades 2020
Perfil corporativo de gases de efecto invernadero- y sociales -aquellos que afectan a los Aceite de
derechos humanos- existentes o potenciales a lo largo de la cadena de Palma
suministro, Lidl lleva a cabo diversas evaluaciones para todo su surtido de
marca propia. Este proceso de andlisis se traduce en un Programa propio
@ Estudio de impacto de Materias Primas a través del cual se fomenta una compra sostenible y @ S
@ responsable, atendiendo asf a la necesidad de cuidar los recursos natura- @@ s 7
les, ya que son limitados. El Programa es revisado constantemente y, como Café e
fruto de esta vigilancia, en 2020 ha incorporado nuevas materias primas Frutas
TS para asegurar que sean viables y sostenibles en el futuro. tropicales
@
@ Cadena de suministro Flores y plantas Soja
@ Distribucién > Nueces
Pescado
/g;\gg\ Clientes y sociedad o
... Y con garantias - FAIRTRADE &~ “& D2 g
L ) N COCOA PROGRAM b, Sustainable Fisheri vio § <
En su apuesta por la sostenibilidad, Lidl - &g ustainable Fisheries =N 9
colabora con varias certificadoras de cara a COTTON GLOBALG AF e . -
/4 Objetivos de LIDL . AFRICA Y VEGANO
ofrecer a los consumidores la certeza de que R
en la obtencion de las materias primas que el P
. . - " »,
adquiere para sus productos se utilizan las \\W FSC ' f 3
o An mejores practicas y se realiza un uso respon- Sustainable *» T CERTIFIED % §
= exo sable de los recursos agricolas, pesqueros Plattorm g H - AEsPoYmecy N R o o
e g » Pesq y H i ANIMAL %apoL €
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Velando por la sequridad

En esta linea, Lidl, ademds, forma a los responsables de
Compras para que conozcan los objetivos de la compaiiia
relacionados con las materias primas y los tengan en cuenta
a la hora de tomar sus decisiones. Asimismo, desarrolla y
se suma a medidas e iniciativas destinadas a ayudar a pro-
veedores y minoristas, especialmente a aquellos que se en-
cuentran en una situacién de riesgo, para avanzar hacia una
produccién segura y sostenible. Algunas de ellas son:

[> Cotton Made in Africa (CmiA):
El Grupo se suma a esta inicia-
tiva para mejorar las condi-
ciones sociales, econémicas y
ecoldgicas de los paises afri-
canos que mas dependen de la
produccién de algodén. Para
ello, se ha fijado como objetivo

COTTON

para 2022 que todo el algodén  § MADE IN

que adquiera para sus pro-
ductos textiles ha de ser 100%
sostenible y procedente de las
regiones africanas con las que colabora. Los articulos fa-
bricados con este material dispondran de un sello propio,
para que los clientes puedan identificarlos.

AFRICA

[> Detox Commitment: Entre 2014 y 2020, y en el marco
de la Camparfia Detox de Greenpeace, Lidl ha trabajado
en la eliminacién de sustancias dafiinas en la produccién
textil y de calzado de sus marcas propias. Asi, en 2020 ha
reducido en gran parte la utilizacién de quimicos perju-
diciales para el medio am-

biente en estos productos,
minimizando también el De f
impacto negativo sobre el

ser humano.

[> Global G.A.P: La cadena trabaja en

el primer estandar de biodiversidad
para el cultivo convencional de fru-

tas y hortalizas, desarrollado como GLOBALGAF
complemento de GLOBAL G.A.P. Integrated Farm Assu-
rance Standard (IFA) y, por tanto, integrado en un sistema
de certificacion. Estard disponible a finales de 2021.

[> PROCACAO: La compafifa, junto con la Sociedad Alema-

na para la Colaboracion Internacional (GIZ) y la Agencia
Nacional de Apoyo al Desarrollo Rural (ANADER), ha tra-
bajado para que los pequefios productores de cacao de
Costa de Marfil —el mayor productor del mundo- desarro-
llen cultivos sostenibles. El programa ha sido todo un éxi-
to, ya que desde 2019 funciona de manera independiente
en el propio pais.

[> Sustainable Rice Platform (SRP): Lidl es la primera ca-

dena de supermercados en adherirse a esta asociacion
que, liderada por el Programa de Na- —
ciones Unidas del Medio Ambiente ‘ Ny,
(UNEP), promueve la eficiencia de los ‘\
recursos y la sostenibilidad en toda la Siigtilnikte
cadena de valor del arroz. Asi, a partir Rice

de 2021 el arroz basmati de marca pro- Platform
pia ‘Golden Sun’ contard con el sello

SRP verde y blanco. De esta manera, S RP
promueve mejores condiciones labo-

rales y ambientales en los paises de origen.

[> Way to go: Esta iniciativa ~basada en la comercializacién

de un chocolate de comercio justo- busca mejorar los
ingresos de los ‘cacaocultores’ a largo plazo, asi como ca-
pacitarles para realizar un cultivo sostenible que les per-
mita obtener mejores cosechas. Asimismo, promueve la
diversificacién de las materias primas que producen para
gue no tengan tanta dependencia de un Unico producto
y fortalecer asi su economia.

NACHHALTIGER KAKAo AVS GHANA.
EINFAH BESSER FUR ALLE. | \ [EaweS
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El agua, un bien esencial wiiter

Desde 2010, la ONU considera que el acceso al agua potable
es un derecho humano. Sin embargo, el agua dulce aprove-
chable constituye apenas el 0,01% de la cantidad total del
agua presente en la tierra. A esta circunstancia hay que su-
marle los efectos negativos del cambio climético, la deserti-
zacién y que la poblacién mundial se ha cuadruplicado en el
altimo siglo, con lo que su consumo ha crecido el doble de
rapido debido a una mayor demanda. Asimismo, el comercio
minorista de productos requiere una cantidad de agua mayor
que otros sectores, sobre todo a lo largo de la produccién
primaria de productos agricolas, responsable de mas del 70
% del consumo total a nivel mundial.

Consciente de todo ello, Lidl toma cartas en el asunto con el
objetivo de impulsar un uso sostenible de este recurso, pero
no como un compromiso de futuro, sino de presente. Asi, ha
desarrollado una Politica del Agua en la Compra de Pro-
ductos donde establece el modo de proceder en este &m-
bito para la produccién y el procesamiento de los articulos
pertenecientes a las familias Food, fruta y verduras, flores y
plantas, Near-Food'y Non-Food.

A través de esta Politica se ha disefiado toda una estrategia
que busca reducir de forma notable los riesgos hidricos
en la cadena de suministro. Para ello, se trabaja en estre-
cha colaboracién con los grupos de interés en los paises de
origen afectados. Entre ellos se encuentran, ademads de los
proveedores, expertos especializados y organizaciones de la
sociedad civil como Alliance for Water Stewardship. Asimis-
mo, presta apoyo a sus socios durante todo este proceso, por
ejemplo, mediante la organizacién de sesiones y cursos de
formacion periddicos junto con los empleados.

Lidl apuesta por reducir los riesgos -
hidricos en la cadena de suministro ¢ 59

Un analisis exhaustivo ¢ =2-lidl

En 2019 se llevd a cabo un analisis para identificar los hots-
pots (puntos calientes) relativos al agua a lo largo de la
cadena de suministro. Este andlisis ha permitido identificar
los productos con mayor riesgo de impacto negativo en el
medio ambiente. En concreto, los riesgos pueden abarcar
desde la polucién del agua que se atribuye a las précticas
de cultivo (uso de abonos y pesticidas) hasta la propia in-
tensidad del agua (huella hidrica) utilizada para el producto
cultivado. Asi pues, se ha analizado el surtido en torno a dos
factores: consumo y contaminaciéon del agua.

A la luz de los resultados, se ha determinado que las frutas
y las verduras no procesadas, asi como algunos productos
procesados, son las subfamilias con mayor riesgo hidrico.
Ademas, se evalta de forma continua el consumo de agua
en las tiendas, que, en comparacién con el consumo de la
cadena de suministro, es muy bajo.

Asimismo, y como medida, la cadena ha introducido modi-
ficaciones en los procesos de compra, colaborando acti-
vamente con proveedores con certificacion e incremen-
tando la adquisicion de productos certificados. Un claro
ejemplo es que parte del surtido del supermercado ya cuen-
ta con la certificacion Rainforest Alliance que define unas
estrictas directrices de actuaciéon encaminadas al ahorro de
recursos hidricos.

“m‘m \
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En esta etapa de la cadena de valor se llevan a cabo todos los procesos
relacionados con el procesamiento de las materias primas adquiridas y
su posterior suministro a los almacenes. Para garantizar que este proce-
so se mantiene dentro de los parametros de la sostenibilidad, la com-
paiia colabora estrechamente con sus proveedores para garantizar la
excelencia de los articulos disponibles para el cliente. En esta etapa, por
tanto, el objetivo es la aplicacién continua del principio de precaucién
relativa a la proteccion del medio ambiente por parte de todos los pro-
veedores que suministran a la compaiiia.

Asimismo, y como parte de su responsabilidad directa, Lidl también vela por
el cumplimiento de las normas minimas laborales y de los derechos humanos
de todos los proveedores, dandoles herramientas y capacitandoles para ello.

Deber de diligencia empresarial

Como una de las empresas de distribucién lider del mundo, Lidl cree en el respeto
de los derechos humanos, asi como en la proteccién del entorno y en su capaci-
dad para evitar posibles riesgos. Su fundamento del deber de diligencia en este
ambito pasa por el compromiso con diversos marcos internacionales reconocidos
como, por ejemplo:

Declaracion Universal de Derechos Humanos de la ONU.

Principios Rectores sobre Derechos Humanos y Empresas de la ONU.

1|y

5:3{ Convencién sobre los Derechos del Nifio de la ONU.

/@ Convencién sobre la eliminacién de todas las formas de discriminacién con-
tra la mujer de la ONU.

E‘ Convenios, normativas laborales fundamentales y recomendaciones de la
Organizacion Internacional del Trabajo (OIT) en cuanto a los estandares la-
borales y sociales.

Lineas directrices de la OCDE para empresas multinacionales.

En esta linea, la compafifa cuenta con un ‘Cédigo de Conducta para los Socios
Comerciales’ que no solo constituye la base para la aplicacidén de procesos inter-
nos, sino que también es parte integrante de los contratos con los colaboradores
externos. Cabe destacar que la cadena aplica una politica de tolerancia cero con la
pasividad en casos de trabajo forzoso y trabajo infantil y, en consecuencia, persi-
gue las posibles infracciones a este respecto en el marco de su deber de diligencia.

Dada la importancia de este documento para la organizacién, en 2020 se ha revi-
sado y reforzado. Asi, ademas de contemplar la sostenibilidad laboral y ecolégica,
se establecen las condiciones aplicables a los subcontratistas, los avisos genera-
dos en caso de incumplimientos, la realizacién de auditorias y los motivos que
pueden llevar a un cese de la actividad comercial.

indice de contenidos GRI: 102-9, 102-16, 102-17,103-1, 103-2
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Evaluacion de impacto en Huelva

@ Carta de Un claro ejemplo del proceso del deber de diligencia empresarial es la rea-

Direccién General T . lizacién en 2020 de una evaluacién de impacto sobre los derechos humanos

Defm" d]reCtrlces y (HRIA) centrada en la cadena de suministro de frutos rojos en Huelva. Lidl

Procesos planted este estudio atendiendo a que realiza un elevado volumen de com-

pras en la zona de Huelva y en un andlisis de riesgo previo se identificé un

potencial impacto negativo en este sector. Las conclusiones alcanzadas, asf
como los enfoques de actuacién se pueden consultar en este enlace.

> Definir directrices, objetivos e
indicadores de RSC

D> Establecer procesos auditables

Determinar riesgos
y oportunidades

> Realizacion de un
andlisis de materialidad

El objetivo de estos analisis es anticiparse a posibles riesgos o negligencias,
asi como aplicar las lecciones aprendidas y las buenas prdcticas en cadenas
de suministro similares en cuanto a geografia, temporalidad e intensidad de

. . > Garantizar la medicion
Estudio de impacto

Perfil corporativo
()
=

D> Especificar funciones y respon-

basado en el surtido s mano de obra.
D> Identificacion de las Proceso del
X % Recursos oportunidades y los deber de
“ riesgos esenciales e .
| diligencia
D Identificacién y evalua- ial d) 6 .
cién de los impactos empresaria | I Con transparencia
@ Cadena de suministro ' o .
BT lemenkn Para su abastecimiento, la compafiia cuenta con proveedores
mp de todo el mundo, sobre todo en la categoria de productos
y controlar no alimentarios. Parte de esta industria se encuentra ubicada
Distribucion D> Exigir y monitorizar en paises como Bangladesh o China que, si bien han realizado
c ; s B, considerables progresos, las condiciones sociales y medioam-
Comunicar implementacién con iderabl L dici ial di
secuente en toda la bientales que aplican son variables.
> Elaboracién de un s
informe transparente cadena de suministro Consciente de ello, el Grupo intenta asegurar que todas las ins-
f%@ Clientes y sociedad sobre los éxitos y > Auditar, evaluar y talaciones de produccién de los productos de bazar o textil de
fracasos para los desarrollar a provee- marca propia sean inspeccionadas regularmente por expertos
grupos de interés . dores y actores independientes y locales de conformidad con las normas reco-
internos y externos ME]OT&T nocidas de la BSCI o la SA 8000, persiguiendo sistematicamen-
éQ Objetivos de LIDL [>Revisar y mejorar directrices y procesos te cualquier necesidad de mejora identificada.
[> Eliminar, evitar y reducir los efectos adversos Ademas, en su compromiso de transparencia, y para dar res-
) » ) puesta a las inquietudes de sus clientes, Lidl actualiza y publica
_t Anexo [>Acceso a mecanismos de reclamacion efectivos una lista con informacién sobre sus colaboradores de las gamas
T > Proporcionar un remedio de textil, calzado, articulos de bazar, equipos deportivos y mue-
p
bles de jardin (mas informacién en este enlace).

QL B DR
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Estrategia REset Plastic

Con el propésito de convertirse en el supermercado méas sostenible
del pafs, Lidl Espafia lleva a cabo numerosas medidas de reduccién
y eliminacién de plastico y microplasticos, que se enmarcan den-
tro de su estrategia REset Plastic. Sus objetivos son reducir un 20%
el consumo de pldstico, garantizar que el 100% de los envases de
plastico de productos de marca propia sean reciclables para 2025
e incluir material reciclado en la composicién de los envases de
marca propia en un 25% hasta 2025.

Carta de
Direccién General

I
Ed =]

Perfil corporativo

Esta perspectiva holistica muestra perfectamente la visién de la
compafifa de apostar por ‘menos pléasticos y cerrar circuitos’.

> + Reciclable
. "4""'“’] + Reutilizable
Cadena de suministro 1 P 2 . - 'ﬁ—._h‘-‘j::'i_-; - pla’Stico —
i ] + SOSTENIBLE

O - I :hl!: ---#l“.. o
Distribucion ' S~ v Qe IS
Vg | RSN | | T

La hoja de ruta de REset Plastic pasa por cinco areas de actuacion:

Estudio de impacto

W |

Recursos

o
RE

&2

[> REducir (REduce): el uso del plastico donde sea posible y no aporte valor.

RE los envases para que sean reciclables.

Set ' > REciclar (REcycle): recolectar, clasificar y reciclar el plastico.

PLASTIC / [> REcoger (REmove): contribuir a la eliminacién de residuos pldsticos en el mundo.

’ DREidear (REsearch): invertir en investigacion y desarrollo de soluciones innovadoras.

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2, 301-2
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De la teoria a la practica 100% visible
. . . L i tili terial -
= En el camino marcado por REset Plastic ya se han tomado medidas en los envases de 17 f)s envases de.! marea prop]a.que . |]zan Tn'a eriaes e
— Carta de familias d d Al de ell ] ciclables o reciclados son facilmente identificables, ya
- @ Direccién General amilias de productos. Algunas de ellas son: que incluyen en la cara frontal un logotipo informati-
= vo. Para poder llevarlo, dichos envoltorios tienen que
REducir (REduce) | cumplir al menos uno de estos cuatro criterios:
Perfil corporativo [> Reduccién en la utiliza- [> Sustitucion de gran parte de (> Una reciclabilidad > 80%.
cion de plasticos en algunos i los embalajes de plastico en ) ) ) .
articulos como el detergente e la fruta y la verdura BIO por D> Que la cantidad de material reciclado sea = 30%.
@ liquido de Marsella, los cham- QME?E“'-% ecoenvases compuestos por ) . .
i i e i > Que esté hecho de un material alternativo sostenible.
@ Estudio de impacto pus, mascarillas de pelo o los | @3:*‘ :9 celulosa certificada por FSC Q
bipack de embutidos. (Forest Stewardship Council). [> Reduccién del volumen o peso del envase = 10%.
QS ReCUrsos [> Eliminacién de la gama de articulos de plastico de un solo uso (como vajilla desecha- Por otro lado, en la parte lateral o trasera se incluye informacién sobre las
- ble, pajitas para beber, etc.), sustituyéndolos por alternativas mas sostenibles. medidas sostenibles que se han adoptado.

Cadena de suministro

) - o, e Férmula Sin Microplasticos microplasticos
Rediseiio de todos los envases de . . i
la leche fresca Milbona para que . I.' Lidl se ha propuesto eliminar las pequefias particulas

z \"——"/5
. - ' de plastico —también conocidas como micropldsticos— ‘?:,b. d
= { as
@ Distribucion ademds de estar doblemente cer ' para finales de 2021. Para ello, desde 2015 trabaja mano cropV

tificada en Pastoreo y Bienestar _ ll a mano con sus proveedores con el objetivo de no utilizar

Animal, las botellas sean 100% re- ﬁ?ﬁ& rise g microplasticos primarios sélidos de tipo A en la férmula de los productos
ciclables y estén hechas al menos [” w7y e de marca propia de cosméticos, detergentes y limpieza, investigando para
con un 30% de plastico reciclado. \ / \ / encontrar sustitutos con las mismas propiedades. Para que los clientes pue-

dan identificar aquellos articulos libres de estos componentes, la cadena ha

. e i
.aw

Clientes y sociedad

. — creado el sello ‘Férmula Sin Microplaticos’.
REciclar (REcycle) ,
t 29 B .

Objetivos de LIDL Reclclar dos toneladas

[> Las botellas de agua de un litro
estan compuestas por un 100% de
plastico reciclado, asi como en las
bebidas veganas y algunos articulos
de limpieza. Por su parte, las pizzas
frescas contienen mas de un 70% vy los

detergentes y suavizantes un 50%.

ll' 100,
; .‘iHB}lﬁﬂﬂ

ahorrar una tonelada
de petréleo

= Anexo
O

QL 7 DR

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2, 301-2, 417-1




Memoria de
Sostenibilidad
2020

Distribucion

Carta de
@ Direccién General

Estudio de impacto

Perfil corporativo
()
~=>

AN Recur : : ;
L L e I R oy

Cadena de suministro

[ ] [ ] V4 [ ]
Para desarrollar su labor, Lidl cuenta con 11 plataformas logis- Cam b] O C I,] m atl C O

Distribucién . . . . A
ticas, 630 establecimientos y una plantilla de 17.000 profesio-

nales en Esparia. Asi, como responsable directa tanto de sus La sostenibilidad enmarca todas las acciones de la compafiia, por lo que estd presente en todos los &mbitos del
empleados, como de los procesos, operaciones, inmuebles e in- negocio: personas, producto y medioambiente. Respecto a este ultimo, y en su lucha frente al cambio climatico,
Lidl trabaja firmemente para reducir su huella de carbono y el impacto que genera. Para ello, toma medidas

Clientes y sociedad fraestructuras propias, la cadena analiza la actividad desplega-
relacionadas con:

da para conocer su impacto, mejorar las condiciones laborales
de sus profesionales -ofreciéndoles un entorno de trabajo agra- @ La gestion energética: Enfocada a disminuir el consumo y potenciar el uso de energias renovables.
dable e inspirador- y reducir su huella ambiental, sin descuidar
Objetivos de LIDL sus propias exigencias en cuanto a calidad y eficiencia. é_?-_ Logistica sostenible: Las tiendas y plataformas son disefiadas y construidas bajo estrictos criterios de
(' sostenibilidad medioambiental.
Gracias a esta forma de actuar, ha establecido a lo largo de
los afios un vinculo de confianza con su entorno, una actitud La gestion de residuos: Se revaloriza el 100% de los residuos generados en todas las plataformas logisticas
: :@ Anexo que se ha visto reforzada en 2020, cuando ha sido mas impor- de la peninsula.

tante que nunca asegurar el abastecimiento de productos,
crear espacios seguros en las instalaciones y tomar medidas
destinadas a proteger de la COVID-19 a todos sus empleados.

El desperdicio de alimentos: Se implementan medidas preventivas y reactivas para la minimizacion del
desperdicio alimentario generado directamente por la compafiia.

=t [o

QL B DR
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Lidl en accion: Science Based Targets

La compafiia se ha unido a Science Based Targets, una iniciativa conjunta de Carbon Disclosure Project
(CDP), el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, el Instituto de Recursos Mundiales (WRI) y el Fondo Mun-
dial para la Naturaleza (WWF), que identifica y promueve enfoques innovadores para el establecimiento
de objetivos corporativos de reducciéon de gases de efecto invernadero ambiciosos y significativos.

Las empresas participantes se comprometen a ajustar sus metas en esta materia por medio de una base
cientifica, alinedandose con el nivel de descarbonizacién requerido para limitar el aumento de la tempera-
tura global por debajo de 2 °C, segun se describe en el Quinto Informe de Evaluacién del Panel Interguber-
namental sobre el Cambio Climatico (IPCC AR5). Todas las organizaciones adscritas reciben una revision
detallada de sus objetivos para asegurar que cumplen con los criterios establecidos durante un periodo

minimo de cinco afios y maximo de 15.

Gestion energética

Tanto las tiendas, como las oficinas centrales y plataformas logisti-
cas de la cadena utilizan desde hace afios electricidad de origen
100% renovable, obteniendo asf la certificacién de ‘energia ver-
de’. En 2020, ademas, ha revalidado la certificacion de eficiencia
energética en base a los estandares ISO 50001: 2018. Este hito se
une al hecho de que desde 2017 se ha incrementado la eficien-
cia energética de las tiendas en torno al 8% y un 2% en los al-
macenes logisticos. Asimismo, realiza un aprovechamiento de la
energia solar de las tiendas para el autoabastecimiento, contando
con una superficie fotovoltaica de 106.101 m2. Ademas, la com-
pafifa también cuenta con placas solares para calentar el agua en
sus oficinas centrales, 5 plataformas logisticas y 46 tiendas y para
la iluminacioén utiliza tecnologia basada en la gama LED.

Respecto a la huella de carbono, las emisiones de Lidl en 2020 se
han situado en los siguientes valores:

019 00

EMISIONES (t CO, e)
Alcance 1 15.351 13.465
7,94% 7,76%
Alcance 2 0 0
0% 0%
Alcance 3 173.232* 160.127
92,06% 92,24%

ToraL 186.603 173032

*En el alcance 3 se han incluido los ferries como nuevo componente de célculo en la
categoria 4 (Tranportes) por lo que el valor difiere de la publicacién del afio pasado.
Adems, se han redefinido los indicadores de las categorias 3 (Emisiones derivadas

del combustible y la energia) y 5 (Residuos operativos).

indice de contenidos GRI: 102-12, 102-13, 102-48, 302-4, 302-5, 305-1, 305-2, 305-3, 305-5

Logistica sostenible

Para el transporte y la logistica, la compafifa apuesta por el
uso de combustibles alternativos que reduzcan la emision
de CO, a la atmosfera. Asi, cuenta con un parque de 94 vehi-
culos propulsados por gas natural vehicular, realiza ensa-
yos con vehiculos eléctricos como posible alternativa a los
convencionales y utiliza mega-camiones para aprovechar
mejor los desplazamientos.

Por otro lado, y siguiendo su objetivo de impulsar las cons-
trucciones sostenibles, Lidl dispone de tres infraestructuras
que son referentes europeos en este am-
bito: las plataformas logisticas de Cheste
(Valencia), Lorqui (Murcia) y Alcala de
Henares (Madrid). Todas ellas incorpo-
ran superficies fotovoltaicas o los sellos
BREEAM y Verde.

Ademas, pone a disposicién de sus clientes estaciones de
recarga eléctrica para vehiculos y bicicletas. Actualmente ya
dispone de 76 tiendas con estas estaciones y en total con
217 puntos de recarga eléctrica.

Gestion de residuos

Cabe destacar que Lidl es la Unica empresa
que trabaja con Residuo Cero en todas sus
plataformas logisticas de la peninsula, lo
que acredita la gestion, clasificacién, valori-
zacion y recuperacion de los componentes de
forma centralizada. En esta misma linea, y de cara a optimizar
los procesos de reciclado, se ha procedido a cambiar la maqui-
na compactadora tornillo por una prensa canal.

Residuo Cero

AENOR

conform
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Desperdicio de alimentos

Segun datos del Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimen-
tacién, tres de cada cuatro hogares espafioles tiraron a la
basura comida y bebida en el afio 2020, con una media
de 31 kilos/litros por persona. En total, en el cubo de la
basura de las familias terminaron 1.364 millones de kilos/
litros de alimentos. Esta misma situacién se reproduce en
Europa, donde se genera el 15% del desperdicio mundial
de alimentos. Ante estas demoledoras cifras, la Unién Eu-
ropea se ha marcado el reto de reducir los residuos ali-
mentarios en la regién un 20% para 2025 y un 50% para
2030 (Directiva (UE) 2018/98/CE). Esta disposiciéon va en
linea con el trabajo que Lidl desarrolla desde hace afios en
este ambito, mostrandose una vez mas como referente en
sostenibilidad.

Asi, la compariia tiene como objetivo minimizar este des-
perdicio a lo largo de toda la cadena de suministro y, en su
alcance mas directo, reducirlo en un 30% hasta 2025 y en
un 50% hasta 2030, tomando 2020 como base para hacer
este calculo. Para conseguirlo, lleva a cabo una eficiente
planificacién y gestion de su surtido y cuenta con una serie
de medidas de caracter preventivo y reactivo. En la actua-

lidad Lidl estad trabajando en la definicién del indicador
para tener en cuenta la expansién de tiendas y el incremen-
to de ventas, en vez de optar por valores absolutos.

Ademds, en la busqueda de una gestién éptima de la mer-
cancia, Lidl incluye un plan de rotacién de las diferentes
familias de productos, ademéas de definir las fechas impor-
tantes previas a la retirada del producto de su venta. Cabe
destacar que no todas las tiendas cuentan con el mismo
surtido, ya que este varia en funcién del tamario del es-
tablecimiento y, en algunos casos, de su regionalizacién.

Lidl esta adherida a AECOC y asiste de manera continua a
las comisiones contra el desperdicio alimentario. También
participa anualmente en la semana contra el desperdicio
alimentario.

Asimismo, la cadena de gestién del desperdicio alimen-
tario, cuyo alcance es nacional, también esta certificada,
habiendo sido auditadas dos tiendas de la delegacién de

Martorell, 23 tiendas de la delegaciéon de Malaga y la pla-
taforma logistica de esta misma provincia.

Lidl, primer supermercado
con la certificacion de sy
sistema de gestion para

minimizar el desperdicio de
alimentos

indice de contenidos GRI: 102-12, 102-13, 102-15, 103-1, 103-2
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Perfil corporativo tinadas a reducir el desperdicio alimenta- | BUENO
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.. . y asumir juntos este compromiso en un AL MEJOR PRECIO
nimizando las mermas que se generan en tienda. En ercicio d bilidad
2020, ademas, los algoritmos de los pedidos los define €jercicio de corresponsabilidad.
JLb % ReCUTSOS la maquina / sistema informatico lo que permite redu

cir el factor del error humano. Durante 2021 se espera [ oy
extenderlo al 100% de las tiendas. S

——] Control diario de fechas. Si no se cumplen las expec-
Cadena de suministro ©)

tativas de ventas, se le aplica un 30% de descuento a
la alimentacidén seca, a la fruta y la verdura, el pan y la
bolleria, y a los articulos de nevera cuando su fecha

de retirada de la venta sea préxima, potenciando asfi
@ Distribucién su venta.

/. Aprovechamiento. Con el objetivo de aprovechar

aquellos articulos que no cumplen con los criterios de

% presentacion/caducidad, pero que todavia son aptos

para el consumo, Lidl colabora con diferentes entida-

des para encontrar soluciones que eviten que vayan

al contenedor. Asi, ha puesto en marcha en todas sus

o tiendas de Madrid la colaboracién con TGTG, a través

éQ Objetivos de LIDL de la cual se crean unos packs sorpresa por valor origi-
nal de 12€ que se venden a 3,99¢€.
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Proceso de control de mermas en tienda

Perfil corporativo Lidl cuenta con diversos sistemas de gestiéon y control de mermas que ayudan a reducir la sobreexplotacién de los recursos

naturales y a reciclar los productos para evitar el desperdicio alimentario. Su labor se centra en:

Carne, pescado, congelados y embutido. Restos. Las conservas, la fruta y verdura
Todas las mermas se deben introducir en unas en mal estado, los platos preparados y
bolsas verdes especificas y depositarlas en lacteos se colocan en unas bolsas negras
una caja precintada, colocando el letrero ‘Sub- que se depositan en el contenedor mu-

productos animales categoria 3. Posteriormente, se nicipal —en el caso de que no haya, se
envia al almacén en una unidad de transporte. llevan al almacén-.

Estudio de impacto

Recursos

o
RE

Bake off. Se diferencia entre productos
sin ingredientes de origen animal (hoga-
zas, barra de pan, floopy, stick de queso...) y aquellos que
si los tienen (napolitana de jamon y queso, empanadilla
de atun, hot-dog...). Para su devolucion, los sobrantes se
Distribucion depositan en cajas de pan diferentes, separando los que
contienen componentes de origen animal -marcados
como ‘residuo organico’- de los que no. Dichas cajas se
colocan sobre una unidad de transporte y se precintan

para su devolucion al almacén. Plasticos. Antes de su envio a reciclaje se han de se-
parar en dos categorias: transparentes y de color.

o Fruta, verdura, surtido seco, cosmética y
' limpieza. Los articulos no aptos para su
comercializacién, pero si para su consu-
mo preferente se preparan para su dona-
cién a diversas organizaciones.

@ Cadena de suministro -

Productos no alimenticios

Cartén. Todo el cartén que se genera en
tienda se debe depositar en la compactadora
ubicada en el almacén de la tienda.

Alimentacién seca. Los articulos que no se destinan
a donacién (bien porque la tienda no esté autorizada
o porque la mercancia esté en mal estado)
se introducen en la misma caja que los arti-
culos Bake off sin origen animal y se envian
al almacén sobre una unidad de transporte
para su reciclaje.

& Objetivos de LIDL
|:_—:2/) Anexo

QL] 2 DK

Quimicos. Los aerosoles, espray, toallitas, pafiales, etc.,
sobrantes se colocan en una caja precintada con un el
letrero identificativo y se envian al almacén en una uni-
dad de transporte diferenciada.

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2
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Medidas reactivas

Se refiere a los recursos post-venta, es decir, la busqueda de
una salida para los productos que son aptos para el consumo,
pero no para su venta por la politica de compras y calidad de
la compafiia.

Donacién y colaboracién. De forma permanente y conti-

@ nua, Lidl dona productos -alimentos de surtido seco, fruta
y verdura, productos de cosmética, limpieza, conservas
y bebidas (no alcohdlicas)- en el 75% de sus tiendas (489)
cooperando con aproximadamente 40 ONG locales. Solo
este Ultimo afio, las tiendas han donado 2.195.768 kg de ali-
mentos a las entidades locales. El objetivo para 2021 es que
se una el 100% de los establecimientos.

ﬁ Reutilizacién
— Alimentacién seca. Se dona o se retorna para pienso ani-
mal.

@9 Resto de gestion

— Carne y pescado. Se destina a harinas para petfood, a
biogas o valorizacién energética.

— Fruta y verdura. Se dona o se deposita en el conte-
nedor municipal (las tiendas que no cuentan con un
servicio de recogida municipal disponen de gestores
privados). En las tiendas urbanas con problemas de
mendicidad se lleva a cabo la devolucién autorizada
a la plataforma logistica.

Faa——
S

T

Residuo Cero

Residuo Cero

Lidl es la Unica empresa que trabaja con Resi- EENMN@]2
duo Cero en todas sus plataformas logisticas ELtL
de la peninsula, lo que acredita la gestién, cla-
sificacion, valorizacién y recuperaciéon de forma centralizada
tanto de los desperdicios generados en los propios almacenes
como los que retornan de las tiendas.

Distribucion
del producto

—— Producto comercializado 99%

Producto donado:

1082%

Producto cedido a un
gestor autorizado:

5

Producto NO
comercializado

1%

Producto recepcionado que no llega a ser
comercializado y se acaba eliminando:

ol 18%

Producto devuelto a proveedor: n/a

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2
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Junto a los
empleados

Los empleados son el corazén de la compafifa, por ello es
vital velar por su bienestar. En este sentido, en 2020, un
afio marcado por la COVID-19, la maxima prioridad de Lidl
ha sido, ademds, asegurar su proteccién. Asi, ante la de-
claracion del estado de alarma y el establecimiento de los
confinamientos, Lidl tomé con celeridad diversas medidas
destinadas a que toda la plantilla pudiera ejercer su traba-
jo en un entorno seguro como, por ejemplo:

[> Instaurar el teletrabajo en las oficinas.

[> Puesta en marcha de un protocolo de actuacién y segu-
ridad.

[> Alli donde el trabajo presencial fue imprescindible y de
necesidad nacional, es decir, tiendas y almacenes, se
instalaron 3.500 mamparas, el uso de cajas alternas, y el
incremento de la distancia de seguridad.

[> Contratacién de personal de refuerzo para facilitar el
descanso de los profesionales debido a la alta intensi-
dad con la que se trabajé durante el confinamiento.

[> Reparto de EPIs (equipos de proteccién individual)
como guantes, mascarillas y geles desinfectantes entre
la plantilla.

[> Intensificacién de los servicios de limpieza y desinfec-
cién en las instalaciones.

Al coraje y responsabilidad mostrados por todos los em-
pleados, la cadena ha correspondido atendiendo a las ne-
cesidades familiares que aparecieron en esas fechas. De
esta forma, puso en marcha una linea de ayuda financiera
por valor de 14 millones de euros a la que pudo acogerse

el 86% del total de la plantilla. Ademas, en la némina del
mes de abril, se aboné una prima de 160 euros que, junto
a otras variables, supusieron un incremento del salario de
unos 250 euros.

Més alld del aspecto econdmico, también se reforzé el
programa de salud y bienestar, poniendo a disposicién de
todos los profesionales una app para consultas a diferen-
tes especialistas médicos, mediante un chat y desde el
teléfono movil, asi como un servicio de atencién psicolé-
gica teleféonica disponible 24 horas para los trabajadores
y sus familias.

Lidl es asegurar la

La prioridad de

proteccion de sus

profesionales

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2, 103-3, 403-3, 403-6, 403-7
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Convenio colectivo

El bienestar de los profesionales también pasa por proporcionarles unas condiciones de trabajo ép-
timas. Por ello, la Direccién de la empresa y la Parte Social han alcanzado un acuerdo de Mejoras
Salariales y Avances en Derechos Sociales que sera la base para el IT Convenio Colectivo 2020-2021.
Este importante acuerdo se logra en un momento de maxima incertidumbre sanitaria, econémica y
social derivada de la COVID-19, lo que demuestra el compromiso de la compafifa con su equipo y el
empleo de calidad.

Con este nuevo marco laboral, Lidl incrementa un minimo de un 5% el salario de mas de 15.500
empleados, fijando el salario minimo en 8,85 €/h (un 21% mas que el SMI) y manteniéndose como el
mas elevado del sector desde 2016.

El Convenio cubre al 100% de la plantilla e incorpora importantes medidas como, por ejemplo, la
formacién continua y una mayor conciliacién de la vida familiar y laboral en cualquier etapa: cui-
dado de nifios, asistencia para el cuidado y horario de trabajo flexible. Ademas, gracias al acuerdo
alcanzado en 2020 se reconoce el derecho a la desconexién digital, las hospitalizaciones pasan a
computarse como dias laborales, se concede un bono de 50 euros por nacimiento de hijo/a y las ex-
cedencias voluntarias tendran derecho a una prérroga del mismo tiempo que el periodo solicitado
de inicio, siempre que no supere el computo de los cinco afios, entre otras medidas.

Plan de Igualdad

La equidad en el trato y la igualdad de oportunidades son dos
valores plenamente arraigados en la filosofia de Lidl. En este
sentido, la compafiia cuenta con un Plan de Igualdad que
establece diferentes acciones dirigidas a eliminar y corregir
cualquier clase de discriminacién, ademds de contemplar
medidas para impulsar la conciliaciéon de la vida personal,
familiar y laboral. Ademas, Lidl condena situaciones de acoso
en el trabajo, como queda recogido en el Protocolo de Acoso.

Apuesta por la diversidad

Lidl es una firme defensora de la diversidad en los equipos
de trabajo. De hecho, contar con profesionales de distinta
procedencia, sexo, capacidad y edad es parte del enriqueci-
miento de la empresa.

indice de contenidos GRI: 102-16, 102-41, 103-1, 103-2, 103-3
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Por ello, en 2020 la compafifa se ha é"“ VS’PJ‘
adherido al Charter de la Diversidad, 2?'
una iniciativa impulsada por la Funda- ©
ciéon Diversidad en Espafia para pro-
mover la gestion de la diversidad, una
herramienta de transformacion cultural
que favorece entornos laborales inclusivos,
y permite acelerar el progreso social.

3
o

Los diez principios del Charter se basan en:

[> Sensibilizar sobre los principios de igualdad de oportuni-
dades y de respeto a la diversidad, incluyéndolos como
valores de la empresa y difundiéndolos entre su personal.

[> Avanzar en la construccién de una plantilla diversa, fo-
mentando la integracion de profesionales con perfiles
diversos independientemente de su género, orientacion
sexual, raza, nacionalidad, procedencia étnica, religién,
creencias, edad, discapacidad, etc.

[> Promover la inclusién, favoreciendo la integracién efec-
tiva, evitando cualquier tipo de discriminacion (directa o
indirecta) en el trabajo.

[> Considerar la diversidad en todas las politicas de re-
cursos humanos, gestionando la diversidad de manera
transversal.

[> Impulsar la conciliacién a través de un equilibrio en los
tiempos de trabajo, familia, y ocio, estableciendo mecanis-
mos que permitan la armonizacién de la vida laboral con la
familiar y personal de todo su personal

[> Reconocer la diversidad de sus clientes, siendo esta tam-
bién, fuente de innovacién y desarrollo.

D> Extender y comunicar el compromiso hacfa su personal,
compartiendo y extendiendo a toda la empresa la respon-
sabilidad que se adquiere al ser signataria del Charter de la
Diversidad.

[> Difundir el compromiso entre sus empresas proveedoras,
invitdndoles a unirse a la comunidad de empresas que en
Espafia se adhieren a este compromiso voluntario.

(> Trasladar y hacer llegar este compromiso a administracio-
nes, organizaciones empresariales, sindicatos, y demds
agentes sociales.

D> Reflejar las actividades de apoyo a la no discriminacién, asi
como los resultados que se van obteniendo de la puesta
en practica de las politicas de diversidad en la memoria
anual de la empresa.

En esta misma linea, ha firmado también los Principios de
Empoderamiento de la Mujer (WEP en sus siglas en inglés)
establecidos por el Pacto Mundial de las Naciones Unidas
y ONU Mujeres para los cuales estd trabajando un plan de
proyecto para concienciar y trabajar la diversidad desde di-
ferentes areas.

Para las acciones destinadas a reflejar e integrar la igualdad
de oportunidades y la diversidad, Lidl cuenta con un sello

que acomparfia y refuerza comunicaciones que se hacen en
este sentido.

En su compromiso con
la diversidad, Lidl se
ha adherido al Charter
de la Diversidad y
firmado los Principios de
Empoderamiento de la Mujer

indice de contenidos GRI: 102-12, 102-13,102-16, 103-1,103-2, 103-3
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El mundo en Lidl Espaiia
Lidl Espafia cuenta con mas de 70 nacionalidades entre sus empleados, lo que muestra la gran diversidad de su plantilla.

- I

En Lidl Espana
conviven
profesionales
procedentes de mds
de 70 paises entre
los que destacan
Alemania, Italia,
Marruecos y Rumania

Lidl, empleador de referencia en el sector

El empefio de Lidl por convertirse en una de las mejores empresas para trabajar
se ha traducido, un afio mas, en la obtencion del certificado Top Employer Espafia
2020 y Top Employer Europa 2020, un reconocimiento que ha revalidado en 2021.
De esta forma, se convierte en la Unica cadena de supermercados certificada por S RTTIED EXCEL L REE B EhPLEEE EORDITIONS
cuarto aflo consecutivo en Espafia y Europa.

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2, 103-3
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Formacion

La compaiiia estd firmemente comprometida con la formacién
porque considera que solo asi se puede seguir avanzando como
empresa y como sociedad de manera sostenible. De esta forma,
contribuye al desarrollo de sus profesionales, por un lado, po-
tenciando aptitudes especificas para cada posicién y, por otro,
impulsando su talento.

Pero la implicacion de Lidl en este &mbito va mds alld y por ello
cuenta con programas pioneros que contribuyen a la empleabili-
dad de forma disruptiva y eficaz. Un claro ejemplo es su progra-
ma de Formacién Profesional Dual a través del cual, desde hace
afios, ayuda a los jévenes a acceder al mercado laboral, conscien-
te de que en Espafia son el colectivo con mayor dificultad a la
hora de obtener un empleo de calidad. Otro proyecto innovador
tiene que ver con su apuesta por profesionalizar el sector a través
de la promocién de los Certificados de Profesionalidad, un pro-
grama que reconoce el trabajo y el esfuerzo de los empleados del
sector de la distribucién y les dota de una mayor cualificacién lo
gue repercute en una mejor y mayor accesibilidad laboral.

FP Dual

En Espafia las nuevas generaciones tienen una gran dificul-
tad a la hora de incorporarse al mercado laboral, teniendo una
tasa de paro del 40%. Consciente de este problema social, Lidl
apuesta por colaborar con programas como el de Formacién
Profesional Dual que ayudan a reducir el paro juvenil y el
abandono escolar, gracias a la combinacién de teoria en un
centro de estudios con practicas en tiendas, almacenes u ofi-
cinas. En este empefio por reducir el paro juvenil, la compafiia
incrementa cada afio los recursos destinados al programa.

En la actualidad, Lidl ofrece esta modalidad en diez comuni-
dades auténomas, colaborando con 29 centros de estudios en
ocho titulaciones sumando en 2020 a las existentes la de CFGS
Transporte y Logistica. Este afio, han participado un total de 97
alumnos en esta modalidad formativa.

La FP Dual
contribuye
a reducir el
paro juvenil y
el abandono
escolar

Certificados de Profesionalidad

Lidl ha lanzado, a través de su programa ‘Talento en Valor’, un proyecto
pionero en el sector de la distribucién en Espafia para certificar oficial-
mente la experiencia profesional acumulada de sus responsables de tien-
da. Esta iniciativa tiene como objetivo poner en valor el trabajo de una
figura clave en el sector de la distribucién alimentaria, haciendo posible
que por primera vez pueda contar con un titulo homologado con validez
en toda la Unién Europea, que certifica sus conocimientos y su experien-
ciay que le capacita oficialmente para gestionar cualquier supermercado.

El proyecto se ha iniciado en Catalufia con gran éxito, por ello el objetivo
es extenderlo por toda Espafa de la mano de las administraciones pu-
blicas regionales. En la actualidad, permite la acreditacién de tres certifi-
cados de profesionalidad que forman parte del ciclo formativo de Grado
Medio en Actividades Comerciales, el que mas se ajusta al perfil profesio-
nal de un responsable de tienda. En concreto son:

[> Implantacién y animacion de espacios comerciales.
[> Gestion comercial de ventas.
[> Organizacion y gestion de almacenes.

Estos tres certificados de profesionalidad estan compuestos por dife-
rentes unidades de competencia, como el establecimiento de espacios
comerciales, gestionar la fuerza de ventas y coordinacién del equipo co-
mercial o colaboraciéon en la optimizacién de la cadena logistica.

indice de contenidos GRI: 102-15, 103-1, 103-2, 103-3, 404-2
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-

Desde hace mas de 25 afios, Lidl Espaiia establece una relacién de cercania
con sus clientes, no solo a través de sus 630 establecimientos, sino tam-
bién escuchando sus inquietudes y ajustando la ofertay compromisos a sus
necesidades reales y a la evolucién del mercado. ¢El objetivo? Mejorar su
calidad de vida.

Asi, Lidl tiene una responsabilidad directa en el disefio de la gamay etique-
tado en relacién con la sostenibilidad y los efectos sobre la salud del con-
sumidor. Asimismo, tiene una responsabilidad indirecta en los patrones de
consumo de los consumidores y el desarrollo social. En esta fase, también
colabora con asociaciones y ONG para crear oportunidades y ayudar a las
familias en riesgo de exclusion social.

Asi, en 2020, el compromiso de Lidl ha pasado por unir fuerzas con la socie-
dad para afrontar con responsabilidad la crisis provocada por la COVID-19,

ya que la pandemia no solo ha tenido un fuerte impacto sanitario y econé-
mico, también ha afectado la vida de las personas.

Por la base de su negocio, una de las principales lineas de accion de la com-
pania es fomentar habitos de vida sanos y sostenibles entre la poblacién,
especialmente entre los mas pequefios y sus familias. Para ello, Lidl esta
haciendo un esfuerzo por reformular todo su surtido y poder ofrecer a los
consumidores opciones mas saludables.

De esta forma, sus metas pasan por ampliar la consideracion de los aspec-
tos de sostenibilidad en el disefio de la gama de productos, permitir a los
clientes tomar decisiones de compra sostenibles, saludables e informadas
(tanto en tiendas fisicas como online), aportar un valor compartido a la so-
ciedad en términos de desarrollo econémico, y por tltimo dialogar con los
diferentes grupos de interés de la compaiiia.

Indice de contenidos
GRI: 102-9,103-1,103-2,
103-3
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Uno de los objetivos de Lidl es ofrecer a sus clientes produc-
tos seguros, de alta calidad, al mejor precio, respetuosos con el
medio ambiente y saludables. Asimismo, la compafifa fomenta
los habitos de vida saludable a través de camparfias de sensibi-
lizacién, pero en especial, a través de su surtido, cada vez mas
saludable, con menos azucar, sal y grasas, ademas de otros adi-
tivos, como los colorantes azoicos, etc.

Ya en 2019 se sumo al ‘Plan de Colaboracién para la Mejora de
la Composicion de los Alimentos y Bebidas’, enmarcado den-
tro de la Estrategia de la Nutriciéon, Actividad Fisica y Prevencién
de la Obesidad (NAOS) y promovido por el Ministerio de Sani-

dad, Consumo y Bienestar Social a través de la AESA (Agencia
Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricién). El reto del Plan
era reducir para 2020 un 10% el contenido de sal, azlcar y gra-
sas en los productos comercializados.

Lidl ha sido la primera cadena en alcanzar esta meta, incluso
antes del plazo fijado, reformulando el 10% de su surtido y re-
duciendo hasta 425 toneladas de sal y azlcar. El compromiso
de la compafifa con la alimentacion saludable no se ha quedado
ahiy va més all, proponiéndose rebajar hasta el afio 2025 un
20% los aziicares, sales y grasas saturadas en toda la gama de
marca propia.

@ Cadena de suministro

@ Distribucion

Gracias a la Estrategia de Alimentacion Saludable desarrollada, Lidl ya ha reducido
los azlcares y sales en mas de 200 articulos pertenecientes a categorias que se ven
especialmente afectadas por la elevada presencia de estos ingredientes: bebidas
refrescantes, bolleria y pasteleria, cereales de desayuno, cremas, derivados carni-
cos, galletas, helados, néctares de frutas, pan especial envasado, platos preparados,
productos lacteos y salsas. De esta forma, la colaboracién de Lidl con el Plan NAOS
sigue siendo firme y fiel al concepto de ‘menos aziicar y sal, mas compromiso’.

:,‘ig_ ‘

sATIMATE
.0 E!I]FIRI'}‘D,Q 1
: r o

| Menos sal |
MAS COMPROMISO

4
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Lidl ha reformulado
el 10% de su surtido,
reduciendo hasta 425
toneladas de sal y aziicar

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2, 103-3, 416-1, 417-1, FP6
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Con la sociedad

2020 ha sido un afio especial. Por ello, mas que nunca, Lidl ha
querido estar al lado de las personas y la sociedad en gene-
ral. Asi, a lo largo del afio organizé dos grandes campafias de
recogida de alimentos para ayudar a las familias por las con-
secuencias derivadas de la pandemia, una propia y exclusiva,
y otra sumandose a la gran recogida de alimentos de FESBAL.

Asimismo, durante todo el afilo ha colaborado con diferen-
tes iniciativas y entidades sin dnimo de lucro destinadas a
ayudar a quienes mds lo han necesitado: personal sanitario,
personas mayores, personas en riesgo de pobreza y riesgo de
exclusion social y enfermos hospitalizados.

Junto a las personas mayores

Durante los meses que duré el confinamiento por la CO-
VID-19, la compafiia quiso asegurar que en la despensa de
las personas mayores —uno de los colectivos mas desprote-
gidos- no faltasen los alimentos bdasicos. Para ello colaboré
con la Cruz Roja y, a través de sus voluntarios, distribuyé a
domicilio 100.000 kg de productos a mas de 8.000 usua-
rios en Madrid y Catalufia, las dos zonas geogréficas con
mayor nimero de personas en esta situacion.

Con las familias en riesgo de pobreza

Durante el mes de junio Lidl llevé a cabo la campafia nacional
‘El gran reto’ en todas sus tiendas con el objetivo de recoger
100.000 Kg de alimentos y donarlos a la Federacién Espafiola
de Bancos de Alimentos (FESBAL).

Gracias a la solidaridad de los clientes y al despliegue y es-
fuerzos de la compaiifa, se recaudaron un total de 483.000 kg
de comida, una cantidad que Lidl completé hasta llegar a los
500.000 kg, quintuplicando asi el objetivo inicial. Junto a
esta iniciativa, la delegacién canaria doné 20.000 euros al
Banco de Alimentos de la regién.

En esta misma linea, durante el mes de noviembre la com-
pafia se sumo6 a ‘La Gran Recogida de Alimentos 2020’,
campafia celebrada a nivel nacional y en todo el sector
de distribucién. En esta ocasién, y por razones de seguri-
dad, no se llevé a cabo fisicamente, sino que los clientes
realizaron donaciones monetarias en las lineas de caja. Su
solidaridad hizo posible que se recaudaran 600.000 kg
de comida que se distribuyé a los diferentes bancos de
alimentos regionales.

Apoyar el esfuerzo sanitario

Conscientes de la dificultad que tuvieron los profesionales
sanitarios para desarrollar su labor en los primeros meses de
la pandemia, Lidl se propuso proteger a aquellos que asis-
tian a enfermos y residentes. Por ello suministr6 material
sanitario —como pulsioximetros o tensiometros- a diferentes
centros hospitalarios y, junto al Ayuntamiento de Madrid y a
la Fundacién Angel Nieto confeccioné mas de 1.000 meniis
diarios para hospitales.

Indice de contenidos GRI: 102-12
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Los proveedores son y seguirdn siendo un pilar fundamental
para la cadena. Asi, en los momentos méas complicados de
2020, que llegaron a afectar incluso al suministro de ciertos
articulos, Lidl aposté mas que nunca por los colaboradores
locales y los productos de proximidad. Asi, durante el mes
de marzo -inicio del estado de alarma- aumenté un 23% las
compras de leche de origen espafiol respecto al mismo mes
del afio anterior, potenciando la linea ascendiente de 2019,
cuando la compariia adquirié 135 millones de litros, un 8%
mas que en 2018.

De la misma forma, se sumé a diversas campaiias regionales
para contribuir a la continuidad de pequetios productores
que, ante el cierre de establecimientos debido al estado de
alarma, vieron reducidas sus posibilidades de acceder al mer-
cado. Asi, se incrementé un 40% el surtido de procedencia
canaria en las tiendas Lidl de dicha zona; en Galicia y Canta-
bria se apoyaron campafias gubernamentales para promover
el consumo regional; se organizé ‘La semana andaluza, ga-
llega y canaria’ en todas las tiendas de ambito nacional; y se
desarrollé la iniciativa ‘Lidl vive Valencia), para promocionar
los productos de la zona.

La cadena
impulsa el desarrollo
sostenbible oleicola
esparnol

Por otro lado, y con el objetivo de seguir
apoyando la produccién nacional, la cadena
ha lanzado una nueva gama de Aceite de
Oliva Virgen Extra de Olivar Tradicional
gue garantiza la rentabilidad de los agricul-
tores. El proyecto, desarrollado junto con la
Unién de Pequefios Agricultores y Ganade-
ros (UPA) y el Grupo Migasa, busca impulsar
el desarrollo sostenible del sector oleicola
del que dependen més de 250.000 familias
en Espafia. Por medio de acciones como
esta, Lidl es hoy por hoy uno de los mayores
compradores de aceite de oliva nacional.

indice de contenidos GRI: 103-1,103-2, 103-3, 204-1
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@ Save the Children

En su compromiso con la sociedad, la cadena ha querido colaborar, por se-
gundo afio consecutivo, con Save The Children. Asi, puso a la venta un total de
500.000 mascarillas solidarias creadas por la disefiadora espariola Agatha
Ruiz de la Prada en exclusiva para Lidl y confeccionadas en la Unién Euro-
pea por una compafiia textil espafiola. Gracias a esta iniciativa, la compafiia
doné a la ONG 250.000 euros destinados a su proyecto ‘A tu lado’, destinado
a ayudar a las familias mas vulnerables y afectadas por la COVID-19.

Ademas, la compariia puso en marcha el proyecto ‘bolsas solidarias’ para
la campaiia de Navidad 2020. Asi, puso a la venta un millén de bolsas de
rafia en cuyo disefio se utilizaron los dibujos ganadores del concurso infantil
convocado por Save The Children y votado por los empleados de la compafiia.
La recaudacién fue donada al Programa contra la Pobreza Infantil de la
organizacion.

Gracias a estas dos
acciones se han
recaudado 300.000 €
destinados a colaborar
con Save The Children

Indice de contenidos GRI: 102-12
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Objetivos de Lidl

(V] Objetivo cumplido (4] Objetivo en proceso O Objetivo continuo

Tema Objetivo Estado
Proteccion de los ecosistemas

Eliminar o sustituir el aceite de palma en aquellos productos comestibles y no comestibles
Aceite de palma donde sea posible. Donde no sea posible su eliminacion, se sustituira por aceite de palma Cumplido

Algodén
Arroz

Nueces

Pescado

Celulosa

Frutas y verduras

Productos Bio

Café

Cacao

Té

Soja

Bienestar animal

sostenible. En el caso de los productos comestibles sera aceite de palma segregatedy en los
productos no comestibles serd aceite de palma mass-balanced.

El algodén comparado para los productos textiles de marca propia ha de ser 100% sostenible.

Incorporada al Programa de Materias Primas de Lidl en su compromiso con la sostenibilidad.

Incorporada al Programa de Materias Primas de Lidl en su compromiso con la sostenibilidad.

Certificar el 80% del pescado de marca propia con sellos de sostenibilidad.

Uso de materiales reciclados o fibras virgenes con certificado FSC en todos los articulos,
envases y etiquetas de Foody Nearfood.

Que los proveedores cuenten con certificacion Global GAP.

Ofrecer un surtido de articulos BIO amplio y que cubra todas las necesidades de alimentacion.

Certificar el 50% del café de marca propia con sellos de sostenibilidad. Certificar el 100% del
café en capsulas. Certificar anualmente las referencias restantes de este producto.

Desde finales de 2016 el 100% de los articulos de marca propia cuenta con certificaciones de
sostenibilidad.

Certificar el 50% de los tés de hierbas y frutas con sellos de sostenibilidad.

Incorporada al Programa de Materias Primas de Lidl en su compromiso con la sostenibilidad.

Fecha limite: 2022
En definicion.
En definicion.

EL68% de los articulos de pescado ya cuenta con una certificacién de pesca
sostenible.

Desde 2020, los productos Non Food utilizan celulosa de material reciclado o
fibra virgen FSC. Fecha limite: finales de 2025

EL 92% ya dispone de certificado Global GAP.

94 articulos ecolégicos.

Cumplido. Certificado el 77% del café de marca propia posee sellos de sos-
tenibilidad.

Todas sus tabletas de chocolate tienen el sello de Fairtrade Cocoa Sourcing
Program.

EL100% de los articulos de té verde, negro y roiboos esta certificado desde 2018.
Los articulos de té de hierbas y de frutas lo estdn en un 69%.

¢ O 0 0QCEE6E €C€CCEECE 0O

En definicion.

Huevos

Leche

Carne

EL100% de los huevos frescos deben estar certificados en bienestar animal. Los huevos que
sean un ingrediente de un producto deben provenir como minimo de gallinas libres de jaula.

EL100% de la leche de marca propia debe estar certificada en bienestar animal.
Ademas, el 100% de la leche fresca debe estar certificada en pastoreo.

Certificar todas las familias de carne fresca en bienestar animal hasta alcanzar su practica
totalidad.

Q

Cumplido

o

Cumplido

En 2020 se ha certificado el 87% de la carne fresca* EL 100% de las familias de ‘
pollo, BIO y conejo estan certificadas desde 2019.

*A fecha de junio de 2021, el 100% de la carne fresca ha sido certificada.

indice de contenidos GRI: 102-11,102-12, 102-15, 102-44, 103-2, 103-3, FP2
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Tema_____|Objetvo _________________________ JBado

Estandares sociales y medioambientales

Auditorias sociales

Envases de plastico

Proveedores

Examinar las condiciones de trabajo y de seguridad de los proveedores.

Eliminar y reducir el plastico un 20% y asegurar la reutilidad de los envases de marca propia.
Ademds, un 25% de los envases debe estar compuesto por R-Pet.

Revision del ‘Cédigo de Conducta para los Socios Comerciales’y publicacion de
un listado con sus proveedores Non-Food.

Se han eliminado los plasticos de un solo uso, sustituido gran parte de sus
embalajes de plastico en la fruta y la verdura BIO por ecoenvases compuestos
por celulosa certificada por FSC (Forest Stewardship Council) y eliminado de su
gama de marca propia los articulos de pldastico de un solo uso.

Fecha limite: Finales de 2025.

o

Productos y pro-

veedores espafioles

Ampliar y ofrecer productos locales y de origen espariol.

Aproximadamente 850 proveedores espafioles.

Estandares medioambientales

Desperdicio
alimentario

Huella de carbono

Eficiencia
energética

Reduccién del desperdicio alimentario generado en tiendas y en plataformas logisticas en un
50% hasta 2030.

Reduccién de la huella de carbono. Para finales de 2021 el objetivo es acreditar todas las
tiendas y almacenes con la certificacién ecolégica EDGE.

EL100% de la energia consumida en las oficinas, tiendas y plataformas logisticas de Lidl es de
origen 100% renovable.

Responsabilidad con los empleados

Definicién de un indicador que relacione la expansién de tiendas con el incre-
mento de ventas para ajustar los resultados.

Obtencion de la segunda estrella de Lean&Green por reducir un 10% mas la
huella de carbono logistica.

Revalidada la certificacién de eficiencia energética en base a los estandares
ISO 50001: 2018.

Q Q Q

Empleo

Formacién y
desarrollo

Seguridad y Salud

Transparencia

Fomentar unas condiciones y entorno laboral que posicione a Lidl como un empleador
atractivo en el sector.

Apoyar el talento interno y desarrollar a las personas que forman LidLl
Ademas, fomentar el empleo juvenil.

Procurar la salud y la seguridad de los empleados, evitando los accidentes laborales y previ-
niendo las enfermedades profesionales.

Actualizado el Convenio Colectivo, incrementando un 5% el salario.
Incorpora medidas relacionadas con la conciliacion y la desconexion digital.

Refuerzo del programa FP Dual y puesta en marcha de los
Certificados de Profesionalidad.

Incorporacién de medidas extraordinarias con motivo de la COVID-19.

Q Q Q

Informacién
nutricional e
ingredientes

Ofrecer transparencia al cliente en el punto de venta para que pueda realizar una compra
responsable.

Gestion del surtido

La empresa cuenta con mas de 40 distintivos y sellos, tanto propios, como
internos en los envases de sus productos.

Calidad

Reducciéon de sal,
azlcary grasas

Asegurar la calidad y la seguridad alimentaria de los productos. Contribuir a una alimenta-
cién y un estilo de vida saludable a través de una cesta de la compra con productos, sanos,
frescos y sostenibles.

Reducir un 10% de sal y aztcar en las familias de productos identificadas por la Estrategia
NAOS del Ministerio de Salud.

EL96% de los centros de produccién cuentan con una certificaciéon BRC, FSSC o
IFS. Ademas, la empresa esta certificada con la norma ISO 9001:2015.

Conseguido. Ademas, se han reducido hasta 425 toneladas de sal y aztcar en
el surtido. El siguiente compromiso es rebajar hasta el afio 2025 un 20% los
azlcares, sales y grasas saturadas en toda la gama de marca propia.

indice de contenidos GRI: 102-11,102-12, 102-15, 102-44, 103-2, 103-3, FP5, FP6
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Gracias a todos

Jamas hubiésemos imaginado que nos tendriamos que en-
frentar a un ejercicio tan extrafio como este, en el que la CO-
VID-19 ha comprometido la salud mundial, la economia de
los paises y la vida de las personas.

Afrontarlo con garantias, no solo de cara al negocio, sino
para la sociedad en general ha sido nuestro mayor empefio.
Para que nuestras tiendas estuviesen siempre abastecidas y
fuesen totalmente seguras, incluso en los peores momentos
de la pandemia, ha sido fundamental el trabajo, la responsa-
bilidad y el cuidado que nuestro personal y proveedores han
mostrado. Desde aqui, queremos, de todo corazén, daros las
gracias por vuestro esfuerzo y compromiso, porque, aunque
la exigencia fue maxima, nunca os rendisteis. Habéis demos-

trado una gran valentia y eso nos hace estar muy orgullosos
de todos vosotros.

Gracias a vuestra profesionalidad, hemos ayudado a los ciu-
dadanos a realizar rutinas tan bdsicas como la de ir a la com-
pra y llenar su cesta. También, gracias a vosotros y a vuestra
labor desinteresada hemos podido socorrer a quienes mas lo
han necesitado en estas fechas: personas mayores, depen-
dientes, familias sin recursos y nifios.

Desde esta tribuna no nos queremos olvidar de la inmensa
labor realizada también por otros profesionales a los que nos
hermanaron las circunstancias y que desarrollaron labores
esenciales sin las que no habriamos podido seguir adelante:

personal sanitario, de transporte, limpieza, fuerzas de seguri-
dad y tantos otros que con su valor han contribuido a superar
esta situacion.

La solidaridad que todos juntos, como sociedad, hemos
mostrado durante 2020 es emocionante vy, sin duda, nos da
la seguridad de saber que unidos podemos afrontar lo ines-
perado, que de la mano podemos dar la vuelta a cualquier
adversidad, salir victoriosos y MARCAR LA DIFERENCIA.

Por todo ello, una vez mas, GRACIAS.

Comité de Direccién
Lidl Espatia
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Acerca de esta memoria

Esta memoria corresponde al cuarto informe consecutivo
y de caracter anual publicado por Lidl. Para evitar cual-
quier tipo de discriminaciéon por género, se ha elaborado
siguiendo un lenguaje neutro, enmarcado dentro del com-
promiso de Lidl con la igualdad y la responsabilidad social.
Asimismo, el alcance organizacional incluye todas las tien-
das, delegaciones (de ventas y de logistica) y oficinas que
Lidl tiene en Esparia.

El alcance temporal de este informe se cifie al afio fiscal
2020 de Lidl, iniciado el 1 de marzo de 2020 y finalizado el
28 de febrero de 2021.

En su elaboracién se ha contado con la participaciéon di-
recta de personas clave de las diferentes areas de gestion
de Lidl, que han aportado informacién vinculada a los di-
ferentes aspectos incluidos en la misma. Se trata asi del
resultado de un trabajo en equipo, y teniendo también en
cuenta la opinién de los principales grupos de interés.

Asimismo, se han considerado las directrices establecidas
por estdndares internacionales. Este informe se ha elabo-
rado de conformidad con la opcién Esencial de los Estan-
dares GRI.

indice de contenidos GRI: 102-46, 102-50, 102-54
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