= e
5 it

Memoria de sostenibilidad 2020




 Medioambiente l:1:

4.1. Compromiso climdtico_89

4.2. Packaging y consumibles sostenibles_93

4.3. Gestién responsable de residuos_95

4.4. Alianzas estratégicas en el drea de
medioambiente_%96

Sobre nosotros _6

1.1. Nuestra historia_7

1.2. Love the World_8

1.3. La marca_20

1.4. El modelo de negocio_31

1.5. Las personas que lo hacen posible_39

1.6. Organos de gobierno y de direccién_55

1.7. Sistemas de gestién y control de riesgos_56
1.8. Etica y cumplimiento_57

1.9. Relaciones con los grupos de interés_60
1.10. Matriz de materialidad_62

Clientes y punto de venta ¥

5.1. Cerca de nuestros clientes_99

5.2. Punto de venta_100

5.3. Desigual at Home, nuevas experiencias
de compra_102

De la idea al producto ¥

2.. Filosofia y equipo_64
2.2. Producto_67

~_

 Cadena de suministro Y

3.1. Perfil de proveedores_82

3.2. Sistemas de control y auditoria_83

3.3. Refuerzo de la transparencia y trazabilidad_86

3.4. Alianzas estratégicas en la relacién con
nuestros proveedores_87

Introduccién al informe_3
Presentacién_4
2020 en cifras_5

Ipupi2ad



Jpupiaad

Introduccion
al informe

La presente Memoria de Soste-
nibilidad recoge la informacién
mds relevante y los principales
indicadores sobre el desem-
pefio de la organizacién en el
ejercicio 2020, con foco en nues-
tro compromiso ético, social y
medioambiental en su concep-
cidn mds extensa (cuestiones
relativas al personal, acciones
de apoyo a la comunidad local,
respeto de los derechos huma-
nos, lucha contra el soborno

y la corrupcidn, preservacion
del medioambiente, prdcticas
sostenibles..). Un compromiso
que se recoge en la filosofia
Love the World y se lleva a la
prdctica mediante los proyectos
definidos en el Plan de Sosteni-
bilidad y RSC 2020-2023, con un
impacto transversal en todas
las dreas del negocio y en todos
los procesos de la compafia.

De acuerdo con la excepcio-
nalidad del ejercicio 2020, esta
edicién del informe detalla las
acciones llevadas a cabo para
hacer frente a la pandemia de
coronavirusy a suimpacto en
las personas y el negocio. Con
ello, el documento ofrece a

todos los grupos de interés un
retrato transparente, riguroso y
actualizado de nuestra labor en
aspectos no financieros.

En la elaboracién del informe
hemos tenido en cuenta los
resultados del andlisis de mate-
rialidad, que influyen en las de-
cisiones de nuestra estrategia
de negocio y que se recogen ex-
plicitamente en el capitulo 110.
Asimismo, se han considerado
las directrices sobre la presenta-
cion de informes no financieros
de la Comisiéon Europea (2017/C
215/01) derivadas de la Direc-
tiva 2014/95/UE y los criterios
establecidos en los Estdndares
de Global Reporting Initiative
(Estdndares GRI).
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Presentacion

El afio 2020 ha resultado ser excepcional para todos, tanto a nivel personal y familiar como a nivel profesional. Para una compafiia de
nuestra dimension y complejidad - mds de 2.700 profesionales y presencia en 107 mercados -, ha supuesto, ademds, un esfuerzo de ges-
tion extraordinario, que hubiese sido imposible de asumir sin la implicacién de todos los que formamos parte de Desigual.

Afortunadamente, hemos sido capaces de hacer frente a la situacion gracias a la agilidad y rapidez en la toma de decisiones, bajo la
prioridad de la proteccién de la salud y la seguridad de nuestros trabajadores, proveedores y clientes. Ademds, hemos contado con un
valor Unico: el cardcter alegre y optimista que nos caracteriza como marca. Con la recuperacién oficial de nuestro histérico lema “La vida
es chula’, hemos querido compartir el deseo de superar juntos este momento y expresar la idea de vivir al mdximo cada minuto.

Todavia desconocemos el impacto real a medio y largo plazo de la pandemia en la sociedad y, particularmente,
en nuestro sector. Una de las consecuencias evidentes ha sido la aceleracién de algunas tendencias que ya se venian
desarrollando y en las que veniamos trabajando intensamente los Ultimos afios.

Por un lado, la cercania a los consumidores a través del modelo omnicanal en el que el entorno digital adquiere un creciente protagonis-
mo. El cambio de hdbitos de consumo se ha consolidado en 2020 con las limitaciones a la movilidad y el cierre de puntos de venta fisicos.
Hemos reaccionado con el fortalecimiento de los recursos tecnolégicos y las redes logisticas vinculadas a desigual.com, en un proceso
que se potenciard en 2021 como uno de nuestros principales motores de crecimiento a través del proyecto de expansién digital interna-
cional de nuestra tienda online. Todo ello, sin renunciar al contacto presencial con nuestros clientes mediante la apertura de puntos de
venta en nuevos mercados y un replanteamiento de nuestras tiendas para asegurar esa cercania y experiencia de compra diferencial.

Por otro lado, la concienciacién sobre el impacto de nuestra actividad y la apuesta por un desarrollo sostenible. En 2019, agrupamos
todas las iniciativas que veniamos desarrollando bajo la filosofia Love the World. Y en 2020, iniciamos el desarrollo del

Plan de Sostenibilidad y RSC 2020-2023, un programa transversal que recoge objetivos especificos en todos los dmbitos de la
sostenibilidad y en la relaciéon con todos nuestros grupos de interés. En este sentido, destacaria el compromiso adquirido por

parte de la compafiia con la incorporaciéon a nuevas organizaciones e iniciativas que apuestan por el didlogo y la cooperacion
entre los actores del sector e industria de la moda, como es el caso de The Fashion Pact.

En las pdginas de esta nueva edicién de la Memoria de Sostenibilidad, que incluye los indicadores del Estado de Informacién No Finan-
cierq, se recogen con detalle todas las acciones e iniciativas que hemos desarrollado en este 2020 excepcional y complejo.

Como veréis, hemos logrado combinar las medidas extraordinarias para hacer frente a la emergencia sanitaria con la continuidad y
fortalecimiento de la estrategia y lineas de trabajo que, de acuerdo con nuestro propdsito y esencia,

nos deben llevar a un crecimiento continuo y sostenible a medio plazo.

Alberto Ojinaga
Managing Director, Desigual
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2020 en cifras

18.4.
6.10.107.
2700.28.50.
46.

18 millones de
inversion en retail, logistica e IT. 4 centros logisticos: dos
en Barcelonag, en Viladecans y Gavag; uno en EE. UU; y uno
en Hong Kong. 6 categorias de producto: Woman, Man,
Kids, Sport, Accessories, Shoes. 10 canales de distribucion.
Monomarca: retail season, retail outlet, franquicias y
distribuidores autorizados. Digital: desigual.com, e-tailers
y flash sales. Multimarca: wholesale, department stores
y travel retail. Presencia en 107 paises.

Mds de 2.700 empleados en todo el mundo.
Nuestros principales mercados son Espana, Francia,
Alemania, Italia, Japdn, EEUU. y México. 28% de |las ventas
a través de plataformas digitales (desigual.com, e-tailers y
flash sales). 30% de fibras sostenibles en nuestra colecciéon
SS21y 46% de referencias sosteniblesy
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141.
Nuestra historia

Desigual nacié en 1984 en Barcelona
de la mano de Thomas Meyer, con una
premisa muy clara: "Vestir personas,
no cuerpos”. La primera prenda Des-
igual fue nuestra chaqueta icénica
creada a partir de retales de vaqueros
usados, que fue el origen de nuestro
estilo arty, patchy ethnic. La esencia
Desigual se caracteriza por la singula-
ridad y el cardcter Unico de nuestras
creaciones, siempre diferentes, pensa-
das para vestir a personas que buscan
ser 100% ellas mismas y expresar

su lado mas creativo.

Somos hijos del Mediterrdneo, y este
modo de vida se refleja en todo lo que
hacemos incluyendo, nuestra cultura,
nuestros disefios y nuestra comunica-
cién. Creemos en la innovacién como
motor de la diferencia y nos apoyamos
en el color, los prints y el patch como ejes
bdsicos de nuestras creaciones. Creamos
para emocionar y apoyamos la idea de
sentirnos libres y a gusto con nosotros
mismos, vengamos de donde vengamos,
de ser conscientes de que tenemos una
vida que vale la pena vivir al mdximo

y por ello nuestro lema es: “La vida es
chula”.

El disefiador grdfico, fotégrafo, ilustra-
dory escultor espafiol Peret garabated
nuestro primer logotipo, "Los Humanos”
(hombre y mujer de la mano desnudos).
Y el arquitecto Tonet Sunyer disefié la
primera tienda Desigual en el puerto de
Ibiza en 1986. Aquellos afos fueron el
punto de encuentro de numerosas per-
sonas fascinadas con un universo libre,
auténtico, optimista, desacomplejado

y mediterrdneo que, desde Barcelona,
sigue inspirando al mundo mds de tres
décadas después. En 2006 iniciamos
nuestra expansiéon internacional. El pri-
mer destino fue Singapur, desde donde
nos expandimos por el mercado asidtico.
Mds adelante llegaria el aterrizaje en
Estados Unidos, con la apertura en 2009
de una tienda en Nueva York, y en 2010
abrimos nuestra primera tienda en Lati-
noamérica; concretamente, en Colombia.



En apenas tres décadas Desigual se ha convertido en
una de las firmas de moda espafolas mds valiosas. En
2019, coherentes con nuestra esencia transformadora,
esa siempre constante evolucién que nos ha movido,
decidimos que habia llegado el momento de relanzar
nuestra marca, nuestros principios y esa historia

que un dia cambid las reglas del juego. Y lo hicimos
creyendo en el poder de la creatividad como modo de
vida.

En este nuevo capitulo de nuestra historia, hemos
recuperado nuestro propdsito y principios de marca
para dar respuesta a los nuevos hdbitos y tendencias
de consumo, tener un mayor conocimiento de las
necesidades de las personasy el entorno y proporcio-
nar una mejor experiencia en todo el recorrido con la
marca. ¢El resultado? Una identidad renovada acorde
al porqué, cémo y qué de lo que hacemos; una redefi-
nicion de producto y pUblicos y una nueva experiencia
de compra, todo ello materializado a través de un mo-
delo omnicanal con el que conectamos con nuestros
consumidores cudndo y cémo lo necesiten, sea cual
sea el canal en el que se realice la compra.
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En el afio 84, la vida me permitié crear una empresa maravillosa llena de personas
maravillosas llamada Desigual. Juntos nos hemos ido a pique unas cuantas veces.
Exactamente las mismas que hemos conseguido volver a remontar. Y de todas esas
veces siempre hemos aprendido algo valioso y bonito.

Hoy, la vida ha querido que nos enfrentemos a una nueva pruebaq, inesperada
y demoledora. Una pandemia global. Tg, COVID-19. Y también de ti, estamos
aprendiendo.

De ti hemos aprendido cosas como que incluso en los peores momentos, la vida
siempre te brinda oportunidades y momentos de inspiracién. Si, gracias a ti hemos
recordado quiénes somos, cudles deberian ser nuestros valores esenciales y algo que,
a veces, olvidamos: qué es lo importante y qué no.

Estamos aprendiendo también a ser mds humanos. Contigo hemos perdido mucho,
muchisimo, pero paradéjicamente, de manera inversamente proporcional a

todas esas pérdidas, hemos ganado como personas. Si, nos has devuelto nuestra
humanidad. Hoy somos mds humanos que ayer. Hemos reconectado con nosotros
mismos, con los demds y con el entorno. De nuevo, nos has enriquecido de lo esencial.

También nos llevamos una leccién de humildad. TY, un oponente minusculo nos

has hecho replantearnos “para qué” estamos aqui, “por qué" y “cémo” debemos
seguir. Y nos has demostrado (de la manera mds dura posible) que las cosas tenian
que cambiar. Ahora, desde casa, tenemos el tiempo necesario para reflexionar
sobre todo ello y pensar qué podemos aportar a la humanidad desde nuestra
individualidad.

Hoy, gracias a ti, estamos unidos, somos mds fuertes y tenemos mds claro cudl
deberia ser nuestro futuro. Porque si, también hemos aprendido que después de
esto la vida no volvera a ser la misma. Pero seguro, volverd a ser chula. No me cabe
ninguna duda.

Thomas Meyer
Fundador y Presidente de Desigual
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1.2.

Love the World §

T —

En Desigual somos conscientes

del impacto de nuestras acciones

en el entorno y trabajamos

para contribuir a un crecimiento
sostenible y respetuoso,
maximizando el retorno positivo que
tiene nuestra actividad.

Todas las actuaciones que
realizamos en coherencia con
nuestro compromiso social y
medioambiental se recogen bajo la
filosofia Love the World, que expresa
el cardcter auténtico, inclusivo,
diverso y libre que nos identifica
como marca responsable

y consciente.

En 2020 dimos un paso adelante en la implementacién de esta filosofia me-
diante el lanzamiento y despliegue del Plan Estratégico de Sostenibilidad y
RSC 2020-2023. Un plan que materializa el compromiso de la marca en estos
dmbitos mediante una serie de objetivos especificos para los siguientes tres
afios. Y que, a lo largo del pasado 2020, hemos acelerado y fortalecido a partir
del diglogo y la colaboracién, entre otros, con los distintos grupos de interés y
actores de nuestra cadena de suministro.

1.21

Una filosofia transversal

El compromiso social y medioam-
biental de Desigual ha sido des-

de los origenes de la marca una
caracteristica inherente a la manera
de hacery pensar de la compafiia
durante estos 37 afios. Este compro-
miso ha sido un objetivo comun de
actividades y proyectos que nos han
permitido ser percibidos como una
marca cercana y sensible al mundo
que lerodeay a las historias que se
mueven con él. Asf lo transmitimos
en nuestra manera de entender la
moda -vestimos personas, no cuer-
pos-y también en nuestra forma de
relacionarnos con nuestros clientes y
distintos grupos de interés.

Con el objetivo de maximizar el im-
pacto positivo de nuestra actividad
y adaptarnos adecuadamente a las
necesidades reales del entorno en
cada momento, agrupamos todas
estas acciones de cardcter social

y medioambiental bajo la filosofia
Love the World. Una filosofia que
define nuestro modelo de relacién

con el planetay el entorno y que se
alinea con los Objetivos de Desarro-
|lo Sostenible (ODS) de las Naciones
Unidas. Una declaracién de princi-
pios - sostenida en acciones tangi-
bles - bajo la cual se han fijado los
objetivos de futuro de la compafiia
en su apuesta por un modelo de
producciéon de moda sostenible

y respetuoso con las personasy el
medio ambiente.

10
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Love the World ’

La coleccién mas
comprometida
con el Planeta

Como muestra de nuestro
compromiso transversal con la
sostenibilidad, a inicios de 2021

lanzamos la coleccién Love the World,
que a partir de ahora estard presente
en todas las temporadas.

La primera propuesta de esta
coleccién es una cdpsula upcycling de
prendas elaboradas con retales de
vaqueros usados, que rinde
homenaje a la iconic jacket que

en 1984 presentd a nuestra marca

al mundo.

No es casual que esta coleccién lleve
el mismo nombre que la filosofia
de sostenibilidad de Desigual: el

upcycling simboliza nuestra apuesta
por un modelo de produccién de

moda sostenible y respetuoso con las
personasy el planeta, y su aparicion
en enero de 2021 pretende transmitir
una filosofia de vida mds necesaria
que nunca tras un 2020 tan incierto.
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Plan Estratégico
de Sostenibilidad
RSC 2020-2023

La apuesta por nuevos modelos de producciony
consumo en el mundo de la moda, que consigan
minimizar su impacto ambiental e incrementen
el retorno positivo en el entorno, se ha convertido
en los Ultimos afios en un atributo imprescindible
para cualquier marca de sector. Lo que anterior-
mente se consideraba una decisién voluntaria 'y
constituia un valor diferencial de determinadas
compafiias, se ha convertido hoy en una estrate-
gia necesaria e ineludible para la propia con-
tinuidad del sector, ante la urgencia de reducir

el impacto medioambiental y de responder a la
creciente concienciacion de los consumidores.

Para conseguir un impacto real, esta estrategia
debe contemplar todas las fases de la cadena de
valor, desde el abastecimiento de materias primas
a los sistemas de produccién, logistica

y distribucién, pasando por las operaciones en la
red de tiendas y cerrando el ciclo de vida 0til del
producto. El Plan Estratégico de Sostenibilidad

y RSC 2020-2023 de Desigual se ha desarrollado
bajo esta visidn holistica, fijando iniciativas y obje-
tivos especificos en seis grandes dreas de trabajo:

Producto:
Cultura de disefio circular

Extendemos la incorporacién de criterios de sostenibilidad
a todo el ciclo de vida del producto:

« Idea y disefio: formaciéon en disefio circular a todo el equipo e
incorporacién de nuevas herramientas de disefio 3D para mi-
nimizar la huella ambiental de los procesos de prototipado.

« Composicion de las prendas: incremento progresivo del por-
centaje de fibras sostenibles en las colecciones regulares y
lanzamiento de colecciones especiales 100% sostenibles.

» Procesos de fabricacién y logistica: control permanente de
stocks para minimizar pérdidas.

Proveedores:

Transparencia y trazabilidad de la cadena de suministro

Implementamos buenas prdcticas y sistemas de auditoria a
los proveedores para mejorar la transparencia y trazabilidad
de nuestra cadena de suministro:

« Consolidacién de una cartera estable de proveedores,
adaptada a la realidad actual del mercado y que permita
establecer relaciones de mayor confianza.

« Auditorias independientes en las fabricas de los proveedores,
con el desarrollo de acciones de mejora continua.

« Incorporacién de la herramienta de evaluacién Higg Index,
desarrollada por Sustainable Apparel Coalition.

« Transparencia en la publicacién del listado de proveedores
Tier 1 (fdbricas de confeccién) y compromiso de publicacién
de Tier 2 durante 2021.
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Medio ambiente:

Reduccion del impacto ambiental de la actividad

Aceleramos, mediante el nuevo Plan Estratégico, el compro-
miso adquirido de reduccién del impacto de nuestra activi-
dad en el medioambiente a partir de tres ejes principales de
actuacién:

« Compromiso climdtico: reduccién de la huella de carbono y
estrategia de eficiencia energética, con los objetivos espe-
cificos de reducir la huella de carbono en un 25% en 2025 y
ser una empresa neutra en carbono en 2050.

* Packaging y consumibles sostenibles, con el compromiso de
eliminar el pldstico de un solo uso del packaging de pro-
ducto en 2021y desarrollando una estrategia de compras
sostenibles.

* Reduccién de la generacién de residuos y mejora de su
gestién, mediante una politica de reaprovechamiento y
reciclaje, y acciones de sensibilizacién a los empleados.

Empleados:

Por un entorno laboral seguro, diverso y sostenible

Ponemos a las personas en el centro de todas nuestras
decisiones, con el objetivo de garantizar un entorno laboral
seguro, diverso y sostenible:

» Desarrollo de politicas de respeto de igualdad y de sistemas
de control de cualquier tipo de discriminacion.

« Disefio de programas de formacién y de otras herramien-
tas para el desarrollo profesional y el cumplimiento de los
objetivos de negocio con la sostenibilidad como elemento
transversal.

» Realizacién de campaiias de sensibilizacién y formacién a
los empleados para que la cultura de la sostenibilidad y el
consumo eficiente de recursos llegue a toda la organizacion.

Clientes: |

Garantizar la mejor experiencia de compra

Evolucionamos para dar respuesta a las demandas sociales
y medioambientales de nuestros clientes, haciéndolos parti-
cipes de nuestro compromiso de crecimiento sostenible:

» Desarrollo de nuevos canales y sistemas de compra para
la mejora continua de la calidad del servicio, incluso en
circunstancias excepcionales.

» Disefio de herramientas de valoracién de la calidad del
servicio a través del Customer Service.

« Atencién a las demandas medioambientales y de cuidado de

la salud, promoviendo prdcticas responsables en todos los
niveles de la compafia.

Creacién de valor compartido

Apostamos por mantener una relacién cercana y respetuosa

con las comunidades en las que operamos, con vistas a la
creacion de valor compartido:

« Desarrollo de lineas estratégicas enfocadas principalmente

a mujeres, jévenes, nifios y comunidad local; incluyendo
acciones de empleabilidad y educacién.
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Alianzas estratéqgicas
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Respuesta agil al|

impacto del COVID19

La actividad de Desigual en 2020 se ha visto
afectada por el impacto de la pandemia
del coronavirus, que ha condicionado todas
las operaciones habituales de la compafiia
y la gran mayoria de los proyectos previs-
tos para el ejercicio. Desde la aparicién

de los primeros casos en China, pais clave
para la compafiia dado el elevado nUmero
de proveedores ubicados alli, Desigual
desarrollé un plan de monitorizacién de la
evolucién de la situacién y de su afectacidn
en la cadena de suministro. Mds adelante, a
raiz de su llegada a Europa y ante las duras
medidas adoptadas por los distintos paises,
puso en marcha un plan de choque integral
basado en dos prioridades:

« Garantizar la seguridad y salud de los
empleados, proveedores y clientes en cual-
quier lugar del mundo.

« Dar continuidad, en la medida de lo posi-
ble, a los procesos de negocio que permi-
tieran estar debidamente preparados para
una vuelta a la normalidad lo mds eficiente
posible.

Estos dos objetivos se materializaron en

la aplicaciéon de una serie de medidas
dirigidas a los distintos grupos de interés

y que se fueron adaptando a los ritmos de
expansién y afectacion de la pandemia en
cada pafs. Las principales acciones realiza-
das, siempre de acuerdo con las medidas
legislativas de cada mercado, fueron:

Proveedores

« Monitorizacién de la actividad: didlogo constante para
analizar el impacto de la emergencia en cada paisy
analizar conjuntamente las medidas a adoptar (dispo-
nibilidad de materias primas, previsién de la demanda,
etc.).

* Renegociacién de contratos, ante la necesidad de adap-
tar la demanda a la nueva situacién y con objetivo de
lograr acuerdos no perjudiciales para ninguna de las
partes.

» Auditorias de prevencién: realizacion de cuestionarios
de autoevaluacién a todos los proveedores para cono-
cer las medidas de prevencién que se estaban tomando
y garantizar los derechos sus trabajadores de acuerdo
con el Cédigo Etico de Desigual.
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» Prevencién de la salud: aplicacién de medidas de prevencion del contagio en la
vuelta progresiva a la actividad presencial de todos los colectivos, realizacién de
tests y difusiéon de recomendaciones de seguridad laboral mediante los canales
habituales de comunicacion interna.

« Preservacién del empleo: aplicacion de un ERTE (o figuras similares segun pais) a
los empleados que no podian desarrollar su actividad con normalidad y a fin de
preservar su empleo y sueldo.

« Teletrabajo: extension del teletrabajo para empleados de oficina con labores admi-
nistrativas o que desarrollen una funcién clave para la continuidad del negocio.

« Transparencia en la comunicacién: politica de transparencia con los empleados en
la informacién sobre las medidas adoptadas, con especial atencidn a los afectados
por el ERTE mediante un acompafiamiento personalizado durante todo el proceso
para resolver dudas e inquietudes.
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« Cierre de tiendas, en cumplimiento de la nor-
mativa en cada pafs para contribuir a frenar la
expansién del virus.

« Refuerzo del canal digital y la logistica, para
garantizar el acceso de los clientes a nuestras
colecciones, con nuevas condiciones de entrega y
devolucién, y una experiencia de compra mds dgil
y segura.

« Prevencién de la salud: aplicacién de estrictas
medidas de prevencidén en la reapertura de pun-
tos de venta (desinfecciones de locales y tiendas,
disminucién de aforos, etc.)

o Accién social: donacién de mascarillas y producto
Desigual a centros sanitarios y hoteles habilitados
para atender a los pacientes.

 “La vida volverd a ser chula™: desarrollo de cam-
pafias de comunicacion en clave optimista para
contrarrestar el desdnimo y recordar la necesidad
de mantener el distanciamiento social y cuidarnos
entre todos.

Impulso a la estrategia de sostenibilidad

Ademds de la afectacién en estos dmbitos, la situacion vivida en 2020 ha supuesto una
reflexién profunda sobre los modelos econémicos y de crecimiento vigentes, que ha llevado
a poner en valor la importancia de apostar por un modelo sostenible.

En la industria de la moda, la Global Fashion Agenda publicé la CEO Agenda 2020, con las
prioridades que deben guiar el crecimiento sostenible del sector. Entre ellas, la trazabilidad
de la cadena de suministro, la lucha contra el cambio climdtico, el uso eficiente de los recur-
sos (agua, energia y quimicos) y el respeto y mejora de las condiciones de los trabajadores.
Otras de ellas son el desarrollo de la Industria 4.0, la progresiva incorporacién de fibras
sostenibles o la apuesta por un modelo circular que fomente la reutilizacién y el reciclaje
de prendas.

Estas prioridades se alinean plenamente con la estrategia actual de sostenibilidad de
Desigual, que también se ha visto acelerada por la pandemia a partir de un diglogo mds
regular y cercano con todos nuestros grupos de interés para identificar sus necesidades y
darles respuesta con la mayor agilidad posible.
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Allneados con los
'ObjetIVOS de Desarrollo
. |Sostenible

|--ra

Como parte de nuestro compromiso con el crecimiento
sostenible, el Plan de Sostenibilidad y RSC 2020-2023 ha
analizado los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS)
de Naciones Unidas y ha identificado los objetivos que
se vinculan de forma mds directa con las actuaciones
que desarrolla Desigual.

Nos centramos en 13 objetivos, de acuerdo con nuestro
modelo de negocio, nuestro propdsito de marca y los valores
de nuestros publicos. De este modo, nos alineamos también
con los estdndares de referencia en materia de sostenibilidad
a nivel global en que se han convertido los ODS desde su
aprobacién por parte de Naciones Unidas en 2015.
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Garantizamos un entorno laboral diverso
y cooperativo basado en los principios
del respeto y de la igualdad, sin ningun
tipo de discriminaciéon. Extendemos este
mismo principio a nuestra relacién con
clientes y consumidores.

Entorno diverso: somos una compafiia de
mads de 2700 empleados de 88 nacionali-
dades distintas, distribuidos en 17 paises y
que se entienden en cerca de 23 idiomas.

SALUD
Y BIENESTAR

4

Disefiamos protocolos y aplicamos
medidas de prevencién y proteccién del
contagio de coronavirus en empleados

y clientes, tanto en centros de trabajo y
tiendas como en cualquier otra actividad
organizada por Desigual.

Cuidamos y acompafiamos a nuestros
empleados durante el periodo de confi-
namiento en 2020, con consejos practicos
para mantener una vida saludable en
casa y medidas de prevencién ante el
riesgo de contagio.

Promovemos un estilo de vida sano y
saludable entre nuestros empleados y
la comunidad local, y garantizamos que
nuestras prendas estén libres de sustan-
cias nocivas.

Empleados: desarrollamos el programa
"We love health’, que incluye un club de
deportes autogestionado por la propia
plantilla en las oficinas centrales y un gim-
nasio en el centro logistico de Viladecans.
Estos servicios fueron suspendidos durante
la pandemia, para volver a retomarlos
cuando la actividad no suponga un riesgo
de contagio para los empleados. Durante
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Participamos en la reduccién de la gene-
racion de residuos mediante medidas de
reciclaje y reutilizacién de materiales en
nuestros centros logisticos, y el desarrollo
de campafias de sensibilizacién entre
nuestros empleados.

Entre las buenas prdcticas llevadas a
cabo por Desigual con respecto a la
gestién responsable de los residuos cabe
destacar la reutilizacién de las cajas de
nuestros proveedores. Con esta accion
conseguimos reutilizar un total de 249.836
cajas en 2019 y en este 2020 hemos hecho
lo propio con 236.322. Con esta propuesta
conseguimos rebajar el consumo de
cartén y hacer mds eficiente el uso de los
materiales.

el confinamiento y periodos de teletrabajo,
se hicieron recomendaciones de salud y
vida saludable. Tanto en oficinas como

en centros logisticos contamos con un
servicio de asesoramiento médico que,
ademds, durante la pandemia dio soporte
especifico a consultas de empleados

para fomentar unas buenas practicas

en prevencién del COVID-19. En cuanto a
alimentacién, en el comedor se ofrecen
menus saludables y para personas con
necesidades alimentarias especiales.

Producto: aplicamos nuestros sistemas de
control de calidad en todos los centros de
produccion para garantizar que nuestros
articulos cumplen los requisitos fijados en
la politica de calidad y estén exentos de
sustancias nocivas para la salud.

EDUCACIGN
DE CALIDAD

Desarrollamos programas de formacién
continua a nuestros empleados para pro-
mover el desarrollo personal y profesional
de todos los equipos.

Formacién interna: en 2020 se han im-

partido 17403 horas de formacién, con la
participacién de 2948 empleados.
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Desarrollamos medidas especificas
para la reducciéon de las emisiones y, con
ello, de la huella de carbono de nuestra
actividad, con el objetivo especifico de
reducirla en un 25% en 2025 y de ser una
empresa neutra en carbono en 2050.
Trabajamos para ser mds eficientes

y sostenibles en nuestro consumo de
recursos y operaciones, con medidas
como la incorporacién de materiales
mds sostenibles en nuestras colecciones,
packaging y consumibles, la mejora de
la gestién de residuos y el desarrollo de
proyectos de mejora del transporte de
nuestras prendas.

Acciones y campafas: realizamos
campanas de sensibilizacién y formacién
a nuestros empleados para que la
cultura de la sostenibilidad y el consumo
eficiente de recursos llegue a toda la
organizacién. En 2020, participamos junto
con el colectivo Pachamama Market en la
limpieza de la playa y del fondo marino
de la Barceloneta.

IGUALDAD
DE GENERO

En cumplimiento de nuestro Cédigo Etico,
promovemos iniciativas y herramientas
destinadas a evitar cualquier tipo de
discriminacién o situaciones de des-
igualdad, tanto en los centros de trabajo
propios como en el conjunto de la cadena
de suministro.

Aprobacién en 2020 del Plan de Igualdad
de Hombres y Mujeres, que reUne un
conjunto de medidas para lograr la
igualdad de trato y de oportunidades en
la organizacién.

Cadena de suministro: el Cédigo de
Conducta para proveedores recoge la
obligacién de que nuestros proveedores y
sus subcontratas no tolerardn y lucharan
contra todo tipo de discriminacién en el
trabajo. El cumplimiento de este punto

se analiza regularmente en las distintas
auditorias a las que se someten.

Participacién en el programa de empo-
deramiento de la mujer WEPs Activator,
impulsado por Amfori y ONU Mujeres, que
permite a las empresas participantes
acceder a herramientas y servicios de
formacién para el desarrollo de planes de
accién de género.

Contribuimos a la reduccién de la conta-
minacién de mares y océanos mediante
la eliminacién progresiva del pléstico de
un solo uso en el packaging de nuestro
producto.

Packaging: en nuestros envios e-commer-
ce, el packaging es 100% cartén reciclado.
Nuestras bolsas para cliente son de papel
certificado segun los estandares FSC y
PEFC. Asimismo, el porcentaje de pldstico
de un solo Uso que usamos en nuestro
packaging de producto es muy reducido
y estamos trabajando para eliminarlo
por completo.

AGUA LIMPIA
Y SANEAMIENTO

Aplicamos medidas de eficiencia en el
consumo de agua y tratamiento de las
aguas residuales antes de su vertido en
nuestros centros de trabajo y el conjunto
de la cadena de suministro.

Ahorro de agua: evaluamos regularmente
las medidas de eficiencia aplicadas en
los centros de trabajo (bafios secos, depu-
racién de agua y recirculacién de aguas
grises) segun los criterios marcados por
nuestro sistema de gestién ambiental.

Aguas residuales: aseguramos que las
aguas residuales que se derivan de los
procesos productivos sean tratadas
antes de verterse en el medioambiente,
de modo que se cumplan la legislacién
aplicable en cada pais y nuestros estan-
dares internos.

Velamos por la conservacion de los
ecosistemas terrestres mediante la
progresiva incorporacién de materias
primas sostenibles a nuestras prendas y
el uso de papel procedente de bosques
gestionados de un modo sostenible.

Producto: introducimos progresivamente
fibras sostenibles en nuestras colecciones.

Consumibles: papel de origen sostenible
(FSC, PEFC y reciclado) en nuestros
consumibles.

Participamos en la reduccién de emisio-
nes vinculadas al consumo energético
mediante la contratacién de energia

de origen renovable en algunos de los
principales paises en los que tenemos
presencia, y mediante iniciativas para
utilizar fuentes de energia sostenibles y
optimizar el funcionamiento de nuestros
centros de trabajo y puntos de venta.

Energia de origen renovable: contamos
con energia de origen renovable en
Espafa (sede central, centros logisticos y
puntos de venta), Francia, Portugal, Singa-
pur, Canadd y Paises Bajos.

Certificaciones: el centro logistico de
Viladecans cuenta con el nivel ORO de

la certificacién LEED; dos de nuestras
flagships mds importantes de Barcelona
(Plaga Catalunya y Nova Bocana) cuen-
tan con LEED en su nivel méximo PLATINO
y varias tiendas en Francia disponen de
la certificaciéon BREAAM.

1 PAZ JUSTICIA
E INSTITUCIONES
SOLIDAS

Y,

Combatimos cualquier forma de corrup-
cién, soborno y otras précticas no éticas
mediante el desarrollo y difusién de
nuestro Programa de Compliance entre
todos los empleados, y la extensién de sus
principios a toda la cadena de suministro
(proveedores y subcontratas).

TRABAJO DECENTE
Y CRECIMIENTD
ECONOMICO

Ofrecemos las mejores condiciones
laborales en nuestros centros de trabajo y
puntos de venta, tanto a nivel retributivo
como en calidad del entorno de trabajo,
y garantizamos el principio de salario
justo para empleados de proveedores

y subcontratas, segun los principios
recogidos en nuestro Cédigo de Conducta
para proveedores.

Politica retributiva: aplicamos un sistema
basado en criterios y guias que deter-
minan la retribucién idénea para cada
puesto de trabajo a partir del equilibrio
entre eficiencia, equidad interna y compe-
titividad en el mercado.

Cadena de suministro: nuestro Cédigo de
Conducta para proveedores aplica los
principios de salario justo y remuneracién
adecuada para garantizar una vida
digna de empleados y familiares. El
cumplimiento de este punto se analiza
regularmente en las distintas auditorias a
las que se someten.

‘]7 ALIANZAS PARA
LOGRAR

LOS OBJETIVOS

Somos miembros activos de asociaciones
globales y locales que trabajan para
desarrollar la innovacién y el avance
tecnolégico, reducir el impacto ambiental
de la industria de la moda y contribuir a
una cadena de suministro mds sostenible
en todos los dmbitos.

El listado y definicion de la actividad de
las asociaciones con las que colaboramos
en nuestro apartado de relaciones con
grupos de interés y de producto.
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1.3.

La marca:

El principal hito de
Desigual en 2019 fue el
lanzamiento de una nue-
va identidad de marca,
planteada como una
vuelta a los origenes de
Desigual y una apuesta
renovada por los valores
que forman parte de
nuestro ADN: la creati-
vidad, la autenticidad
individual, el optimismo,
la rebeldia...

En 2020 se dio continuidad a la expansién de esta nueva identidad, a través de un plan
de iniciativas que integraban la conexidén con nuevos pUblicos, a través de acciones di-
ferenciales de comunicacion, y un nuevo enfoque de producto, asi como con el desarro-
Ilo de una experiencia de compra omnicanal, mediante la potenciacién del canal on-
line y la aplicaciéon de un nuevo modelo de punto de venta acorde a la nueva imagen
de marca. Todas estas acciones y la propia relevancia de marca que hemos logrado
generar durante 2019 y 2020 se han visto reconocidas con la inclusiéon de Desigual en el

ranking de las 30 marcas espafiolas mds valiosas de BrandZ™.

1.3.1.

Despliegue de la nueva
identidad corporativa

En junio de 2019, Desigual anuncio el
lanzamiento de la nueva identidad de
marca, expresada visualmente en un
nuevo logotipo, escrito al revés de mane-
ra permanente. Esta imagen simboliza la
recuperacion del espiritu y los principios
originales de Desigual, con el objetivo
de conectar con nuevos publicos. En

este sentido, el lanzamiento de la nueva
marca supuso un punto de inflexiéon en
la historia de la compafifa, que continud
avanzando con éxito en 2020 en sus
diferentes dmbitos: la redefinicién de
producto; la experiencia diferencial de
compra a través del modelo omnicanal;
la innovacion en logistica e innovacién; o
el desarrollo de nuevas colaboraciones
que profundizan en el valor diferencial
de la marca.

La entrada de Desigual en el ranking de
las 30 marcas espafiolas mds valiosas
de BrandZ™ o el Premio Laus de bronce
al disefio del nuevo logotipo avalan el
éxito de esta apuesta. El lanzamiento
de la nueva marca estd cumpliendo

los objetivos previstos porque se basa
en un modelo de negocio orientado

a un propdsito y unos valores que son
mds relevantes que nunca y que estdn
logrando conectar con las necesidades
y situacién vital de nuestros seguidores,
clientes y consumidores.
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Comunicacion:
un ano para ser optimistas

Junto con la renovacién de producto y la progresiva apli-
cacién de la renovada imagen de marca en los puntos
de venta, el despliegue de la nueva identidad se ha
expresado en 2020 en la adaptacién de la comunicacién
a la situacién creada por el coronavirus a nivel mundial.

La estrategia inicial de comunicacién de marca se ha
planteado desde tres objetivos clave: la relevancia,

a partir del desarrollo de contenidos que generasen
interés en los clientes; el awareness, buscando la com-
plicidad y notoriedad en las nuevas audiencias; y el
reconocimiento a los clientes mds fieles y que siempre
han confiado en nuestra marca. La excepcionalidad de
la situacién vivida a raiz del COVID-19 nos ha obligado a
reformular diversas de las acciones previstas, pero tam-
bién nos ha brindado una ocasién Unica para reivindicar
el optimismo, las ganas de vivir y de volver a disfrutar.
Sentimientos expresados en la recuperacién del lema
“La vida es chula"y que llevaron a Desigual a ser una

de las primeras marcas en reaccionar pUblicamente

a la situacién de confinamiento mediante mensajes
positivos. Una actitud optimista que la marca ha man-
tenido durante todo el afio, con acciones comunicativas
diferenciales.

Este proceso de definicion de la nueva identidad corpo-
rativa y las acciones llevadas a cabo para su aplicacién
y comunicacién se han visto reconocidos con la entrada
de Desigual, por primera vez, en el ranking de las 30 mar-
cas espafiolas mds valiosas de BrandZ™, publicado por el
grupo WPP y Kantar. Este listado se basa en el andlisis
de las opiniones de los consumidores y el valor finan-
ciero de la marca, y permite a las empresas identificar

la fortaleza de su marca en el mercado,
asi como la orientacién estratégica que
puede impulsar su valor a largo plazo.
En esta clasificacién, hemos obtenido la
tercera puntuaciéon mds alta en el Vita-
lity Quotient (vQ) entre las marcas del
sector de la moda -valoracién de 105,
por encima de la media global (100)-,
destacando el desempefio en los dmbi-
tos de la innovacién y la comunicacion.

Otro reconocimiento que avala el éxito
de la nueva identidad de marca ha sido
el Premio Laus de Bronce al Disefio Gra-
fico de Logotipo. El nuevo logo destaca
a nivel grdfico por escribir "Desigual” al
revés y convertir a Desigual en la prime-
ra marca internacional que da la vuelta
a su logo de forma permanente.
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#YoMeQuedoEnCasa

Coincidiendo con el inicio
del estado de alarma en
Espafia y Portugal, que
Ilevé al cierre de tiendas
en estos paises, Desigual
separd por primera vez en
su historia a los persona-
jes de su icénico logo “Los
Humanos" bajo el hashtag
#YoMeQuedoEnCasa.
Mediante esta accién, di-
fundida internamente, en
redes sociales y otros me-
dios, Desigual transmitié
un mensaje de seguridad
y confianza a sus emplea-
dos, clientes y al conjunto
de la sociedad.

“Move your culo...
con seguridad”

En el inicio del desconfinamiento

en la ciudad de Barcelona y ante los
numerosos ciudadanos que se acercaron

a la zona de la Barceloneta, donde se
encuentra la sede de Desigual, apostamos
por recordar la necesidad de mantener

la distancia de seguridad mediante una
accién divertida y memorable. En las horas
en punto, los megdfonos de nuestra sede
transmitieron la cancién "Move your culo..
con seguridad’, acompafiada por una co-
reografia protagonizada en la azotea del
edificio por "Los Humanos" de nuestro logo.

“La vida es chula”,

un lema histérico con mds
relevancia que nunca

La situacién de
excepcionalidad que
vivimos durante el pa-

PO ot La vida volvera

para reivindicar el

optimismo, las ganas G S e r C h U I CI .

Las acciones de comunicacion desarrollo-
das en el periodo de estado de alarma y
en el desconfinamiento han recuperado
“La vida es chula’, un lema histérico de la
marca que ha tomado mds relevancia que
nunca ante la necesidad de mensajes po-
sitivos y optimistas, que lleven a celebrar

de vivir y de volver a la vida. En la campaiia, el lema se adaptd
disfrutar, sentimien- para reivindicar que, a pesar de todo, "La
tos expresados en la yldo volverd a ser chula” Este Iemo ha
P L #YOM@QUedOEﬂCQSQ seguido presente en otras comunicaciones
recuperacion del lema de la marca alo largo del afio.

“La vida es chula”.
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Colecciones 2020

Producto: mds urbano,
versatil y combinable

En 2020 se ha dado también continui-
dad a los nuevos conceptos aplicados
en la redefinicién de producto, con
piezas mds urbanas, versdtiles y combi-
nables dirigidas a un publico mds joven.
Para ello, se han continuado aplicando
nuevos disefios, formas y patrones, que
incorporan de forma natural materiales
y fibras sostenibles. A estos conceptos
se ha afladido, ademds, la idea

del vivir el momento y disfrutar al
mdximo de la vida, un mensaje con
especial significado en la situacién
actual y que desarrolla el lema

de "La vida es chula”

Las colecciones lanzadas al
mercado en 2020 han sido:

El Love

Nuestra colecciéon SS20 es una exploracién de los
grandes pilares estilisticos de la marca (arty, patch
y boho) para presentar una versién urbana, versatil
y fresca de nuestra esencia.

La Difference

Nuestra coleccién FW20 incorpo-
ra prendas mds atemporales con
las que rompemos las fronteras
que han dividido tradicional-
mente las temporadas. Muestra
de ese espiritu rompedor son

las nuevas piezas hibridas, 100%
Desigual, encabezadas por la
trucker-americana (mitad de-
nim, mitad tela de traje negra).
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Desigual
La Difference FW20




Colecciones 2021

Las colecciones presentadas en
2020y que estardn en el mercado
en 2021 han sido:

El Now

La coleccién SS21 apuesta por vivir
el presente y disfrutar de la vida.
Es una coleccién llena de vida, de

color, de alegria y de feminidad,
que se centra en lo esencial: ser
100% Desigual. La creacién de
productos innovadores se expre-
sa en prendas como vestidos con
flores XXL, una coleccién propia de
Mickey Mouse o prendas hibridas,
que unen dos tejidos distintos para
crear soluciones Unicas. Todo ello,
integrando nuestro compromiso
medioambiental: casi el 30% de

la coleccién estd hecha de
materiales sostenibles.

Mind, Body, Soul

La coleccién FW21 hace una oda a
la alegria, el amor, el colory a la
alineacién de la mente, el cuerpo

y el alma. Una coleccién cuyas
prendas son versdtiles, cdmodas y
combinables, con toques de patch,
un binomio entre arte y digitaliza-
cién, estampados animales y flores
sobre colores oscuros. Para FW21
hemos utilizado canalé, nylon, fake

PN

ki
¥
i

fur, algodén orgdnico, poliamida
recicladay el efecto lavado. Asi,
seguimos creciendo y superando
nuestros objetivos con un 53% de
referencias sostenibles en Woman,
46% de todas las colecciones y

con algunas familias como denim
alcanzamos el 100% (prendas de
upcycling, algodén BCI, Tencel, al-
godén orgdnico y fibras recicladas).
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Experiencia de compra

Uno de los dmbitos a los que hemos dedica-
do mds esfuerzo en 2020 ha sido la mejora
de la experiencia de compra, a partir de la
aceleracién de la estrategia de desarrollo
de comercio electrénico y la implantacién de
la nueva imagen de marca en los puntos de
venta fisicos.

El canal online ha integrado nuevos servi-
cios y condiciones para responder adecua-
damente al espectacular incremento de
demanda en el contexto de cierre de tiendas
fisicas. Para agilizar el proceso de compra,
tanto en desigual.com (que a lo largo de este
2021 pasard a estar disponible en mds de 150
paises), como en otras plataformas de venta
online, se han aplicado medidas para reducir
los tiempos de entrega, ampliar el tiempo

de devolucion o facilitar la recogida de las
compras online en puntos de entrega fisicos.
El fortalecimiento de este canal ha sido po-
sible gracias a la progresiva ampliaciéon de
la capacidad de las plataformas logisticas y
a la mejora continua en procesos de IT, que
préximamente se verdn fortalecidos por los
nuevos servicios y funcionalidades en los que
trabaja el departamento de Innovacién.

En las tiendas fisicas ha continuado el des-
pliegue de la nueva imagen de marca que se
inicié en 2019. Entre las inauguraciones mds
destacadas figuran la nueva tienda de Ginza

(Japdn), ubicada en una de las arterias comerciales
premium de Tokio; y nuestras primeras tiendas en
Suddfrica e India, con un establecimiento en Johan-
nesburgo y dos en Nueva Delhi.

La excepcionalidad de lo vivido durante los meses de
confinamiento y el impacto social y también cultural,
no solo a nivel de negocio, sino desde la perspectiva
individual y colectiva, empujé a una reflexion alrede-
dor de la experiencia de compra y al desarrollo de un
nuevo concepto creativo de tienda - concebido con
espacios mds amplios y luminosos, que transmiten
positivismo y buscan la reconexién con uno mismo y
con la naturaleza. Un concepto que se ha implantado
en 2020 en tres tiendas: Barcelona, Lleida y Oviedo,

y que estd previsto se extienda al resto de la red a lo
largo de los siguientes afos.

Colaboraciones:
sostenibilidad y buen humor

Para desarrollar al méximo el propdsito de marca
desde visiones alternativas y sorprendentes, en 2020
hemos seguido colaborando con disefiadores, artis-
tas, marcas, partners e iconos del dmbito de la moda
en todo el mundo. Miranda Makaroff, Maria Escoté,
Ecoalf, Victoria, Christian Lacroix o Mikky Blanco han
aportado su particular creatividad en colecciones 'y
propuestas Unicas y diferenciales.
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En la coleccién SS20, Miranda Makaroff cele-
bré la primavera con una colorida cépsula
llena de arte que grita “libertad”. Imdgenes

de orgias, collages de simbolos sexuales
deconstruidos, colores brillantes y patrones
setenteros en prendas con algoddén orgdnico
y tejido ecovero como tejidos principales.

Al final del afio, su cdpsula Planeta Evasién
de la colecciéon FW20 invitd a "vivir unas
Navidades fuera de la Tierra" con vestidos de
colores vibrantes y patrones sorprendentes.
Una propuesta marcada por la diversiéon

y el buen humor.

Desigual x Ecoalf

Tras lanzar en 2019 una edicién limitada
100% sostenible, ccudl era la manera mads
desigual de crear una coleccién nueva que
respetase al medio ambiente y donde se
reutilizase todo lo creado hasta el momen-
to? Mediante una coleccién elaborada ex-
clusivamente con prendas ya fabricadas. La
nueva colaboracion entre Desigual y Ecoalf
se ha materializado en una coleccién online
exclusiva de 500 unidades.

La primera colaboracién de Desigual y la
disefiadora espafiola Maria Escoté se aden-
tra en un universo lleno de color, urbano

y kawaii, en el que las protagonistas son

las flores. Una coleccién casual, pasional y
enérgica que invita a reinventar el otofio y
que recuerda que la moda puede ponernos
de muy buen humor.

ey

S—
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Desigual x
Monsieur Christian Lacroix

La cdpsula FW20 del maestro francés se pregun-
té "¢ Dénde estd el verdadero Monsieur Christian
Lacroix?". Una respuesta que ayudan a respon-
der sus tres modelos mds icénicas (Anh Duong,
Vlada Roslyakova y Nyarach Abouch)... siempre
en Desigual. Prendas de otofio-invierno con
colores calderas sobre negros, flores grandes

y generosas, patchwork de diferentes tipos,
tapices antiguos mezclados con punto de estilo
granniey.. imucha energia!
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1.3.2,
Nuestro propésito ..

En Desigual queremos construir un
mundo donde todos podamos ser
nosotros mismos. Nuestro propé-
sito es crear historias innovadoras

y accesibles que inspiren alegria,
invitando a las personas a ser ellas
mismas y a celebrar su autenticidad
en cualquier momento y situacién.
Estamos convencidos de que pode-
mos ser artistas de nuestra propia
vida y que para crecer debemos
liberarnos de todo condicionamiento
y atrevernos a salir de nuestra zona
de confort.

M~

Creemos que vestirse es en si mismo
una declaracién de intenciones y
una buena manera de contar la
historia de cada uno. Por eso, nues-
tras colecciones invitan a celebrar
la diferencia, con prendas coloridas,
optimistas, singulares y originales.
Este es el espiritu que nos ha defi-
nido todosestos afios y que nos ha
convertido en una marca diferente,
Unica, particular... en definitiva,

en una marca Desigual.

1.3.3.
Principios
100% Desigual

Inconformismo, esmero, vitalidad y cambio son los valores corporativos que lle-
vamos en nuestro ADN. Definen nuestra forma de actuar, de vivir y de entender
Desigual y, unidos a nuestros principios de marca -la declaracién de inten-
ciones con la que contamos nuestra forma de entender el mundo-, definen el

espiritu y razén de ser de Desigual:

Somos 100% Desiguales

En Desigual, cada uno puede ser la
mejor versién de si mismo, enten-
diendo que evolucionamos y que no
somos los mismos en cada etapa.
No creemos en las jerarquias ni en
las reglas estrictas. Eres tU quien de-
cide como crecer y hacia dénde, de
alli que fomentemos la autonomia,
la responsabilidad y la madurez.

Nos mueve la alegria de vivir

Siempre hemos sido diferentes 'y
optimistas. Creemos en la alegria
como catalizador de energia, como
mdquina que mueve el mundo y
como mensaje sincero y directo tan
necesario en los momentos que
estamos viviendo. Asi que recuerda
siempre... jla vida es chula!

Creemos que juntos somos
mejores

Somos una empresa joven de es-
piritu joven, en la que se respira la
diversidad y la creatividad. Vivimos
con pasién e intensidad nuestro dia
a dia. Nos gusta celebrar los logros
como equipo y contagiarnos de
energia positiva.

Y todo respetando el
medioambiente

Buscamos la armonia entre nosotros
y lo que nos rodea. Creemos que

es vitaly, por eso, trabajamos cada
dia para reducir nuestro impacto
medioambiental intentando
devolver al planeta lo que nos

ha regalado.
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Desigual desde 1984.
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Trayectoria.

1983

Thomas Meyer, fundador
de la marca, creé una nueva
prenda: una cazadora reali-
zada con retales de vaque-
ros, botones de latény apli-
ques de piel en los pufios.
Esa cazadora, hoy conocida
como Iconic Jacket, reunia
muchas de las claves de
nuestro universo estético
como el patchworky el
hand-craft, que hoy siguen
siendo rasgos que caracteri-
zan nuestro trabajo, y se con-
Virtié en el primer producto
de Desigual, que verfa la luz
un afio mds tarde.

1984

Nuestra Iconic Jacket
se convirtié en un éxito de
ventas y necesitdbamos una
marca que nos identificara.
Apartir de una idea de
Isabel Coixet, elegimos
“Desigual” como nombre de
la marca, acompariada de
un slogan que encerraba su
propia definicién: "no es lo
mismo”. Desde nuestros orf-
genes hemos logrado distin-
guirnos del resto y el adjeti-
vo Desigual expresa muy
bien las caracteristicas de
nuestras prendas.

1986

E1 20 de julio inauguramos
nuestra primera tienda propia,
en el puerto de Ibiza, disefiada
por Tonet Sunyer, e incluimos
nuestro primer logo, una pareja
(hombre y mujer) sintetizada
graficamente y disefiada

por Peret, en las bolsas de

esa tienda.

2006

Viajamos a Singapur para
poner en marcha nuestra
primera tienda propia fuera
del territorio espafiol.

2005

El Ayuntamiento de Barcelona
deroga la ordenanza que
prohibia la desnudez publica.
Este cambio en la legislacién
nos permitié realizar, el 17

de febrero de 2005, una con-
vocatoria singular: Naked.
Esta iniciativa proponia un
juego. Las cien primeras per-
sonas que acudian desnudas
a la tienda de Passeig de
Gracia de Barcelona podian
salir vestidas con prendas
Desigual totalmente gratis.

2007

La expansién de Desigual
empieza a consolidarse: ate-
rrizamos en Londres con una
tienda en Regent Street.

2010-2011

Fichamos al disefiador fran-
cés, Mr. Christian Lacroix, que
colabora con nosotros dise-
fiando una linea de prendas
acorde con su sello personal.
En 2011, ademds, lanzamos
nuestra categoria Shoes.

2012

Llegamos a la Barceloneta:
en junio inauguramos oficial-
mente nuestras nuevas ofici-
nas centrales en Barcelona.

2009
Desembarcamos en
América: inauguramos
una tienda en New York
y nuestras prendas
estan presentes en 500
tiendas multimarca de
todo Estados Unidos.

2019

Inauguramos un nuevo capitulo de
Desigual lanzando una nueva imagen, que
incluye un nuevo logotipo; actualizamos
nuestro producto apostando por prendas
y accesorios mds urbanos, versatiles y sos-
tenibles; y presentamos una nueva expe-
riencia de compra que empezamos a des-
plegar en nuestras principales tiendas en
Asia, América y Europa. Todo ello conec-
tando con nuestros principios de marca,
para ser més desiguales que nuncay

dar respuesta a los nuevos hébitos

y tendencias de consumo.

2018

Reeditamos nuestra primera prenda, la
Iconic Jacket, desde nuestro taller de la
Barceloneta y trabajamos en colecciones
especiales con artistas que nos aportan
mucha creatividad, como Miranda
Makaroff. Thomas Meyer recompra la
participacion de Eurazeo y proseguimos
con nuestro plan de transformacién.

2017

Empezamos a trabajar con el artista fran-
cés Jean-Paul Goude como Artistic Advisor.
En colaboracién con él presentamos nues-
tra coleccién S$17 en la New York Fashion
Week. Un desfile diferente centrado en una
estética de jungla urbana. Consolidamos
nuestra apuesta por México, un mercado
estratégico para Desigual.

2020
En un afio que nadie habia imagina-
do, una pandemia global nos obliga a
cerrar temporalmente nuestras tien-
das en la mayoria de los paisesy a
replantearnos toda nuestra actividad
a fin de garantizar la seguridad y
salud de nuestros empleados y clien-
tes. En Desigual no perdemos el opti-
mismo y, ante las dificultades plan-
teadas por el COVID-19, llegamos a
nuevos mercados con la inauguracién
de nuestras primeras tiendas en India
y Suddfrica. Seguimos creciendo en
Japény aceleramos el desarrollo del
canal online para garantizar el
acceso de nuestros clientes a las
nuevas colecciones. En paralelo, y de
forma transversal, iniciamos el des-
pliegue del Plan Estratégico de Soste-
nibilidad y RSC 2020-2023.

1993-1995 2014 - 2016
Desigual se consolida y expe- Tt amoa s Iniciamos una nueva etapa para
rimenta un gran aumento de estrotsgid e Cracimients evolucionar hacia un modelo de
ventas en el mercado espafiol. 2004 exp ansion conTalincl: negocio orientado al consumidory

construir las bases de un nuevo
Desigual que continGe conectando
con el publico, siempre fieles a
nuestra esencia.

Iniciamos las exportaciones,
concretamente a Franciay
Portugal: descubrimos el reto
que supone cruzar fronteras.

Lanzamos la primera coleccién
completa para Kids.

sién del fondo de inver-
sién Eurazeo en el accio-
nariado. Inauguramos
nuestra flagship en Bar-
celona, en Plaga Catalun-
ya, y abrimos nuestra
tienda numero 500

en Roma.

1998 2003

Lanzamos la web Desarrollamos la innovado-
Desigual 1.0 y abrimos ra estrategia de Paint Party:
una tienda en el Triangle, decoramos nuestras tiendas
la mas centrica de las a partir de la creatividad de
galerias comerciales nuestros amigos, colabora-
de Barcelona, en dores y clientes, que, arma-

Placa Catalunya. dos de pintura, pinceles y
rodillos, podian expresarse

en las paredes de lo que

poco después seria una

tienda abierta al publico.

2015
Ponemos en marcha el centro logistico de Vila-
decans, la herramienta perfecta para desarro-
llar una estrategia de omnicanalidad que nos
acerca aun mds a los clientes de todo el
mundo. Lanzamos nuestra coleccion Exotic
Jeans con la que damos continuidad a nuestra
linea de vaqueros. Iniciamos nuestro plan de
transformacién hacia un nuevo Desigual.



1.4.
El ejercicio 2020 ha resultado clave en el impulso del modelo de negocio

.
que ya veniamos desarrollando: a la fase de transformacién que ya estaba
experimentando el retail, hemos sumado los efectos de la pandemia, que

ha acelerado algunas de las principales tendencias del sector de manera

[
imprevisible. Nuestro conocimiento del mercado y nuestra capacidad de
g I anticipacién y adaptacién nos posiciona favorablemente para afrontar con

éxito todos estos desafios.

Nuestro posicionamiento en este entorno de transformaciéon depende
principalmente de la conexién con nuestros consumidores en cualquier
situacion de compra y de la capacidad de atenderlos con la mayor agi-
lidad en cualquier regiéon del mundo. Con este objetivo, desarrollamos
un modelo omnicanal propio, con una gestién geogrdfica descentraliza-
da, que nos permite alcanzar una mayor integracién entre los entornos
fisico y virtual.

El desarrollo de este modelo precisa de un profundo conocimiento de
las tendencias del mercado y de las oportunidades de cada canal, asf
como de una infraestructura y de una red logistica con capacidad para
optimizar el proceso. En 2020, en continuidad con el trabajo realizado
en ejercicios anteriores, hemos alcanzado importantes avances en los
siguientes ejes de actuacién:

« Renovacién y optimizacién de la red de puntos de venta, con presencia
en ubicaciones estratégicas y la incorporacion de soluciones innova-
doras para una experiencia de compra diferencial.

« Desarrollo de la digitalizacién en todas las etapas del ciclo de vida
del producto, desde la fase de disefio y confeccién hasta la etapa de
distribucién, ademds de la experiencia en nuestros canales de venta
onliney tiendas fisicas.

« Consolidacién de un modelo de gestién por dreas geografias, con el
objetivo de atender con mayor agilidad y proximidad las demandas
de cada uno de los principales mercados.

La expansién digital internacional que la compafiia desplegard este
2021 ha de llevar la tienda desigual.com a cerca de 150 paises y permitir
la integracién de los franquiciados en la propia gestién del comercio
electroénico.
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1.4.1.

Renovacién y optimizacién
de la red de puntos de venta

La transformacién del sector del retail, a partir
de la progresiva adopcién de nuevos canales de
compra por parte de los consumidores, obliga a
una reflexidon constante sobre la funcién y obje-
tivos de los puntos de venta fisicos, que pierden
progresivamente cuota de ventas en compara-
cién con el canal digital.

Desigual lleva afios gestionando esta realidad
mediante la optimizacién de su red de tiendas 'y
la concentracién de la presencia en los mercados
mds estratégicos y con mayores oportunidades
de crecimiento. Todo ello, sin perder de vista la re-
levancia que las tiendas mantienen como puntos
de contacto de la marca con el consumidor y, por
tanto, como portadores de sus valores. Las accio-
nes desarrolladas en 2020 ejemplifican nuestra
capacidad de adaptacién y nuestra agilidad en
la identificacién y respuesta a las preferencias
cambiantes de los clientes.
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Despliegue de la identidad
de marca y nuevos mercados

A lo largo del afio hemos continuado el desplie-
gue de la nueva identidad de marca en los mer-
cados internacionales, iniciada en el segundo
semestre de 2019 en Japdn y que prosiguié en
América Latina y Europa.

En 2020, abrimos las puertas de una nueva
flagship store en la arteria comercial de Ginza
en Tokio. Esta tienda se ubica en un espacio
con acabados premium y detalles urbanos, que
enfatizan nuestra apuesta por la creatividad.
La espectacular fachada de vidrio de acabado
metdlico luce unas "D" invertidas que mimetizan
las "D" del nuestro logo. En el interior, un techo
con un juego de luces que crean una reticula de
Tetris y un espacio futurista en la Ultima planta
para presentar nuestras prendas mds icénicas.

Entre las inauguraciones del afio destacan
también nuestras primeras tiendas en Sudd&fri-
ca e India. En el mes de septiembre se celebré
la apertura de la tienda en Johannesburgo,
ubicada en el exclusivo Centro Comercial de
Sandton, orientada a clientes de 25 a 35 afios
y que permitird testear la aceptacion de la
marca en vistas a futuras aperturas en otras
localidades del pais. El desembarco en In-

dia se ha realizado por partida doble, con la
inauguracion de dos tiendas en las principales
arterias comerciales de los barrios de Dwarka

y Saket de Nueva Delhi. La llegada a ambos paises se ha

realizado de la mano de dos importantes socios locales, que
aportan a Desigual el conocimiento sobre las preferencias de
los consumidores y modelo de distribucién en cada mercado.

Un nuevo concepto de tienda
adaptado a los nuevos tiempos

En paralelo al despliegue de la nueva identidad corporativa
en puntos de venta internacionales, hemos aprovechado la
reapertura de tiendas en Espafig, tras el confinamiento y los
cierres impuestos por las autoridades, para lanzar un nuevo
concepto de tienda, con entornos mds relajados y didfanos.
Un concepto que surge de la reflexién del fundador de la
compafiia, Thomas Meyer, que busca conectar con las nuevas
prioridades y hdbitos de los consumidores, asi como fortalecer
el vinculo con el cliente local. Aplicado inicialmente en tiendas
de Barcelona, Lleida y Oviedo, se extenderd a nuevos puntos
de venta a lo largo de 2021.
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1.4.2.

Desarrollo de la digitalizacién

Una de las mayores transformaciones que

ha provocado el impacto del COVID-19, en lo
referente a hdbitos de consumo y preferencias
de la ciudadania, ha sido la intensiva digitali-
zacién que hemos experimentado en nuestras
vidas. No solo de nuestro consumo, también
del ocio, el entretenimiento, las relaciones
sociales, el trabajo... Esta digitalizacién acele-
rada se ha traducido, en el mundo del retail, en
un espectacular impulso del e-commerce, que
ha alcanzado unos porcentajes de crecimiento
inimaginables a inicio de afio. Una transforma-
cién que parece haber venido para quedarse,
equilibrando el protagonismo de los canales
digitales frente a las tiendas fisicas.

Apuesta por los canales de venta
online

El auge del comercio online a raiz del cierre de
las tiendas fisicas no ha cogido por sorpresa

a Desigual. A finales de 2019, ya lanzamos la
nueva tienda online desigual.com, que ponia
el foco en la personalizacién, la escalabilidad
y la localizacién. Esta integré en su lanzamien-
to sistemas AB Testing (testing continuo y de
aprendizaje) y de recomendaciones basadas
en la Inteligencia Artificial. A nivel visual, adap-
té también la nueva identidad de marca con
una manera mds realista y cercana al usuario,
y la integracién de experiencias de marca,
como la emision de eventos en streaming.
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Chaqueta vaquera slim
paisley

En 2020, hemos trabajado en la mejora
continua del servicio, en coordinacién con

el fortalecimiento de la red logistica, que ha
adaptado su actividad a la nueva situacién.
En este periodo, se han aplicado mejoras
constantes en los servicios y condiciones,
como la agilizacién de los envios, con la re-
cepcion del pedido en un periodo de 1-4 dias
laborables; la adaptacién de las condiciones
de devolucién, con un periodo ampliado a
60 dias en cualquier compra; y mds opciones
de devolucién del producto. En paralelo, se
ha lanzado la iniciativa Desigual at Home,
que consiste en el envio exclusivo de una se-
leccién de prendas a clientes premium y VIP
para darles a conocer las Ultimas novedades
de la marca.

En 2020, las ventas por canales online
(Desigual.com, e-tailers 'y flash sales) han su-
puesto ya el 30% de nuestra facturacién total,
frente al poco mds de 14% de 2019. Los indica-
dores de compra por estos canales sefialan
también que mds de la mitad de las ventas
online en desigual.com se realizan median-
te un movil o tablety que el 75% del trafico
procede de un dispositivo moévil. Los paises
de donde proceden mds visitas son Espafia,
Francia e Italia. Ademds, en 2020, desigual.
com se lanzé en nuevos mercados (Turquia,
Rusia y Hong Kong) y alcanzé un incremento
del 40% en el nUmero de compradores y un
aumento del 15% en la frecuencia de compra.
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Innovacién digital, los cambios que vienen

Aunque es el aspecto de mayor repercusion en 2020, el desarrollo de la digitalizacién no se limita al
desarrollo del e-commerce. Desigual cuenta con un departamento de Innovacién Digital, que trabaja
continuamente en la identificacién de oportunidades, la generacion de ideas y la propuesta de proyectos.
Este departamento es también responsable de consolidar una cultura transversal de innovacién abierta
en toda la compafiia y de consolidar el posicionamiento de marca en el ecosistema digital a partir del
contacto continuo con agentes destacados del sector (academias y universidades, instituciones guber-
namentales, startups, etc.). En este sentido, destaca el acuerdo de colaboracién firmado en enero de 2020
con Barcelona Tech City para dar respuesta a los nuevos retos de innovacién que plantea la industria de

la moda.

Este departamento trabaja con una visién de
integracién real de la innovacién en el nego-
cio. Entre los proyectos que se han aplicado
en 2020 y que han dado respuesta efectiva a
una necesidad inmediata del mercado, desta-
ca el showroom virtual, que ante la imposibi-
lidad de realizar eventos fisicos ha permitido
presentar la coleccién SS21 a agentes comer-
cialesy clientes finales mediante un entorno
virtual que les ha permitido vivir la experien-
cia de estar en nuestros headquarters.

En la mejora del servicio a los clientes y de la
experiencia de compra, se trabaja también
en proyectos de gestion de Big Data para
ofrecerles los productos que se adaptan
realmente a sus necesidades; de desarrollo
de avatares en 3D para servicios de recomen-
dacién de tallay, en un futuro, de probador
virtual; o de estudio de las posibilidades del
pago sin friccién (contactless payments) a
través de terminales méviles. En 2020 se ha
desarrollado también una prueba piloto de
asistencia conversacional (chatbots) con cer-
ca de 4.000 clientes seleccionados, que han
podido consultar el estado de su pedido. Esta
misma tecnologia, basada en la inteligencia
artificial, ha tenido también una aplicacién
prdctica a nivel interno en la gestion de
operativa de tienda (resolucién de dudas e
incidencias).
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a - Gufa de tallas ¢Cuél es mi talla?
@

L
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Mitalla es

Powered by Naiz Fit SizeForm™ Politica de Privacidad

En 2020 se ha completado también el despliegue de la
tecnologia RFID, que permite maximizar la omnicana-
lidad y establecer una trazabilidad a tiempo real del
stock en todas nuestras plataformas. Dicha tecnologia
facilita una mayor agilidad y velocidad en nuestros
procesos y un control mds exhaustivo de todo lo que
ocurre en las tiendas. Esta capacidad de seguimiento
del stock tiene también una repercusién directa en la
satisfaccién del cliente, ya que permite gestionar el
inventario en tiempo real y con una gran precision. En
2019 se implementd en 21 establecimientos y en 2020, en
169 tiendas, completando la implementacién en el resto
de tiendas de temporada, lo que supone un total de 189
establecimientos dotados con tecnologia RFID.
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Globalizacién
del canal digital

En enero de 2021 anunciamos un ambicioso paso adelante en
la apuesta por la omnicanalidad: el inicio de un proyecto de
expansién para la tienda online que, basado en tecnologias
de comercio electrénico crossborder, implicard el salto a 108
nuevos paises. El partner tecnolégico y logistico de Desigual
en este proyecto es la compaiiia Global-e, especializada en
servicios de e-commerce crossborder.

A partir de febrero de 2021, Desigual incorporard a los
franquiciados en el comercio online en aquellos paises donde
ya existe presencia fisica de tiendas monobrand, como
pueden ser México, Colombia o Singapur. Esta apuesta por
globalizar la tienda desigual.com pondra al alcance de las
franquicias la gestién de su propio stock y la convivencia
entre el retail y la venta digital. Los franquiciados asumirdn
la gestién completa de los pedidos, utilizando la plataforma
tecnolégica que Desigual pone a su disposicién, ademads

de otorgarles mayor capacidad de adaptacién local a las
tendencias del mercado y preferencias de los consumidores.

En 2020, las ventas por canales online han supuesto ya
el 30% de nuestra facturacién total, doblando la cuota
del aifo anterior. Nuestra pagina desigual.com registré
un incremento del 50% en las ventas y un aumento del
15% en la frecuencia de compra.
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1.4.3.

Consolidacién

de un modelo de
gestion por areas
geogrdficas

Para atender adecuadamente a los ras-
gos diferenciales de consumo de moda
en cada uno de nuestros mercados prin-
cipales, Desigual apuesta por una estra-
tegia por dreas geogrdficas, que acabd
de consolidarse en 2020. Esta estrategia
define acciones locales alineadas con

el perfil del consumidor y sus hdbitos de
compra en cada mercado, que depen-
den en buena medida de factores cultu-
rales y sociolégicos locales. Del mismo
modo, permite una mejor adaptaciéon

a las tendencias y hdbitos de consumo
de cada generacién. La proximidad a
los mercados locales facilita también

la identificacién de nuevas tendencias
de consumo y de buenas prdcticas, que
pueden extenderse sinérgicamente a
otros mercados para contribuir al creci-
miento del negocio.

Este modelo de gestién por dreas

geogrdficas requiere de una estructura
logistica potente, que cumpla con el tri-
ple objetivo de agilidad, adaptabilidad

y eficiencia. Nuestra red estd centrali-
zada en las dos plataformas logisticas
de Desigual ubicadas en la provincia de
Barcelona (Gava y Viladecans), con el
apoyo en geografias de centros logisti-
cos en Estados Unidos (New Jersey) y en
Hong-Kong.

El centro logistico de Viladecans, inau-
gurado en 2015, es el mayor cerebro
logistico de la compafiia. Cuenta con
un avanzado sistema tecnoldgico y un
alto nivel de automatizacién que nos
permiten trabajar con un stock Unico a
nivel globaly, por tanto, agilizar todos
los procesos. El centro ha sido certifica-
do con el LEED (Leadership in Energy
and Enviroment Design) en su categoria
Gold, de acuerdo con los criterios de
edificaciéon sostenible que marca la
certificacién otorgada por el US Green
Building Council. Por su parte, el centro
de Gavd estd centrado en el negocio
multimarca y logistica inversa.

Iberia

Francia y Benelux

Italia

Norte de Europa

Este de Europa y Oriente Medio
Asia

Norte América

América Latina

Total (sin inflight)

20% 19%
17% 13%
14% 15%
18% 16%
13% 18%
7% 5%
7% 4%
4% 10%
100% 100%
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Desigual

en el mundo

Sede corporativa:
Barcelona (Headquarters).
4 centros logisticos:

dos en Barcelonag,

en Viladecans y Gava; New
Jersey y Hong-Kong.

428 tiendas monomarca.

Nuestras principales
flagships: Barcelona

(Placa Catalunya);

Madrid (Preciados);

Mildn (Via Dante);

Tokio (Harajuku);

Nueva York (Herald Square).

Norte América

Puntos de venta

Flagship
oo

New Jersey
Centro logistico

América Latina

Puntos de venta

Francia y Benelux

Puntos de venta

Norte de Europa

Puntos de venta

Este de Europa
y Oriente Medio

Paris
Flagship

Puntos de venta Puntos de venta

F|mmlhr'Icl > Milén e D
SRl .“ Flogship

Barcelona
Sede corporativa

Puntos de venta

Barcelona
Flagship

Viladecans - Gava

Centro logistico

Flagship

Hong Kong
Centro logistico @ ]

Puntos de venta
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1.5.1.

La proteccién de
los empleados,
maxima prioridad

Desde el inicio de la pande-
mia, Desigual ha actuado con
la prioridad de garantizar

la seguridad y salud de los
empleados, proveedores y
clientes en cualquier lugar del
mundo. Bajo este objetivo, se
han desarrollado una serie de
medidas ajustadas a la evo-
lucién de las legislaciones en
los respectivos paises y con la
voluntad de tratar de minimi-
zar todo lo posible el impacto
de la situacién en nuestros
empleados. Todo ello se ha
realizado a partir de una ac-
ciéon transversal y coordinada
entre diversos departamentos
de la compaiiia.

La cultura corporativa de Desigual se desarrolla bajo el concepto "People
first’, que sitUa a las personas en el centro de todas las decisiones y pro-
cesos de la compafiia, con el objetivo de su desarrollo personal y profe-
sional, y su identificacién e implicacién en el crecimiento de la compafiia.

De acuerdo con las acciones planificadas en el ejercicio anterior, el afio
2020 se inicié con el lanzamiento del plan estratégico de People, que
tiene entre sus prioridades construir una cultura organizativa sélida
capaz de soportar el crecimiento estratégico de la compafiia. Para la
aplicacion de este principio, se disefié un plan de Cultura con cuatro
ejes fundamentales (Leadership, Engagement, Customer Centricity y
filosofia People First), pero su desarrollo se vio condicionado en el mes
de febrero por el inicio de la emergencia sanitaria. Desde entonces, la
prioridad pasé a ser la proteccidn de la seguridad y salud de todos los
empleados, y suacompafiamiento en todos los procesos relacionados
con esta situacién extraordinaria.

La gestion de una emergencia sanitaria de impacto global resulta
especialmente compleja para una compafiia como la nuestra, con mds
de 2.700 empleados de distintos colectivos en 17 paises. Ademds, el 75%
de la plantilla estd formada por personal de tienda, cuyas tareas no son
posibles de trasladar a un entorno de teletrabajo.

Desigual ha gestionado la situacién de cada empleado mediante un
tratamiento personalizado, tratando de buscar siempre la solucién mds
ajustada a su responsabilidad, ubicacién y situacién personal.
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Seguimiento continuo de la evolucion de la pandemia

En el mes de enero, al conocerse la expansién en Ching, se inicié la tarea de monitoriza-
cién de toda la informacion relacionada con el coronavirus, a partir de la documentacién
de organismos oficiales locales y de colaboradores técnicos especializados en materia
de Seguridad y Prevencion. Este seguimiento continuo ha sido fundamental para poder
analizar y valorar las posibles afectaciones y medidas a tener en cuenta en todo momen-
to. Ademds, se ha mantenido comunicacién con otras marcas del sector para compartir

informacién y estrategias.

De acuerdo con lo especificado en el Programa de Compliance y ante el riesgo que esta
situacion suponia para la empresa en todos sus dmbitos de actuacion, se constituyeron
una serie de comités para la gestion de los principales temas criticos; entre ellos, la se-
guridad de empleados y consumidores. La situacion se agravé con la expansion del virus
por Europa y las medidas restrictivas tomadas por los gobiernos de Espafia y el resto de

nuestros principales mercados.

Estado de alarma: presentacion de ERTE y teletrabajo

El Gobierno de Espafia declaré el 14 de
marzo el estado de alarmay el confina-
miento obligatorio para toda la po-
blacién, excepto para profesionales de
empleos de primera necesidad. Anticipan-
do esta decisiéon y para priorizar la salud
de empleados y clientes, cerramos las
tiendas espafiolas y headquarters un dia
antes. EI 19 de marzo, con el objetivo prio-
ritario de preservar el empleo de la plan-
tilla, Desigual anunciaba la presentacion
de un expediente de regulacién temporal
de empleo (ERTE) por fuerza mayor para
1.359 empleados (90% de la plantilla).

La medida afecté mayoritariamente al
personal de tienda en Espafia, y perfiles
de oficinas y de los centros logisticos de
Gava y Viladecans que dan apoyo a la

red y cuya actividad se vio reducida o
paralizada totalmente. EI ERTE comportd
la suspensién o reducciéon de jornada en
funcién de los perfiles y necesidades de
la compafiia y Desigual complementé la
prestacién estatal para garantizar el 90%
del salario mensual de sus empleados,
hasta un mdaximo de 2.000 euros mensua-
les. En otras geografias se aplicaron me-
didas similares, en funcién de la legalidad
vigente en cada pars.

En perfiles de profesionales que podian
desarrollar su actividad a distancia se
optd por un modelo de teletrabajo que
les permitiera seguir realizando sus
tareas de gestién de la crisis, preparacion
de la compafiia en el retorno a la activi-
dad o continuidad de otros proyectos.
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Desescalada: medidas de prevencién

en la vuelta ala actividad

Tras dos meses completos de confinamiento domi-
ciliario, los primeros colectivos en volver a la activi-
dad fueron los de empleados de oficina y centros
logisticos. Con ello, el 11 de mayo se disolvié el
ERTE de cerca de 600 trabajadores, que volvieron
a sus tareas habituales.

Sin embargo, la vuelta fisica a las oficinas se reali-
z6 de forma paulatina y se establecié un proto-
colo que combind trabajo presencial y en remoto
a partir de turnos de 15 dias que permitieran
garantizar la distancia de seguridad en entornos
cerrados. Esta situacién acabd prologdndose
durante prdcticamente todo el afio. La vuelta de
los empleados de centros logisticos respondié a la
previsién de apertura a corto plazo de tiendas en
numerosos mercados europeos y de Oriente Me-
dio, y a la necesidad de reactivar sus actividades
para dar servicio al negocio, incluyendo el servicio
de ventas online. En el regreso de estos colectivos,
Desigual tuvo en cuenta la situacién del personal
con hijos, colectivos vulnerables o en riesgo.

Por su parte, la vuelta a una relativa normalidad
en las tiendas se produjo en la primera quincena
de junio, cuando el 90% de los puntos de venta en
todo el mundo ya pudieron reabrir sus puertas. En
el regreso a la actividad de todos los colectivos se
priorizé la proteccion de la salud y se aplicaron
todas las medidas necesarias para garantizar

el distanciamiento social y la adecuada higiene
personal y de los espacios. El disefio de estas
medidas correspondié al drea de Health & Safety
y se difundieron en colaboracién con el equipo

de comunicacién interna, que desarrollé nuevas
herramientas y canales para garantizar una infor-
macién transparente a lo largo de todo el proceso.
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Adaptacion de la actividad
a nuevas fases de la pandemia

Las acciones aplicadas a lo largo de la
primera fase de la pandemia (teletraba-
jo, turnos rotatorios, etc.) se repitieron en
fases posteriores, adaptdndolas a la si-
tuacién de cada pafis. Los nuevos periodos
de cierres de tiendas obligaron también

a la presentacién de nuevos ERTES. Esta
situacion se prolongé durante todo 2020

y las medidas se han mantenido también
activas en los primeros meses de 2021.
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Medidas para una
vuelta al trabajo sequra

El drea de Health & Safety de Desigual se encargé del disefio y supervisién de
todas las medidas necesarias para garantizar una vuelta segura al trabajo a
todos los colectivos de Desigual, asi como también a los clientes que visitaron
nuestras tiendas.

Vuelta al trabajo en oficinas, centros logisticos y tiendas:

« Autocontrol de temperatura diario por parte de los empleados.

« Realizacion de pruebas PCR, test rdpido, antigeno o seroldgico (en funcién de la necesi-
dad) y obtencién del consentimiento previo.

« Limitacién de las visitas de externos a las oficinas y de personas en salas de reunidn.

« Obligatoriedad de comunicar una situaciéon de cuarentena preventiva, infeccién por
COVID-19, contacto con positivos, etc.

« Identificacién de los empleados de riesgo.

« Regulacién activa del teletrabajo de acuerdo con lo detallado en el Plan Director de
Ciberseguridad.

« Divisién de los trabajadores en dos turnos de 15 dias cada uno.

« Creacion de protocolos de actuacion preventivos ante posibles positivos y contagios,
diferenciando las oficinas de los puntos de venta.

« Puesta a disposicidon de todos los empleados de material de proteccién (mascarillas,
geles hidroalcohdlicos), asi como incremento de la frecuencia de limpieza tanto de las
oficinas como de las tiendas.

« Acondicionamiento de elementos comunes de las oficinas (filtros del aire, calzado de las
puertas, cierre de vestuarios, etc.).
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Medidas especificas en oficinas y centros logisticos:

Entrega de punteros para poder activar herramientas como cafeteras o
ascensores sin necesidad de tocarlos.

Cancelacién de las opciones de pago con huella en Kantina y acceso al
edificio con huella (distribucién de tarjetas de acceso personales a todo
el staff).

Adaptacion de los menuUs de la Kantina para una entrega segura (forma-
tos take away), establecimiento de turnos por grupos y/o plantas y de
aforo en mesas, permitiendo a los empleados sentarse en los asientos
marcados.

Medidas especificas en tiendas (para empleados):

Establecimiento de un procedimiento de desinfeccién de las prendas.

Regulacién del acceso escalonado a la tienda.

Disminucién de la rotacion de los turnos manteniendo un formato
de horario "fijo" e interactuando el mdximo de tiempo con las mismas
personas.

Limitacion del uso de ascensores al movimiento interno de mercancia
o personas con movilidad reducida.

Uso del uniforme Unicamente en la tienda, evitando su exposicion exter-
na (fuera de la tienda).

Realizacion de una evaluacion de riesgos especifica para tiendas en
relacién con el COVID-19, con el fin de asegurar que todas las medidas de

seguridad e higiene estaban implantadas y detectar acciones adicionales.

Distribucion de mascarillas

7450.48950.

7.450 en oficinas y centros logisticos.
48.950 en puntos de venta de Europa

(NAM y ASIA se compraron y distribuyeron localmente)

Tests realizados
por Desigual

Headquarters
84%

B Travel
2%

B Logistica B Varios
9% 3%
Il Puntos de venta
2%

e

Headquarters
Headquarters Paris
Logistica

Puntos de venta
Show

Travel

Varios

Total

434

47
10

15
515
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I

Informacion
transparente y
actuvalizada alos |

empleados -

La comunicacién interna se ha
convertido en 2020 en un pilar
fundamental en la relacién
con los empleados, ante la
prioridad de informar regular-
mente sobre la evolucién de

la situacién y las medidas de
seguridad y salud a tomar por
los distintos colectivos.

El equipo de comunicacién interna ha
desarrollado entre febrero y diciembre
de 2020 una campafia de concien-
ciacién con foco en la prevenciény la
informacidn transparente y actualiza-
da sobre la evolucién de la situacién.
La campafa ha aprovechado princi-
palmente los canales de comunicacién
interna habituales y se ha segmentado
en diversas fases en funcion de la afec-
tacién de la pandemia a los diversos
colectivos y mercados:

D,
y ////////// i ﬂ//,y/m;’/:{’

7 /{(/(/ /(//(//frfrw,

Campaiia de concienciacién por colectivos

« Oficinas y centros logisticos: las principales herramientas de comunicacién han
sido la Intranet, donde se ha habilitado una pdgina especial con informaciéon per-
manentemente actualizada, y el correo electrénico. Los mensajes se han dirigido
principalmente a comunicar los protocolos de seguridad y salud, tanto para el
trabajo en oficinas como para la opcidn de teletrabajo. También se ha recurrido
a carteleria especifica en espacios comunes (cafeterias, Kanting, hall de entrada,
etc).

« Puntos de venta: las acciones de comunicacién en punto de venta se han adapta-
do a las circunstancias especificas de cada mercado y se han vehiculado princi-
palmente mediante la newsletter Retail News. Por ejemplo, se envié una edicién
especial una semana antes de la reapertura de los centros en Espafia en el mes de
mayo con cartas de la Direcciéon General, protocolos de prevencidn, acceso a cursos
de formacién especifica y descarga de carteleria, entre otros contenidos. Ade-
mds, se han preparado ediciones especiales de la newsletter en diversos idiomas
(espafiol, inglés, alemdn, francés, portugués e italiano) y la carteleria se ha enviado
también en neerlandés, flamenco y polaco. Junto con las ediciones especiales,
la informacién sobre el coronavirus se ha incorporado en una seccién fija en las
newsletters habituales.

Comunicacién del ERTE

Por su relevancia y afectacién en un elevado porcentaje de la plantilla, se ha presta-
do especial atencién a informar y atender las dudas de los empleados sobre cual-
quier cuestién relacionada sobre el ERTE (o procesos similares en el resto del mun-
do). Ademds de ofrecer informacién actualizada en las comunicaciones regulares,
Direccion General envié un comunicado especial explicando la decisién de iniciar el
ERTE y se habilité un buzén de correo para atender consultas relacionadas con este
proceso. Las personas afectadas recibieron también comunicaciones especificas con
recursos como un documento de preguntas frecuentes.

« Envio de 45 emails de protocolo de salud en oficinas.
« Publicacién de 15 noticias especificas sobre el COVID-19 en la Intranet.
« Envio de 304 newsletters semanales.

« Publicacién de 151 noticias en la Intranet.
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1.5.2.

Diversidad cultural
y generacional

La filosofia de trabajo y los valores corporativos de Desigual precisan de un ambiente de trabajo diversoy
cooperativo, en el que cada profesional pueda desarrollar su labor de un modo libre y creativo. El respeto a las
distintas sensibilidades —ya sea por razén de nacionalidad, edad o género- es un valor Unico

que facilita el intercambio de ideas y el progreso de la compafiia.

El perfil de nuestros trabajadores responde a ese principio de diversidad. A cierre de 2020, la plantilla de Desigual
estaba compuesta por un 81% de mujeres y un 19% de hombres, el mismo porcentaje registrado en 2019. Estas
cifras mantienen a Desigual como un ejemplo de integracién de la mujer en el mundo laboral.

Por edades, se mantiene una estructura equilibrada, que combina la flexibilidad y capacidad de adaptacion de
los profesionales mds jévenes (generacién millennial y generacion Z), con la experiencia y conocimiento del sector
de profesionales mds veteranos (baby boomers y generacion X). El porcentaje de empleados menores de 30 afios

se ha situado en 2020 en un 30% del total de la plantilla, un 8% menos que en 2019, debido a la estrategia de
racionalizacion de la red de puntos de venta, que concentra el mayor porcentaje de trabajadores de esta edad.
En consecuencia, el porcentaje de trabajadores situados en la franja edad de 30 a 50 afios se ha situado en el
65% del total de la plantillg, frente al 57% de 2019. Por Ultimo, la franja superior a los 50 afios se mantiene en el 5%.

Desigual ha cerrado 2020 con una plantilla de 2.766 profesionales, lo que supone un descenso del 24%
en relacién con el cierre del afio anterior. Esta reduccion responde principalmente al proceso de
optimizacién de los puntos de venta, con un parque de tiendas menor y mds rentable.

Directores y Managers

< 30 anos - 2 2 - 1 1
Entre 30 y 50 afios 37 34 7l 47 46 93
> 50 afios 2 4 6 4 6 10
Staff 374 179 553 447 208 655
<30 afios 31 17 48 50 24 74
Entre 30 y 50 afios 323 150 473 378 167 545
> 50 afios 20 12 32 19 17 36
Tienda 1.781 261 2.042 2419 382 2.801
<30 afios 652 118 770 1100 205 1305
Entre 30 y 50 afios 1.031 138 1169 1.204 173 1.377
> 50 afios 98 5 103 115 4 119
Logistica 47 45 92 47 47 94
<30 afos 1 4 5 5 6 1
Entre 30 y 50 afios 4 37 78 39 38 7
> 50 afos

Nota: datos de empleados a 31/12/2020. Los coordinadores entran en la categoria de staff. Los managers y managers2 entran
en la categoria de Managers. Los CEOs entran en la categoria de Directores y Managers. Se cuentan HC con independencia
de la jornada
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Directores y Managers 1.7% 7,6% 1.7% 7,7%
Staff 374 16,7% 179 341% 447 151% 208 30,1%
Tienda 1781 | 795% | 261 49,7% | 2419 | 81,6% 382 | 554%
Logistica 21% 8,6% 1,6% 6,8%

[ rol—Jzam ous| 25 00w 294] 100 | 50 oo

Nota: datos de empleados a 31/12/2020.

Directores y Managers 0,2% 3.9% 4% 0,1% 93 4,4% 5,8%
Staff 48 5,8% 473 26,4% 32 21,3% 74 53% | 545 26,1% 36 21%

Tienda 770 93,3% | 1169 | 653% | 103 687% | 1305 | 938% | 1377 | 658% 19 69,6%
Logistica 0,7% 4,4% 6% 0,8% 3,7% 3,6%

ot ez [ oms] 7o o0 a0 100 139 oo 0% 10| 1 1005

Nota: datos de empleados a 31/12/2020.
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Las personas que lo hacen posible

2766.88.

Puntos de venta
74,2%

Il Comercial
8,2%
5 3 4 9 . operGCiones
2 6,5%
o o !
’ B Producto
7
® Y 2,7%
M People
2.766 trabajadores. 88 nacionalidades. 9% )
Se comunican en cerca de 25 idiomas. u :";:;ket'"g
34,9 media de edad. 17.403 horas
) B otros
de formacion. 0,6%
85 .‘}' i 1""
Sexo Edad Presencia femenina Valores comunes
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1.5.3.

Politica de remuneracion
ongodecdns | a0 |z

La politica retributiva de Desigual se basa en un conjunto de criterios y guias que determina la retribucién idénea <30 afios 19921 T Nota: s6lo se tienen en cuenta los
para cada uno de los puestos de trabajo a partir del equilibrio entre eficiencio, equidad interna y competitividad fmp‘eodm‘l?“”ﬁ”m?o Se(‘jﬂdwe
s . . . P . A aremuneracion a ajornada
en el mercado. Esta politica se basa en un Total Compensation Package, objetivo y competitivo, que permite Entre 30 y 50 afios 29.584 29.268 complets S variable, tenando en
segmentar por diversos criterios (mérito, talento y criticidad de las posiciones) para asegurar una adecuada > 50 afios 31.761 32434 zu‘egtEﬂoFTE No incluye el salario
e

equidad internay la alineacién con los objetivos de compafia. La politica retributiva integra también un sistema
de retribucién variable adaptado a cada colectivo, con el objetivo de incentivar la consecucion de objetivos.

De acuerdo con la politica igualitaria y de respeto a la diversidad de la compafia, las politicas retributivas y

los procesos de actualizacién salarial se fundamentan Unicamente en el mérito, el nivel de responsabilidad y el
talento de cada empleado, evitando cualquier discriminacién por motivos de sexo, cultura, religién, orientacién
sexual, edad, etc. La brecha salarial de 2020 en Desigual es del 0,25% en favor del colectivo masculino, una cifra mds

cercana al 0% si se compara con el 117% de brecha salarial favorable a los hombres que se registré en 2019. ie s
Comité de empresa

Nota: existen comités de empresa en
y Francia, los comités cubren a la

Bé|giCG 100% 100% totalidad de la plantilla; en Espafia,
cubren a un 14% de la plantilla,

ESpGﬁG 14% 18% correspondiente a las tiendas de
Barcelona, Bilbao, Palma Festival

Francia 100% 100% Park, Palma San Miguel, Almeria

Nota: la brecha salarial se calcula en base a la media de Mediterréneo y Granada
los salarios conforme a nuestros niveles comparativos

con el mercado y a su vez ponderado por el numero total

de empleados para cada nivel. La magnitud positiva

indica que la brecha es favorable a la mujer. De esta
“ forma, se obtiene un indicador global y fiable de la dife-
rencia salarial entre hombres y mujeres de la compafiia
i . o comparable. La media de los salarios se ha calculado
Brecha salarial 0,25% teniendo en cuenta los empleados a 31/12/2020. Se inclu-
ye la remuneracion fija a jornada completa sin variable,
teniendo en cuenta FTE. No incluye el salario del CEO. . .
Convenio colectivo

Austria 100% 100%
Bélgica 100% 100%
Espaia 100% 100%

i o 0, convenio colectivo, recogidos en la
Nota: s6lo se tienen en cuenta los empleados a 31/12/2020 Francia 100% 100% tabla superior, lo estan al 100% £l por-
Categoria Salario medio | Salario medio Se incluye la remuneracion fija a jornada completa sin f o o centaje de trabajadores cubiertos por
Italia 100% 100%
variable, teniendo en cuenta FTE. No incluye el salario convenio colectivo sobre el total de

Directores y Managers 88.720 87.786 del CEC. Paises Bajos 100% 100% la plantilla en 2020 es del 81%, frente
al 79% de 2019. En Alemania, Canadd,
Staff 39.343 37.812 Portugal 100% 100% Hong Kong, Japén, Polonia, Reino
Unido, Singapur y Estados Unidos
Tienda 21194 21.086 Suecia 100% 100% los trabajadores no estan cubiertos
por convenio colectivo pero Desigual
Logistica 20.372 19472 Suiza 100% 100% da cumplimiento con la legislacién

vigente en cada uno de ellos.



Capitulo 1: Sobre nosotros

El Cédigo Etico de Desigual recoge especifica-
mente el compromiso de la compafifa con la
igualdad de oportunidades y la no discrimina-
cién, entre otros aspectos fundamentales para
garantizar una actuacién responsable por parte
de todos los empleados en su relacién con los
grupos de interés.

Este compromiso se ha materializado en diciem-
bre de 2020 con la aprobacién del Plan de Igual-
dad de Hombres y Mujeres, que redne un conjunto
de medidas para lograr la igualdad de trato y de
oportunidades en la organizacién, garantizando
la ausencia de cualquier tipo de discriminacién
por razén de sexo. Las medidas que se recogen se
han adoptado después de llevar a cabo un diag-
nostico de la situacion en todas las sociedades
que conforman Desigual, con lo que su aplicacion
engloba a todos los colectivos profesionales de la
compafiia. El Plan de Igualdad ha sido consen-
suado con la representacion de la plantilla y re-
gistrado en el Ministerio de Igualdad. Su vigencia
es de cuatro afios, hasta diciembre de 2024, y se
convierte en la herramienta fundamental para

la incorporacion de la igualdad en la gestion y

la cultura de las empresas. La comunicacién a la
plantilla 'y suimplementacion prdctica se desarro-
llardn a lo largo de 2021.

La principal conclusiéon de nuestro Plan de Igual-
dad es que Desigual cuenta con la perspectiva de
género en sus procesos de recursos humanos. Uno
de los aspectos mds destacados, como indica

el diagndstico realizado, es la segregaciéon por

Politicas de igualdad y conciliacién

género. En el global de la compafiia tenemos un 81% de mu-
jeresy un 19% de hombres, destacando un 87% de mujeres y
un 13% de hombres en el punto de venta, un 65% de mujeres
y un 35% de hombres en las oficinas centrales, o la paridad
al 50% en los centros logisticos. Asimismo, las promociones
internas de los Ultimos 4 afios se han realizado en un 72% en
mujeres.

También tenemos publicada la Guia de comunicacién no
sexista, de uso interno y que ofrece una serie de consejos
prdcticos para la redaccion de documentos y comunicados
con un lenguaje inclusivo. La guia se encuentra a disposi-
cién de todos los empleados en la Intranet corporativa.

Cabe citar también las acciones realizadas durante la Se-
mana de la Mujer, celebrada en la primera semana del mes
de marzo antes de la declaracién del estado de alarma.

En esta ocasion, se organizé un encuentro con la escritora
Sandra Uve, autora del libro "SUper mujeres, sUper inven-
toras”, con la asistencia de mds de 70 personasy el sorteo
de 10 ejemplares del libro. También se celebré el concurso
Read different, en el que cerca de 30 profesionales de la
plantilla de Desigual enviaron sus propuestas de historias
de mujeres inspiradoras y participaron en el sorteo de libros
de la libreria +Bernat de Barcelona.

En cuanto a la integracién de personas con discapacidad,
realizamos un seguimiento peridédico de las obligaciones
definidas por la normativa de cada pais y disefiamos los
correspondientes planes de accién para asegurar su cum-
plimiento. Estos planes contemplan tanto la contratacion
directa de personas con discapacidad como el desarrollo
de medidas alternativas.
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Conciliacion entre la vida profesional
y personal

Desigual cuenta con una serie de beneficios para
fomentar la conciliacién entre la vida profesional y la
vida familiar. Asi, entre ellos, los empleados disponen de
flexibilidad horaria de lunes a viernes (franja de entrao-
da de 7:30h a 9:30h de lunes a viernes y de salida entre
las 16:45 y las 18:45 horas de lunes a jueves, ademds de
jornada intensiva todos los viernes del afio), y se desa-
rrollan medidas que facilitan la desconexion laboral;
por ejemplo, el apagado de las luces de la oficina a las
19 horas. Para trabajar después de las 21 horas es ne-
cesario solicitar un permiso especial y se considera una
excepcion trabajar mds alld del horario habitual. Los
equipos que dan soporte a geografias tienen horarios
especiales para permitir la cobertura de estas zonas.
Cuando un empleado se ausenta de su puesto de tra-
bajo por vacaciones, baja de maternidad o paternidad,
activa en Outlook una respuesta automdtica indicando
que estd fuera de la oficina y la persona o el equipo
que asume sus funciones durante ese periodo. De esta
manera, se asegura y facilita su desconexién laboral.
Ademds, la compafiia cubre el 100% del salario en todas
aquellas prestaciones (maternidad, bajas, entre otros)
que no cubre la Seguridad Social.

Por otra parte, también disponemos de una serie de be-
neficios para fomentar el equilibrio con la vida personal
de los empleados y empleadas. Tenemos un programa
de dias extras de vacaciones para aquellos planes que
la gente tiene pendientes, ofrecemos una cantina con

el menu subvencionado, disponemos de café, agua, in-
fusiones, fruta, servicio de paqueteria personal, etc. Y un
club de deporte para facilitar la salud laboral, incluyen-
do vestuarios y duchas.

Finalmente, la compafia tiene implementado un siste-
ma de retribucidn flexible para maximizar los salarios
en caso de necesitar guarderias, transporte, tickets
restaurante, etc.

Desigual cuenta con un equipo
propio de Seguridad, enfocado
principalmente a la prevencién
de riesgos laborales, la salud y la
seguridad de nuestros emplea-
dos, tanto de headquarters
como de centros logisticos y pun-
tos de venta. Este equipo inicid
en 2019 un programa de mejora
de los procedimientos de trabajo
para mejorar la eficiencia, que
debia tener continuidad en 2020.
Sin embargo, a partir del mes

de marzo, el departamento tuvo
que concentrar la mayoria de
sus esfuerzos en dar respuesta

a las necesidades asociadas a

la prevencién de la pandemia
tanto en los colectivos de traba-
jadores como en los clientes que
acudian a nuestros puntos de
venta.

Entre las actividades que pudie-
ron desarrollarse figuran:

‘Safety & Risk Prevention

« Consolidacion de la estructura

y metodologia de trabajo del
departamento, con la concentra-
cién de todo el equipo de Segu-
ridad y Prevencién en headquar-
ters, con un Unico gestor para
todos los edificios. El objetivo de
esta actuacién es unificar las
politicas y maneras de trabajar.

Realizacion de formaciones
virtuales en emergencias para
un 92% de plantilla, en lugar de
las formaciones presenciales
previstas.

Realizacion de revisiones
mensuales de los sistemas de
proteccién contra incendios

y seguridad en headquaters

y centros logisticos para dar
forma al modelo de continui-
dad de negocio implantado en
el departamento. En todos los
centros las revisiones obtuvieron
una puntuacién superior al 80%
sobre 100%.
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" Formaciény

Espaiia = e Y ‘
\ .
Headquarters y centros logisticos Género 2020 2019 d es q r ro I I o Co n t I n U o
Hombres 3 13
Accidentes laborales con baja Mujeres 3 13
Total 6 26 En el dmbito de la formacién continua, Desigual lleva
Homb o afios desarrollando un plan para extender los progra-
ombres mas formativos al mayor nUmero de empleados de
NUmero de accidentes mortales Mujeres 0 la compafiiay ampliar las temdticas con contenidos
Total o de valor para su desarrollo profesional (branding,
Hombres s 224 producto, derechos hum‘onols,‘sostemb(llldool, etc.). Los
Jornadas perdidas por accidente To— = e avances realizados en ejercicios anteriores en el de-
laboral (Dias) ) sarrollo de plataformas tecnoldgicas de aprendizaje
Total 213 539 a distancia han facilitado en 2020 que los objetivos
indice de f . Hombres 46,102 196,612 previstos pudieran cumplirse prdcticamente en su
naice de frecuencia H H i A L4
s 17728 74291 totolldod, con la pertln'ente. adaptaciéon de temdticas
a la situacion extraordinaria.
. Hombres 0,123 2,923
Indice de gravedad .
Mujeres 1158 1,800 Al final del afio, han participado en nuestros progra-

Nota:

indice de frecuencia = n° accidentes laborales con baja / n® horas trabajadas *1.000.000

{ndice de gravedad = n° jornadas perdidas por accidentes laborales con baja / n° horas trabajadas*1.000

Los casos positivos de COVID-19 registrados no se han contemplado para el clculo de los indices de frecuencia y gravedad.
Estos datos se presentan Unicamente para las oficinas centrales y centros de logistica de Espafia dado que no se han podido
obtener las jornadas perdidas por accidente para el resto de los puntos de venta. La organizacién estd trabajando para poder
reportar este dato en proximos informes.

70 15 70 14

85 84

Nota: desde el departamento de Safety & Risk Prevention, se ha insistido en que la comunicacion con S&PR debe ser mds exhaustiva y por
tanto se ha hecho énfasis en comunicar este y cualquier tipo de accidente, mejorando la comunicacion y el reporting entre las tiendas y
los responsables de seguridad de cada pals. Por este motivo, el nUmero de accidentes de 2020 es similar al de 2019.

Nota 2: ni en 2019 ni en 2020 se han registrado enfermedades profesionales.

mas de formacién un total de 2948 empleados, que
han acumulado 17403 horas de formacién, un 14,5%
mds que en 2019, en el que acumularon 15.210 horas.

La imposibilidad de realizar sesiones presenciales
durante la mayor parte del afio ha llevado a derivar
toda la formacién al entorno virtual. Principalmen-
te, recurrimos a una aplicacién de microlearning,
basada en dindmicas de gamificacién que facili-
tany agilizan la formacion. Al finalizar el ejercicio,
practicamente el 80% de las horas de formacién se
realizaron mediante plataformas virtuales (el 60%

en la appy el 20% restante mediante aulas virtuales
U otros recursos, como Teams). En 2019, el porcentaje
de horas de formacién a distancia apenas alcanzé el
34%. Ademds de garantizar la continuidad de los pro-
gramas previstos en circunstancias adversas, estas
tecnologias permiten ofrecer formacién en todas las
geografias donde tenemos presencia y llegar a todos
los equipos de nuestras diferentes tiendas y canales.
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Respecto a los contenidos, la necesidad de
difundir las medidas para prevenir la expan-
sion del coronavirus ha llevado a reformular los
programas previstos para ampliar las horas de
formacién sobre seguridad y salud. Los nuevos
contenidos se han dirigido principalmente al co-
lectivo de tiendas, con difusiéon de los protocolos
de apertura y de relacién con los consumidores.
Destacan también el incremento de horas de
formacién en nuevas herramientas digitales,
orientadas a que los empleados pudieran se-
guir desarrollando su actividad a distancia, y el
inicio del desarrollo del programa de formacién
en sostenibilidad, como parte de la extensién
del Plan Estratégico de Sostenibilidad y RSC
2020-2023. En esta primera fase, los contenidos
del programa se han centrado en la difusién de
conocimiento sobre producto sostenible, tanto
para personal de oficina como de punto de
venta. En aquellos mercados en los que la legis-
lacion lo permite, se ha aprovechado también la
situacion de ERTE para desarrollar sesiones de
formaciéon y mantener el objetivo del aprendi-
zaje continuo cuando no se podia desarrollar la
actividad laboral cotidiana con normalidad.

Junto con los programas de formacién, otro
recurso clave en el desarrollo de nuestros
profesionales es el programa "Be Extraordinary”,
basado en nuestros valores y modelo de compe-
tencias. Este programa consiste en la realiza-
cién de conversaciones periddicas de todos los
empleados con los respectivos responsables
para compartir feedback y fijar conjuntamen-
te expectativas y objetivos. A pesar de las
dificultades del ejercicio, la adaptacién final de
estos encuentros al formato virtual ha permitido
que se desarrollara con éxito y se alcanzara un
nivel de participacion del 98% de la plantilla, el
mismo que en 2019.

Estos programas sirven también para preparar
a los equipos y lograr que las vacantes que
surgen en Desigual se cubran, en la medida de
lo posible, con empleados internos que promo-
cioneny sigan creciendo con nosotros. En 2020,
el 84% de los cerca de 200 movimientos internos
que se han producido han sido promociones
verticales. Estos datos dan coherencia a la
politica de desarrollo y crecimiento interno de
nuestra plantilla, a pesar de ser un aflo compli-
cado por el contexto de la pandemia.

Masculino

Categoria Profesional

Directores y Managers
Staff 129

334

436
1923

276
Tienda

Logistica 1

1 1 8 14
o | sioLzess 2o arss s 52l 2sm2 |

Participantes m Participantes m Participantes m Participantes m
76 288 103 477 107 135

2.028

Masculino

2.067 1990
843 127 1.866 322 2.623
13.427 a1 1.012 2456 5.431

167 9
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Nota: comparacién de horas de formacién y participantes entre 2019 y 2020. Reune las horas de todas las categorias y modalidades de formacién.




JIpupiaad ' Capitulo 1: Sobre nosotros

#Comunicacion
interna

Junto con las acciones
vinculadas directamen-
te ala proteccién de la
seguridad y salud de los
trabajadores, el equipo
de comunicacién interna
aposté desde el primer
momento por los canales
digitales para mantener
la actividad relacional
necesaria para la conti-
nuidad del negocio.

Desde la misma declaracién del estado de alarma'y
del periodo de confinamiento en Espafiq, se trabajé
en la adaptacién de las convenciones de negocio y
reuniones de departamentos hacia un formato hibrido
o completamente virtual. Este formato ha permiti-

do la incorporacién de acciones de gamificaciény
recursos audiovisuales, asi como la opcién de realizar
por primera vez encuentros simultdneos para todas
las geografias. Bajo este formato, se han realizado la
primera Digital Monobrand Convention, centrada en el
lanzamiento de nuevas colecciones y la presentacién
de planes por mercados; o el encuentro anual de direc-
tores y managers, orientado a analizar el balance del
afoy la estrategia de 2021. Para las comunicaciones
cotidianas entre empleados se ha establecido el uso
de la plataforma Teams.

Entre los encuentros virtuales realizados destacan
también los "Talks", charlas informativas periédicas

y lideradas por la direccién, que ya se realizaban en
este formato en afios anteriores. La novedad de 2020
ha sido que dos de las tres charlas realizadas se han
transmitido en directo a toda la plantilla (habitual-
mente se dirigian Unicamente a colectivos de oficinas
y centros logisticos, y luego se difundian en diferido).
Los encuentros globales han alcanzado una media de
mds de 600 puntos de conexidn, con diversos emplea-
dos reunidos en un mismo punto.

Entre las acciones nuevas del ejercicio, cabe citar

las charlas de innovacién digital #InnovationFreaks,
lideradas por el equipo de Innovacién / TIC para abor-
dar temas de digitalizaciéon del sector y generar una
cultura de innovacién en la compafiia. Tras el éxito de
la primera charla, se ha decidido la continuidad de la
iniciativa con una regularidad trimestral.
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En 2020 también se ha empezado a
desplegar la campafia de comuni-
cacién vinculada al Plan Estratégico
de Sostenibilidad y RSC 2020-2023,
dirigida a fomentar la implicacién de
los empleados y potenciar una cultura
de sostenibilidad para que se con-
viertan en embajadores de Desigual
en esta cuestion. Los canales perma-
nentes de comunicacién interna han
incorporado secciones informativas
sobre sostenibilidad y se ha lanzado
una formacién especifica mediante
una aplicacién de microlearning. Las
encuestas realizadas han demostrado
el elevado interés de la plantilla en los
temas de sostenibilidad.

Entre las acciones realizadas duran-
te el ejercicio fuera del entorno de
pandemia, destacan también la difu-
sién de la campafia de marca “Love
different, love yourself” en ocasién de
San Valentin, con un concurso interno
de poemas; o las iniciativas para la
igualdad durante la Semana de la
Mujer (marzo).

VAR A e

\ \ i “’:‘M ,,_;“ | 4

Didlogo permanente con los equipos

El didlogo de la compafiia con los equipos se encauza
a través de diferentes canales de comunicacion.

Entre los canales de comunicacién formales figuran

la Intranet corporativa (Abordo), la newsletter Retail
News o comunicaciones de tipo informativo que envia
el departamento de Comunicacién Interna o las dife-
rentes dreas. De modo regular, se celebran también
las sesiones y encuentros informativos dirigidos a dar
a conocer informacién de cardcter corporativo, como
el ciclo Talks liderado por la direccién, las annual
meetings, etc. Adicionalmente, existen canales de co-
municacién no formal, como pueden ser los estableci-
dos con los business partners de cada departamento
o pafs. Por Ultimo, el didlogo social con la representa-
cién de los trabajadores se realiza mediante reunio-
nes peridédicas de trabajo, tanto presenciales como
telemdticas, en las que se informa, consulta y negocia
sobre medidas de toda indole.

Una de las iniciativas de cultura corporativa
principales del afio es la Xmas Party, que tradi-
cionalmente se realiza de forma presencial por
mercados. En 2020, la adaptacién al entorno
virtual mediante la plataforma Zoom ha per-
mitido la participaciéon de empleados de todo
el mundo, ademds de familiares o convivientes.
De este modo, han asistido al encuentro mds de
900 personas de todos los colectivos (oficinas,
centros logisticos y tiendas) y mercados. El
evento ha promovido la participacién de los
empleados mediante actividades como sesio-
nes virtuales de baile, concurso de videos Tik Tok
o sorteo en directo de prendas.
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1.6.

Organos de
gobiernoy
de direccidon

El Consejo de Administracién es el maximo Junto con el cambio societario, en 2020 se constituyd el nuevo Comité
érgano de gobierno de Desigual, siendo el de Direccién de Desigual, un érgano directivo Unico que agrupa las
responsable de definir la misién y valores funciones y representatividad que anteriormente se repartian entre el

del grupo, ademds de definir la Comité de Direccién y el Comité Ejecutivo.

estrategia corporativa. El director general lidera el Comité de Direccién, que es el encargado

de implementar y desarrollar la estrategia definida por el Consejo de

Desigual estd participada en un 99% por la socie- Administracion. El ;omité de Direcciéon estd compgesto por?(miem—
dad La Vida Es Chula, S.LU, que a su vez preside bros, 2 de ellos mujeres, representando el 22% de dicho comité.

el Consejo de Administracién, representada por . , ., , . . L -
Thomas Meyer. Desigual ha cambiado en 2020 La simplificacion de Io; érganos directivos enun Unico co{mlte respon-
su forma societaria de Sociedad Limitada (S.L) a de ala voluntad de qglllzor la tqmo de decmgnesy cgbr/lr las priori-
Sociedad Andénima (S.A) como parte del plan de do.des dela gsltroteglg corporativa octug[.lBOJo esta VISIOhN,,deStOICO
reorganizacion de la compafiia para adaptarse a la incorporacién al maximo nivel de decisién de la compafiia de las

dreas de Digital, Canales y Paises, con el objetivo de dar una mejor res-
puesta a dos de las prioridades actuales del negocio: la digitalizacién
y la cercania al cliente mediante la transformaciéon de los canales y el
crecimiento en las geografias clave.

las nuevas demandas del sector.

El Consejo de Administracion estd integrado
por tres miembros varones, con Thomas Meyer
como presidente y consejero, Celso Gomdriz
como consejero, y Jordi Ramirez como consejero
y secretario.
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1.7.

Sistemas
de gestion
y control de
riesgos

El actual entorno de transforma-
cién del mercado, en un marco de
evolucién incierta de la economia

internacional agravada por el
impacto de la emergencia sani-
taria, implica el incremento de
situaciones que pueden poner en
riesgo a la compaiiia. La identi-
ficacién y evaluacién de los ries-
gos es una funcién de mdaxima
prioridad estratégica, que recae
en el Comité Ejecutivo.

El Comité Ejecutivo evalUa permanentemente los riesgos de distin-
ta naturaleza que pueden afectar a Desigual y para ello dispone
de los medios y procesos de auditoria y control necesarios, tanto
internos como externos. En funcién de su naturaleza, los riesgos se
categorizan del siguiente modo:

1. Riesgos de mercado: se trata de aquellos riesgos que
provienen de factores externos, principalmente derivados de
cambios en el entorno econémico, politico o demogrdafico de
los mercados donde operamos.

2. Riesgos reputacionales: referidos principalmente a aquellos
que puedan dafiar la imagen de marca.

3. Riesgos operativos: son aquellos directamente relacionados
con todo el proceso de creacién, produccidn o distribucién de
nuestros productos, desde interrupciones en nuestra cadena
de suministro hasta desastres que puedan afectar a nuestros
operadores logisticos o posibles incumplimientos en materia
medioambiental o de derechos humanos.

4. Riesgos financieros: corresponden principalmente a posibles
riesgos de liquidez, insolvencia por parte de nuestros deudores
o fluctuaciones significativas en el tipo de cambio entre
divisas con las que operamos.

5. Riesgosde personal: la atraccion y retencion de talentoy
temas relacionados con la salud y seguridad de nuestros
empleados.

6. Riesgos tecnolégicos: referidos al buen funcionamiento de
las infraestructuras tecnolégicas y la seguridad de los datos
almacenados en nuestros sistemas.

7. Riesgosregulatorios: cumplimento de toda la normativa a
nivel legal, fiscal y de propiedad intelectual, asi como todo lo
referido a la lucha contra la corrupcién y soborno.

El Mapa de Riesgos se revisa periédicamente por el comité, valo-
rando en funcién de la probabilidad e impacto cada uno de los
riesgos identificados y definiendo planes de accion especificos
para cada uno.

La pandemia de COVID-19 se ha considerado un riesgo transversal,
que ha afectado a la totalidad de las categorias de riesgo defini-
das por la compafiia.
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Eticay
cumplimiento

Durante el ejercicio 2020, se ha con-
tinuado ejecutando y dando segui-
miento al Programa de Compliance
de Desigual con los objetivos de pre-
venir los riesgos penales asociados a
la naturaleza del negocio (Mapa de
Riesgos) y de asegurar su correcta,
eficiente y homogénea implementa-
cion y adaptacién por parte de los
érganos de control y seguimiento. La
situacién excepcional creada por la
pandemia de coronavirus ha llevado
a desarrollar un programa especifico
de andlisis de las medidas a tomar,
dirigidas por los diversos comités
creados ad hoc.

1.8.1. Cumplimiento normativo para la prevencién de delitos

Desigual cuenta con un modelo de cumplimiento normativo para la prevencién de delitos con

el objeto de mitigar eventuales riesgos penales que se puedan derivar de las actividades des-
empefiadas en el dia a diay, en concreto, respecto a los delitos relacionados con la corrupcion,
el fraude, el soborno y el blanqueo de capitales. A tal efecto, Desigual ha definido una matriz de
riesgos y controles que sirven de base del modelo de cumplimiento normativo para la pre-
vencion de delitos. Como resultado de lo anterior, disponemos de un manual de compliance y
prevencién penal en el que se regula y consolida el modelo de organizacién y gestion de riesgos
de cardcter penal de Desigual (el "Programa de Compliance”).

La estructura organizativa de Desigual, encargada de la implementacién y seguimiento del Pro-
grama de Compliance, estd basada en tres lineas de defensa para la prevencién de los delitos:
1. Primera linea: compuesta por responsables de dreas de negocio y comités internos (control interno).
2. Segunda linea: compuesta por la Oficina de Compliance (coordinacién).
3. Tercera linea: compuesta por el Consejo de Administraciéon y la Comisién de Auditoria
(aprobacién y supervision).
Las actuaciones llevadas a cabo durante el ejercicio 2020 para monitorizar y dar seguimiento al
Programa de Compliance se han basado en:

1. Monitorizar el cumplimiento de los controles asociados al Mapa de Riesgos definido
por Desigual.

2. Monitorizar cambios en procesos, riesgos y controles.

3. Proponer mejoras o, en su caso, crear nuevos controles para reforzar la cobertura del riesgo.
Asimismo, el Programa de Compliance se completa con planes de accién que se revisan con
cardcter anual en el momento de elaboracién del Informe de Compliance y que contienen pro-

puestas de mejora del entorno de control de Desigual y del propio Programa de Compliance (el
"Plan de Accién”).
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Plan de Accién

El Programa de Compliance se completa con planes de accién
que contienen propuestas de mejora del entorno de control de
Desigual y del propio Programa de Compliance. El Plan de Acciéon
recoge el detalle de las acciones y actuaciones que los érganos
de control deben llevar a cabo para evitar o mitigar irregularida-
des en relacién con los riesgos penales identificados en el Mapa
de Riesgos y, en su caso, alertar de la existencia de nuevos riesgos.

Las principales finalidades del Plan de Accién son:

1. Revisar periédicamente los riesgos penales que pueden afec-
tar potencialmente al Grupo Desigual (Mapa de Riesgos).

2. Determinar los mecanismos de control existentes para miti-
gar dichos riesgos.

3. Fijar las medidas correctivas necesarias para que dichos
controles sean realmente efectivos o, en su caso, introducir
otros nuevos.

4. Alcanzar el compromiso formal de los silos y responsables en
relacion con la formalizacion y realizacion de las acciones 'y
medidas incluidas en el Plan de Accidn.

Las acciones y medidas incluidas en el Plan de Accién se priorizan
en base a su criticidad y cada accién y medida a adoptar es asig-
nada a un silo y/o responsable. Es responsabilidad de los érganos
de control y, en particular, de los silos y/o responsables, revisar
periédicamente el Plan de Accién, proponiendo mejoras respecto
a los controles actuales, asi como su compromiso de llevar a cabo
actuaciones determinadas en relaciéon con los controles asigna-
dos en un plazo determinado. La revisién del Plan de Accién por
parte de los érganos de control tiene cardcter anual y se lleva a
cabo dentro del proceso de autoevaluacién.

Actuacién excepcional en prevencién del COVID-19

No obstante, la situacidon excepcional e imprevisible ocasionada
por la propagacién del COVID-19 durante los primeros meses

de 2020 ha obligado a realizar un andlisis del impacto de las
medidas a adoptar a consecuencia de dicha crisis sanitaria y que
tenfan impacto en la matriz de riesgos y controles; principalmente,
en la normativa laboral, penal y de proteccion de datos. Dada la
criticidad y relevancia de dichas medidas, estas fueron prioriza-
das frente a las acciones previstas en el Plan de Accién correspon-
diente al ejercicio 2020.

Las medidas y acciones llevadas a cabo para la mitigacién del
riesgo como consecuencia de la crisis sanitaria durante el ejerci-
cio 2020 han sido:

. Creacién de comités ad hoc como érganos de gobernanza
para la gestién de distintos temas criticos a resultas de la
crisis sanitaria (seguridad de empleados y consumidores,
gestion de la tesoreria, gestion de costes y negociaciones con
proveedores criticos como arrendadores y proveedores de
producto).

. Medidas y acciones relativas a la vuelta a la oficina a través
de la creacién de protocolos.

. Medidas y acciones relativas a la vuelta al punto de trabajo
en las tiendas a través de la creaciéon de protocolos.

. Medidas y acciones relativas a la proteccion de los consumi-
dores.

Dada la relevancia que tiene para Desigual la estrategia de
sostenibilidad, durante el 2020 se ha dado continuidad a las
acciones previstas en dicha estrategia, avanzando tal y como
estaba contemplado en el Plan de Accién 2020 que define el Plan
de Sostenibilidad y RSC 2020-2023.
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1.8.2. Cultura ética

Con el objetivo de prevenir y evitar comportamientos contrarios a sus
valores y ética, Desigual cuenta con una sdlida cultura que se desarro-
lla mediante la puesta en marcha de distintas medidas y procedi-
mientos corporativos. Las pautas generales de conducta aplicables a
Desigual, a todo su equipo humano y sus colaboradores son el Cédigo
Etico y el Codigo de Conducta para proveedores. A través de dichos
codigos promovemos los principios generales que definen el compor-
tamiento ético en la compadia.

El Cédigo Etico se inspira en los siguientes principios generales:

. Todas nuestras actividades deben desarrollarse con integridad,
ética y responsabilidad.

. Desigual y sus colaboradores debemos guiarnos por el respeto a
los principios generales del Cédigo Etico y al cumplimiento de la
legislacion vigente.

. Todas las personas que mantienen una relaciéon con Desigual
debemos recibir un trato justo y digno, con pleno respeto a los
derechos humanos.

. Todas las actividades de Desigual deben realizarse de una
manera respetuosa con el medioambiente, favoreciendo la
conservacion de la biodiversidad y la gestion sostenible de los
recursos naturales.

Por su parte, el Cédigo de Conducta para proveedores define los
estadndares minimos de comportamiento ético y responsable que
deben observar los proveedores y que permite a Desigual mantener
con dichos proveedores relaciones inspiradoras y confiables, siendo el
respeto y cumplimiento de los derechos humanos, sociales y laborales
la esencia del mismo.

El Cédigo de Conducta para proveedores emana y se complementa
con el Cédigo Etico, por lo que se basa en los valores, la cultura y la
forma de actuar de Desigual.

Ambos cédigos, disponibles en la Intranet y web de Desigual,

se ponen a disposicion de todos los empleados y se remiten a
nuestros colaboradores, incorpordndose por referencia en todos
los contratos.

Estos codigos son las normas bdsicas y ejes principales sobre los
que hemos definido y articulado nuestro modelo de Cumplimien-
to Normativo para la Prevencidn de Delitos, teniendo en cuenta,
entre otros, el principio de diligencia debida y el principio de
responsabilidad penal de las personas juridicas.

Asimismo, y con la finalidad de consolidar el funcionamiento efi-
caz del Comité de Etica encargado de velar por el cumplimiento y
difusién del Cédigo Etico, se ha dotado de un reglamento interno
de funcionamiento conforme al cual, entre otras medidas, se ha
definido un calendario anual de reuniones peridédicas.

1.8.3. Canal de denuncias

Con el objetivo de que tanto empleados como colaboradores
puedan comunicar denuncias respecto de cualquier irregularidad
o incumplimiento del Cédigo Etico y de la normativa de los que
tengan conocimiento, Desigual tiene a su disposicién un canal de
denuncias cuya gestién se asume por el Comité de Etica en coor-
dinacién con la Oficina de Compliance.

El canal de denuncias de Desigual garantiza, en todo momento, la
mdxima confidencialidad sobre los datos e informacién recaba-
dos en el marco de la denuncia y, en especial y entre otras cuestio-
nes, sobre la identidad del denunciante. Por ello, estd rigurosa-
mente prohibido adoptar contra un denunciante alguna medida
que constituya una represalia o cualquier tipo de consecuencia
negativa por haber formulado una denuncia de buena fe.

Todas las denuncias son objeto de un proceso de investigacidn
y, segun la naturaleza de la denuncia, la misma serd resuelta por
el Comité Etico o el érgano interno correspondiente; todo ello,
conforme al protocolo de denuncias de Desigual.

Ni en 2019 ni en 2020 hemos tenido conocimiento de la tramita-
cién de procedimientos judiciales en materia de corrupcién o
soborno que afecten a Desigual.
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1.9.
" Re

aciones

con los grupos

El Plan de Sostenibilidad y RSC 2020-
2023 incluye un pilar dedicado a la
comunidad que prevé el desarrollo de
acciones de cardcter social y cultural,
especialmente enfocadas al desarrollo
de la empleabilidad y la educacién en
los colectivos de jévenes, nifios y muje-
res. Estos proyectos dardn continvidad
a las relaciones préximas y el apoyo a
iniciativas de todo tipo que Desigual
presta histéricamente en su entorno
mds cercano.

Este mismo espiritu de proximidad y
atencién a problemas sociales de primer
orden ha llevado a la compaiiia, en 2020,
a centrar estas acciones en la atencién a
la emergencia sanitaria causada por el
coronavirus.

1.9.1.

Donacion de material
sanitario en la crisis
sanitaria

Ante la carencia de material sanitario en diversas fases de la emergencia
sanitaria, la accién social de Desigual se ha centrado principalmente en

la donacién de mascarillas a los colectivos mds expuestos al COVID-19 en
centros sanitarios y residencias de ancianos de Barcelona y diversas pobla-
ciones de Catalufia.

En total, se han distribuido cerca de 23.000 mascarillas, repartidas en los
siguientes centros: Hospital de Bellvitge de L'Hospitalet de Llobregat (10.000
unidades), Hospital del Mar de Barcelona (5.000 unidades), Ajuntament
d'lgualada (5.000 unidades), Diaverum - Instituto de Hemodidlisis de Barce-
lona (1.000 unidades) y los Centros de Atencién Primaria (CAP) Casanova 'y
Montnegre de Barcelona (1.000 unidades a cada uno).

Ademds, Desigual ha realizado una donacién directa de 3.000 euros a la
marcha nérdica solidaria Marina Walktrail organizada por la asociaciéon
Amics de I'Hospital del Mar en ocasion de la Maratd de TV3 de diciembre de
2020, dedicada a la investigacién para el COVID-19.

Reconocimiento a los profesionales sanitarios

Junto a la donacién de mascarillas, Desigual ha querido también agradecer
el trabajo de los profesionales sanitarios en la lucha contra el COVID-19 me-
diante la donacion de mds de 9.000 muestras de producto (4.500 camisetas
y 4500 mochilas) al Hospital del Mar, uno de los hospitales mds préximos a
nuestra sede corporativa del barrio de la Barceloneta, en Barcelona.

También se ha realizado una donacién de producto a los hoteles de la ca-
dena Autograph Collection, habilitados como centros de salud provisionales
para atender a pacientes leves de coronavirus. En concreto, se han donado
200 mochilas como gesto de apoyo a los pacientes de los hoteles Cotton
House, Praktik Bakery y Praktik Vinoteca, ubicados en distintos puntos de
Barcelona.
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19.2.
Sinergias con nuestro entorno

En nuestro desempefio diario nos relacionamos con asociaciones y colectivos muy variados, tanto del mundo de la moda como de otros sectores.
Nuestra estrategia corporativa y la toma de decisiones tiene en cuenta los intereses y las expectativas de todos nuestros grupos de interés, a partir de
los compromisos adquiridos con ellos. Segun la naturaleza de la actividad de Desigual y nuestras prioridades estratégicas, identificamos los siguientes
grupos de interés:

Donaciones a
instituciones
sociales

En 2020, Desigual ha
colaborado también con otras
asociaciones sin dnimo de lucro,
en apoyo a diversas causas.
La compaiiia ha realizado

una donacién de 3.184 euros
(el 10% del total de las ventas
de la camiseta Liam) a la
Associacié Aprenem, en favor
de los ninos con trastorno

del espectro autista (www.
associacioaprenem.org).
También ha colaborado con la
Fundacién No Somos Invisibles
(http://nosomosinvisibles.
org) de apoyo a personas con
pardlisis cerebral mediante el
envio de una tarjeta navidefia
solidaria destinada a la
recaudacién de fondos.

Nota: en 2019 no se realizé ninguna
donacién directa.

Barcelona Tech Cit

Asociacién privada

sin dnimo de lucro creada por
emprendedores que representa a
mds de 1.000 empresas del sector
digital y tecnolégico de Barcelona.
Colabora con startups, empresas,
universidades, escuelas de negocio,
inversores y administraciones pu-
blicas, con el objetivo de consolidar
Barcelona como un hub tecnolégico

internacional y promover
la innovacion.

En enero de 2020 se anuncié el
acuerdo de colaboracién de Des-
igual con Barcelona Tech City para
impulsar el ecosistema tecnolégico
barcelonésy dar respuesta a

los retos que plantea la

industria de la moda.

barcelonatechcity.com

Atelier by ISEM

Primera aceleradora
espafola de startups fash-
tech, término que define a

la innovaciéon y las nuevas
tecnologias aplicadas a la
industria de la moda (fashion
tech). Desarrollada por ISEM
Fashion Business School de
la Universidad de Navarra, la
iniciativa tiene el objetivo de

impulsar el desarrollo de ideas
y soluciones tecnoldégicas
aplicables a la industria de la
moda de la mano de los
principales actores de la
industria en Espafia.

atelierbyisem.es/

Associacié de Veins de
la Barceloneta

Asociacion enfocada

al desarrollo de acciones de
dinamizacién y mejora de las ini-
ciativas vecinales en el barrio de
la Barceloneta (Barcelona), tanto
de cardcter social, como culturales
o ludicas; asi como a favorecer las
buenas relaciones vecinales.

Desigual mantiene una estrecha
relacién con la asociacién del
barrio en el que se ubica la sede
social de la compafiia, a la que ha
apoyado en acciones de cardcter
social y en la donacién de produc-
tos para fiestas locales. En 2020,
no se han podido desarrollar las
iniciativas previstas, pero si hemos
querido estar presentes en las fies-
tas del barrio, también afectadas
por las medidas de distanciamien-
to social, con la entrega de 5.000
unidades de discos voladores y
5.000 unidades de

shopping bags.

www.aavvbarceloneta.cat
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110. Matriz de

materialidad
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Para realizar el estudio de materialidad se han
aplicado los principios para determinar el con-

tenido de la memoria segun el Estandar GRI

101: Foundation. Este procedimiento se basa en
la identificacién de asuntos materiales, anali-
zando diversas fuentes, y la posterior prioriza-
cion desde el punto de vista de los grupos de

interés y la visién interna de Desigual.

85%

90%

qeecacnaa:

95%

100%

People

1. Seguridad en los puestos de
trabajo (proteccién COVID-19)

2. Transparencia en la comunica-
cién con el empleado

3. Gestion del teletrabajo

4. Adaptacién a las nuevas necesi-

dades del negocio

Consumidores

5.Seguridad en el punto de venta
(proteccion COVID-19)
6. Proteccién datos de clientes

7.Nuevas formas de llegar al clien-

te (ej. Desigual at Home)

8.Nuevo modelo de tienda

9. Respuesta a los intereses de los
consumidores (ej. Love the World)
10. Mejora de la experiencia de
compra en desigual.com

Producto

11. Producto sostenible

12. Formacién equipos en disefio
sostenible

13. Calidad, salud y seguridad de
producto

14. Etiguetado de producto
sostenible

15. Politica materiales

16. Gestién de quimicos en la
cadena de suministro

17. Proyectos de circularidad de
producto

Cadena de suministro
18. Trazabilidad de la cadena de
suministro

19. Respeto de los Derechos Huma-
nos en la cadena de suministro

20. Procesos de produccién mds
sostenibles

21. Practicas de compra respon-
sable

Circularidad y uso
eficiente de recursos

22. Prevencién y gestién de resi-
duos. Circularidad

23. Gestién ambiental, consumo
energia y agua

24. Uso sostenible de recursos
(packaging, consumibles, etc)

25. Reduccién del uso de pldstico
26. Cambio climatico

Transparencia fiscal

27. Compliance fiscal y contribucién
tributaria

Accién social

28. Relacién con nuestros grupos
de interés

29. Compromiso con la comunidad

Gobierno corporativo
30. Gobierno corporativo

31. Sistemas de gestién y control
de riesgos

32. Corrupcién y soborno

Marca

33. Generacién de valor para nues-
tro consumidor (propdsito, claim,
diferenciacién)

34.Imagen y reputacién

35. Comunicacién transparente

Negocio

36. Agilidad y rapidez en la
toma de decisiones en contexto
COVID-19

37.Innovacioén tecnélogica
(showroom digital, proyecto
Apolo, etc)
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En 2020, mds que nuncq, seguimos
apostando por crear piezas que

se identifican con valores como la
diversidad, el inconformismo y la
libertad para ser uno mismo. En un aio
especialmente complejo para todos,
hemos redoblado esfuerzos para

crear colecciones Unicas y transmitir
historias innovadoras y accesibles, que
inspiren alegria y optimismo.

Lo conseguimos, ademds, manteniendo
nuestro cardcter creativo en la idea 'y
concepcién de las piezas, e integrando
nuestro compromiso con la sostenibili-
dad, innovacién y calidad.

Desigual es trabajar con amor

Para hacerlo posible, todos nuestros procesos se basan en el concepto
"Made with love”, cuidando cada detalle, desde la eleccidn de los mate-
riales, estampados y colores hasta las técnicas de confeccidn. Nuestro
centro de disefio de talla mundial se ubica en Barcelona y es donde
creamos los prototipos, pruebas de tela y de costura. Ademds, conta-
mos con un apartado en nuestro taller en el que damos rienda suelta a
la experimentacién a través de la pintura y las técnicas de coloracién,
uno de nuestros sellos de identidad.

Desigual es creer en
la creatividad

Nuestro proceso creativo Unico aun
conserva nuestras raices handmade,
con una etapa en la que los disefiado-
res trabajan sin ordenadores, dibujan
bocetos a mano y se sirven Unicamente
de su inspiracién, conectando con las
raices de la marca, fomentando la flexi-
bilidad y la experimentacion.
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Desigual es crear
con responsabilidad

Nuestro proceso de creacién es
éticamente responsable y busca
extender nuestro compromiso como
marca con una produccién de
moda sostenible. Queremos ofrecer
productos seguros, de calidad y
respetuosos con el entorno. De

ahi que hayamos presentado
colecciones como la de Love the
World, con prendas hechas de
fibras sostenibles y recicladas.

Una coleccién permanente que ird
incorporando cdpsulas sostenibles
alo largo del afio.

Desigual es apostar por la
innovacién para la mejora constante
Sin perder nunca de vista la naturaleza Unica y auténtica m }

que nos define, incorporamos nuevas herramientas de
trabajo tecnolégicamente avanzadas que nos permiten
investigar en nuevas soluciones creativas, agilizar deter-
minados procesos técnicos y contribuir a la reducciéon

del impacto medioambiental. En 2020, hemos integrado
el disefio 3D como recurso de apoyo en los procesos de
creacién, prototipado y testeo de producto.

Los equipos de patronaje, grafismo y disefio han seguido
un curso de formacién en esta herramienta que permite
probar virtualmente patrones y combinaciones de colo-

res, materiales y texturas. La virtualizacién de esta fase
del disefio de nuestras prendas, que habitualmente se
realizaba mediante el intercambio de prototipos fisicos
con los proveedores, tiene dos ventajas principales. Por
un lado, agilizar el time-to-market, ya que se ahorran los
tiempos de transporte de prototipos. Con ello, prdctica-
mente se envia un Unico prototipo al proveedor, ya listo
para produccién. Por otro lado, la reduccién de estos
desplazamientos supone un importante ahorro en mate-
rialesy en la huella de carbono.

Un porcentaje relevante de las colecciones

de 2022 ya estard disefiado mediante 3D, una

tendencia que a corto plazo puede llegar al
conjunto completo de nuestras colecciones.

Ademds, ya estamos trabajando también en

la integracion del 3D en otros procesos de la

cadena de valor, enfocados principalmente a

la mejora de la experiencia de compra, como

su aplicacion en la creacién de avatares para
probadores virtuales.

La aplicaciéon de nuevas herramientas

R ———— 3D en el diseiio de las colecciones per-
' mite agilizar los tiempos de creacién y
prototipado, ademds de contribuir a la
reduccién de la huella de carbono y al

ahorro de materiales. _65




Direccién creativa

El proceso empieza con una reunién en la que Thomas
Meyer, director creativo, fundador y presidente de Des-
igual, lanza una inspiracién a todo el equipo creativo,
una idea que nace de la visién que proyecta para la
nueva coleccién, y con el claro objetivo de cumplir con
el propésito de la marca. Este es el punto de partida,
kick off, que toma todo el equipo de producto.

Entrega de briefings

Para ayudar a que la creatividad se trabaje de una
forma enfocada, se hace entrega de unos briefings a
los disefiadores con los objetivos que deben cumplir
cada uno de los productos de la coleccién.

Strategic approach

Paralelamente a la inspiracién y a la fase de kick off,
la direccién de producto, define el approach estraté-
gico que pilota los objetivos de la nueva coleccién. Se
aportan indicadores que validan la estrategia y se
baja a cada categoria y familia, con la visién de los
equipos que impactan en la ejecucién de un producto
(raw materials, patronaje, sourcing, calidad y expertise
de cada técnica), que definen la estrategia a seguir en
sus dreas para que los disefiadores tengan el soporte
necesario que asegure una coleccién innovadora y
equilibrada.

.
Arty, ethnic & patch
inspiration

Estos son los 3 grandes pilares de inspiracién que
definen el ADN de Desigual. Con estas claves, los
disefiadores trabajan la creatividad con el objetivo

de disefiar productos innovadores y accesibles. Lo
hacen desde diferentes busquedas, inspiraciones, y
experimentando con distintas técnicas plésticas, como
la pintura o el collage.

Expertise tables
y disefio 3D

Cada disefio es creado por el departamento creativo
(diseRadores y disefiadores gréficos) que trabajan las
distintas partes de la coleccién formando equipo con
expertos en tejido, calidad, producto y patronistas.

En 2020, hemos integrado el disefio 3D como recurso
de apoyo en los procesos de creacién, prototipado y
testeo de producto.

Design deliveries

y edicién

Hasta el Ultimo remate de cada linea, cada prenda
y cada parte de la coleccién se trabaja en equipo, y
bajo la supervision del director creativo y la directora
de producto, a medida que el equipo creativo va
haciendo entregas de disefio. La seleccién de las
prendas, que responden a la inspiracién y propésito
de marca, es el resultado que se ordena por tempo-
ralidad y con la que se construye durante el proceso

de edicién un storytelling que responde a la visién e
inspiracién del director creativo.
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Producto

Los lanzamientos de colecciones realizados en 2020
continuaron llevando al mercado la redefinicién de

la identidad de marca que se presentd y se empezé a
implementar en 2019. En lo que respecta a producto,
esta nueva identidad se expresa en colecciones mas
préximas a las preferencias actuales de nuestros
clientes, con piezas mds urbanas, versatiles y combi-
nables, en las que la sostenibilidad se convierte en el
valor diferencial mediante la apuesta por el upcycling
o el incremento gradual del uso de fibras sostenibles.

Esta vision ya estd plenamente integrada en nuestro
proceso de trabajo, como demuestran las colecciones
que hemos disefiado en 2020 y se lanzardan en 2021.

Las colecciones El Now (SS21) y Mind, Body, Soul (FW21)
apuestan por una actitud vital que reivindica la felicidad,
el vivir el momento y disfrutar al maximo la vida. Una
actitud 100% alineada con la filosofia de Desigual y que
hoy cobra mds relevancia que nunca.
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2.2.1.

Nuevas
coleccionesy
colaboraciones
con talentos
creativos

Nuestra redefinicién de producto se materializa

a través de las colecciones y prendas lanzadas

en 2020, a partir de ideas del equipo creativo

de Desigual. Como parte de las colecciones de
primavera-verano y otofio-invierno 2020, destacan
el innovador concepto 100% Desigual al que hemos
nombrado ‘La Hybrid, una original combinacién de
materiales o el atrevimiento de la cdpsula Puppet
Jackets, dirigida a las clientas mds jévenes para
FW20. Por su parte, las cdpsulas Safari y High Sum-
mer de la coleccién primavera-verano 2020 (SS20)
demuestran las posibilidades de las nuevas fibras
eco-friendly mediante prendas elaboradas con
tejido Tencel™ Lyocell o viscosa respetuosa con el
medio ambiente, respectivamente.

Estos elementos innovadores que definen a
Desigual se han seguido implementando en las
colecciones creadas a lo largo de 2020 para su
lanzamiento en 2021: El Now (SS21) y Mind, Bodly,
Soul (FW21).

Ademds, sumamos las colaboraciones especiales
con artistas, que aportan una visién propia pero
siempre alineada con los valores de Desigual. En
2020, hemos presentado nuevas propuestas con
Monsieur Christian Lacroix, Miranda Makaroff

o Ecoalf,y hemos lanzado la primera coleccién
conjunta con Maria Escoté, una de las disefiadoras
espafiolas mds reconocidas en la actualidad, y con
la marca de calzado Victoria.

‘La Hybrid": los polos
opuestos se atraen

Una de las sorpresas de la colecciéon SS20
ha sido el lanzamiento de las prendas
hibridas, un concepto 100% Desigual por
la creatividad y la libertad de mezclar
dos estilos en uno. La estrella de su debut
es la trucker-americana, que fusiona dos
estilos aparentemente antagénicos: el
tailoredy el casual denim, en un laborioso
trabajo de sastreriag, estructura y fitting.

Junto a la chaquetaq, truckers que juegan
con felpas y bordados de estilo étnico,
americanas de hombre que esconden
una chaqueta vaquera debajo o pantalo-
nes que juegan a los lados a ser cdmodos
chdndalesy en el centro a ser ponibles
vaqueros. El mundo del hibrido ha venido
para quedarse.

‘Puppet jackets’

Otra novedad de la coleccién FW20 es
una cdpsula de abrigos-peluche suaves,
divertidos y con mucha personalidad.
Elaborados con pelo sintético en estilo
chaqueta cuddly. Las cuatro joyas de la
coleccion son 'laPuppet’, de patrén loose
con capucha, holgada, los hombros lige-
ramente caidos y pelo jaspeado en tonos
mostaza y caqui que crean un estampa-
do de estilo camuflaje; 'la Spicy, amplia,
envolvente y también con capucha, con
lineas que recuerdan el estampado
animal print de cebra; ‘laHairy, muy suave
cémoda y elegante, con cuello de pico
con solapas y patrén blazer; y 'laRizzo,
disefiada por Monsieur Christian Lacroix,
una chaqueta corta de borreguito con
estampado geométrico en cdlidos tonos.

Beachwear

La colecciéon SS20 incorpord su
cdpsula beachwear para alto
verano, con bafadores, bikinis,
vestidos y caftanes con estampa-
dos tropicales, florales y mandalas
de estilo hippie. El estilo colorido y
desenfadado de Desigual en todo
su esplendor, con detalles como
bordados de flores o de inspira-
cién japonesa y efectos tie dye.
Ademds, los bafiadores, kimonos
y pareos son eco-friendly, ya que
estdn elaborados con viscosa
respetuosa con el planeta.

Esta capsula camuflaje-floral

es de tejido Tencel™ Lyocell, el
tejido sostenible de tacto suave y
confortable. Sus fibras eco-friend-
ly transpiran y se adecuan a la
piel. Una cdpsula con un vestido
camisero largo verde claro de
tejido sostenible con botones de
madera para todos los momen-
tos y para todas las mujeres. Su
inspiracién safari brilla tanto en el
print camoflower (mezcla de ca-
muflaje y flores) como en su largo
cinturdn reversible con hebilla de
carey. Un cldsico con un twist para
llevar siempre.
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Nuestra primera colaboracién con la emblemdtica marca
de zapatillas Victoria propuso tres modelos de edicién
limitada y fabricados en Espafia. En un verano extraordina-
rio por las limitaciones a la movilidad, estos tres modelos
rinden tributo a las vacaciones mds cercanas: “Verano in the
village", zapatillas denim, con detalle de topos rojos y los hu-
manos del logotipo original de Desigual; “Verano Balearic’,
en una versién en blanco y negro del modelo mds cldsico de
Victoria con el logo de Desigual en tamafio XXL; y “Verano in
BCN", un disefio mds actual, con plataforma y un estampado
en forma de D.

Monsieur Christian Lacroix

En 2020, noveno aniversario de nuestra colaboracién con el
maestro francés Monsieur Christian Lacroix, el prestigioso
disefiador ha participado en la presentacién de la coleccién
FW20 con la campafia “Where is the real Monsieur Christian
Lacroix?" En ellqg, tres de sus modelos mds icénicas (Anh
Duong, Vlada Roslyakova y Nyarach Abouch) descubren

su paradero actual: "Estd en Desigual’... Su nueva cdpsula
presenta prendas que el mismo disefiador define como
“calientes”: una primavera en otofio o verano en invierno
con prendas dominadas por grandes flores, patchwork de
diferentes tipos y tapices antiguos mezclados con punto de
estilo grannie.

Christian Lacroix: "Desigual no es tan facil de crear como pa-
rece. Se trata de un lenguaje familiar, pero es un idioma que
tienes que aprender y practicar lo méaximo posible, significa
estar todos los dias compartiendo ideas e intuiciones con el
equipo”.

Nuestra primera colaboracién con la disefiadora espafiola Maria
Escoté para la temporada otofio-invierno 2020 (FW20) se adentra
en un universo lleno de color, urbano y kawaii, donde las protago-
nistas son las flores. Una coleccién casual, pasional y enérgica que
invita a reinventar el otofio. La colaboracién apuesta por un mun-
do mds urbano a través de chdndales, total looks denim, vestidos
ajustados o jerséis XXL combinados con accesorios como la mini
mochila o el bolso bowling.

Maria Escoté: "Mi intencidn fue trasladar la década en la que yo
conoci a Desigual, que fueron los 90 y fue cuando tenia mi carpeta
Illena de dibujos manga. Yo siempre he sido una fan del mundo
asidtico, del manga y del kawaii".

Miranda Makaroff

Desigual y Miranda Makaroff nacimos en 1984 y tenemos en
comun la vocacién de llenar la vida de fantasia y no pasar nunca
desapercibidos. Son, sin duda, las sefias de identidad de las
nuevas colaboraciones en 2020. En la coleccién primavera-verano
2020 (SS20), una de las cdpsulas mds “libres” de la historia de Des-
igual, con prendas que reivindican la libertad sexual y de expre-
sién a partir de historias sobre mujeres y sus placeres. Imdgenes
de orgias, collages de simbolos sexuales deconstruidos, colores
brillantes y patrones setenteros en prendas elaboradas princi-
palmente con algoddén orgdnico y tejido ecovero, tanto para ellas
como para ellos.

Y dentro de la coleccién FW20, a inicios de diciembre presentamos
"Planeta evasion’, una cdpsula de colores vibrantes, estampados
de cuerpos femeninos fundidos con personajes antropomarficos y
mucho humor.

La cdpsula se lanzé en diciembre de 2020 con la colaboracién

de la actriz Rossy de Palma y la modelo Valentina Sampaio, que
protagonizaron junto a la propia Miranda Makaroff una divertida
pelicula dirigida por Gorka Postigo con estilismo de Alicia Padron.
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Relanzamiento de ‘La 86’ jacket
con Mykki Blanco

'La 86' jacket es una de las chaquetas mds ico-
nicas de Desigual, presentada originalmente en
1986 en la tienda de Ibiza. Treinta y cinco afios
después, hemos contado con la rapera, activis-
ta y poeta Mykki Blanco para su relanzamien-
to. Es una combinacién de sudadera y denim
oversize, elaborada artesanalmente siguiendo
el mismo proceso de hace tres décadas, a par-
tir de diferentes retales y con ilustraciones de
Mickey y Minnie Mouse. Mykki Blanco reflexiona
a través del auto didlogo sobre los cambios,

el arte y la necesidad de hacernos preguntas
para seguir en constante evolucién.

Coleccion Mickey inspirada en los 80s

Los caminos de Mickey Mouse y Desigual vuelven
a cruzarse en una cdpsula de prendas coémodas
y urbanas, especialmente dirigida a amantes de
la estética de los ochenta. La principal novedad
es una parka de color caqui elaborada a partir
del concepto de "bimateria” cuerpo de parka

y mangas de felpa estilo sudadera, con estam-
pado de Mickey tanto en la espalda como en

las mangas. La coleccién reinventa también la
iconic jacket, convertida ahora en chaleco, ade-
mds de estrenar sudaderas, pantalones, vestidos
camiseros o accesorios como mochilas, gorros
de lluvia o zapatillas.

Para nosotros, cada prenda es un
reto a la que queremos aportar un
valor afiadido, lo que también impli-
ca prestar atencién a las condicio-
nes en las que se disefia, produce y
distribuye con el fin de minimizar su
impacto en el medioambiente.

Por este motivo, nuestro Plan de
Sostenibilidad y RSC 2020-2023 tiene
el producto como uno de sus princi-
pales pilares, incorporando criterios
de sostenibilidad que abarcan todo
su ciclo de vida, desde la eleccién de
las materias primas a los procesos
de fabricacién y logistica.

Un compromiso que se concreta en
las diferentes etapas de disefio, pro-
duccién y distribucion de nuestros
productos.
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Uno de los ejes transversales del Plan de Soste-
nibilidad y RSC 2020-2023 es la consolidacion de
una cultura basada en la circularidad, que implica
repensar todo el ciclo de vida del producto maxi-
mizando la reutilizacién de recursos, la reduccién
del uso de materiales y energia y dando una
segunda vida a las prendas.

Como primera fase de la cadena, esta filosofia
implica directamente a todos los profesionales de
nuestro departamento de disefio, que en 2020 han
sido formados en disefio circular. En estas forma-
ciones han participado un total de 58 personas,
que han valorado muy positivamente la calidad
de los conocimientos transmitidos y la utilidad en
su dia a dia.

Eleccion de materias primas

Nuestro compromiso con el medioambiente y el
entorno empieza en la eleccién de las materias
primas con las que elaboramos nuestras colec-
ciones. Por ello, el Plan de Sostenibilidad y RSC
2020-2023 marca objetivos muy especificos en
la introduccién de fibras sostenibles en nuestras
colecciones.

Por un lado, contempla que el 50% de la coleccién
esté elaborada con fibras sostenibles en 2023, un
objetivo hacia al que se avanza progresivamente:
tras alcanzar el porcentaje del 20% en las colec-
ciones SS20 y FW20, las colecciones SS21y FW21
ya cuentan con un 30% de fibras sostenibles. Este
compromiso es un objetivo de largo recorrido de
Desigual, que desde 2012 forma parte de Textile
Exchange, organizacién sectorial que ayuda a sus
miembros a introducir la sostenibilidad en su pro-
ducto y a trabajar segun los estdndares estableci-
dos para las fibras sostenibles.

Otro de los objetivos recogidos en el plan es utilizar un 100%
de algoddn mds sostenible en 2025. En este sentido, desta-

ca nuestra adhesién en 2020 a la iniciativa Better Cotton
Initiative, una plataforma mundial que promueve estdndares
y prdcticas de cultivo de algoddn sostenible en 23 paises. Este
programa tiene como objetivo transformar la produccién
mundial de algodén basdndose en los tres pilares de la soste-
nibilidad: el medio ambiente, el factor social y el econdémico, y
conseguir que el algoddén Better Cotton Initiative (BCI) se con-
vierta en un producto de uso y comercializacién generalizados
en toda la industria de la moda.

Nuestra Politica de materiales ga-
rantiza también el cumplimiento de
estdndares de produccion y distribu-
cién responsables con relacién al uso
de materias primas de origen animal
y vegetal, a través de declaraciones y
certificados especificos. Esta politica
se basa en la normativa internacional
y requerimientos propios de Desigual,
y busca velar por el bienestar animal,
la biodiversidad y el respeto a nuestro
entorno. El porcentaje de fibras que
usamos para producir nuestros arti-
culos de Apparel se desglosaria en

un 25,5% de fibras sintéticas, un 33,5%
de fibras naturales y un 41% de fibras
artificiales.

Para incrementar la sostenibilidad de
nuestras prendas, en las fibras sinté-
ticas, estamos apostando por el uso
de fibras recicladas como el poliéster
reciclado, entre otras; en las fibras na-
turales nos decantamos por algodén
orgdnico y algoddén BCl; y en cuanto

a las fibras artificiales, estamos apos-
tando por el uso de Tencel™ Lyocell y
viscosa sostenible, entre otras.

En el tratamiento de materias primas
y como ejemplo prdctico de la apli-
cacién de la visiéon de disefo circular,
cabe citar los lanzamientos de la
colecciéon sostenible Love the World

y de la coleccién limitada elaborada
con Ecoalf. Nuestra filosofia Love the
World da nombre a la nueva coleccion
sostenible, lanzada en 2021, que ird
incorporando cdpsulas a lo largo del
afio. La primera de ellas es el resulta-
do de un ejercicio de upcycling.

Chaquetas, pantalones, faldas y vestidos
elaborados a partir de retales de va-
queros, acompafados de otras prendas
100% orgdnicas. Por su parte, la coleccién
Desigual x Ecoalf incluye prendas hechas
con residuos y materias primas 100%
recicladas para minimizar el consumo de
recursos naturales.

Procesos de produccién

En el proceso propio de produccién de las
prendas, reforzamos también el compromi-
so sostenible con la apuesta por minimizar
el impacto en el medioambiente a través
del control del consumo de agua y ener-
gia, asi como la gestidn responsable de
quimicos. Para ello, contamos con un sis-
tema propio de control y auditoria de los
proveedores de produccién, que garantiza
el cumplimiento de los estdndares fijados
por la compafia en este aspecto.

El compromiso con el desarrollo sostenible
en el conjunto de la cadena de valor se
expresa con la adhesiéon en 2020, ademds
de a Better Cotton Initiative (BCl), a las
iniciativas internacionales Sustainable
Apparel Coalition (SAC), The Fashion Pact
y Sedex.
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“Recicla + Reinterpreta + ReUsa + Relove”,
en la nueva colaboracién con

=COALF

En nuestra colaboracién con Ecoalf, levamos nuestro compromiso
conjunto con el upcyling a un nuevo nivel. O, mejor dicho, renovamos
nuestra interpretacién del upcyling (o "reciclaje”’, como lo hemos lla-
mado histéricamente), que ha sido una de las sefias de identidad de
Desigual desde la iconic jacket original de 1984.

¢Cudl era la manera mds desigual de crear una coleccién nueva
gue respetase el medio ambiente? Disefiando prendas elaboradas
con materiales reciclados. En 2020, hemos lanzado con Ecoalf una
coleccién online exclusiva de 500 unidades con prendas que han
sido elaboradas con el 10% de denim reutilizado y el 90% de pldstico
reciclado. Prendas como una chaqueta corta acolchada elaborada
artesanalmente con vaqueros usados y con dos capuchas desmon-
tables e intercambiables; el primer gorro reversible 2 en 1 disefiado
por Ecoalf en exclusiva para Desigual, elaborado con un porcentaje
de materiales reciclados; y mochilas, abrigos largos o zapatillas
sneakers elaborados con poliéster reciclado procedente, por ejemplo,
de botellas de pldstico.

Ecoalf es una firma especializada en el desarrollo de tejidos sosteni-
bles, obtenidos del reciclaje de materiales como botellas de pldstico
del fondo del océano, algoddn, neumdticos usados, redes de pesca
abandonadas o lana.
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Calidad

La calidad de las
prendas y del proceso
productivo es uno

de los firmes com-
promisos adquiridos
por Desigual con sus
clientes, que la com-
paiiia afronta desde
la mejora continua.

La complejidad de nuestro negocio nos hace estar
siempre al dig, atentos a nuevas iniciativas crea-
tivas y a los cambios en nuestro sector y entorno,
para definir con la mdxima exactitud los planes de
accién para aportar valor a la marca. Ademds, la
gestién de la calidad en Desigual estd condiciona-
da por tres factores diferenciales que constituyen
un desafio:

. Trazabilidad de nuestra materia prima: ali-
neados con la estrategia de sostenibilidad y
para asegurar la trazabilidad y la calidad de
los materiales utilizados en nuestras coleccio-
nes, contamos con un departamento de Raw
Material dedicado a asegurary controlar que
tanto los proveedores seleccionados como los
materiales utilizados cumplen con nuestros
requisitos.

. Complejidad técnica de nuestro producto:
nuestros articulos son desiguales y Unicos.
Innovamos continuamente en tejidos, en pa-
trones y en acabados. Incorporamos muchos
procesos handmade, que aportan un valor
adicional a cada prenda. Por esta razén, cada
modelo es un reto para patronistas, confec-
cionistas y para los profesionales encargados
de la planificacién de los procesos de fabri-
cacién. Debemos estar siempre atentos a las
caracteristicas técnicas de nuevos productos
y materiales, desarrollando una detallada
matriz de riesgos para cada uno de ellos 'y
poder asi prevenirlos.

. Quality assurance: con el fin de asegurar
nuestro estdndar de calidad en cuanto a los
procesos productivos, hemos implantado
la homologacion técnica Technical audit,
incluida dentro de la politica de homologa-
cién de proveedores. Dicha evaluacién nos
permite verificar si el managementy quality
assurance son correctos. Es decir, si la gestion
y ejecucion de los sistemas de calidad son
adecuadas, segun nuestros estdndares.

Para poder desarrollar, implementar y controlar
estos tres ejes trabajamos de manera integrada
entre las diferentes dreas de la compafia y de
manera cercana y personalizada con nuestros pro-
veedores y fabricantes. El drea de Calidad lidera la
estrategia y es responsable de garantizar nuestros
compromisos con el producto a través de un siste-
ma en el que intervienen cuatro equipos (Quality
Expertise, Patronaje, Health & Safety y Quality
Control), que aseguran la calidad desde el proceso
de desarrollo hasta su incorporacién a tiendas.

Los equipos de Quality Expertise y Patronaje
trabajan codo con codo con los equipos de Com-
prasy Disefio para garantizar el cumplimiento

de los estdndares de calidad desde el inicio de la
cadena de valor. Por su parte, el equipo de Health
& Safety da soporte al desarrollo de producto, ase-
gurando que todos los tejidos cumplen nuestros
requisitos fisicos, y en la produccién para controlar
que estén exentos de sustancias nocivas para

la salud. El equipo de coordinacién de Quality Con-
trol organiza todos los start up y "FPI (Final Pro-
duction Inspection)” en los paises de produccién
para que nuestros inspectores de calidad (quality
advisors) aseguren desde el inicio de la cadena
de produccién que se aplican nuestros estdndares
y requisitos. Finalmente, los técnicos de control de
calidad en nuestro centro logistico de Viladecans
realizan el Ultimo control al llegar la mercancia,
completando asi un exhaustivo proceso de ase-
guramiento de la calidad y garantizando un alto
estédndar para nuestros clientes.

Para evaluar que todo este proceso es comple-
tamente efectivo, hemos desarrollado interna-
mente el sistema de andlisis PQS (Product Quality
Satisfaction), que evalia mediante un cuestionario
la satisfaccion de nuestros clientes dos meses
después de haber adquirido un producto.
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Este indicador es de gran ayuda para determinar la opinién de
nuestros clientes y asi, poder analizar e implementar las mejoras en la
siguiente coleccién. Prueba de nuestra mejora continua es el resulta-
do ascendente en la satisfaccion de nuestros clientes.

Entre las principales novedades de 2020 en el proceso de gestidon de
la calidad, destaca la extensién del proceso de deteccién de metales
a todas las categorias de producto, en cumplimiento con la norma-
tiva vigente. Hasta 2019, este proceso se limitaba a los productos
infantiles y en el Ultimo afio se ha implantado al resto de categorias

y a la totalidad de centros de produccién. Este requerimiento se ha
incorporado al Supplier Book como procedimiento de cardcter obli-
gatorio para todas las categorias, que debe realizarse siempre antes
del empaquetado en cajas de cartén. Dicho procedimiento consiste
en pasar todas las prendas por un arco detector de trazas de metal,
que activa la alarma en caso de detectar metales ferrosos mayores
de 1,2 milimetros. Los productos que contengan trazas de metal pasan
a un drea de inspeccion especializada en la que se detectan y retiran
de la pieza. En el caso de que no puedan identificarse, la prenda debe
destruirse.

Entre los proyectos estratégicos en curso del drea de Calidad, figura
también el centrado en la deteccidn, prevencién y supresion de la pre-
sencia de sustancias quimicas prohibidas, o legalmente limitadas, en
los productos. En 2020, se han cerrado la estrategia y roadmap y estd
previsto que su implantacién se desarrolle completamente cuando

se permitan las visitas presenciales a fabrica, imprescindibles para

el andlisis de estos procesos. Se trata de un proyecto de especial re-
levancia tanto para la compafiia como para los proveedores, porque
permitird una mayor agilidad de aprobacién de articulos y progresar
en la mejora continua de la actividad.

Proceso de “testing”: cumplimiento de regulaciones locales

Los requisitos de testing que desarrolla nuestro sistema de gestion de la calidad
sintetiza las regulaciones de los principales mercados en los que operamos:
Comisién Europea (REACH), Gobierno de EE. UU. (CPSIA) y Gobierno de China (GB),
ademds de legislaciones especificas de otros paises (Alemania, Japdn, Noruegaq,
Finlandiaq, etc.).

Los cuadros de requisitos se dividen en categorias de producto (prenda, acceso-
rios y calzado) y dentro de cada categoria se definen los ensayos aplicables para
cada coleccién: adulto, nifio, bolsos, cinturones, etc. Al inicio de cada campafia, el
equipo de testing envia a todos los proveedores los requisitos actualizados, asf
como los posibles cambios en los procedimientos. Todos los ensayos realizados
por los laboratorios se reportan en la plataforma dQual.

Procedimiento

de testing
Revisién nuevas

categorias
0 nuevos ensayos
a aplicar

Envio Standard
Desigual a
proveedores
y laboratorios

Jpupizad

Recopilacién
cambios
legislaciones
internacionales

Actualizacién

Standard Desigual

(requisitos fisicos

y quimicos)

Ademds, al inicio de cada campafia y durante
el proceso de muestrario, se realizan revisiones
de todos los articulos que conforman las colec-
ciones en materia de andlisis de riesgos. Estas
revisiones contemplan posibles riesgos
quimicos, de calidad y seguridad, teniendo en
cuenta el tipo de articulo, el proceso producti-
voy los tipos de técnicas y productos utilizados
en estos procesos. Ademds, ponemos especial
hincapié en la revisién de las prendas infanti-
les, prestando atencion a las partes pequefias
y punzantes, las cuerdas y cordones y otros
materiales que puedan presentar riesgos
adicionales. Esta informacién se comparte con
los proveedores para que puedan identificar
posibles problemas de forma auténoma y
resolverlos de manera anticipada.

Al finalizar la temporada y tras la recepcion

de las prendas de la coleccién en nuestro
almacén, realizamos los controles internos fina-
les. De esta forma, podemos evaluar el correcto
funcionamiento de todos los procesos, asf
como la veracidad de los resultados derivados
de los controles que realizan los proveedores.

Los resultados finales se comparten con los
proveedores al inicio de la nueva temporada.
Desigual clasifica sus proveedores en tres
clUsteres, dentro de un modelo de calidad
concertada. Segun el clUster al que pertenece
cada proveedor, se aplica un procedimiento de
testing u otro. Estos indicadores se extraen a
través de la plataforma Dqual.

En 2020, se ha alcanzado un porcentaje de
control interno de referencias del 2,21%, con un
notable incremento con relacién a 2019 (0,26%).
El grado de cumplimiento de las referencias
analizadas en estos controles, que incluyen
todas las categorias de producto, se situé en
2020 en el 9917%, mejorando el 98,75% conse-
guido el afio anterior.
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2.244 Alianzas estraté

gicas en el drea de producto

Establecemos sinergias y alianzas clave en el drea de producto con entidades y colectivos de referencia a nivel internacional. Nuestra toma de decisiones
tiene en cuenta los intereses y expectativas de nuestros grupos de interés, asi como los estdndares definidos por estas organizaciones y los compromisos

adquiridos con ellos.

Sustainable

Coalition (SAC)

Organizacién que

trabaja para fomentar

las buenas prdcticas en la
cadena de suministro y medir el
impacto social y medioambien-
tal de los principales actores de
la industria textil. Esta formada
por mds de 250 marcas, fabri-
cantes e instituciones en 35
paises, y es la principal impul-
sora del Higg Index, un indice
de referencia en la industria
que permite medir el impacto
de las compaifiias, fabricantes

y marcas en términos sociales y
medioambientales.

www.apparelcoalition.org

Better Cotton
Initiative (BCI)

El mayor programa

de sostenibilidad de algodén

del mundo, que trabaja

para mejorar y asegurar el

futuro de la produccién mundial de
algodén a partir de la mejora de
las condiciones de los trabajadores
y la reduccién de su impacto en el
medioambiente. Esté formado por
mds de 1.800 miembros, vinculados a
las diversas etapas de la cadena de
suministro de algodén.

Textile

Organizacién global

sin dnimo de lucro que

trabaja con todos los implicados

en la cadena de suministro de
productos textiles para minimizar

e incluso invertir el efecto negativo
de esta industria en el aguaq, el

suelo, los animalesy las poblaciones
humanas. Sus mds de 400 miembros
representan a las principales marcas,
minoristas y proveedores de la indus-
tria textil mundial.

Asociacion
Espainola de la

eexchan

Entidad privada sin dnimo

de lucro, cuyo propdsito

es impulsar la calidad como
motor de la competitividad y la
sostenibilidad de los
profesionales y empresas en
Espafia, integrando todas las
dreas de gestiéon y grupos de
interés de las organizaciones.
Estd formada por mds de 1.000
empresasy 3.500 profesionales.

www.gec.es

Asociacion Espaiola

de Normalizacioén,

Entidad legalmente respon-
sable del desarrollo de las
normas técnicas en Espafia.
Desigual forma parte del
grupo CTN 40/GT 8 "Seguridad
de las prendas infantiles”, que
trabaja con otras centrales de
compra en la evaluacién, crea-
cién y modificacién de normas
referentes a esta cuestion.

www.une.org
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2.2.5.
Etiquetado

Como elemento principal de informacién al consumidor, en cumplimiento a las normativas vigentes en
los diversos mercados, contamos también con un sistema propio de gestién del proceso de etiqueta-
do de los productos. Este sistema permite la gestién online de los encargos directos a los proveedores
responsables del etiquetado.

La informacién que se recoge en el etiquetado de los productos, vinculado al drea de calidad, puede
dividirse en dos categorias:
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La prioridad de Desigual en la
gestion de los proveedores es
consolidar una cartera sélida
y configurar una cadena de
suministro estable y sosteni-
ble, que permita responder
con agilidad y flexibilidad

a las nuevas exigencias del
mercado. Con este objetivo,
mantenemos una relacién muy
préxima con nuestros provee-
dores, a los que acompaifiamos
y guiamos en los procesos de
mejora continua.

Nuestro modelo de control, basado en una com-
binacién de auditorias independientes y cana-

les propios de relacién, garantiza que todos los
proveedores cumplan con los estdndares exigidos
en aspectos como la proteccién del medioambien-
te y el cumplimiento de los derechos humanos y
laborales. En esta lineq, en 2020 se ha desarrollado
una auditoria especial para evaluar las medidas
tomadas con relacién al coronavirus y garantizar
la proteccién de los trabajadores. En paralelo, se
ha avanzado en la transparencia de la cadena de
suministro, con la publicacién del listado de pro-
veedores de Tier 1y la adhesién a la organizacién
internacional Sedex.

Los proveedores son uno de los pilares del Plan de
Sostenibilidad y RSC 2020-2023, que en este dmbito
recoge el objetivo de garantizar la trazabilidad y
transparencia en la cadena de suministro. La con-
solidacién de los procesos de auditoria para los
proveedores y la incorporacion de nuevos estdnda-
res, tanto internos como de entidades internacio-
nales de referencia, permiten un control directo del
cumplimiento de las condiciones laborales justas
que exigimos a todos los implicados en el proceso
de fabricaciéon de nuestros productos.

La consolidacién de una cartera de proveedores
estable y que permita una relacién mds directa y
personalizada es un objetivo de especial relevan-
cia en Desigual, para consolidar una cadena de
suministro basada en relaciones de confianza y
transparencia. Otra linea de trabajo prioritaria es
la produccién en proximidad, a partir del progresi-
vo incremento del volumen de compra en la regién
de EMEA. El objetivo de esta estrategia es ser mds
dgiles y reactivos en la gestion, ajustando al mdaxi-
mo la produccién a la demanda real del mercado.

La estrategia continuada de racionalizaciéon de
la cartera de proveedores facilita una relacion
mds directa y personalizada para consolidar una
cadena de suministro basada en relaciones de
confianza y transparencia.

Reaccién agil a
la crisis sanitaria

El trabajo de consolidacién
de la cartera de proveedo-
res realizado hasta la fecha
ha minimizado en gran
medida el impacto de la
pandemia de coronavirus en
la cadena de suministro. El
surgimiento de la emergen-
cia sanitaria en Asia, donde
se concentra el 67% de nues-
tro volumen de produccién,
ha permitido anticipar los
riesgos y reaccionar segin
los nuevos niveles de de-
manda mediante negocia-
ciones personalizadas con
cada proveedor. Gracias

a la relacién de confianza
que mantenemos con ellos,
se ha intentado en todo
momento llegar a acuerdos
que supongan el menor im-
pacto posible para ambas
partes.
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Distribucion de la produccion por areas geograficas

EMEA 31% 27%
ASIAy otros* 69% 73%

*Otros corresponde a Indonesia (Oceania) que representa un 2% de la produccién

Proveedores activos y unidades producidas

Proveedores activos 81 114

Unidades producidas 10.330.989 18.849.052

E I Distribucién

Proveedores activos de la produccién

10.330.989

Unidades producidas en 2020

por dreas
geogrdficas

Sistemas de
. control y auditoria

La homologacién y seguimiento de los proveedores
se gestiona a partir de un sistema propio, que garan-
tiza que su actividad se adecuUe a los principios de la
compaiia.

Con el objetivo de prevenir y evitar comportamientos
contrarios a sus valores y ética, Desigual cuenta con
una sélida cultura que se desarrolla mediante la
puesta en marcha de distintas medidas y proce-
dimientos corporativos. Las pautas generales de
conducta aplicables a Desigual, a todo su equipo
humano y a sus colaboradores son el Cédigo Etico y
el Cédigo de Conducta para proveedores. A través de
dichos cédigos promovemos los principios generales
que definen el comportamiento ético en la compa-
ffa. Dichos cddigos tienen por objeto establecer las
pautas generales de conducta aplicables a Desigual
y a todo su equipo humano, asi como a sus colabo-
radores. A través de dichos cédigos se promueven los
principios generales que definen el comportamiento
ético en Desigual, recogiendo, asimismo y entre otras
normativas de cardcter internacional, las disposicio-
nes y convenios fundamentales de la OIT.
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El documento que regula especificamente la rela-
cién con los proveedores es el Cédigo de conducta
para proveedores, que emana del Cédigo éticoy

se dirige a que conozcan y apliquen los requisitos,

valores y cultura de Desigual. Este documento

recoge aspectos relacionados principalmente con

los siguientes puntos:

. Respeto a los derechos humanos y el cumpli-

miento de la ley.

. Derechos de los empleados y condiciones la-
borales (prohibicién del trabajo infantil y del
trabajo forzoso, no discriminacion, acuerdos
contractuales, horarios, salarios, libertad de

negociacion, seguridad e higiene, etc.).

. Normativa medioambiental (permisosy
licencias, gestion de residuos y productos
quimicos, emisiones, etc.)

. Calidad y seguridad.

Como complemento a lo anterior, Desigual pone
a disposiciéon de los empleados de sus proveedo-
res y subcontratas un canal de denuncias donde

poner en conocimiento de Desigual, de forma

anénima y confidencial, cualquier irregularidad
que, a su criterio responsable, suponga o pueda
suponer una vulneracién o incumplimiento de este
Coédigo de Conducta. Dichas denuncias se podrdn

notificar mediante comunicacién dirigida por

correo ordinario (a la direcciéon siguiente: Passeig
Mare Nostrum 15, 08015 Barcelonaq, a la atencién
de Canal de Denuncias del Comité de Etica) o por
correo electrénico (a la direcciéon siguiente: inte-
grity@desigual.com). Tanto en 2020 como en 2019,

Desigual no ha identificado ninguna denuncia

relativa al incumplimiento de las leyes y/o norma-

tivas en los dmbitos social y econdmico.

Auditorias independientes y acompafiamiento
permanente

La aplicacién del Cédigo de conducta es obligatoria para to-
dos los proveedores directos, asi como para sus subcontratas
y sus grupos de interés. Por ello, todos los nuevos proveedores
que se incorporan a nuestra cadena de suministro son homo-

logados a partir de los criterios recogidos en este documento.

Por su parte, el cumplimiento del cédigo de conducta por
parte de los proveedores que ya trabajan con nosotros se
acredita a partir de un sistema de auditorias realizadas por

entidades independientes. Dichas
entidades han permitido que en
2020 tengamos auditadas el 100% de
nuestras fabricas de confeccién (Tier
1), en comparacion con el 63% que
auditamos en 2019. Estas auditorias
siguen los estdndares internacionales
BSCly SMETA.

Todas las fabricas se clasifican

segUn una categorizacién propia
(calificacién numérica), a partir de los
estdndares definidos por Desigual. En
caso de detectarse una no confor-
midad grave que impida cumplir los
requisitos minimos exigidos, la fabrica
deja de formar parte de nuestra car-
tera de proveedores o, en funcién del
resultado obtenido y de la disposicién
del proveedor, se realiza un acompa-
fAlamiento para buscar una mejora
inmediata y contribuir a que alcance
los minimos requeridos. Este acom-
pafiamiento se realiza también en
caso de detectarse no conformidades
de cardcter leve para la mejora de la
calificacién.

En este mismo sentido, mantenemos
un didlogo constante con toda la
cartera de proveedores para detectar
conjuntamente oportunidades de me-
joray medir avances. Este modelo de
relacién se basa en visitas periddicas
de los equipos de Producto, RSC &
Sostenibilidad y Sourcing y la colabo-
racién de equipos locales en aquellos
mercados con mayor volumen de
producciéon. En 2020, ante la imposibi-
lidad de desplazamiento y la voluntad
de mantener este contacto regular,
hemos desarrollado un formato de

visita virtual que permite acercarnos a la
fabrica y hacer un seguimiento en remoto
para detectar al momento aspectos a
solucionar.

Auditorias ambientales a fabricas

Al control de los proveedores de Tier 1
sumamos las auditorias ambientales que
llevamos a cabo en sus fabricas (Tier 2),
con foco en los procesos humedos. Estas
auditorias se realizan también a través de
una tercera entidad independiente que
verifica que se cumplan todos los requisi-
tos ambientales que hemos definido. De
este modo, disponemos de un feedback
constante del grado de cumplimiento para
poder actuar con rapidez si se detecta
alguna no conformidad.

En el marco de este proceso de mejora
continug, se ha trabajado en 2020 en la
redefinicién de los criterios medioambien-
tales. Estos criterios se han compartido
con los proveedores y, ademds, mediante
un cuestionario inicial de autoevaluacién
hemos podido disponer de informacién
actualizada sobre la compliance a nivel
ambiental de la cadena de suministro. Una
prioridad en este dmbito es suprimir de
nuestra cadena de suministro los quimicos
perjudiciales para el medioambiente, para
lo que se ha desarrollado un proyecto pilo-
to especifico que se llevard a cabo en 2021.
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Compromisos contemplados en nuestro
Cédigo de conducta para proveedores

A.

Prevencion éptimade los
! proveedores ante el COVID-19

En 2020 se ha desarrollado una evaluacién
especifica para conocer los protocolos

que nuestros proveedores y sus fabricas
estaban tomando para prevenir el contagio
de coronavirus entre sus empleados. En
concreto, se evaluaron aspectos como me-
didas de proteccién individual, desinfeccion
o protocolos en caso de detecciéon de una
persona contagiada; politicas de remunera-
cién en caso de baja; o planes previstos en
el caso de que se tuvieran que detener las
operaciones. Ademds, para un control mds
exhaustivo, se solicitaron evidencias grdficas
de las medidas de proteccion tomadas.

La amplia mayoria de las fabricas de nues-
tros proveedores obtuvieron una evalua-
cién positiva de las medidas de proteccién
implementadas.

Normas de conducta y trabajo del cédigo

A1. Derechos humanos y cumplimiento de la ley

A2. Derechos de los empleados y condiciones de
su acverdo de trabajo

Prohibicién del trabajo infantil

No discriminacién

Prohibicién del trabajo forzoso

Prohibicién de medidas disciplinarias

Acverdos contractuales

Horarios

El salario

Libertad de asociacién y negociacion colectiva
Salud, seguridad e higiene en el lugar de trabajo

A3. Relacion con el Medioambiente y Calidad y
Seguridad del Producto

Permisos y licencias

Residuos

Productos quimicos

Aguas residuales

Emisiones

Packaging

Calidad y seguridad del producto

Implementacién y cumplimiento del cédigo
Subcontratacion
Gestién interna del cédigo de proveedores
Inspecciones
Incumplimiento
Publicidad
Consultas y denuncias
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3.3,

Refuerzo de la™
transparenciay =
trazabilidad:

A nuestro sistema de gestién y auditoria y todos los
mecanismos contemplados para la transparencia y
trazabilidad de la cadena de suministro, se suman
nuevas acciones para reforzar estos procesos.

Este objetivo ha guiado histéricamente la relacién
de Desigual con sus proveedores y se recoge
especificamente en el Plan de Sostenibilidad y RSC
2020-2023 como pilar estratégico de la compafiia.

Entre las medidas desarrolladas en 2020 destaca
la publicacién del listado de fabricas de confeccion
activas en todo el mundo (Tier 1), que fabrican para

Desigual en la actualidad. La publicacién de este

listado, disponible en la pdgina web de Desigual con
actualizacion cada seis meses, es también uno de
los objetivos del Plan Estratégico de Sostenibilidad
y RSC 2020-23. Actualmente, ya trabajamos en la
elaboracién del listado de fabricas de Tier 2 para su
préxima publicacion.

éﬁ:ﬂ"'%m i
o B

SN

Empoderamiento de la

mujer en la cadena de
suministro

Desigual es una de las 16 empresas euro-
peas que participan en el programa de
empoderamiento de la mujer WEPs Activa-
tor, impulsado por Amfori y ONU Mujeres, la
organizacién de Naciones Unidas dedicada
a promover la igualdad de géneroy el em-
poderamiento de las mujeres. Este programa
permite a las empresas participantes acce-
der a herramientas y servicios de formacién
para el desarrollo de planes de accién de
género, y les ofrece apoyo personalizado
para implementarlos.

La participacién en una iniciativa de estas
caracteristicas es fundamental en nuestra
estrategia de sostenibilidad ante el elevado
porcentaje de mujeres en nuestra cadena
de suministro. WEPs Activator nos ayudard

a analizar la situacién real de la mujer en

la cadena de suministro a todos los niveles
(puestos de responsabilidad, mecanismos de
promocién interna, situaciones de acoso o
discriminacién, etc) para disefiar programas
de formacién propios que puedan trasladar-
se a nuestros proveedores.
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Alianzas estratégicas en la relacion
con nuestros proveedores

La adhesién a asociaciones y programas internacionales que promueven la sostenibilidad en las diversas fases de la cadena de sumi-
nistro permiten profundizar también en la relacién de confianza con nuestros proveedores mediante el acceso a nuevas herramientas
de auditoria y a recursos de formacién que contribuyan a su mejora continua. Las dos asociaciones especialmente vinculadas a estos
dmbitos son Amforiy Sedex.

Asociacion empresarial lider a
nivel mundial para el comercio
abierto y sostenible, formada por
mds de 2400 minoristas, importa-
dores, marcas y asociaciones de
mds de 40 paises. Su misién es
capacitar a sus miembros para

que operen como empresas
exitosas y sostenibles, ayuddn-
doles a monitorear y mejorar el
desempefio social y ambiental

de su cadena de suministro.

www.amfori.org

Organizacién internacional
que impulsa mejoras en las préc-
ticas empresariales de responsa-
bilidad y ética en las cadenas de

suministro global. Sedex propor-
ciona herramientas, servicios y una
red comunitaria que ayuda a las
empresas a conseguir unas practi-
cas comerciales mds responsables y
sostenibles. La plataforma permite
a compafias y proveedores tra-
bajar juntos para gestionar mejor
su desempefio social y medioam-
biental y proteger los derechos de
las personas que trabajan en la
cadena de suministro, promoviendo
auditorias de comercio ético, entre
otras prdcticas. La adhesion de Des-
igual a Sedex nos permite avanzar
en la trazabilidad y transparencia
de nuestra cadena de suministro e
incorporar las auditorias SMETA a
nuestros procedimientos.

www.sedex.com


http://www.amfori.org
http://www.sedex.com
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4.1. Compromiso climatico

4.2. Packaging y consumibles sostenibles

4.3. Gestion responsable de residuos

4.4. Alianzas estratégicas en el drea de medioambiente
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La proteccién del medioambiente es uno de los pilares del Plan de
Sostenibilidad y RSC 2020-2023, que recoge los principios de la filosofia
Love the World y fija los principales objetivos de sostenibilidad de la
compaiiia a corto y medio plazo. Por su incidencia en todos los proce-
sos de la cadena de suministro, el aspecto medioambiental es trans-
versal en este plan, que contempla también la difusién de una cultura
de la sostenibilidad entre los empleados. En 2020 se han realizado

ya importantes avances en diversas de las metas medioambientales
fijadas, que permitirdn a Desigual dar un importante paso adelante en
desarrollo sostenible.

Desigual siempre ha sido una marca con espiritu de cambio y en
transformacién constante. Una forma de pensary de actuar que
impregna todo lo que hacemos y que también nos ha permitido
continuar avanzando en coherencia con nuestro compromiso con la
reduccion del impacto de nuestra actividad en el medioambiente.

Este compromiso con el medio ambiente es uno de los principales
pilares de nuestro Plan de Sostenibilidad y RSC 2020-2023, con el

que damos continuidad a las acciones realizadas los Ultimos afios y
aceleramos el progreso hacia el logro de nuestros objetivos. Todo ello,
a través de una estrategia que contempla tres ejes principales de
actuacion:

1. Compromiso climdtico, mediante la reduccién de la huella de
carbono, el desarrollo de una estrategia de eficiencia energética
y la reduccién de la generacién de residuos y gestion sostenible
de estos.

2. Packagingy consumibles sostenibles, con el compromiso
concreto de eliminar completamente el pldstico de un solo uso
en el packaging.

3. Reduccién de la generacién de residuos y gestion sostenible
de estos.

El Plan de Sostenibilidad y RSC 2020-2023 impulsa la estra-
tegia medioambiental con ambicién de trabajar para redu-
cir el impacto ambiental de la actividad de la compaiiia en
toda la cadena de valor, con la implicacién transversal de
todos los departamentos.

El eje de "Compromiso climdtico” de nuestro Plan de Sosteni-
bilidad y RSC 2020-2023 contempla el objetivo especifico de la
reducciéon de las emisiones y, con ello, de la huella de carbono
de nuestra actividad. Por su incidencia en toda la cadena de
valor, este proyecto es el mds transversal de todos los que
contempla el plan, con la participacién de hasta diez departa-
mentos. Por ello, junto con el objetivo principal de la reduccion
de la huella, supone la oportunidad de implicar a toda la
compafiay de difundir la cultura de la sostenibilidad.

El plan fija dos objetivos: la meta intermedia de la rebaja

de un 25% de nuestra huella de carbono en 2025 (respecto

a los indicadores de 2019) y la meta final de la neutralidad
total para 2050. Estos objetivos ejemplifican el esfuerzo de la
compafiia por alcanzar compromisos en accién climdatica, que
a partir de 2021 serdn validados por Science Based Targets.
Esta iniciativa estd impulsada por CDP, el Pacto Mundial de
las Naciones Unidas, el Instituto de Recursos Mundiales (WRI)
y WWEF, con la misién principal de aumentar urgentemente la
ambicion en la lucha contra el cambio climdtico.

Para alcanzar estos objetivos, se han definido 20 acciones
estratégicas que implican a equipos de toda la organizacion.
Tanto los objetivos finales del plan como las metas inter-
medias deben considerarse objetivos vivos, ya que desde la
organizacién trabajamos con una visién de mejora continua
que permita alcanzar e ir mds alld de lo propuesto.
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En el marco del objetivo global de mejora

de procesos, cabe poner en valor la propia
revision del cdlculo de la huella de carbono
en sus tres alcances, que realizamos desde
2011 en base a la ISO 14064:2018. Destaca
especialmente el trabajo de mejora continua
realizado en los Ultimos afios en el cdlculo
del alcance 3, que presenta mayor dificultad
de recogida de datos.

Como novedades de 2020 en el alcance 3
destaca la incorporacién de la informacién
de consumo energético y de agua de nues-
tros proveedores, que ha permitido mejorar
los datos integrados de huella de carbono

y de uso de nuestros productos por parte

de los consumidores. Junto con estos datos,
en el cdlculo de este alcance también se
tienen en cuenta indicadores como residuos
generados; importaciones de producto final
e insumos; desplazamientos corporativos;
transporte y distribucién del producto; fin de
vida del producto; desplazamientos in itinere
de empleados y compra de bienesy servi-
cios, entre otros. Por otra parte, se han recal-
culado los datos de nuestras franquicias con
informacién mds fiable y que nos permite ser
todavia mds precisos en la medicién de las
emisiones.

Todas estas mejoras se han aplicado
también al cdlculo de la huella de carbono
de 2019, para que ambos alcances sean
comparables. Los resultados muestran que
en 2020 mantuvimos la tendencia de mejora
continua de reduccién de la huella de car-
bono, aunque los resultados del afio deben
considerarse extraordinarios por la afecta-
cién de la pandemia de COVID-19 en todos
los procesos analizados.

De cara a préximos ejercicios y de acuerdo con nuestro compromiso de transparencia

de la cadena de suministro, seguimos trabajando en la mejora de la trazabilidad de las
fdbricas Tier 2 que producen para Desigual y de los datos de huella de carbono asociados
a su actividad. En esta linea, hemos iniciado un proyecto piloto dirigido a la mejora de los
consumos de energia, agua y quimicos en nuestras lavanderias de denim.

Resultados de huella de carbono corporativa en sus tres alcances

Emisiones Alcance 3
(tCO,eq)

55.558
139.217

Emisiones Alcance 2
(tCO,eq)

Emisiones Alcance 1
(tCO,eq)

62.859
152.236

Nota: en el calculo de la huella de carbono tomamos como fuentes principales el Defra 2020 y Ecoinvent v 3.6, ademds de otros soportes
adicionales. La herramienta de cdlculo utilizada es Simapro.

Para el calculo de las emisiones de Alcance 1 se ha tenido en cuenta las emisiones del consumo de los gases refrigerantes en las oficinas
centrales, el consumo de gas natural de las franquicias, la estimacion del consumo de combustible de la flota propia y estimacion de las
emisiones por el desplazamiento de la flota comercial. Para el de Alcance 2 se ha utilizado el método marked-based. Mediante el método
location-based para el Alcance 2 el total de emisiones en 2020 ha sido de 10.542 tCO2eq. Y para el de Alcance 3 se han tenido en cuenta la
informacién de consumo energético y de agua de nuestros proveedores, asf como indicadores como residuos generados; importaciones de
producto final e insumos; desplazamientos corporativos; transporte y distribucién del producto; fin de vida del producto; desplazamientos in
itinere de empleados y compra de bienes y servicios, entre otros.

Intensidad de emisiones

Indicador

tCO,/ME 174,06 258,46
t CO,/tienda 133,00 32117
kg CO /articulo recepcionado 6,01 778
kg CO,/articulo vendido 4,86 776

Nota: los resultados de 2020 se ven afectados por el impacto de la pandemia de COVID-19 en los distintos procesos analizados.
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de tiendas incorporan requisitos de eficiencia energética, como

Za la implementacién de sistemas de clima y cortinas de aire A++, la
Consumo energetlco implantacién de la ya citada iluminacién LED o el control de ilumi-
nacién entre los periodos de aperturas de tienda.

En linea con nuestro objetivo de proporcionar datos mds representa-
tivos en cada uno de los indicadores ambientales, en 2020 llevamos a
cabo el cdlculo de los consumos energéticos internos que corresponden
a los propios de la actividad -headquarters, centros logisticos y puntos
de ventao- (21.640.702 kWh) y externos que corresponden a las franqui-
cias (4.710.786 kWh). Debido a la singularidad del ejercicio, se ha tenido
en cuenta el tiempo de apertura de las instalaciones en cada uno de los
paises, ajustando los periodos de cierre forzoso. Ademds, se ha aplicado
una mejora en el cdlculo del consumo externo proporcionado por las
franquicias.

Todas estas propuestas se enmarcan en un proyecto global que
estd previsto que se desarrolle en 2021y que contempla la clasi-
ficacién de todos nuestros puntos de venta segun su eficiencia
energética y otros indicadores. El objetivo es tener un conocimien-
to exhaustivo del nivel de sostenibilidad de todas las tiendas para
poder disefiar planes de accién y de difusiéon de buenas prdcticas,
que permitan un mejor seguimiento de las acciones en este dmbi-
toy el avance hacia la excelencia en eficiencia energética.

La reduccién de las emisiones vinculadas directamente a nuestro ..
s . X o, , Consumo de electricidad
consumo energético se articula mediante la contratacién de energia

de origen renovable en los pafses donde tenemos presencia y mediante Consumo de electricidad (kWh)
iniciativas para optimizar el funcionamiento de nuestras sedes. En este _m“
sentido, contamos con energia de origen renovable en Espafia (sede

central, centros logisticos y puntos de venta), Francia, Portugal, Singapur, Espafia 11.130.243,00 21.204.000,00
Canadd, Paises Bajos y Suecia, sumando un total de 14,28 GWh, lo que Alemania 2.251106,47 4.400.000,00
supone un 66% de nuestro consumo. Gracias al origen renovable de esta
P P o L 9 Italia 2.938.353,00 4.360.183,00
energia hemos evitado la emisién de 3.735 toneladas de CO2eq. en el
conjunto de estos paises. Francia 1964.304,00 3.368.603,00
Japén 613.387,50 789.880,00
El uso eficiente dfe los recursos .e.nergetlcos es parte fundomenltol de EE. UL 321.09245 592169,00
nuestra estrategia de sostenibilidad, que promueve el uso racional y efi-
ciente de la energia en toda la cadena de valor, para controlar y reducir Portugal RISIO0RI00 AL 20100
sus emisiones. El control del consumo energético en nuestras oficinas Paises Bajos 178.254,00 515.000,00
y centros logisticos nos permite llevar a cabo la optimizacion de los AUSiiE 271.88115 452.924 00
edificios para minimizar ineficiencias y proponer proyectos de mejora Bélai 278.82912 418.720.00
del rendimiento. Respecto a la eficiencia energética en nuestros centros clgica e e
logisticos, cabe destacar que nuestro centro logistico de Viladecans Singapur 321.636,98 403.973,00
cuentodcondnivel ORO d; la %ertiﬁcocién LEED. En cgonto a Ipuntos de Suiza 28198177 394.241,00
venta, dos de nuestras flagships mds importantes de Barcelona cuen- .
R . . . . Canadd 109.686,06 194.241,00
tan con LEED en su nivel mdximo PLATINO y varias tiendas en Francia
disponen de la certificacion LEED y BREAAM, las dos certificaciones de Reino Unido 6378125 113.643,00
edificios sostenibles de mayor reconocimiento a nivel mundial, ambas Polonia 243.061,37 R
de cardcter voluntario. Suecia 5710396 199.292,00

En 2020 destaca el cambio de iluminacién LED en mds de 30 tiendas 21.640.702,08 | 38.031.070,00

de todas nuestras geografias, que ha supuesto una reducciéon de 113 to-
neladas de CO2eq. Ademds, los nuevos puntos de venta o los restylings Nota: no se recogié el consumo de electricidad de Polonia en 2019.
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Consumo de gasoil de la flota propia

Consumo de gasoil (ML)

2.405 3.200

Nota: el consumo de combustible se ha estimado a partir de los km recorridos.

Consumo de gas natural

Consumo de gas natural (

Alemania 17.380 35.832
Italia 7.867 17.520
EE. UU. 10.951 21.359
Portugal 559 -
Canadd 22.338 12.455
Bélgica - 2.521
Paises Bajos - 92.487

Lo | o | e

Consumo de agua

En 2020, el consumo total de agua de Desigual en oficinas y puntos de venta se
ha situado en 29973 m3, frente a un consumo de 84.086 m*® en 2019. Esta diferencia
refleja el impacto de la pandemia, que ha condicionado también el sistema de
cdlculo de este indicador. Como en el caso del consumo energético, se ha tenido
en cuenta el tiempo de apertura de las instalaciones en cada uno de los paises,
modificados por los periodos de cierre forzoso. Ademds, se ha llevado a cabo una
mejora en el cdlculo del consumo de agua en lo que respecta a las franquicias.
Por otra parte, hemos trabajado en minimizar las estimaciones de consumos en
la medida de lo posible. En base a estos criterios, hemos realizado una estima-
cién de consumo en aquellos puntos de venta donde no tenfamos los datos
concretos en funcién de los metros cuadrados, que nos ha permitido obtener un
dato aproximado a la realidad.

En Desigual también aplicamos de forma generalizada medidas de eficiencia

en el consumo de agua en los centros de trabajo, que se evalian regularmente

a partir de los criterios marcados por la compafiia. El sistema analiza la eficien-
cia de los bafios secos, la depuracién de agua y la recirculacién de aguas grises
tomadas tanto de los lavabos como de las duchas en nuestras oficinas centrales.
Los datos obtenidos en 2020 sobre las aguas depuradas y recirculadas se en-
cuentran sesgados por la excepcionalidad de un ejercicio en el que las oficinas
solo han estado ocupadas parcialmente y las duchas han permanecido cerradas
durante buena parte del afio. De un consumo de 4.800 m* han sido recirculados
como aguas grises un total de 900 m®, que han sido utilizados en cisternas y en
sistemas de riego.

Tomando el mismo ejemplo que la energia eléctrica, también hemos llevado el
compromiso con el ahorro del agua a los requerimientos de nuevas tiendas y de
restyling de puntos de venta. En este caso, mediante la instalacién de aireado-
res y cisternas como sistemas de ahorro, y de electrovdlvulas para el control de
fugasy del sistema de clima. El uso de agua también serd uno de los indicadores
que se incluirdn en el futuro registro de inmuebles de puntos de venta, recopilan-
do informacién Util para llevar a cabo mejoras en su uso y control.

Por otra parte, trabajamos para poder llevar a cabo un proyecto de mejora de
procesos en la produccién de prendas para garantizar un uso eficiente de este
recurso en toda nuestra cadena de suministro.

En linea con nuestro compromiso con un uso eficiente de los recursos energéti-
cos, el 66% de la energia consumida en todas nuestras sedes, centros logisticos y
tiendas es de origen renovable.
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Rediseno de los
materiales de
comunicacion
en tienda con
vision circular

El desarrollo de un nuevo concepto de tienda apli-
cado en 2020 ha incluido también una reflexion de
los elementos de comunicacién que se utilizan en
los puntos de venta. Por ejemplo, los carteles que se
utilizan para comunicar descuentos o promociones.

En el redisefio de estos elementos se ha aplicado

el criterio de circularidad para desarrollar una
solucién de largo plazo que evite la sustitucion
total de carteles al final de cada temporada, con la
generacién de residuos que esto comporta. Final-
mente, se ha disefiado un modelo de soporte con
base de madera con ranuras sobre los que pueden
colocarse diversos elementos de comunicacién de
forma modular y con multiples combinaciones con-
formados por cartén compacto. El proyecto incluye
también un plan de extensién de estos elementos a
todos los puntos de venta gracias a la cual evitare-
mos la generacién de 17 toneladas de residuos de
material de carteleria a final de afio.

k’ lm.dw;’j
e 2T |
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Otro de los objetivos que se enmarcan en nuestro compromiso
climdtico es la reducciéon y gestiéon responsable de residuos, refor-
zando una de las politicas que desarrollamos en nuestros centros
de trabajo.

En 2020 se ha llevado a cabo un andlisis de la situacién actual de
la gestidn de residuos tanto en nuestras oficinas como en nuestras
plataformas logisticas. A partir de los datos recogidos se elaborard
un programa de gestién que contribuya a disminuir la generacién

de residuos y a mejorar su trazabilidad y gestion. Este proyecto
permitird avanzar en un modelo circular; especialmente de cartén,
papel y pldsticos. En 2021 se ampliard este andlisis a los puntos de
venta mediante la recopilacién de datos en tiendas de todas las
geografias.

Entre las buenas prdcticas llevadas a cabo por Desigual con res-
pecto a la gestion responsable de los residuos, cabe destacar la
reutilizacién de las cajas de nuestros proveedores. Con esta accion
conseguimos reutilizar un total de 249.836 cajas en 2019 y en este
2020 hemos hecho lo propio con 236.322. Con esta propuesta con-
seguimos reducir el consumo de cartén, disminuir la generacién de
residuos y hacer mds eficiente el uso de los materiales.

En el Ultimo afio conseguimos recuperar casi el 95% de las 1.255
toneladas de residuos generadas en nuestros edificios en Espafia
y tiendas en Catalufia. Asimismo, redujimos en un 23% la genera-
cién de residuos con respecto a 2019. De nuevo, cabe sefalar la
singularidad del afio 2020 por las consecuencias de la pandemia
de COVID-19.



La proteccién del medio ambiente es una prioridad transversal
de la mayoria de las organizaciones internacionales a las que
estamos adheridos en la actualidad. Desde distintos dmbitos,
esta visién estd presente en los objetivos de Sustainable Apparel
Coalition (SAC), Better Cotton Initiative (BCl), Amfori, Textile Ex-
change o Sedex. En este marco de colaboracién con el progreso
sostenible de la industria de la moda, en diciembre de 2020
sumamos también la adhesién a The Fashion Pact. Esta coalicién
global se orienta especificamente a acelerar e incrementar el
impacto en la sostenibilidad medioambiental a través de una
accién colectiva en los sectores textil y de la moda. En concreto,
promueve acciones dirigidas a frenar el cambio climdticoy la
preservacion y restauracion de la biodiversidad y los océanos.
Ademds, la adhesién tanto a esta organizacién como a las
anteriores nos permite acceder a herramientas y recursos que
contribuyen a identificar, valorar y mitigar los principales riesgos
medioambientales vinculadas a nuestras operaciones.

Como miembros de The Fashion Pact, estamos comprometidos
con poner en marcha varias iniciativas vinculadas a los tres
pilares sobre los que se sustenta este pacto: clima, biodiversidad
y océanos. En cuanto al clima, implementaremos Science Based
Targets (SBTs) en nuestra estrategia para reducir las emisiones
asociadas a nuestra huella de carbono: un 25% para 2025 y

ser una compafia neutra en carbono para 2050. En lo relativo

al pilar de la biodiversidad, desarrollaremos estrategias para
preservar la biodiversidad centradas en nuestros procesos de
sourcing y en nuestra cadena de suministro. De esta manera,
queremos prevenir la desaparicién de especies y la degradacion
de ecosistemas naturales. Asimismo, en lo que concierne al pilar
de océanos, eliminaremos el pldstico de un solo uso en el packa-
ging de nuestro producto, y las polybag serdn de pldstico 100%
reciclado y certificadas.

Alianzas estratégicas en el drea
de medioambiente

The Fashion Pact

Alianza global de

compafias de la industria de

la moda y del sector textil que
apuesta por la colaboracién de
toda la cadena de valor con el
objetivo de mitigar de manera
colectiva el impacto de su
actividad en el medio ambiente.
Pertenecer a ella facilita a las
empresas el cumplimiento de los
Objetivos de Desarrollo Soste-
nible (ODS), ademds de brindar
a la industria una plataforma
para acelerar el cambio y elevar
su impacto dirigiendo los esfuer-
z0s en una misma direccién y
bajo una agenda comun.

www.thefashionpact.org
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Clientesy

punto de |

venta

Estar cada vez mds cerca de los
consumidores para anticipar sus
necesidades y darles respuesta
con la mdxima agilidad y eficacia
en todos los canales. Este objetivo,
en el que llevamos trabajando con
especial atencién los Ultimos aiios,
ha tenido mds sentido que nunca
en este 2020 ante la situacién ex-
traordinaria que hemos vivido.

Entendemos la cercania a los consumidores
como la escucha constante a sus preferencias 'y
necesidades. En la oferta de producto, ofreciendo
colecciones diferentes y de calidad, con prendas
coloridas, positivas y singulares que invitan a
celebrar la autenticidad y la personalidad de las
personas que deciden lucirlas. En el momento de
la compra, manteniendo el cardcter diferencial
de nuestra marca en cualquier canal, con una
atencion eficiente, dgil y transparente. En nuestras
conversaciones, transmitiendo ese cardcter 100%
Desigual de vivir la vida con optimismo y buen
humor y conectando con lo que les mueve.

Esta filosofia se ha expresado en 2020 en respues-
tas prdcticas y dgiles a unas nuevas e inesperadas
exigencias. Gracias a la inversiéon realizada en

el refuerzo de los canales digitales - en base al
fortalecimiento de los procesos logisticos y de IT
facilitadores -, hemos conseguido responder con
eficiencia al incremento de la demanda de e-com-
merce. En los puntos de venta, hemos incorporado
medidas estrictas de prevenciéon al contagio del
COVID-19 para garantizar una compra segura. Y
hemos reforzado nuestros servicios de Atencion al
Cliente para atender el incremento de consultas
con el nivel de calidad habitual.

Ademds, la situacidn vivida nos ha llevado a
reflexionar sobre los modelos de compra y de
relaciéon de nuestra marca con los clientes. De ese
proceso surge la apuesta por un nuevo concepto
de punto de venta, mds cercano y acogedor, y el
desarrollo de nuevos servicios que nos permitan
mantener una relacién todavia mds cercana 'y
directa con nuestros consumidores mds fieles.
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cu Cerca de
nuestros clientes
¢

} Con la voluntad de continuar evolucionando para
(’,‘ & dar respuesta a las demandas y necesidades de
nuestros clientes, analizamos de forma permanen-
te las plataformas, canales y vias de contacto que
ofrecemos desde Desigual al consumidor. A partir

de las conclusiones de este andlisis, implementa-
mos nuevas soluciones que nos permiten continuar
avanzando para ofrecer una experiencia de compra
completa. Estos canales han tenido en 2020 una rele-
vancia especial, como espacio de relacién personal
de la marca con el cliente a lo largo de diversos meses.

Conectados permanentemente

El centro de Atencién al Cliente en Barcelona atiende
las consultas y reclamaciones de todos los mercados
del mundo, procedentes de tres canales distintos:
llamada telefénica, correo electrénico o chat (acce-
sible desde la pdgina web desigual.com). El servicio
cuenta con profesionales que dan servicio en diez
idiomas (espafiol, cataldn, inglés, francés, italiano,
alemdn, holandés, portugués, japonés y, desde el
Ultimo afio, también polaco).

Este centro ha atendido en 2020 unos 320.000 con-
tactos, de los cuales 228.000 son incidentes, un 33%
mds que los 240.000 contactos atendidos en 2019

debido principalmente al incremento de consultas
relacionadas con las ventas por e-commerce, en un

afio en el que el comercio online ha tenido mds
relevancia que nunca. El 78% de los casos se han
logrado gestionar al primer contacto, un 8%
mds que en el afio anterior, y el 85% se respon-
dieron en menos de 48 horas, manteniendo el
mismo porcentaje. El nivel de satisfaccién de

los clientes se situd en un 4,2 sobre 7, un punto
menos respecto al 5,2 de 2019. Este descenso

en la satisfaccién al cliente responde, segun los
informes recogidos, a la insatisfaccion genera-
lizada por el cierre de tiendas, que provocaron
un descenso de las valoraciones en los meses de
confinamiento.

Entre las novedades implementadas en 2020
destaca la activacién de una linea telefénica
exclusiva para clientes Diamante del progra-
ma Desigual Magic en Espafiq, Italia, Francia 'y
Alemania. Esta linea da trato prioritario a los
clientes y soluciona el 95% de los incidentes en
el primer contacto.

Durante el afio, también se ha renovado la
herramienta de gestién interna del servicio de
consultas. La tecnologia de la nueva platafor-
ma permite integrar todo tipo de documentos
para agilizar el seguimiento de casos y mejorar
la calidad general del servicio. A nivel externo,
también se han revisado y mejorado los mensa-
jes que se ofrecen a los consumidores, a través
de desigual.com, sobre el funcionamiento de los
distintos servicios de la plataforma de venta.
De cara al futuro, se trabaja en la integracién a
corto plazo de nuevas formas de contacto, como
chatbot o WhatsApp.

Atencién al Cliente ha atendido en 2020 un 33%
mds de contactos que en 2019, debido principal-
mente al incremento del e-commerce. A pesar
de este mayor volumen, el nUmero de casos

que se han gestionado al primer contacto ha
aumentado un 8%.

Desigual Magic, un
reconocimiento a los
clientes mas fieles

Desigual Magic es el programa
de fidelizacién con el que ofre-
cemos ventajas exclusivas a
todos los usuarios registrados.
Los clientes adheridos al pro-
grama acumulan puntos en
cada una de sus compras que
pueden cambiar por descuen-
tos directos en sus siguientes
compras, tanto en tiendas
fisicas como en Desigual.com.

Desigual Magic establece tres
niveles de usuarios en funcién
de sus compras anuales (Tur-
quesa, Esmeralda y Diamante),
con ventajas Unicas en cada
nivel (mayor valor de las com-
pras, regalos exclusivos, etc.).
Ademds, todos los usuarios
registrados pueden disfrutar
de acceso a ventas privadas
en eventos especiales (Black
Friday, Rebajas, Sixties, etc), la
posibilidad de realizar devolu-
ciones sin necesidad del ticket
de compra o descuentos direc-
tos por primera compra (10%) o
en su cumpleafos (25%)".

TEl 10% de descuento se aplica en compras de
s colecciones superiores a
mo on-line. El 2
cuento se aplica también en compras de
nuevas colecciones.
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Cada uno de nuestros puntos de venta es
la expresién de nuestro espiritu e identi-
dad de marca, el espacio en el que poten-
ciamos la experiencia con el cliente. Como
tales, son también muestra de nuestra
inquietud y constante mejora para ofrecer
la mejor experiencia de compra. Por esta
razén, en 2020 han convivido el despliegue
de la nueva identidad de marca a nivel
internacional con la implantaciéon de un
nuevo concepto de tienda, mds orgdnico,
descargado y cercano, que conecta mejor
con las preferencias y necesidades de los
consumidores de hoy.

El nuevo concepto nace del ejercicio de
reflexion que realizé el fundador de la
compafiia, Thomas Meyer, durante el pe-
riodo de confinamiento en Espafia, y que
evoca a centrarse en lo que es realmente
importante: la reconexién con uno mismo 'y
con la naturaleza y el optimismo. Esta filo-
sofia se expresa en la tienda mediante una
distribucién de prendas que replica una
galeria de arte, con un numero reducido
de productos suspendidos en el aire para
que cobren protagonismo. Esta disposicion
permite obtener espacios amplios que,
acompafiados de muUsica relajante, dan
una sensacién de calma durante el recorri-
do y experiencia de compra.

La imagen de la tienda se com-
pleta con grandes paneles de
imdgenes con paisajes atempora-
les e inspiradores, que sirven como
ventanas al exterior y permiten al
consumidor sentir que se encuen-
tra en esos lugares. Estos paneles
van acompanados de frases positi-
vas que forman parte del ADN y la
historia de la marca, como el claim
“La vida es chula” En el restyling,
también se han invertido esfuer-
zos en la reutilizacién de material
de los locales y la restauracién

de muebles ya existentes en los
locales.

Este nuevo concepto se ha aplica-
do en 2020 a puntos de venta de
Barcelonag, Lleida y Oviedo, que
ya contaban con fachadas muy
luminosas y espacios adecuados
para adaptar el nuevo estilo. Esta
apuesta se ha visto apoyada por
la buena acogida por parte de los
clientes, tanto en la valoracion de
la experiencia de compra como en
nivel de ventas, y se prevé exten-
derla progresivamente a nuevas
tiendas a lo largo de 2021.
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Medidas de proteccién
de los consumidores en la
reapertura de tiendas

En respuesta a la confianza que los consumidores depositan en nuestra
marca, en la fase de reapertura de tiendas se han mantenido unas
estrictas medidas de prevencién para garantizar que pudieran realizar
sus compras con seguridad y tranquilidad. Estas medidas han sido de-
sarrolladas y supervisadas por nuestro equipo de Safety & Health.

Entre las medidas aplicadas figuran las siguientes:
. Limitacion del aforo mdximo.

. Sefializacion, mediante carteleria, de los procedimientos de higiene
y las zonas mds sensibles.

. Control de la distancia de seguridad interpersonal entre consumi-
dores y empleados, asi como respeto a los sentidos de circulacién
de la tienda, con marcas en el suelo y carteleria.

. Atencién prioritaria al colectivo de personas mayores de 65 afios
durante ciertos periodos de la desescalada.

. Puesta a disposicion de los clientes de geles hidroalcohdlicos o
desinfectantes en la entrada de todas las tiendas.

. Obligacién de mascarilla en toda la tienda, probadores incluidos.

. Refuerzo de la desinfeccién en tienda, probadores y zonas de uso
interno.

. Control del uso de los probadores: entrada de una Unica persona
y desinfeccién del espacio y de las prendas utilizadas después de
cada uso.

. Activacién de la cita previa para la entrada a los establecimientos,
durante un periodo concreto.
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Capitulo 5: Clientes y punto de venta
=

.i-“ x Desigual at Home,
“... nuevas experiencias
. de compra

La pérdida del contacto presencial con los clientes por el cierre
temporal de las tiendas ha llevado a desarrollar servicios alter-
nativos que permitieran mantener la relacién de confianza con
los clientes mds fieles a la marca.
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Entre las nuevas acciones, hemos puesto en marcha el servicio
Desigual at Home, dirigido principalmente a clientes premium'y
VIP, que valoran la atencién personalizada que reciben en sus
visitas a las tiendas. Durante el periodo de confinamiento o de
restricciones en tiendas, estos clientes han recibido en su domici-
lio una seleccién especial de prendas de las nuevas colecciones,
incluida la cdpsula sostenible Love the World. A continuacién,
se les ha facilitado la compra de las prendas seleccionadas,
tanto mediante el canal online o directamente en puntos de
venta cuando las circunstancias lo han permitido. La mayoria
han escogido acudir de nuevo a la tienda con lo que, ademds
de reforzar la fidelidad a la marca, esta iniciativa ha generado
también la venta cruzada.
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