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1. MENSAJE DEL
CHAIRMAN AND CEO

UN COMPROMISO
CONSCIENTE

Desde 2015 nos definiamos como constructores de imagen
de marca a través de la moda y traductores de esa imagen en
el mundo de la perfumeria, via la excelencia del producto y
el storytelling. A raiz de la nueva configuracién del grupo en
2021, adaptamos nuestra definicién a la nueva realidad. Y
tenemos ahora el propdsito de construir marcas de belleza y
moda unicas y altamente deseables (Love Brands), que refuer-
zan la autoestima y permiten a cada uno expresarse con su
personalidad, en una empresa familiar que aspira a dejar un

mundo mejor para las siguientes generaciones.

Puig es hoy un ecosistema de potentes marcas en las categorias
de fragancias, maquillaje, dermocosmética y moda. Marcas
con raices propias e historias que contar; marcas con propdsi-
to, significado y compromiso que generan una conexién emo-
cional con el consumidor. Todo ello, en una empresa familiar
que se guia por los valores y principios que nos caracterizan y

definen nuestra forma de hacer.

Nos comprometemos a estar entre los grupos més respetados
de nuestra industria en las cuestiones relativas al medioam-
biente, a la sociedad y al buen gobierno. Por ello, en 2021 lan-
zamos nuestra nueva Agenda ESG 2030, que redisefia nuestra
hoja de ruta para los proximos afios y que contempla objetivos

desafiantes y ambiciosos en las tres dimensiones.

Puig vy el negocio en 2021

2021 fue el primer afio trabajando con la nueva estructura que
abarca las cuatro categorias. También fue el primero de los tres
anos del nuevo plan estratégico 2021-23 y el primero de recu-

peracion tras el impacto de 2020.

La distancia social generada por la pandemia siguié impactando
nuestro negocio, sobre todo en las categorias de moda, fragan-
cias y maquillaje. Nuestro foco se centrd en la recuperacion de
nuestros negocios en los mercados europeos y de Estados Uni-
dos, asi como la expansion en el mercado asidtico. Los resultados
fueron mejores de lo que habiamos anticipado, superando los

2.500 millones de euros en ventas netas.

En la categoria de fragancias obtuvimos resultados muy po-
sitivos con los lanzamientos de Phantom de Paco Rabanne,
212 Heroes de Carolina Herrera y Scandal pour Homme de
Jean Paul Gaultier. En Estados Unidos crecimos gracias a Good
Girl de Carolina Herrera y en Travel Retail logramos una bue-
na recuperacion. También crecimos en el segmento Niche, con

Penhaligon’s, UArtisan Parfumeur y Christian Louboutin.

En cuanto a maquillaje, Charlotte Tilbury, con su linea de Iu-

xury make-up y su foco en el negocio digital, experimentd el




mayor crecimiento del grupo gracias a la apertura de puntos
de venta en Estados Unidos y en China. En la categoria de der-
mocosmética seguimos el camino de expansién internacional
principalmente en Europa y China, logrando un crecimiento
de dos digitos. En moda destac6 Dries Van Noten por su gran

resiliencia a la crisis, manteniendo los niveles de 2019.
Otras prioridades a nivel de grupo, como nuestra penetracion

digital o nuestra presencia en China, avanzaron segun lo pla-

nificado.

Puig y las personas

En 2021 seguimos velando por mantener todas las medidas de
seguridad en el puesto de trabajo. Ademas, apostamos por un
modelo hibrido, combinando jornadas en remoto y presen-
ciales, que nos han permitido acomodar nuestras dindmicas
laborales a la evolucién de la pandemia y a las necesidades de

las personas que trabajan con nosotros.

Estamos orgullosos de haber podido recuperar las iniciativas
de formacion y desarrollo que se vieron afectadas por la pan-
demia, y de haber lanzado la nueva edicién de nuestro progra-
ma Janus, que nos permite identificar y desarrollar aquellas
personas dentro de nuestra empresa con capacidades para

ocupar puestos directivos.

Asimismo, nuestro programa de accion social Invisible Beauty
Makers ha ido evolucionando positivamente. En 2021 se afian-
zaron colaboraciones unicas que contribuyen de forma mas
directa a nuestro propdsito y a los objetivos de nuestra Agenda
ESG 2030, a través de la creacién de un espacio en el que el
emprendimiento social y la empresa pueden explorar juntos

iniciativas que ayuden a mejorar nuestra sociedad.

Puig vy el planeta

A nivel medioambiental definimos dos importantes compro-
misos: contribuir a limitar el incremento de la temperatura

global a 1,5 °C en 2030 y ser net zero' en 2050. Damos asi un

1 Net zero: cero emisiones de carbono netas.

paso mads para alinear nuestra estrategia con los estandares in-
ternacionales mds relevantes: el Acuerdo de Paris sobre cam-
bio climético, el Plan de Accién de la UE para la Economia
Circular, el Pacto Mundial de las Naciones Unidas, los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible de las Naciones Unidas, el Scien-
ce Based Targets (SBTi) y el Carbon Disclosure Project (CDP).

Puig v el buen gobierno corporativo

En enero 2021 se materializo la incorporacion de tres miembros
adicionales de la familia, nombrados en diciembre 2020, al Con-
sejo de Administracién, manteniendo un mayor nimero de con-
sejeros externos. Ademds, creamos la Comision ESG, liderada
por el vicepresidente del Consejo, para darle a nuestro compro-

miso la importancia que merece.

Puig vy las prioridades 2022

Nuestras prioridades en los préximos afios son: lograr un cre-
cimiento ambicioso y consciente, enfocado en la recuperacion
de nuestro negocio de fragancias, especialmente en el canal de
travel retail; capturar el alto crecimiento del segmento Niche;
seguir apostando por la diversificacion hacia las categorias de
maquillaje y dermocosmética; aumentar la penetracion en los
canales digitales y finalmente impulsar con fuerza el creci-

miento en Asia y particularmente en China.

Queremos seguir actuando de la manera mds responsable po-
sible y contribuir a construir un mundo mejor; ese sera nuestro
legado. Un compromiso que elevamos conscientemente y que
sabemos que, gracias al esfuerzo colectivo de las personas que
forman Puig, a nuestras marcas y a nuestros colaboradores,

nos llevard a estar cada vez més orgullosos de lo que hacemos.

Marc Puig
Chairman and CEO




2. MARCO DEL INFORME
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[ ] sta memoria, que contiene el Estado de Informacién No
—I Financiera, se ha elaborado en linea con los requisitos
A establecidos en Ia Ley 11/2018 de 28 de diciembre de

2018 de informacién no financiera y diversidad aprobada el 13

de diciembre de 2018 por el Congreso de los Diputados por la
que se modifican el Cédigo de Comercio, el texto refundido de
la Ley de Sociedades de Capital yla Ley 22/2015 de Auditoria de

Cuentas, en materia de informacién no financiera y diversidad.

Los datos contenidos en esta memoria corresponden a Puig S.L.
y sus sociedades dependientes, en adelante Puig. En aquellos
casos en que la informacion no presenta este perimetro, queda
debidamente especificado.

La Memoria No Financiera tiene un caracter anual y este es el
cuarto ano que Puig la elabora, de conformidad con la opcién
Esencial de los Estandares GRI y con la voluntad de reflejar
nuestro compromiso con la transparencia en la rendicién de

cuentas.

La comparabilidad de los datos de 2020, tanto con anos an-
teriores como con 2021, se ve afectada por los efectos de la
Covid-19 y por la incorporacion de nuevos negocios a partir de
enero de 2021, hecho del que ya informamos en 2020.

Los datos requeridos por la mencionada Ley 11/2018 conteni-
dos en esta memoria han sido debidamente verificados por una
entidad externa. Ademads, este documento incluye datos que
Puig presenta voluntariamente para contextualizar y enriquecer

el contenido pero que no requieren verificacion.

Para cuestiones de tipo general sobre este documento, los dis-
tintos grupos de interés pueden dirigirse a Global Corporate
Communications en Plaza Europa, 46-48, 08902, UHospitalet de
Llobregat, Barcelona, o enviar un correo electrénico a press@

puig.com.
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PERFIL DE COMPANIA

esde 1914, el espiritu emprendedor de Puig ha marcado

la constante evolucion de la organizacion, siempre con

- una actitud de exploracién de nuevas oportunidades,
como la integraciéon en 2021 de tres nuevos negocios: Uriage,
Apivita y una participacion en Isdin. Estas incorporaciones,
junto a la de Charlotte Tilbury a mediados de 2020, nos lleva-

ron a reorganizar nuestras estructuras de gobierno y ejecutiva.

En Puig, y en todas nuestras marcas, defendemos los valores y

principios establecidos por tres generaciones de liderazgo fa-

CURIOSIDAD INFINITA

ENTUSIASMO
CONTAGIOSO

IMPARCIALIDAD
Y RESPETO

COMPROMISO
A FUTURO

CONSCIENTEMENTE
SOSTENIBLES

aportar la excelencia.

miliar, que nos han guiado en la consolidacién de un proyecto
empresarial de mds de 100 afios, a largo plazo, rentable y soste-
nible. Ademds, somos una empresa familiar con conciencia ESG
(Environmental, Social y Governance), que tiene el compromiso
de contribuir a dejar un mundo mejor para las siguientes gene-

raciones.

En 2021, revisamos nuestros valores para alinearlos con la nue-
va composicion del grupo, con el compromiso con el planeta y

las personas, y con la evolucién del mundo.

Buscamos incansablemente oportunidades e ideas que den forma al manana, im-

pulsados por un espiritu emprendedor y equilibrando la audacia y la sabiduria para

Energia infinita, creatividad y una actitud positiva que nos empodera para alcanzar

grandes logros y expresar nuestra auténtica forma de ser.

Nos tratamos siempre con honestidad, orientando todas nuestras relaciones con

integridad, transparencia y un respeto genuino por nuestros compromisos.

Nos comprometemos a crear valor a largo plazo, construyendo una compaiiia s6li-

da para los proximos anos que deje un legado duradero.

Actuamos como una fuerza para el cambio real, situando la sostenibilidad

medioambiental y una sociedad inclusiva en el centro de todas nuestras decisiones.



PUIG EN EL. MUNDO

La actividad global del grupo se gestiona desde la sede de Barcelona.

Sede central Plaza Europa, 46-48, 08902, L'Hospitalet de Llobregat, Barcelona (Esparia)

Sede en Francia 65-67 Avenue des Champs-Elysées, 75008 Paris (Francia)

PLANTAS DE PRODUCCION DE FRAGANCIAS Y CUIDADO PERSONAL

Esparia Calle Potosi, 21, 08030 Barcelona
Calle Berlin, 12, Pol. Industrial Can Torrella, 08233 Vacarisses, Barcelona (Espafia)
Calle Blas Cabrera, 18, La Garena, 28806 Alcala de Henares, Madrid (Esparia)

Francia 1 Rue Charles Tellier, Zone industrielle de Beaulieu, 28000 Chartres (Francia)
Penhaligon’s Sede 1 Cathedral Piazza, 3-4" Floor, Londres SW1E 5BP (Reino Unido)
L'Artisan Parfumeur Sede 1 Rue Charles Tellier, Zone industrielle de Beaulieu, 28000 Chartres (Francia)
Charlotte Tilbury Sede 8 Surrey Street, Londres WC2R 2ND (Reino Unido)
Carolina Herrera Sede 501 7 Avenue, Nueva York, NY 10018 (EE. UU.)
Flagship Store 954 Madison Avenue, Nueva York, NY 10021 (EE. UU.)
Dries Van Noten Sede Godefriduskaai 36, 2000 Amberes (Bélgica)
Flagship Store Het Modepaleis, Nationalestraat 16, 2000 Amberes (Bélgica)
Jean Paul Gaultier Sede 325 Rue Saint-Martin, 75003 Parfs (Francia)
Nina Ricci Sede 39 Avenue Montaigne, 75008 Paris (Francia)
Paco Rabanne Sede 17 Rue Francois 1, 75008 Paris (Francia)
Flagship Store 39 Avenue Montaigne, 75008 Paris (Francia)

MARCAS DE DERMOCOSMETICA

Sede 40-52 Boulevard du Parc, 92200 Neuilly-sur-Seine (Francia)

Laboratoires

) s 135 Avenue des Thermes, 38410 Saint-Martin-d'Uriage (Francia)
Dermatologiques d'Uriage

Plantas de produccién :
8 Rue Léon Fournier, 38130 Echirolles (Francia)

Apivita Sede y planta de produccién Industrial Park of Markopoulo Mesogaias, 19003 Markopoulo Mesogaias (Grecia)




PRESENCIA INTERNACIONAL (FILIALES Y OFICINAS REGIONALES)

‘ \o

1. Alemania 14. Estados Unidos
2. Arabia Saudi 15. Federacion Rusa
3. Argentina 16. Francia
4. Australia 17. Grecia
5. Austria 18. Italia
6. Bélgica 19. Malasia
7. Brasil 20. Mexico
8. Canada 21. Paises Bajos
9. Chile 22. Panama
10. China 23. Pertt
11. Colombia 24. Portugal
12. Emiratos Arabes Unidos 25. Reino Unido
13. Esparia 26. Singapur
27. Suiza
En 2021 nuestros productos se vendian en mas de 150 paises. afios han afiadido un gran niimero de puntos de venta propios

Ademis, las incorporaciones a nuestro portfolio de los ultimos a nuestra presencia internacional.
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PORTFOLIO

El negocio se estructura en tres ambitos:

« Beauty and Fashion: marcas de moda, fragancias y cosmética.

« Charlotte Tilbury.

o Derma: marcas de dermocosmética.

MARCAS PROPIAS LICENCIAS Y CELEBRITIES

MODA CAROLINA HERRERA
PACO RABANNE
JEAN PAUL GAULTIER
NINA RICCI
DRIES VAN NOTEN
FRAGANCIAS PRESTIGE CAROLINA HERRERA
Y COSMETICA PACO RABANNE
JEAN PAUL GAULTIER
NINA RICCI
NICHE PENHALIGON'S COMME DES GARCONS PARFUMS
L'ARTISAN PARFUMEUR CHRISTIAN LOUBOUTIN
ERIC BUTERBAUGH LOS ANGELES
LIFESTYLE FRAGANCIAS ANTONIO BANDERAS
INTERNACIONALES UNITED COLORS OF BENEITON
SHAKIRA
FRAGANCIAS AGUA BRAVA ADOLFO DOMINGUEZ
REGIONALES QUORUM AGATHA RUIZ DE LA PRADA
PACHA
FRAGANCIAS LOCALES  VICTORIO & LUCCHINO DON ALGODON
AZUR SPRINGFIELD
ROYAL REGIMENT BUSTAMANTE
LAVANDA ANEJA PAULA ECHEVARRIA
AITANA
RAPSODIA
TOILETRIES LAVANDA PUIG
HENO DE PRAVIA
MAQUILLAJE CHARLOTTE TILBURY
DERMOCOSMETICA URIAGE
APIVITA

Ademas, tenemos una participaciéon no mayoritaria en Isdin, Granado, Loto del Sur y Kama Ayurveda.
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UN COMPROMISO MAYOR CON LA

SOSTENIBIL

[ Jn 2021 lanzamos nuestro nuevo Plan Estratégico de
=] Sostenibilidad: la Agenda ESG 2030. Este plan es una

- —Iambiciosa hoja de ruta, en la que reforzamos nuestro

compromiso con los objetivos globales de sostenibilidad im-
pulsando las mejores practicas en materia medioambiental,
social y de gobernanza, para dar respuesta a un entorno exi-

gente y complejo que requiere actuar de forma urgente.

En Puig tenemos el mandato de los accionistas y del Consejo
de Administraciéon de posicionarnos como referente en soste-
nibilidad en la industria en la que operamos, actuando de for-

ma firme para maximizar nuestro impacto.

La Agenda ESG 2030 llega en un momento clave para Puig,
marcado por el crecimiento del grupo con la incorporacién de
nuevos negocios y marcas. La nueva agenda se aplica en todo
nuestro negocio, por lo que requerird que todos trabajemos

coordinados y alineados en un compromiso comun.

El anterior Programa de Sostenibilidad 2014-2020 supuso una
transformacion cultural en Puig y nos permiti¢ alcanzar im-
portantes logros y aprendizajes. Sobre esta experiencia, cons-
truimos la nueva Agenda ESG 2030, con dos compromisos

clave:

AD: AGENDA ESG 2030

De esta manera, vamos mads alla de las exigencias legales vy,
para lograrlo, seguimos alineando nuestra estrategia con los
estandares internacionales mas exigentes y trabajando para
maximizar nuestra contribucion a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS).

Conscientes de la dificultad de los retos a los que nos enfrenta-
mos como empresa y como sociedad, creamos tres mecanismos
de gobernanza para garantizar el éxito de la Agenda ESG 2030:
la comisiéon ESG?, que reporta al Consejo de Administracion,
la figura del CSO (Chief Sustainability Officer) y el ESG Team?,
encargado de la monitorizacion mensual de la estrategia y el

cumplimiento de los objetivos.

A cierre de 2021 tenfamos definidos todos los pilares de actua-
cién y planes de accién principalmente para el eje medioam-
biental, en el que empezamos a integrar los nuevos negocios
incorporados al grupo en enero. Ademds, en 2021 dimos los
primeros pasos para elaborar una Politica Climatica con el ob-
jetivo de establecer un marco de actuacién comun para todas
nuestras marcas y dreas de negocio, que nos permita avanzar

firmemente hacia nuestros objetivos de descarbonizacion.

A partir de 2022 tenemos previsto trabajar la ampliacién de

objetivos y planes de accion del eje social y el de gobernanza.

CONTRIBUIR A LIMITAR EL AUMENTO DE LA TEMPERATURA
GLOBAL POR DEBAJO DE LOS 1,5 °C EN 2030.

CONSEGUIR SER NET ZERO EN 20

2 Formada por el presidente de la Comisién ESG (también vicepresidente del Consejo de Administracién y Vice Chairman and Chief Sustainability Officer de Puig)

y cuatro miembros (el presidente del Consejo de Administracion y tres miembros independientes).

3 Formado por el Vice Chairman and Chief Sustainability Officer, el Chief Operating Officer, el Operations Senior VP'y el equipo corporativo de sostenibilidad.
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Reforzamos el compromiso
con los estandares internacionales
mas relevantes

En 2021 continuamos reforzando nuestra participacion en ini-

ciativas y estandares globales.

! ,1' 1

OBJETIVOS
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

TCFD

Certified
[——

ecomd IS

PACTO MUNDIAL DE LAS NACIONES UNIDAS

En junio nos adherimos a esta iniciativa ratificando el com-
promiso de Puig con los diez principios universales de las Na-
ciones Unidas, que abordan temas de Derechos Humanos, so-
ciales, anticorrupcién o medioambiente, y que estdn alineados
con los Objetivos de Desarrollo Sostenible. Ademas, debemos
reportar anualmente nuestro progreso de forma transparente

en el portal de la organizacion.

Célculo respecto a 2019.

Alcance 1: emisiones directas propiedad o controladas por la empresa.

Alcance 2: emisiones indirectas de energia (electricidad, vapor, calor, refrigeracién).

6 Alcance 3: emisiones indirectas en la cadena de valor.

SCIENCE BASED TARGETS INITIATIVE (SBTI)

Nos marcamos el ambicioso reto de ser net zero en 2050, lo que
implica reducir al maximo las emisiones de GEI y neutralizar
las emisiones residuales con proyectos de absorcién de CO,. En
linea con este compromiso, en 2020 nos adherimos a Science
Based Targets Initiative, una accién global que persigue con-
seguir una economia de carbono cero. En 2021 terminamos de

establecer los objetivos 2030 para Puig:

+ Reduccién del 50% de las emisiones del alcance 1y 2°.

o Reduccion del 30% de las emisiones del alcance 3°.

TASK FORCE ON CLIMATE-RELATED FINANCIAL
DISCLOSURES (TCFD)

En 2021 utilizamos la metodologia del TCFD para la identifica-
cion de riesgos y oportunidades del cambio climatico sobre el
negocio y asi disponer de un analisis para tenerlos en cuenta e
implementar acciones de mitigacién y adaptacion que nos ayu-

dardn a prepararnos para los retos del futuro.

RIESGOS

Cambio de preferencias del consumidor hacia productos mas
sostenibles.

Aumento del precio de materias primas, impulsado por el
incremento del precio de los combustibles fosiles.

Incremento del precio de los créditos de carbono para compensar
emisiones.

OPORTUNIDADES

Innovacion en productos sostenibles Que respondan a las
expectativas del consumidor concienciado.

Diversificacion de la cadena de suministro para asegurar el
aprovisionamiento.
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CARBON DISCLOSURE PROJECT (CDP)

Por segundo afio consecutivo reportamos nuestro desempefio
medioambiental a través del Carbon Disclosure Project, uno de
los estandares mas relevantes y exigentes a nivel internacional.
En 2021 hemos pasado de la puntuacién B en 2020 a una A-,
que nos sitta entre el 6% de empresas con la mejor calificacion
de entre las méds de 13.000 a nivel mundial que evaltian su li-
derazgo ambiental con este estandar. Consolidamos asi nuestro
compromiso con la transparencia y con la adopcién de medidas

que resulten en una reduccién de nuestro impacto ambiental.

En 2022 tenemos el objetivo de participar en los otros dos pro-
gramas de CDP: los que evaluan la actuacion para la seguridad
hidrica (CDP Water) y contra la deforestaciéon (CDP Forest).

B CORP

Las B Corps son compaiiias que estdn transformando la forma
de hacer y ser empresa. Su mision es maximizar el valor social,
ambiental y econdmico para todos sus grupos de interés: traba-

jadores, proveedores, clientes, comunidades, medio ambiente

y, naturalmente, accionistas. Se trata de una certificacién que

mide el impacto social y ambiental de las empresas.

En 2021 Apivita renovo la certificaciéon B Corp, que ostenta
desde 2017, siendo en la actualidad la tinica empresa griega con

este estandar.

Uriage inicié en 2021 el analisis para solicitar la adhesion a este

estdandar.

ECOVADIS

EcoVadis es un reputado proveedor de calificaciones en soste-
nibilidad empresarial. Sus certificaciones examinan aspectos
medioambientales, laborales, derechos humanos, éticos y de
compras sostenibles. Trabajamos desde hace afios con EcoVa-
dis para la evaluacién de nuestros principales proveedores de
compras inventariables. En 2021 decidimos someternos a eva-
luacién en nuestra actuacién ESG como empresa, obteniendo
una puntuacién de 67/100, que equivale a una medalla Gold y

nos sitta entre el selecto 5% de mayor rango entre las mas de

90.000 empresas evaluadas por EcoVadis.
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LA INNOVACION EN NUESTRO ADN

T 10 Puig, la innovacién y la creatividad siempre han for-

= mado parte de nuestra manera de enfocar el negocio y

- _Inuestra estrategia de crecimiento.

En los ultimos afios hemos visto una evolucién en la mentali-
dad y comportamiento de los consumidores, y los efectos de la
Covid-19 estan acelerando las tendencias subyacentes que ya

habian eclosionado.

En el actual plan estratégico 2021-2023, la innovacién adquiere
aun mayor relevancia como camino para transformar nuestras

categorias de producto (fragancias, moda, maquillaje y dermo-

H TRRAKK] DITENT]
il

cosmética), adaptarnos a los nuevos habitos y formas de vida,
y satisfacer la cambiante evolucién de nuestros consumidores.
La innovacion también es un puntal clave en nuestro compro-
miso ESG, como via para aportar soluciones mas sostenibles,

medioambiental y socialmente mas sostenibles y responsables.

Nuestra busqueda incansable de oportunidades e ideas sigue
inspirandonos a ser motores de cambio, ahora con un enfoque
digital first. Queremos reinventar la experiencia de compra, ha-
ciéndola mas emocional, accesible e inclusiva, y por ello traba-

jamos para adaptarnos a este escenario cambiante.

1 [Tee )
L]




4. PUIG YLAS PERSONAS




COMPROMISO INTERNO
CON LAS PERSONAS

2021 ha sido un ano de bienvenida de nuevas personas a Puig.
La incorporacion de los nuevos negocios nos ha llevado a un
ano de transicion en el que invertimos en identificar las siner-

gias para disefar acciones comunes a futuro.

Compartimos con los nuevos negocios los valores que nos han
guiado siempre como empresa en cuanto a la preocupacion por
las personas en el entorno de trabajo y al enfoque en su desa-

rrollo profesional con nosotros.

En 2021 adaptamos las medidas contra la Covid-19 a la evolu-
cién de la pandemia en todas nuestras ubicaciones, mantenien-
do como prioridad la proteccion y la seguridad, pero haciendo
posible que la actividad se desarrollara tan cerca de la normali-

dad como la situacién permitia en cada momento.

En todas las unidades se fueron tomando decisiones a medida
que evolucionaba la coyuntura. De forma generalizada se man-
tuvieron las campaiias voluntarias de deteccién en periodos

sensibles, las campafias de vacunacidn en ciertos paises, el te-

letrabajo segun las recomendaciones nacionales, la limitacién

de los viajes, el mantenimiento de las medidas de higiene y des-
infeccidn, etc. Ademads, el Comité Covid continué activo para

poder dar respuesta rdpida ante cualquier nuevo escenario.

Procesos de bienvenida

Conscientes de que lallegada de un nuevo profesional a nuestro
grupo es un momento clave, seguimos invirtiendo en mejorar
el proceso de onboarding de todas las incorporaciones en todos
los centros de trabajo. En 2019 implementamos en Espaia un
sistema dentro del portal interno Experience Puig que define
todos los pasos a seguir para asegurar una acogida eficiente y
satisfactoria. Su despliegue se vio interrumpido por la pande-
mia en 2020, pero en 2021 lo recuperamos con la perspectiva de

tenerlo implantado al 100% en 2023.

En Charlotte Tilbury, desde 2018 también disponemos de un
programa de acogida llamado Dream Onboarding, con un
contenido comun para todas las posiciones y otro ajustado a las
necesidades del puesto, que puede seguirse de forma presencial

o por videoconferencia. Utilizamos nuestra plataforma interna
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Magic Academy para adaptar el programa a la formacién en

remoto que necesita el colectivo de retail.

Cuidado de nuestros profesionales
en el entorno de trabajo

El Sistema Integrado de Gestion, certificado por TUV Rhein-
land, describe todos los procesos implantados para la gestion de
la seguridad y salud de las personas, como la evaluacion y control
de riesgos, la gestion de emergencias, la vigilancia de la salud o la

identificacién y cumplimiento de requisitos legales, entre otros.

En todos nuestros negocios estamos comprometidos con la no El 4mbito de esta certificacion incluye las cuatro plantas pro-

discriminacién de cualquier tipo y disponemos de mecanis- ductivas de la unidad de fragancias y la sede de Barcelona. Las

mos para evitar estas situaciones y reportarlas si se identifican. oficinas de Paris tienen implantados los procesos para una fu-

- . . . tura certificacion.
En condiciones normales, el tiempo de trabajo de cada ubica-

cién se determina en funcién de lo establecido en la legislacion, Desde el departamento de Occupational Health and Safety se ha

en los convenios colectivos de aplicacion y, adicionalmente, en mantenido un constante seguimiento y apoyo a todos los equi-

lo acordado con las personas que trabajan en Puig, introdu- pos para que la continuidad de la actividad fuera posible. Ade-

ciendo medidas para optimizarlo siempre que sea posible. mas, se terminaron de implantar proyectos iniciados en 2020:

Facilitamos el los mecanism nciliacién dispo- T . . L
acilitamos el acceso a los mecanismos de conciliacién dispo « Finalizacién de la implantacién del software de gestién de la

nibles a todas las personas de Puig, en funcién de la legislacién seguridad y salud, SmartOSH, en la planta de produccién de

vigente en cada una de nuestras ubicaciones y del puesto de Chartres

trabajo. Ponemos en marcha medidas de conciliacion mas alla

de la legislacion vigente, siempre que la posicion lo permita, « Implantacién y puesta en funcionamiento de una metodolo-
como el teletrabajo general los viernes en algunas unidades, la gia para el andlisis de riesgos previos a tareas no rutinarias
flexibilidad horaria u otras medidas similares. Nuestros profe- (Pre-Task Analysis), la cual permite minimizar al maximo
sionales disfrutan de bajas de maternidad y paternidad previs- los riesgos en aquellos trabajos que se hacen de forma muy
tas si asi lo desean y garantizamos su regreso a la empresa. En esporadica.

2021, disfrutaron de estos permisos 257 mujeres y 49 hombres.
« Fijacion de nuevos indicadores y planes de accidn especificos

para optimizar el grado de cumplimiento de los requisitos

Entorno de trabajo seguro

legales relacionados con la seguridad y la salud de las perso-

Con el objetivo de ofrecer siempre un entorno de trabajo en nas y de las instalaciones de las filiales de Beauty and Fash-

optimas condiciones, planificamos mejoras de forma conti- ion, que en 2021 alcanzaron niveles cada vez mds cercanos a

nuada y vamos mads alld de las obligaciones legales para que los de las sedes centrales y las plantas productivas.

nuestros centros de trabajo cumplan con diferentes estandares

internacionales. En febrero se cumplieron tres afios sin accidentes con baja la-

boral en Alcala de Henares.
Corporativo y Beauty and Fashion
Monitorizamos mensualmente los datos OHS’ en todas las

Disponemos de las siguientes certificaciones: unidades espanolas y en la planta de Chartres. A mediados de

. »
« 1SO 9001:2015 de Gestién de la Calidad. 2021 integramos la sede de Paris".

« ISO 14001:2015 de Gestién Medioambiental. Charlotte Tilbury

+ 150 45001:2018 de Seguridad y Salud en el Trabajo. Monitorizamos la salud y la seguridad en el trabajo a través de

o ISO 22716:2008 de Buenas Practicas en la Fabricacion de la una empresa externa, tanto en las oficinas como en el punto de

industria cosmética. venta. Se realizan controles mensuales en todas las ubicaciones.

~

Occupational Health & Safety.

8  En Paris se incorporaron 280 personas al reporting'y, por tanto, aunque presentemos datos de dos afios, los perimetros no son comparables.



18

Ademas, realizamos formacién regular en temas de salud y
seguridad en el puesto de trabajo, incendios, prevencién o pre-
vencion por la exposicion a pantallas. En 2020 incorporamos

contenido sobre la gestion de la Covid-19.

Disponemos de una Politica de Salud y Seguridad, un procedi-
miento estructurado para la evaluacion de riesgos y un apar-
tado especifico en el manual de bienvenida, que se entrega a

todas las nuevas incorporaciones.
Derma

En 2021 avanzamos en materia de salud y seguridad en el tra-
bajo, incorporando un responsable del drea a finales de 2020,
con el que definimos un plan de accién para estructurar, prio-

rizar y calendarizar las actuaciones necesarias.

Implementamos un proyecto en la planta de Echirolles para la

prevencion de desordenes musculoesqueléticos.

COMPROMETIDOS EN
DESARROLLAR A NUESTROS
PROFESIONALES

En 2021 empezamos a dar pasos para extender algunos pro-
gramas ya existentes. Fue el caso del Janus Program, dirigido
a identificar personas de alto potencial dentro de nuestra em-
presa para ocupar puestos futuros de direccion, darles conoci-
miento de la estrategia, y prepararlas para asumir estos roles.
En 2021 lanzamos la tercera edicién, abierta a todos los 4m-
bitos del negocio, en la que participan 50 personas. El primer
moédulo, liderado por nuestro Chairman and CEO, Marc Puig,
se centro en el plan estratégico y en explorar sus distintos pila-

res con los directivos encargados de su ejecucion.
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Para el resto de los programas, dejamos que cada negocio eje-
cutase los suyos. Sin embargo, compartimos la visiéon de en-
tender el vinculo entre el aprendizaje y el éxito y ofrecemos

oportunidades para todas las personas de Puig.

La inversion total de Puig en formacién en 2021 fue de 3,4 ME,

impactando en mds de 3.000 profesionales.

Corporativo y Beauty and Fashion

Continuamos apostando por el talento a todos los niveles y
para todos nuestros colectivos, ya que esta en el ADN de la em-

presa apoyar el crecimiento profesional de los equipos.
Esta apuesta se materializa en tres ejes de actuacion:

« Formaci6n y desarrollo.

« Movilidad interna.

« Planificacion de coberturas de posiciones clave.

FORMACION Y DESARROLLO

En 2021 practicamente recuperamos el nivel de inversién en
formacién prepandemia y evolucionamos la Puig Digital Aca-
demy, abriendo su contenido a todos los profesionales para que

pudieran acceder segtin sus necesidades.
Performance & Development

Performance & Development es el proceso comun y formali-
zado de evaluacion del rendimiento que permite identificar las
dreas de desarrollo de todos los empleados y empleadas de la
compaiiia y generar un plan individualizado, no solo en la po-
sicion actual sino teniendo en cuenta la evolucién profesional
futura. En 2021, modificamos el proceso para adaptarlo a una
realidad donde los roles y las responsabilidades son mas fluidas

y existen nuevas formulas de trabajo.

En 2021, accedieron al programa 2.001 (-6%) profesionales.
Ademas, llevamos a cabo la integracion de los equipos de Brand
Ambassadors, prevista para 2020 y que se postpuso por la pan-

demia. A cierre de afo ya participaba el 78% del colectivo.
Programa de liderazgo para responsables de equipos

Disefniado para desarrollar las habilidades necesarias en todos
los niveles del liderazgo a través de varios programas. El mas
relevante es Intact Teams, enfocado en la ejecucion del plan
estratégico potenciando las capacidades del top management
para trabajar de forma alineada, comprometida y eficiente. En

2021 se lanzé en Norteamérica y Travel Retail Americas.

También disponemos de una gama de programas globales para
garantizar el flujo constante de talento en la compaiiia, enfoca-
dos a la atraccion de talento externo para incorporar a nuestro

equipo y a la identificacién y desarrollo del talento interno.
Graduate Program

Este programa nos permite incorporar talento externo diverso
sin experiencia profesional previa que esté alineado con nues-
tros valores y que representen el semillero de una futura gene-
racion para la compaiiia. En 2021 incorporamos 25 personas,

con una tasa de retencion finalizado el programa del 59%.
Talent Program

A través de este programa identificamos el talento emergente
dentro de la organizacion y lo preparamos para asumir roles de
mando intermedio en diferentes areas de la empresa, siempre

que exista la oportunidad. En 2021 cerramos la tercera edicién
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del programa, con 63 participantes. En el tercer trimestre selec-
cionamoslos 65 participantes dela cuarta edicion, asegurando-

nos que hubierarepresentacién de todoslos ambitos del negocio.

MOVILIDAD INTERNA

Nuestra apuesta por la movilidad interna y el desarrollo dentro
de la compaiiia se ejecuta a través del Job Opportunities Portal y
el proceso de movilidad interna asociado. En el portal se publican
todas las posiciones de las unidades de negocio de fragancias, a
las que todos los profesionales de Puig pueden aplicar libremente
si las consideran adecuadas a su desarrollo e intereses profesio-

nales. En 2021 se cubrieron 120 puestos a través de la plataforma.

PLANIFICACION DE COBERTURAS

DE POSICIONES CLAVE

En 2021 intensificamos el esfuerzo en la definicién de planes
de sucesion, asegurando la coherencia y criterios comunes en
la evaluacion del potencial y generando planes de desarrollo
ad hoc. El objetivo es asegurar que contamos con las perso-
nas adecuadas, en cuanto a experiencia, rendimiento y valores,
para asumir responsabilidades y puestos clave cuando llegue

el momento. En 2021, contamos con 600 participantes en este

proceso, el doble que en el periodo 2018-2020.

Charlotte Tilbury

En Charlotte Tilbury dimos continuidad al programa de for-
macion de la marca, diferenciando entre aquel dirigido al per-
sonal de oficinas y el enfocado al de retail. Proporcionamos

formacion presencial y online, dependiendo del contenido.

Disponemos de programas de formacion en motivaciéon de
equipos, reuniones eficientes, gestion del tiempo, herramien-
tas digitales de comunicacién, dominio de Excel o PowerPoint,
construccion de marca personal o conversaciones de impacto,
entre otros. Algunos de estos contenidos se ofrecieron en la
plataforma de formacion online Academy of Magic, que dis-
pone de un amplio abanico de cursos que los equipos pueden

realizar a demanda.

Iniciamos un programa individual de coaching interno a tra-
vés del piloto de feedback 360°, una herramienta inicialmente
ofrecida a los lideres senior. Tenemos previsto analizar la im-
plementacion en niveles inferiores y el valor para las carreras
profesionales. Ademas, disponemos del programa interno Ma-

gic Mentorship Programme.

Para nuestro personal de retail disponemos de diferentes ini-
ciativas de formacion, siempre adaptadas a su trabajo y nece-

sidades.
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Derma

Disponemos de programas especificos de formacién para los
equipos en punto de venta en el momento de su incorporacién,
asi como los Star Development Pathways, recorridos formati-

vos especificos disenados para estas posiciones.

Diseniamos formaciones para todos los productos nuevos que
lanzamos, disponibles tanto online en la plataforma LMS®
como offline, que incluyen contenido sobre la aplicacién del

producto, caracteristicas, asesoramiento, etc.

También disponemos del Skin and Service Training, un pro-
grama avanzado sobre dermatologia facial. Trimestralmente
organizamos las Seasonal Schools, centradas en contenido so-

bre la marca.

COMPROMISO ETICO
CON NUESTRAS PERSONAS

Estamos alineados con nuestro Cédigo Etico y avanzamos dia a
dia en materia de igualdad a todos los niveles y en todos los as-

pectos de la vida profesional de las personas que trabajan en Puig.

En 2021 continuamos la redaccién del nuevo Plan de Igualdad
para Espaia para asegurar el cumplimiento de lo dispuesto en
el Real Decreto 901/2020", que entrd en vigor en enero de 2021.
A final de afo ya habiamos dado de alta este nuevo plan en el

Registro de Empresas de Planes de Igualdad.

Tanto en Charlotte Tilbury como en Uriage y Apivita, dispone-
mos de diversos mecanismos y politicas para asegurar la igual-
dad y la diversidad.

Nos aseguramos de la objetividad en todos los procesos de
determinacién de la retribucion a través de mecanismos tales
como la intervencion de consultores externos o la participa-
cién del Comité de Nombramientos y Retribuciones, formado
por miembros del Consejo de Administracion externos, que

monitoriza y aprueba las lineas maestras de forma anual.

9  Learning Management System.

Para la determinacién de la remuneracion del afio se tienen en
cuenta los convenios de aplicacidn si es el caso, la evolucion de
la compania y el desempeno individual de cada persona, res-
petando siempre la retribuciéon minima marcada por la ley en

cada contexto.

Las diferencias en el nivel de vida de los diferentes paises condi-
cionan las medias por categoria, tanto al alza como a la baja. La
evolucién de la retribucién media por categorias profesionales

fue la siguiente en 2021'":

REMUNERACION MEDIA POR CATEGORIA
PROFESIONAL (€)

2019 2020 2021
Top executives 235.466 244.202 292.028
Ventas y Marketing 61.323 60.878 60.755
Brand Ambassadors 14.105 12.749 19.474
ompleadasos 50416 49383 56.336
Administrativas/os 45.848 44241 48.002
Produccion 33.554 32.342 31.578

La remuneracion media de los miembros del Consejo de Admi-
nistracion y top executives en 2021 fue de 375.639€" incluyendo
el salario base anual, el bonus anual y el variable vinculado a

cada plan estratégico.

Relacionado con las retribuciones, la igualdad y la no discrimina-
cién, monitorizamos anualmente la brecha salarial'® para puestos

de trabajo comparables con un nivel Hay o similar definido.

Personas Brecha
TOTAL 6.342 0,77%
TOP 3,44%
Resto 0,74%

10  Real Decreto 901/2020, de 13 de octubre, por el que se regulan los planes de igualdad y su registro y se modifica el Real Decreto 13/2010, de 28 de mayo, sobre

registro y dep6sito de convenios y acuerdos colectivos de trabajo.
11 Calculo realizado teniendo en cuenta el Salario Base Anual y el Bonus Anual.

12 Datos no comparables con 2020 por la nueva composicién del grupo.

13 Consideramos puestos de trabajo comparables aquellos situados entre los niveles Hay 5 y 25.



22

En Espafia damos cumplimiento a lo establecido en el Real

Decreto 902/2020" relativo al registro y auditoria retributivos.

En cumplimiento de la Ley Avenir®, publicamos nuestro indi-
ce de equidad para 2021 en el global de nuestras unidades en

Francia, que fue de 97/100, superior en 4 puntos al de 2020.

Puig asegura a todos sus profesionales la libertad de asociacion
y el derecho a la negociacién colectiva, tal como se dispone en
los convenios de la Organizaciéon Internacional del Trabajo.
Ademas, respetamos las opciones de representacion legal de las
personas que trabajan en Puig, en aquellos casos en que sea de
aplicacion. En 2021 los centros de trabajo con representacién

legal fueron los siguientes:

« En Espana, los tres centros de produccion (Alcald, Barcelona

y Vacarisses).

« En Francia, el centro industrial de Chartres y las oficinas de

las actividades de moda y fragancias en Paris.
« En Argentina, el colectivo de Brand Ambassadors.

« En México, el colectivo de Brand Ambassadors.

Articulamos el didlogo social a través de los rganos represen-
tativos en los términos previstos legalmente. Tanto en Espaia
como en Francia existen drganos de representacién para valo-
rar y avanzar en temas de salud y seguridad en el trabajo en los

que participan empresa y personas de nuestra plantilla.

o Espafia: Comités de Seguridad y Salud (CSS) para los centros
productivos de Alcald, Barcelona y Vacarisses. E1 47% de los
profesionales en Espaiia, cuyo lugar de trabajo sea objeto de
control por parte de la organizacion, estan representados por
comités formales de salud y seguridad (el 100% de la planti-

lla de las tres fabricas en este pais).

14 Real Decreto 902/2020, de 13 de octubre, de igualdad retributiva entre mujeres y hombres.

15 Loin®2018-771, du 5 septembre 2018 « pour la liberté de choisir son avenir professionnel ».

16  Desglose en Anexo 1.
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o Francia: CSEY tanto en el centro productivo de Chartres
como en la sede de Champs-Elysées. El 100% de los profe-
sionales en Francia, cuyo lugar de trabajo sea objeto de con-
trol por parte de la organizacion, estin representados por

comités formales de salud y seguridad.

+ El1 100% de los profesionales de Puig en Espafia y Francia
rigen sus relaciones laborales a través de los convenios co-
lectivos sectoriales de aplicacion en atencidn a la actividad
realizada. Asimismo, los colectivos de Brand Ambassadors
de Argentina y México estan sujetos a los convenios colecti-

vos correspondientes.

Monitorizamos la accesibilidad a todas nuestras instalaciones,
cumplimos con las normativas vigentes y, siempre que se de-

tecta la necesidad, actuamos para eliminar las barreras.

Sensibles a la integracion de personas con necesidades especia-

« Contratacion directa de 60 personas con una discapacidad

reconocida dentro de los parametros legales de cada pais.

o Contratacién eventual en la planta de Alcala a través de la
Fundacién Integra, que trabaja para facilitar la insercién la-
boral de personas en riesgo de exclusién social o con disca-

pacidad.

« Charlotte Tilbury dispone de un protocolo contra la discri-
minacidn de las personas discapacitadas y de una estructura

interna para la gestion de los casos que se presenten.

Ademas, fomentamos la empleabilidad de personas con dis-
capacidad a través de la subcontratacidon de parte de nuestros
procesos productivos a Centros Especiales de Empleo, tanto
en Espana como en Francia. Esta es una medida alternativa
a la contratacion directa de personas con discapacidad. En

2021 mantuvimos nuestra colaboracién con los siguientes

les, en 2021 la situacion fue la siguiente: centros:

PROVEEDOR UBICACION FACTURACION (€)

2019 2020 2021
Fundacion Arco Iris Madrid 688.794 459.295 639.368
TPC Scop Francia 579.289 666.579 684.138
Fundacion Privada Dau Barcelona 544.233 358.0562 476.957
Trefemo, S.L.U. Madrid 127.097 106.575 71.051
API Entreprise Adaptée Francia 3.495
Total 1.939.412 1.590.501 1.875.008

PROGRAMA #BECAMPAIGNS

de las acciones en Anexo 2.

El programa #BeCampaigns, que promueve el bienestar de los profesionales del negocio de fragancias, se tuvo que adaptar de
nuevo a las restricciones en los distintos paises. A pesar de ello, se volvieron a organizar acciones presenciales en numerosas
unidades, sumando alrededor de 250 iniciativas en todo el mundo, con especial importancia de las que inspiran un estilo de vida

saludable bajo el pilar #BeHealthy y #BeFit, y de las que promueven acciones sostenibles bajo el paraguas #BeSustainable. Detalle

17 Comité social et économique.
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NUESTRAS PERSONAS

A CIERRE DEL EJERCICIO

DISTRIBUCION DE LA PLANTILLA POR GENERO

Los datos que ofrecemos a continuacién no son comparables a

2020 por el diferencial que aportan las unidades que se incor-

poraron en el mes de enero. Tomaremos a partir de ahora 2021

como ano base.

A cierre de afio, Puig contaba con 7.204 profesionales, de los

que la distribucién cualitativa fue la siguiente:

Mujeres Hombres Sin declarar/No binario  Total
2019 3.857 - 5218
2020 3.536 - 4.785
2021 5.488 13 7.204

DISTRIBUCION DE LA PLANTILLA POR GRUPO DE EDAD

< 30 afos 31-50 afios > 51 aios
2019 1.127 3.189 897
2020 873 3.038 874
2021 1.941 4.206 1.057

DISTRIBUCION DE LA PLANTILLA POR GRUPO PROFESIONAL

2019 2020 2021

Total Mujeres Hombres Total Mujeres Hombres gg gfi:gﬁd()/ Total
Top executives' 2211 95 117 212 87 96 0 183
Ventas y Marketing 1.453 1.071 347 1.418 1.760 478 2 2.240
Brand Ambassadors 1.767 1.240 198 1.438 2.086 237 7 2.330
Empleadas/os técnicas/os  1.073 668 386 1.054 1.032 584 4 1.620
Administrativas/os 85 74 10 84 106 13 0 119
Produccion 614 388 191 579 417 295 0 712

DISTRIBUCION DE LA PLANTILLA POR TIPO DE CONTRATO

2019 2020 2021
Fijo 4.849 4.536 6.439
Temporal 364 249 765
Total 51218 4.785 7.204

18  En 2021 cambiamos el criterio de clasificacion para este grupo profesional, por lo que los datos de distribucién de la plantilla no son comparables con 2020.
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DISTRIBUCION POR TIPO DE CONTRATO Y GRUPO DE EDAD

Mujeres Hombres No declarado/No binario
Contrato  Contrato Contrato  Contrato Contrato Contrato
Fijo Temp. ikl Fijo Temp. ikl Fijo Temp. ikl
< 30 afos 2019 627 210 837 248 42 290
2020 524 132 656 183 34 217
2021 1.134 477 1611 263 58 321 5 4 2
31-50 afios 2019 2.248 /S, 2.327 844 18 862
2020 2.141 63 2.204 825 9 834
2021 2.947 160 3.107  1.071 24 1.095 4 0 4
> b1 afnos 2019 680 13 693 202 2 204
2020 666 10 676 197 1 198
2021 734 36 770 281 6 287 0 0 0
Total 2019 BIcEh) 302 3.857  1.294 62 1.356
2020 3.331 205 3536  1.205 44 1.249

2021 4.815 673 5488 1615 88 1703 9 4 13




26

2019 2020 2021 2019 2020 2021
Alemania 49 48 157 Francia 764 722 1.155
Arabia Saudi 101 94 94 Grecia 290
Argentina 192 161 159 Hong Kong 41 36 100
Australia 7 7 16 Irlanda 124
Austria 7 6 5 [talia 48 47 110
Bélgica 113 119 156 Macao 7 6 8
Brasil 296 282 288 México 389 344 260
Canada B 7 11 Paises Bajos 10 11 75
Chile 330 234 230 Panama 39 35 85
China 13 120 Peru 175 129 125
Colombia 6 6 4 Portugal 23 21 67
EAU 23 19 26 Reino Unido 444 374 1.355
EE. UU. 161 194 298 Singapur 62 60 56
Esparia 1.760 1.645 1.703 Suiza 80 77 76
Federacion Rusa 64 63 72 Taiwan 17 29 29

Mujeres Hombres Sin declarar Total < 30 afios 31-50 aiios > 51 aiios

2019 223 75 - 298 58 185 55
2020 293 86 - 379 59 223 97
2021 365 89 0 454 87 260 107

MEDIA MENSUAL DE ABSENTISMO EN AQUELLOS CENTROS CON CONTROL DE PRESENCIA/TOTAL

HORAS DE CADA CENTRO (ACTIVIDAD DE FRAGANCIAS)

2019 2020 2021

Ne horas % Ne horas % Ne horas %
Planta de Alcala 2.064 5,87% 2.012 7,14% 1.766 5,64%
Planta de Barcelona 4.175 6,98% 3.912 7,61% 4.149 7,79%
Planta de Vacarisses 2.656 10,70% 2.807 12,06% 2.691 11,56%
Planta de Chartres 1.344 7,34% 1.338 7,31% 1.723 9,79%
Oficinas de Markopoulo 954 2,39%
Planta de Markopoulo 279 1,98%
Fuerza de ventas dermocosmeética 3.643 17,45%
Oficinas de Neuilly 631 2,73%
Plantas Uriage 2.777 10,93%
Grand Hotel & Spa Uriage 2.183 10,72%

En 2020 se suspendié el control de presencia en las oficinas en

Espana a causa de la Covid-19.

En Charlotte Tilbury no hay control de presencia.
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INDICE DE FRECUENCIA DE ACCIDENTES DE TRABAJO (IF)

2021

Mujeres Hombres Total
Beauty and Fashion + Corporativo 3,38 6,12 4,09
Charlotte Tilbury 0 0 0
Derma 13,26 22,64 16,03
Global 3,99 8,20 5,01

IF = N° accidentes de trabajo con baja * 1.000.000 / N° total de horas trabajadas.

INDICE DE GRAVEDAD (IG)

2021

Mujeres Hombres Total
Beauty and Fashion + Corporativo 0,15 0,17 0,15
Charlotte Tilbury 0 0 0
Derma 0,50 2,19 1
Global 0,17 0,46 0,24

IG = N jornadas perdidas debidas a accidentes de trabajo * 1.000 / N total de horas trabajadas.

ENFERMEDADES PROFESIONALES

2021

Mujeres Hombres Total
Beauty and Fashion + Corporativo 4 0 4
Charlotte Tilbury 0 0 0
Derma 1 2 3

Global 5 2 7
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ACCIONES PARA MAXIMIZAR
NUESTRO IMPACTO

] ntre todos los que formamos esta empresa, en 2021 - Charlotte Tilbury

=] maximizamos la capacidad de impacto, no solo en - Apivita

A cuanto a aportaciones econdmicas sino al alcance de
. - Uriage
nuestras acciones.

. , « Acciones locales sugeridas y gestionadas por cada unidad del
En 2021 estas acciones se estructuraron en tres lineas: & V8 p

negocio de fragancias'.

« Programa global Invisible Beauty.
En 2021, todo esto sumé un total de 1,79 M€ en donaciones, de

« Iniciativas y acciones de los nuevos negocios de Puig: las que 0,50 M€ fueron en especie.

= INVISIBLE

FUNDACIN

puic  BEAUTY

BELLAMEMNTE . 'er 1 ARED
ARGENTENA l,
FJ

—

'.'r'=',.'.

SEMIOR WOMEN EXPERTS CUNPLASTIENS FUNDACION QUIERD TRABAJG
FRANCE - AHGENTING SN f

19  Detalle en Anexo 1.
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INVISIBLE BEAUTY

En 2014 Puig lanz6 Invisible Beauty con el objetivo de con-
vertirse en un referente de compromiso social, alinedandose al
propésito de la compaiiia y, recientemente, a los compromisos

sociales de nuestra Agenda ESG 2030.

Desde hace siete afios, Invisible Beauty impulsa el programa
Makers con el que apoya la excelencia emprendedora de perso-
nas que ya estan implementando iniciativas sociales centradas
en la igualdad de género (ODS 5), en empoderar a mujeres y
nifias (ODS 4 y 5), en reducir las desigualdades dentro y entre
paises (ODS 10) asi como en desarrollar sistemas de produc-

cion y consumo sostenibles y responsables (ODS 12). Makers

INVISIBLE BEAUTY MAKERS EN CIFRAS

es un programa de mentoria y financiacién para iniciativas de

alto impacto social.

Las personas de Puig que participan trasladan su know-how en
diferentes areas a los lideres de los proyectos, para dotarlos de
las habilidades clave para el éxito de sus iniciativas. Por otro
lado, ofrecemos a los profesionales de Puig mas comprometi-
dos una oportunidad para canalizar sus inquietudes y maximi-

zar su contribucién al proposito del grupo.

En la séptima edicion se persigue maximizar nuestra contribu-
cion a nuestra Agenda ESG 2030. Como novedad, creamos un
espacio en el que emprendimiento social, Puig y nuestras marcas

puedan colaborar y co-crear para maximizar el impacto social.

2019 2020 2021
Doers® 1.800 2.268 2.020
9 Espafia®
10 Esparia®! 9 Espafia® 3 Francia
Proyectos sociales apoyados 2 Francia 3 Francia 2 Argentina
2 Argentina 3 Argentina 3 México

3 Reino Unido

Jovenes emprendedores apoyados 24 22 30
Paises de origen de los emprendedores 3 3 5)
Mentors 28 40 51
Training sessions 22 30 41
Helpers 89

Online trainers* 120 120
Entrevistas con el top management 14 15 21
Horas de apoyo a los emprendedores 1.186 1.025 1.300

20  Personas de la organizacion que participaron en la votacion para la eleccién de proyectos 2021.

21  En Espafa los programas tienen una duracion de dos afios. Esta cifra corresponde a cinco emprendedores de la edicién Makers 3 de 2018-2019 y otros cinco

de la edicién Makers 4 de 2019-2020.

22 En Espana los programas tienen una duracién de dos afos. Esta cifra corresponde a cinco emprendedores de la edicion Makers 3 de 2018-2019 y otros cinco

de la edicion Makers 4 de 2019-2020, menos uno que dejo el programa.

23 Cinco proyectos de la quinta ediciéon de Makers 2020-2021, puesto que en Espaiia el programa tiene una duracién de dos anos.

24 Los online trainers es la bolsa de formadores de la Online Makers Academy.
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OTRAS INICIATIVAS
DE IMPACTO RELEVANTES

Movimiento global 1% for the Planet
(ODS 14 — 15)

1% for the Planet es una iniciativa formada por una red global

de empresas, personas y ONL que tiene como objetivo impactar
positivamente en los temas medioambientales de mayor relevan-

cia para el planeta.

Apivita inici6 en 2021 la participacion en este movimiento desti-
nando un 1% de las ventas de los nuevos productos de proteccion
solar Bee Sun Safe, asi como el 1% de las ventas de Apivita Expe-
rience Store y Apivita e-shops en todo el mundo. El compromiso
se vehiculd en sinergias y actividades con la Aegean Rebreath
para la proteccién del ecosistema marino. En 2021, 26 volunta-
rios de Apivita colaboraron con esta organizacion en cinco ubi-

caciones insulares diferentes.

También en 2021, Uriage se convirtié en miembro oficial de 1%
for the Planet, comprometiéndose a donar en 2022 el 1% de las
ventas globales de su nueva gama de protectores solares Bariésun
a Riviéres Sauvages, una asociacion que trabaja para proteger los
recursos hidricos de la regién Rhone-Alpes. Ambos pusieron en
marcha conjuntamente el Observatorio de Aguas Fluviales Sal-

vajes para monitorizar rios y arroyos, en el que participan cien-

tificos y otro personal de Uriage.

Bee Schools (ODS 15)

Apivita realiz6 durante 2021 varias ediciones de la Bee School,
en Grecia y Portugal. A través de esta iniciativa, se persigue con-
cienciar sobre la importancia de las abejas para la humanidad y
la naturaleza. Las Bee Schools son un proyecto colaborativo con

The Bee Camp, miembro de la organizacion 1% for the Planet.

Compromiso con la salud (ODS 3)

En Uriage colaboramos activamente con diferentes organizacio-
nes relacionadas con la salud de la piel, como asociaciones de
pacientes u organizaciones médicas especializadas en aspectos
dermatoldgicos, tanto a través de donaciones econémicas como

de producto.

Ademas, colaboramos con asociaciones de pacientes oncoldgi-

cos proporcionando kits de producto.

Women for Women International (ODS 5)

A principios de 2021 Charlotte Tilbury relanzo la iniciativa Wo-
men for Women International y una nueva campana para el Dia
Internacional de la Mujer, para conseguir soporte para avanzar
en el reconocimiento del papel de la mujer en la sociedad a tra-
vés de una recogida de firmas y diferentes contenidos en redes

sociales.

A lo largo del afo se realizaron diferentes acciones para com-
plementar los fondos que la marca aporta directamente a esta
iniciativa: 15 libras por cada calcetin navidefo de la marca ven-
dido online, dos mercadillos virtuales, acciones especificas para

el Giving Tuesday o el Dia de la Madre, entre otras.



COMPROMISO CON

EL DESARROLLO LOCAL

IMPACTO DIRECTO DE
NUESTRAS UBICACIONES

antenemos un compromiso con los entornos cer-
canos a nuestras ubicaciones ¥, en consecuencia,
siempre que podemos priorizamos la contratacion
de proximidad, para maximizar la generacién de empleo v ri-
queza. Este compromiso se refleja tanto en nuestra contrata-
cién directa como en los proveedores con los que trabajamos.
Para la contratacién eventual en nuestros centros de produc-
cion, trabajamos con empresas de implantacion en el territo-

rio para priorizar la proximidad.

En 2021 mantuvimos por encima del 96% la media de trabaja-

dores de cada pais contratados localmente.

El impacto de nuestras fabricas en el territorio es importante
para nosotros. En 2021 mantuvimos estables nuestras plantillas

fijas e incrementamos los contratos eventuales, que tuvimos que

recortar a causa de la pandemia. La situacion fue la siguiente:

Planta de Alcala: en 2021 empleamos a 222 personas con con-
trato indefinido y un promedio anual de 22,6 contrataciones
eventuales. Del total, el 90% provenian de las poblaciones mas
cercanas. Toda la contratacion temporal se mantuvo con la

empresa Randstad.

Planta de Barcelona: en 2021 empleamos a 347 personas con
contrato indefinido y 15 personas con contrato temporal. La me-
dia anual de contrataciones eventuales fue de nueve personas,
para cubrir bajas por enfermedad. Para la contratacion eventual
contamos con la colaboracién de Manpower, ubicada en la zona

(Badalona), para dar prioridad al personal cercano a la planta.

Planta de Vacarisses: en 2021 empleamos a 151 personas con
contrato fijo. El promedio de contratos temporales fue de 16
personas mensuales, para cubrir los periodos de mayor pro-
duccién debido a incrementos importantes de la actividad en
nuestro principal cliente. Debido a la pandemia se redujo el
nimero de personas temporales a partir de mayo a menos de la
mitad, quedando reducido este valor a cero desde septiembre

hasta diciembre.




La ubicacién geografica de la fabrica hace que haya contrata-

cién en toda la comarca del Vallés Occidental y que el 77% de
la plantilla viva a menos de 15 km de la fabrica. Para facilitar
el acceso al trabajo, ofrecemos un servicio de autobus de em-
presa desde la localidad de mayor concentracién de personas

(Terrassa) en los dos turnos principales.

Para la contratacién eventual, siempre con la premisa de la
cercania al centro de trabajo, colaboramos con Manpower y
Randstad, empresas con las que tenemos acuerdos para fomen-
tar la formacion del personal temporal de cara a su empleabili-

dad cuando finaliza su relacién con Puig.

Planta de Chartres: en 2021 empleamos a 140 personas con
contrato fijo y tres en practicas. El promedio de contratos tem-
porales fue de 20 personas, principalmente para cubrir las ba-

jas por incapacidad temporal.

PROVEEDORES CERCANOS

Con la nueva dimension del negocio mantenemos el compro-
miso de trabajar principalmente con proveedores cercanos a
nuestros centros de produccién siempre que sea posible, tanto

para los de material inventariable como los de no inventariable.

PROCEDENCIA PROVEEDORES DE MATERIAL INVENTARIABLE

2021
Beauty and Fashion %liﬁll‘llf;te Derma
Europa 71,6% 8,3% 12,9%
Esparia + Francia 13,9% 55,6% 86,5%
América 2,7% 11,1% 0,0%
Asia 11,9% 25,0% 0,6%
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Ademis, en 2021, Paco Rabanne Moda y Penhaligon’s trasla-

daron a Europa parte de su produccion en otros continentes.

En nuestra politica de subcontratacion, seguimos igualmente
el criterio de favorecer la seleccion de proveedores dentro de

los entornos en los que estamos ubicados.

IMPACTO DE NUESTRA
ACTIVIDAD PRODUCTIVA
EN EL TERRITORIO EN EL
QUE OPERAMOS

Participamos de forma activa en iniciativas del tejido social y
productivo alrededor de nuestros centros, de manera que po-

damos contribuir a enriquecer los ecosistemas de los que so-

mos parte. A destacar dos iniciativas clave:

Vacarisses: formamos parte de la Comision Delegada del Po-
ligono Can Torrella, que desarrolla su actividad en Vacarisses.
Esta comision se establecié para la gestion de la actividad de
la Estacién Depuradora de Aguas del poligono hasta que se fi-
nalice la transferencia de esta actividad al Ayuntamiento de la
localidad.

Chartres: Puig es uno de los impulsores, desde 2002, del Cos-
metic Valley?, un clister que actualmente agrupa a mas de 550
empresas relacionadas con los sectores de la perfumeria y la
cosmética integrando empresas a lo largo de toda la cadena de
valor. Su objetivo es apoyar el desarrollo del sector a través de
diferentes iniciativas relacionadas, por ejemplo, con el desarro-

llo comercial o la mejora de la competitividad.

25  Cosmetic Valley forma parte de la estrategia de clusteres del Estado francés.



RELACION CON NUESTROS

CONSUMIDORES

uestro compromiso ESG se refleja también en el
compromiso con nuestros consumidores. Para ga-
rantizar la seguridad de nuestros productos pone-
mos en marcha los mecanismos necesarios, como la monitori-
zacidn constante de las legislaciones de aplicacion o la revision

de los estandares de fabricacion, etiquetado y embalaje.

El portfolio completo de nuestros productos esta sujeto a diferen-
tes legislaciones, la principal de las cuales es el Reglamento (CE)
n° 1223/2009 del Parlamento Europeo y del Consejo, sobre los
productos cosméticos, de 30 de noviembre de 2009, que armoniza
integramente las normas comunitarias a fin de lograr un merca-

do interior para los productos cosméticos, garantizando al mis-

mo tiempo un elevado nivel de proteccion de la salud humana.

Cumplimos rigurosamente con las recomendaciones de la
IFRA? y las legislaciones nacionales. Ademds, disponemos de
normas internas que elevan los niveles de exigencia por encima
de los obligatorios en algunos aspectos del ciclo de vida de to-

dos nuestros productos.

La monitorizacién se lleva a cabo durante todo el flujo de desa-
rrollo del producto, resumiéndose en tres grandes dreas:

« Ingredientes y packaging.

o Desarrollo de nuevas formulas.

 Producto final y etiquetado.

26 International Fragrance Association.
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Disponemos también de los mecanismos necesarios para que los
consumidores de nuestros productos puedan contactar con no-
sotros para comunicar reclamaciones, para lo que seguimos un
protocolo basado en normativas de la UE. El abanico de reclama-
ciones es muy diverso, desde pequefias reacciones muy puntua-
les dentro del uso normal del producto cosmético (cosmetovigi-
lancia) a problemas con pedidos por parte de nuestros clientes.
En la actividad de fragancias, el nimero de alertas clasificadas

como «probables» y «muy probables» en 2021 por cada millén

de unidades vendidas fue de 0,10 (-71%), lo que sitiia nuestros

productos en la clasificacién de «<Muy buena tolerancia».

En Uriage y Apivita trabajamos con un servicio de cosmetovi-

gilancia externo.

En cuanto a los indicadores de gestion de reclamaciones, 2021
no es comparable a 2020 por la inclusién en Puig de Uriage,
Apivita y Charlotte Tilbury. Por esta razon, inicamente ofre-

cemos datos de 2021.

RECLAMACIONES
20217
Beauty and Fashion Charlotte Tilbury
Numero de unidades vendidas 134.432.081 64.248.827
Reclamaciones de clientes Unidades de producto relacionadas — 2.226
PPM # 17
Ty mmm— e — Unidades de producto relacionadas 126084 41.007
PPM # ' 638,3
Reclamaciones internas (unidades Puig) g;,ﬁi?es de producto relacionadas 323385

.
13 Silam

L P 2

27 No disponemos de datos de Uriage y Apivita.
28  Partes por millon de unidades vendidas

29  Idem.

30 Idem.
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EL PLAN MEDIOAMBIENTAL
DE LA AGENDA ESG 2030

Nuestra Agenda ESG 2030 plantea dos grandes compromisos:

CONTRIBUIR A LIMITAR EL AUMENTO DE

LA TEMPERATURA GLOBAL A 1,5 °C EN 2030.

CONSEGUIR SER NET ZERO EN 2050.

Partimos de la identificacion de las 5 dreas materiales con mayor impacto en el planeta, las personas y el desarrollo:

Emisiones

Ny

Materiales,

‘

Biodiversidad

ingredientes y residuos

Agua Aprovisionamiento

justo

El plan de implementacion se desarrolla en 6 pilares y se aplica al perimetro global de nuestro negocio:

PRODUCT
STEWARDSHIP

Innovamos para elaborar
productos de origen natural y
sostenibles y aplicamos criterios
de ecodiseiio en los envases.

E

RESPONSIBLE MANUFACTURING
AND FACILITIES

Somos rigurosos y exigentes en
nuestras instalaciones, atendiendo
ala gestion del agua, la energia 'y
los residuos.

SUSTAINABLE
SOURCING

Trabajamos junto a nuestros
proveedores para construir una
cadena de suministro fuerte y
sostenible.

¥
L —o

CONSCIOUS
LIVING

Fomentamos buenas practicas
a través de sensibilizacion,
participacion y formacién para
empleadas/os y stakeholders.

_

RESPONSIBLE
LOGISTICS

Transformamos nuestra logistica
para descarbonizar el transporte
de nuestros productos.

NATURE
STEWARDSHIP

Trabajamos para preservar el
equilibrio de la naturaleza y
lograr un impacto positivo en la
biodiversidad.

Alineandonos con los estdndares internacionales mas relevantes

@ L}pg.nL c%@,

OBJETIVOS y

DE DESARROLLO

Uy

‘@ Ncpp A\ & Tem

PUNTUACION A-

Certified
ecovadis

\ omporatior
PUNTUACION 67/100
GOLD MEDAL




PRINCIPALES HITOS DE 2021

Reduccion de la huella de carbono

La reduccién de la huella de carbono es una variable clave para
conseguir los principales retos de nuestra Agenda ESG 2030.
Con este objetivo, en 2021 ampliamos el perimetro a la estruc-

tura actual de Puig.

En 2021 la huella de carbono bruta fue de 551.064,06 t CO, e
pero mantuvimos la financiacién a proyectos de compensacién
de emisiones, lo que nos permitié alcanzar la neutralidad en
carbono en los alcances 1 y 2. Iniciamos una alianza con el
Complejo Energético Fundédo Santa Clara en Brasil, un com-
plejo de energia hidroeléctrica situado en el rio Jord4o, que
produce energia renovable y genera empleo local, certificado

por el programa internacional VCS*. Con esta participacion

compensamos 9.300 toneladas de CO,, quedando la huella neta
en 541.764,06 t CO, e.

Las emisiones derivadas de la adquisicién de bienes y servicios
suponen el 64% del total e impactan principalmente en el pi-
lar Sustainable Sourcing, hecho que justifica el compromiso de

trabajar con nuestra cadena de valor.

Incorporacion de 10s nuevos negocios

En 2021 impulsamos la inclusién de los nuevos negocios a una
Agenda ESG 2030 ya definida antes de su incorporacion a Puig.
Trabajamos en el analisis para diagnosticar las oportunidades
y las sinergias y asi poder establecer indicadores comunes en

un futuro préximo.

31 Verified Carbon Standard: es el programa voluntario de compensacién de emisiones de GEI mas utilizado en el mundo.
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GESTION INTEGRAL EN LOS PILARES

DE NUESTRA ESTRATEGIA

PRODUCT STEWARDSHIP

En la Agenda ESG 2030 redefinimos los objetivos de este pi-
lar para 2025 y 2030, centrados en mejorar la sostenibilidad
de nuestros productos en dos lineas: asegurar que nuestros
productos no son perjudiciales para la salud o el entorno y me-
jorar el impacto ambiental de nuestros envases. Ademas, en
2021 se definié un plan de accién por marca en el negocio de

fragancias.

Productos mas sostenibles y seguros

Trabajamos para poner en el mercado un portfolio de produc-
tos innovador y sostenible con el compromiso de mantenernos
por encima de las exigencias normativas y que responda a las

demandas y expectativas de nuestros clientes, a través de dife-

rentes iniciativas:

32 Certificacion emitida por ICEA (Istituto per la certificazione etica e ambientale).

FORMULAS CON INGREDIENTES DE ORIGEN NATURAL

Enfocamos nuestros esfuerzos en identificar y priorizar ingre-
dientes de origen natural: extractos vegetales, colorantes natu-
rales o aceites esenciales que garantizan el maximo respeto ala

biodiversidad y a la salud.

o Aprobacién de un minimo del 90% de ingredientes de origen
natural tanto en los nuevos proyectos de perfumeria como en
los actuales productos de cuidado personal, de los que inicia-

mos la reformulacidn.

« Apivita: todos los productos contienen entre el 85% y el 100%
de ingredientes de origen natural, algunos de ellos con cer-
tificacion Natural Cosmetic Standard y Eco Bio Cosmetic
Standard®, y/u organicos. En 2021, la marca reformul6 los
Beessential Oils para incorporar ingredientes de origen 100%

natural y 0% agua.




PRODUCT
STEWARDSHIP
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« Uriage: el 100% de las férmulas sin aclarado para el cuidado
del bebé probadas como biodegradables®. Desarrollo de dos
nuevas cremas limpiadoras en formato sélido, eliminando el

agua de las férmulas.

CLEAN@PUIG PARA FRAGANCIAS Y CUIDADO
PERSONAL

Nos imponemos limitaciones voluntarias en la formulacién de
nuestros productos que van mas alla de los contenidos de las

regulaciones existentes.

Desde 2021 adoptamos nuevos criterios y protocolos de apli-
cacioén obligatoria en todos los nuevos productos y estableci-
mos un plan de reformulacidn progresiva de todo el portfolio

que preveemos finalizar en 2025.

TEJIDOS SOSTENIBLES

En los negocios de moda incorporamos tejidos y materias pri-
mas de origen reciclado o ecoldgico, apostando por certifica-

ciones de reconocimiento internacional.

« Dries Van Noten: 25% de tejidos certificados por Oeko-tex,
Better Cotton Initiative (BCI), Global Organic Textile Stan-
dard (GOTS) o Global Recycling Standard (GRS), entre otros.

« Paco Rabanne: 100% del algodon certificado por OCS 100,
BCL y GOTS; y 70% del cuero certificado por The Leather
Working Group (LWG).

« Nina Ricci: sustitucién progresiva del poliéster y otras fibras

no naturales, excepto aquellas de origen reciclado.

33  Procedimiento OECD 301F

34 Sustainable Packaging Initiative for CosmEtics (https://open-spice.com/).

Envases ecoeficientes

Continuamos haciendo mas eficientes nuestros envases, redu-
ciendo el volumen y haciéndolos mas sostenibles para alinear-
nos con la calidad y seguridad que exige el consumidor actual.

Estas actuaciones se centraron en:

EVALUACION Y MEDICION

Incorporacién de la herramienta SPICE*, una iniciativa im-
pulsada por mds de 29 empresas del sector, para entender, me-
dir y evaluar el impacto medioambiental de los envases, facili-
tando guiasy politicas para escoger alternativas que se adapten

a las necesidades de nuestros usuarios con el menor impacto.

A final de afio se constituyé el Consorcio EBS (Eco Beauty Sco-
re), del que Puig formé parte desde el inicio y en el que partici-
pan los principales actores del sector. El objetivo es desarrollar
un indicador comdn que permita comunicar a los consumido-
res el impacto medioambiental tanto del packaging como de

los ingredientes.

REDUCCION DEL ENVASE

Reducir el volumen y el peso de los envases es clave para ge-
nerar menor impacto por el uso de materiales de embalaje y

optimizar nuestra logistica.

En fragancias definimos un objetivo del 15% de reduccién del
volumen de nuestros envases para 2025 y un 30% para 2030.
En 2021 se optimiz6 el tamaiio de los coffrets, con una dismi-
nucién del 46% en el transporte asociado, y se redisefiaron los
envases mas voluminosos de nuestras principales marcas, opti-

mizando hasta un 67% la ocupacién del transporte.



PRODUCT
STEWARDSHIP

MATERIALES RECICLADOS Y RECICLABLES

Trabajamos para identificar y priorizar el uso de materiales
con menor impacto ambiental, ya sea por su origen, proceso de
elaboracion o facilidad para reciclarlo, fomentando el uso de
materias primas de origen vegetal y materiales reciclados como

vidrio o pléstico post consumo.
En el negocio de fragancias destacamos en 2021:

« Utilizacién de rPET en los envases de los complementos de li-
nea de Carolina Herrera, Paco Rabanne y Jean Paul Gaultier,

asi como en los nuevos desarrollos.

« 0% plastico en los coffrets en todas las marcas Prestige, susti-

tuyéndolo por elementos de papel.

35 Sin tener en cuenta el tapén.

« Alternativas mds sostenibles en los productos promocionales:
plastico reciclado en el 100% de las bolsas (polybags) y susti-

tucion del gel de silice por sekodry.

« Alternativas mas ligeras y reciclables en el punto de venta.
En Charlotte Tilbury:

« Introduccién de plasticos reciclados en todos los formatos de
viaje.
« Todos los nuevos lanzamientos deben incorporar mas de un

30% de materiales de origen reciclado.

En Apitiva:

« 100% de las botellas contienen un 50% de rPET, y un 46% los

tubos de mascarillas y exfoliantes®.
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En las casas de moda:

« Carolina Herrera y Dries Van Noten: perchas de plastico reci-

clado o reutilizables de madera.

« Carolina Herrera: certificado Better Cotton Initiative en to-

das las bolsas para accesorios.

« Dries Van Noten: empleo Ginicamente de embalajes sosteni-
bles en la tienda de Los Angeles. Se ha previsto su extensién

gradual al resto de tiendas de la marca.

FORMATO RECARGABLE

Fomentamos el disefio de nuestros envases de manera que pue-

dan reciclarse o reutilizarse.
En 2021, avanzamos con:

 Lanzamiento de formatos recargables para Phantom de Paco

Rabanne y Scandal pour Homme de Jean Paul Gaultier.

« Estudio de frascos separables y rellenables en Nina Ricci y

Adolfo Dominguez.

« Productos rellenables y/o reutilizables para la nueva linea So

Glow de Christian Louboutin.

« Formatos recargables para lineas Brow Lift y Brow Cheat, la
crema hidratante Magic, los bronceadores, y pintalabios Hot

Lips de Charlotte Tilbury.

« Estudio de envases rellenables en los maquillajes y coloretes
mas vendidos de Charlotte Tilbury, con prevision de lanza-

miento a partir de 2022.

.
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Para ofrecer al consumidor un producto mas sostenible, nece-
sitamos que toda la cadena de suministro comparta nuestros
valores y principios. Trabajamos junto a nuestros proveedores
analizando su desempefio ESG, en asegurar la trazabilidad de
nuestras materias primas y en promover el uso de materiales

certificados.
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Monitorizacion de nuestros
proveedores

Todos los proveedores que trabajan con Puig deben cumplir
con la Politica de Abastecimiento Sostenible y con el Cédigo
Etico, para lo que utilizamos la plataforma de EcoVadis, que

evalda el desempefio ESG de la cadena de suministro.

En 2021 realizamos la quinta campana de evaluacion de provee-
dores de la actividad de fragancias, obteniendo una nota media
de 60,4/100 (media de EcoVadis: 43,9). Con esta campaiia incre-
mentamos hasta 274 el nimero de los que se incluyen en esta

evaluacion continua (93% de nuestras compras inventariables).

Apivita dispone de un proceso de evaluacién anual de provee-

dores en el que la sostenibilidad es una de las variables incluidas.

En 2021 realizamos un analisis interno de las diferentes alter-
nativas que hay en el mercado para evaluar la cadena de sumi-
nistro para todo el grupo. Finalmente, en 2022 Apivita, Uriage
y Charlotte Tilbury empezaran a utilizar EcoVadis, mientras

que las marcas de moda trabajaran con la plataforma Sedex.

Trazabilidad de las materias primas

Para cumplir con los compromisos de nuestra Agenda ESG
2030 necesitamos garantizar la trazabilidad de las materias
primas principales de nuestra actividad, aspecto en el que am-

pliaremos el plan de accion a partir de 2022.

o Apivita desarrolla programas que aseguran la trazabilidad
del 100% de sus materias primas provenientes de apicultura,

plantas y aceites esenciales.
« Uriage asegura la trazabilidad del 75% de sus materias pri-

mas.

Materiales mas sostenibles
y certificados

Trabajamos para utilizar materiales de origen sostenible y cer-

tificado:

« Desarrollamos proyectos de innovacion junto a nuestros pro-
veedores para introducir materias primas mds sostenibles.
Por ejemplo, el 20% del vidrio de los frascos que nos suminis-

tr6o Verscence en 2021 es reciclado.

36  Sustainable Agriculture Initiative.

« E1 100% del alcohol utilizado en nuestras fragancias proviene
de fuentes naturales y sostenibles y un 70% estd certificado

por el SAT*® en los niveles mas altos (Gold o Silver).

o Desde 2019 el 100% del cartén de los estuches de las marcas
dela actividad de fragancias provenia de bosques gestionados
de forma sostenible. En 2021 aprobamos la exigencia gradual
de la certificacion FSC en todos los productos de origen fores-

tal que compramos.

« Charlotte Tilbury: cartén certificado FSC en todos los enva-

ses secundarios.

« Apivita: papel certificado EMAS y FSC reciclado y biodegra-

dable, sin cloro ni metales pesados.

« Paco Rabanne Moda: como minimo el 10% de las fibras de
origen forestal son recicladas, de las que mas del 40% con la

certificacién FSC.

¥R RESPONSIBLE LOGISTICS

Trabajamos para reducir al maximo el impacto de la huella de
carbono asociada al transporte de nuestros productos. Cola-
boramos con nuestros partners desarrollando iniciativas para
descarbonizar nuestra logistica, optimizar las rutas y los equi-
pamientos logisticos, y explorando alternativas mds sosteni-

bles, especialmente para el transporte internacional.

Optimizacion de los materiales
de embalaje

Buscamos opciones mas eficientes y sostenibles de embalaje de

nuestros productos:

« Substitucién de materiales de relleno y embalaje por alterna-
tivas sostenibles en la tienda online de empleados/as en Espa-
fia, con una eliminacion de una tonelada de plastico en 2021y

con prevision de dos toneladas anuales a partir de 2022.

« Piloto en Italia para la sustitucion del porexpédn de proteccion
de los productos por otro reutilizando nuestras propias cajas

de cartdn.



hE RESPONSIBLE MANUFACTURING
AND FACILITIES

« Optimizacion del espacio en el transporte y almacenamiento.
- Dries Van Noten: paquetes planos en el 75% de los envios.

- Paco Rabanne: cajas desmontables desde 2020.

Optimizacion de rutas
y sistemas de transporte

Ponemos en préctica acciones para optimizar los kilometros

recorridos, tiempos y costes:

« Incorporacion de tractoras de gas natural licuado en el trans-
porte desde el almacén de Castellar del Vallés (Espaiia) hasta

la plataforma logistica de Venlo (Paises Bajos).

« Reduccién de un 20% de los envios en avién extraordinarios
de fragancias y cosmética, con una reduccion en emisiones
de 883t CO,.

« Nuevo almacén para las prendas producidas y distribuidas en
Europa de Carolina Herrera Moda para evitar los desplaza-

mientos a Estados Unidos.

« Incremento del numero de productos producidos en Europa:

- 67% en Paco Rabanne Moda.

- Transferencia a Europa de parte de la produccion de China

en Penhaligon’s.

kil RESPONSIBLE
MANUFACTURING AND
FACILITIES

Impulsamos la transformacion sostenible en nuestras oficinas
y centros de produccién, alinedndonos con los estandares in-
ternacionales mds exigentes, explorando nuevas alternativas e

implementando mejoras de forma continua.

Instalaciones eficientes
y produccion sostenible

Desde 2005 disponemos de un Sistema Integrado de Gestion,
certificado bajo la norma ISO 14001:2015, que nos permite
realizar el seguimiento de los indicadores medioambientales
mas representativos de nuestra actividad de fragancias en las
cuatro fabricas y en la sede de Barcelona. De esta forma actua-
mos con un enfoque preventivo y responsable a fin de detectar
riesgos ambientales potenciales. Asimismo, disponemos de
los seguros necesarios para cubrir cualquier responsabilidad

medioambiental.

Trabajamos, ademas, para obtener las certificaciones interna-
cionales mas exigentes en cuanto a la sostenibilidad de nues-

tras instalaciones:




ME RESPONSIBLE MANUFACTURING
AND FACILITIES

« Certificado de eficiencia energética y ambiental LEED Gold*

en la sede de Barcelona.

« Apivita: andlisis para la obtencién de la certificaciéon BRE-
EAM?® para su sede en Grecia en 2021.

En materia de ruido y contaminacién luminica, no se identi-
ficaron impactos relevantes en ninguna de nuestras instala-
ciones, en las que cumplimos con las caracteristicas técnicas
requeridas por la legislacion y ordenanzas aplicables. Ademas,
con el objetivo de realizar las verificaciones requeridas, cada
centro dispone de instrucciones operativas donde se estable-
cen las periodicidades para realizar las sonometrias de ruido

perimetral.

Tenemos implantados sistemas para asegurar la medicién de
nuestro impacto ambiental con indicadores adaptados a cada
tipo de edificio y actividad. En 2021 continuamos trabajando
para integrar los consumos y suministros de nuestras cuatro
plantas de la actividad de fragancias al software corporativo
Energy Management System (EMS). La planta de Apivita tam-
bién cuenta con indicadores de rendimiento en el proceso de
produccion, que nos permiten mejorar la gestion, la monito-
rizacion y el reporting de todos nuestros consumos y reducir

nuestra huella ambiental.

Eficiencia energética y uso de energias
limpias

Desarrollamos soluciones para optimizar la eficiencia energé-

tica y la transicién hacia energias renovables.

APUESTA POR LAS ENERGIAS RENOVABLES

« La totalidad de la energia eléctrica utilizada en las plantas
de produccién de la actividad de fragancias, y de Uriage y de
Apivita, asi como en las sedes de Barcelona y Paris, proviene

de fuentes 100% renovables.

« Las fabricas de Apivita y Alcala de Henares disponen de pla-
cas fotovoltaicas para el autoconsumo. En 2021, se inici6 el

estudio de la ampliacion de Alcala.

« Utilizacién de energia de biomasa en Vacarisses, Chartres y

los dos centros de Uriage.

« Estudio en 2021 de instalacion fotovoltaica en Vacarisses.
« Energfa 100% renovable en Chartres.

« Energia solar térmica en la sede de Barcelona para el agua

caliente sanitaria.

PLAN DE EFICIENCIA ENERGETICA 2020-2023

En 2021 avanzamos en la mejora de la eficiencia energética de
todas nuestras ubicaciones, desarrollando las siguientes accio-

nes:

« Optimizaciéon de la climatizacién y calefaccién, actuali-
zando instalaciones y equipos, y adaptando los horarios al

teletrabajo.

« Instalacion de alumbrado con tecnologia LED, sustituyendo
de manera progresiva las luminarias en todas nuestras ins-

talaciones.

Gestion eficiente de 1os residuos
y fomento de la economia circular

Reafirmamos nuestro compromiso con la transicién hacia una
economia circular y trabajamos para minimizar la generacién
de residuos y reintroducir aquellos inevitables en nuestra ca-

dena de valor.

Los envases son el principal residuo de nuestra actividad, para
los que impulsamos iniciativas de optimizacion, reduccion y

reciclaje en todos nuestros negocios y marcas:
« Innovacioén para dar una segunda vida a los plasticos que uti-
lizamos en nuestros procesos.

« Trabajo con los proveedores para facilitar la reutilizacién y

reciclaje de todos los envases.
« Fomento del uso de material reciclado y reutilizado.

e Mejora de los materiales de precinto y proteccion del
producto (ej. sustitucion del celofan utilizado en la actividad

de fragancias por otro biodegradable).

« Innovacion para la reduccidén y valorizacion de los residuos.

37 Distintivo internacional de excelencia otorgado por el Green Building Council de Estados Unidos.

38 BREEAM es el primer certificado de construccion sostenible creado en el mundo. Més informacion en breeam.com.
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Las casas de moda aportan su compromiso con la economia
circular a través de diferentes acciones ya consolidadas desde

hace afios:

« Carolina Herrera colabora en el programa FABSCRAP para

dar un nuevo uso a los tejidos sobrantes de la produccion.

« Jean Paul Gaultier vende prendas de anteriores colecciones en

su web para darles una segunda vida.

Consumo responsable del agua

En 2021 continuamos mejorando nuestras instalaciones con
el objetivo de garantizar el maximo cuidado con los recursos
hidricos. Trabajamos para reducir el consumo de agua en la
fabricacion de nuestros productos, aumentar la eficiencia de

nuestros procesos y minimizar los vertidos.

En la planta de Vacarisses, estamos desarrollando el piloto de
nuestro modelo de fébrica seca, una instalacién que reutilizara
el 100% del agua de proceso en un circuito cerrado. Esta
previsto extender este proyecto al resto de fabricas de Puig en

un futuro.

En la fabrica y las oficinas de Apivita y en la sede de Barcelona
disponemos de depdsitos que recogen el agua de lluvia para su

reutilizacion.

<2 CONSCIOUS LIVING

La participacion de los diferentes stakeholders, principalmente
de las personas que trabajan con nosotros, es un aspecto funda-
mental para poder alcanzar nuestros objetivos de la Agenda ESG

2030y convertirnos en una compaiia lider en sostenibilidad.

Estamos disefiando planes de accidn para reducir las emisiones
de las personas que trabajan en Puig, para fomentar la sensibili-

zacion, compromiso y conocimiento de los aspectos ESG clave.

Reducciotn de la huella ambiental
de nuestras personas trabajadoras

En 2021 continuamos implementando medidas de ahorro y efi-
ciencia que permitan reducir la huella ambiental de los equipos

en su actividad laboral.

CONSUMO DE PAPEL

Minimizamos el uso del papel a través de los proyectos de me-
dicién del consumo y la creciente digitalizaciéon de todos los

procesos, a destacar:

« El impacto de la Covid-19 nos conciencié de la capacidad de
trabajar con menos papel, por lo que iniciamos el analisis
para establecer directrices que mantengan estos niveles en

toda la actividad de fragancias de forma estable.

« Extension de la substitucion del papel virgen por reciclado a

todas las unidades.
« Dries Van Noten: digitalizacion del 90% de las facturas.

« Carolina Herrera: sustitucion progresiva por papel reciclado

en impresoras.

HABITOS DE ECONOMIA CIRCULAR
YRECICLAJE
Mejoramos la gestion de residuos y fomentamos el correcto re-

ciclaje en nuestro dia a dia:

« Puntos de recogida selectiva en la sede de Barcelona, en Paris

y en las oficinas de Carolina Herrera en Nueva York.

« Campaiia de sensibilizacion para fomentar el reciclaje entre

las personas que trabajan en la sede de Barcelona.

« Eliminacion de materiales de un solo uso. En 2021 las marcas
de moda se unieron a la sustitucion de las botellas de plastico
de un solo uso puesta en marcha en 2020. En Carolina He-
rrera, ademds, se substituyeron los cubiertos y los platos des-

echables en los comedores por una alternativa reutilizable.

MOVILIDAD MAS SOSTENIBLE

Lanzamos medidas orientadas a ayudar a nuestros profesionales

a ser mas sostenibles en los viajes relacionados con su trabajo.

« Instalacion de 40 puntos de carga para vehiculos eléctricos en

la sede de Barcelona.

« Renovacion de vehiculos de direccion con soluciones hibrido
enchufable (PHEV) como tnica opcion elegible en las unida-

des de fragancias y corporativo.
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« Implantaciéon de una nueva herramienta de viajes y seleccion - Debido ala Covid-19 tuvimos inactivo nuestro bus corpora-
de un proveedor unico para gestionar de extremo a extremo tivo diario que traslada 50 personas.
los viajes de trabajo para el global de la actividad de fragancias. - Bono mensual de metro gratuito para la categoria de Brand
« Apivita: fomento de la movilidad sostenible a través de varias Ambassador.
iniciativas:

« Uriage: partnership con Tandem para ofrecer bicicletas eléc-
- 34 personas se unieron al car sharing.

tricas para el desplazamiento de casa al trabajo como solucién
- Se puso en marcha una flota de coches corporativos. de movilidad limpia y sostenible.

-
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Sensibilizacidn para la sostenibilidad

En 2021 pusimos en marcha distintas iniciativas de formacion
y sensibilizacion interna con el objetivo de incrementar el com-
promiso con la sostenibilidad de las personas que trabajan en

Puig.

CAMPANA SustainabiliME

Programa dirigido a reforzar una cultura comun sobre sosteni-
bilidad a través de la mejora de los conocimientos sobre temas

relacionados. Lanzamiento de las primeras acciones en 2021.

« Sesiones formativas con los equipos de Retail, EMAD, Char-
lotte Tilbury, Carolina Herrera, entre otros, con el objetivo
de asentar las bases de la sostenibilidad y ayudarles a con-
vertirse en portavoces y embajadores del compromiso de la

compaiiia.

« Campana de comunicacién interna en las unidades que for-
man parte de la red social interna Workplace para que, a
través de contenidos concisos, claros y amenos, fueran aden-
trandose en los conocimientos basicos sobre sostenibilidad y
los avances de la compaiifa en este sentido. Varias personas de
nuestros equipos fueron las protagonistas de videos y posts, y

el 85% vieron al menos uno de los posts de la campaia.

OTRAS INICIATIVAS

« Espacio dedicado a sostenibilidad en el Strategic Internatio-
nal Meeting (SIM Beauty and Fashion), en el que se explica-
ron los principales logros del primer programa de sostenibi-
lidad de Puig, y se presentaron las lineas estratégicas de la
Agenda ESG 2030.

« Elaboracién de un Diccionario de Sostenibilidad, con los 100
principales términos para consulta o para aumentar sus co-

nocimientos.

« Campaiia informativa y educativa sobre los ODS en Apivita,
para aumentar la inteligencia ecoldgica entre la plantilla y los

visitantes.

« Inmersion en el mundo de las abejas para las nuevas incorpo-
raciones en Apivita, con recorrido vivencial por las colmenas

ubicadas en las instalaciones de la propia empresa.

NATURE STEWARDGSHIP

En Puig, estamos comprometidos con el medio ambiente y la
proteccion de los recursos naturales y la biodiversidad. Uno de
los pilares estratégicos de nuestra Agenda ESG 2030 esta enfo-
cado en mitigar la pérdida de biodiversidad a través de planes
de accidn especificos que nos ayuden a lograr un impacto neu-

tro o incluso positivo en los proximos anos.

Compromiso con la biodiversidad

La proteccion de los espacios naturales y los bosques es cla-
ve para mantener la biodiversidad. En Puig trabajamos para
reducir el impacto de nuestras operaciones y para garantizar
que nuestra cadena de abastecimiento se nutre de proveedores

y materias primas respetuosas con el entorno.

NUESTRAS OPERACIONES

Ninguna de nuestras plantas tiene impactos relevantes sobre la
biodiversidad. Unicamente, la planta de Vacarisses se encuen-
tra en una ubicacion cercana a un caudal de agua protegido.
Sin embargo, desde 2006 desarrollamos un plan de reduccién
de consumos y vertidos para evitar el impacto ambiental de

esta planta.

La planta bioclimdtica de Apivita en Grecia auna las mejores
practicas de arquitectura integrada en el espacio natural y ha sido
reconocida por haber favorecido la biodiversidad de la zona con
la introduccién de mds de 150 especies y subespecies de plantas
autéctonas. Ademds, mantiene 20 colmenas que albergan un
millén de polinizadoras que ayudan a mantener el equilibrio del
ecosistema. En 2021 cred un jardin botdnico en el tejado de la

sede en Atenas (Grecia) de la ONG internacional ActionAid.
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PRINCIPALES INDICADORES

os datos de 2021 no son comparativos con afos ante-
riores. Esta es la primera vez que ofrecemos el célculo
para el global del grupo. Tomaremos 2021 como afio

base para informar en afios sucesivos.

EMISIONES GEI 2021 POR AREAS DE NEGOCIO (t CO, ¢)

Total aBsgliitzshion % s/total %ﬁﬁﬂ;’;te” % s/total Derma* % s/total
Alcance 1 6.2584 4.093,7 65% 1.220,4 20% 9444 15%
Alcance 2 2.3850 589,4 25% 1.274,7 53% 520,9 22%
Alcance 3 5424206 3853436 71% 107.553,6 20% 495235 9%
Total 5510641  390.026,6 71% 1100488 20% 50.988,7 9%

DISTRIBUCION POR AREA DE NEGOCIO

B 71 % Beauty and Fashion
7/ 20% Charlotte Tilbury
. 9% Derma

39 Estimacion realizada en base a intensidad econdmica. Se contempla trabajar en el calculo de sus resultados en base a datos primarios en el corto plazo.

40 Datos de Uriage estimados en base a intensidad econdmica. Se contempla trabajar en el célculo de sus resultados en base a datos primarios en el corto plazo.



51

DETALLE DEL ORIGEN DE LAS EMISIONES DE GEI POR ALCANCE

2021 % s/total
Combustion estacionaria 2.584,2
Combustion movil 2.867,4
Refrigerantes 806,8
Total alcance 1 6.258,4 1,1%
Electricidad 2.875,8
Vapor y calor 9,7
Total alcance 2 2.385,0 0,4%
Cat. 1 — Adquisicién de bienes y servicios 352.582,8
Cat. 2 — Bienes de capital 34.669,6
Cat. 3 — Actividades relacionadas con la produccién de energia*! 7.688,2
Cat. 4 - Transporte y distribucién aguas arriba 35.161,2
Cat. 5 — Generacioén de residuos durante las operaciones 2.719,4
Cat. 6 — Viajes de trabajo 2.908,3
Cat. 7 — Desplazamientos casa-trabajo de los profesionales 3.891,1
Cat. 8 — Activos arrendados por la organizacion 4.683,2
Cat. 9 — Transporte y distribuciéon aguas abajo 18.174,5
Cat. 10 — Procesamiento de productos vendidos 645,4
Cat. 11 — Uso de productos vendidos 32.158,5
Cat. 12 - Residuos derivados de 1os productos vendidos 10.779,5
Cat. 13 — Activos arrendados a la organizacion 172,0
Cat. 14 - Franquicias 587,1
Cat. 15 — Inversiones 35.5699,9
Total alcance 3 542.420,6 98,4%
TOTAL 551.064,1

DISTRIBUCION DE LAS EMISIONES DE GEI POR PILARES

8% Product Stewardship
64 % Sustainable Sourcing

11% Responsible Logistics

9% Responsible Manufacturing and Facilities

2% Conscious Living

6% Otros (empresas participadas)

41 No incluidas en alcances 1 0 2.



CONSUMOS DE AGUA Y ENERGIA GLOBALES DE PUIG

w1
| N

Conceptos Unidad 2021
Consumo de agua m? 199.424,1
Consumo de electricidad kWh 32.879.080,7
Vapor y calefaccion kWh 40.520,6
Consumo primario de energia: kKWh 14.452.774,7
Gas natural kKWh 9.673.079,6
Gas propano KWh 1.902.467,0
Fueloil kWh 3.488,4
Diesel KWh 1.113.659,7
Biomasa kWh 1.760.180,0
Energias renovables % 45%

CONSUMOS DE AGUA Y ENERGIA POR UNIDADES

Conceptos Unidad llz::l?itznand % s/total %ﬁﬁfllf;teu % s/total Derma** % s/total
Consumo de agua m? 77.571,1 39% 65.0089 33% 56.844,1 28%
Consumo de electricidad KWh 18.137.331,7  55% 9.551.678,1 29% 51900709  16%
Vapor y calefaccion KWh 40.520,6 100% 0,0 0% 0,0 0%
Consumo primario de energfa: kWh 9.597.348,5 66% 2.739.512,9 19% 2.115.913,3 15%
Gas natural kWh 5.931.213,1 61% 2.739.612,9 28% 1.002.353,6 11%
Gas propano kWh 1.902.467,0 100% 0,0 0% 0,0 0%
Fueloil kWh 3.488,4 100% 0,0 0% 0,0 0%
Diesel KWh 0,0 0% 0,0 0% 1.113.559,7 100%
Biomasa kWh 1.760.180,0 100% 0,0 0% 0,0 0%
Energias renovables % 59% 0% 69%

42 Datos estimados en base a intensidad econdmica. Se contempla trabajar en el célculo de sus resultados en base a datos primarios en el corto plazo.

43 Datos de Uriage estimados en base a intensidad econdémica. Se contempla trabajar en el calculo de sus resultados en base a datos primarios en el corto plazo.



53

ooomm !31..ilss-"-i‘-“3~‘—a

Jesyexcgrn, At Rrian DR

.-DéDDORAN T DOUCEUR
: 'El‘ucﬁ- 2«!.'
GENTLE oEODORMIT

. 1¢‘oul‘|4=h..

:_"-__ FRESI-I DECIDORANT '
g -’lﬂh-chmpnas.. S
. ‘24-hourelﬁcaru e

 Efcacty 24h

- DOW'ER 3 DEUDM
Setador, Antporspeant

= N-W n“-w:.)‘ e T
PR e L T ILAEPRATION

Wnatn s, S L SEATRE

#Mmss 1 RANSHRAT FLE S F 5 SENETTVD S
T ENSITIVE SXIn - M) JERATE S AL A1 g DAL AL 3

mle  17floz m"imgwﬁ = SOmie 17l

Bmie 4.2ﬂ;dz’:l|




6. PUIG Y EL BUEN
GOBIERNO

-

i |




55

os imponemos voluntariamente la obligacién de ac-
tuar de la forma mas responsable y, en consecuen-
cia, tenemos establecidos mecanismos internos que
aseguren no solo nuestro futuro sino la forma como llegamos
a él. El gobierno corporativo es clave para garantizar el com-
portamiento ético de toda la organizacion y la toma de deci-
siones alineadas con nuestro propdsito y con el mundo en el

que operamos. Ademas, como empresa con una importante

actividad de fabricacion, hacemos especial énfasis en el com-

portamiento ético de nuestras operaciones.

Entendemos el buen gobierno como los mecanismos que ga-
rantizan nuestro legado y supervivencia a largo plazo, dan
valor a nuestro negocio y agilizan la toma de decisiones y la

respuesta al entorno.

GOBIERNO CORPORATIVO

Alo largo de los afios hemos establecido una estructura de go-
bierno corporativo que va mas alla de lo legalmente requerido
en una empresa familiar, poniendo asi de manifiesto nuestro

compromiso con el buen funcionamiento ético.

ORGANOS DE GOBIERNO

Los 6rganos de gobierno ejecutan, supervisan, avalan y moni-
torizan el cuamplimiento de los Planes Estratégicos en coheren-

cia con nuestra manera de ser.

El Consejo de Administracion, como maximo 6rgano de go-
bierno, es responsable, entre otros, de aprobar las politicas y
estrategias generales de Puig y del control de su gestion. In-
corporamos consejeros independientes y otros consejeros ex-
ternos para dotar de mayor objetividad al proceso de toma de
decisiones en beneficio del negocio y aportar conocimiento de

otros sectores y experiencias.

A cierre de 2021 nuestro Consejo de Administracién estaba

compuesto por los siguientes miembros:

CONSEJO DE ADMINISTRACION

PRESIDENTE
Marc Puig (1)

VICEPRESIDENTE
LYSKAMM, 1861 S.L.
(vepresentada por Manuel Puig) (2)

CONSEJEROS EXTERNOS

Rafael Cerezo (Consejero Coordinador) (3)

Patrick Raji Chalhoub (4)

Jordi Constans (5)

Daniel Lalonde (6)

Exea Ventures, S.L.U. (representada por Giovanna
K. Monnas) (7)

Exea Empresarial, S.L. (representada por Josep Oliu) (8)
Yiannis Petrides (9)

Xavier Puig (10)

Jordi Puig (11)

Marian Puig (12)

SECRETARIO DEL CONSEJO
(NO MIEMBRO)
Joan Albiol

VICESECRETARIA DEL CONSEJO
(NO MIEMBRO)
Marta Sulé
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El Consejo cuenta con tres comisiones delegadas:

COMISION DE AUDITORIA

Presidente Yiannis Petrides

Rafael Cerezo

Miembros
Daniel Lalonde

COMITE DE NOMBRAMIENTOS Y RETRIBUCIONES
(CNR)

Presidente Rafael Cerezo

Jordi Constans

Miembros Exea Ventures S.L.

(representada por Giovanna K. Monnas)

Secretario no miembro  Manuel Dupla

COMISION ESG

LYSKAMM 1861 S.L.

Presidente (representada por Manuel Puig)
Patrick Chalhoub
Daniel Lalonde

Miembros

Yiannis Petrides

Marc Puig

Secretario no miembro Maria Antonia Ruiz

Tanto Charlotte Tilbury como Uriage y Apivita mantienen a

cierre de 2021 sus propios Consejos de Administracion.

Con la incorporacion de los nuevos negocios a principios de
ano, en 2021 remodelamos el Comité Ejecutivo, que a cierre de
ano estaba compuesto por los siguientes miembros:

o Chairman and CEO, Marc Puig

« Vice Chairman and Chief Sustainability Officer, Manuel Puig
o Chief Human Resources Officer, Eulalia Alfonso

o Chief Financial Officer, Joan Albiol

o President Beauty and Fashion, Jose Manuel Albesa

« CEO Charlotte Tilbury, Demetra Pinsent

o President Derma, Hervé Lesieur

Frangois Xavier Billaud, Puig General Auditor, reporta je-
rarquicamente al presidente de la Comisiéon de Auditoria

(Yiannis Petrides) y administrativamente a Marc Puig, en su

funcion de Chairman and CEOQ.

La gestion ordinaria de la sociedad la desempefan sus altos di-

rectivos y los 6rganos de sus sociedades filiales.




MONITORIZACION DEL ENTORNO

Es nuestra responsabilidad estar informados, conocer la evo-
lucién del mercado, las tendencias y nuestra competencia para
poder planificar nuestro futuro, conocer los riesgos y oportu-
nidades y reaccionar de forma rapida y 4gil a la volatilidad y

rapidez de los cambios de nuestro entorno.

El mercado de la belleza en 2021

2021 aun fue un afio marcado por la Covid-19, si bien poco
a poco se recuperd cierta normalidad en todas las categorias
y el consumidor fue regresando progresivamente a los hébitos

prepandemia.

En general, el mercado de belleza registr6 crecimientos en al-
gunas dreas y segmentos en 2021, aunque a distintas velocida-
des en las diferentes zonas geograficas. Europa fuela inica area
geografica que permanecié por debajo de 2019 y travel retail
continué acusando el descenso de pasajeros, atin un -48% res-

pecto a cifras de antes de la pandemia.

El consumidor fue regresando al canal tradicional a medida
que se podia hacer vida mas normalizada y, aunque el canal
online retrocedid ligeramente respecto a 2020, reafirmé la ten-

dencia a consolidarse.

Esta vuelta a la normalidad repercutié directamente en fragan-
cias y en maquillaje, dos categorias que sufrieron especialmen-
te en 2020. Dermocosmética fue la categoria que mejor resistié
la pandemia ya que el canal farmacia fue el tinico que perma-

necio abierto en todo momento.

En el mercado de la belleza, el consumidor demanda cada vez
mads experiencias. En este aspecto, la tecnologia jugé un papel
clave en 2021, ofreciendo servicios y productos diferenciales y

disruptivos que empiezan a romper la barrera entre el off y el on.

China continda siendo el gran mercado potencial, principal-
mente para la categoria de fragancias, en la que el consumi-
dor del pais empez6 a mostrar interés, con preferencia por las
marcas nicho y locales. Tradicionalmente, las fragancias han
tenido una penetracion muy inferior a la categoria de cuidado

de la piel o maquillaje.
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El mercado de fragancias crecié un 34% respecto a 2020, pero

alin permaneci6 un 3%** por debajo de 2019.

El mercado de maquillaje fue el mas castigado por el efec-
to de la pandemia, acentuado por el uso prolongado de la
mascarilla. La recuperacion de esta categoria estd siendo mds
lenta y, a la espera de cifras de cierre 2021, no se prevé retor-

nar a la recuperacion de los niveles del 2019 hasta 2023.

En dermocosmética, en 2021 ya se regreso a los niveles de 2019.
Los efectos de la pandemia se limitaron a 2020 y, aun asi, fue-

ron inferiores a las otras categorias.

Vision de futuro

« Se espera que en 2024 el canal online se consolide como #1
para el consumidor. Esto obligard a las empresas a revisar su

mix y estar preparadas para hacer frente.

« El consumidor incrementara su preferencia por productos

con férmulas limpias y productos més sostenibles.

« La categoria de fragancias selectivas permanecera por debajo
de 2019 hasta 2023, mientras no se espera esta recuperacion

para Europa y el canal travel retail hasta 2024.

« China y la zona asiatica continuardn siendo los grandes mer-

cados a conquistar.

« La innovacion digital y la sostenibilidad seran claves para

ofrecer al consumidor productos novedosos y de valor, a la

vez que alineados con sus demandas.

44  Segiin las estimaciones mds recientes a la fecha de firma de este informe, en marzo de 2022.
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ASPECTOS RELEVANTES
Y MATERIALIDAD

Con la informacion sobre el entorno, las tendencias, el merca-
do y nuestras capacidades y objetivos, identificamos y monito-
rizamos los aspectos relevantes que pueden suponer un ries-
go para el negocio siguiendo criterios objetivos. Clasificamos
estos aspectos en diferentes niveles y asignamos responsables
internos para su seguimiento y deteccion de cualquier cambio
de escenario, para lo que disponemos de indicadores y medidas

para controlar y reducir el impacto.

Por orden alfabético

Capacidades digitales

El andlisis y la priorizacién de los aspectos relevantes es im-
portante para la toma de decisiones estratégicas, definir los
planes anuales de Auditoria Interna y centrar la reflexion sobre
las oportunidades de adaptacion a los cambios en los entornos

interno o externo.

En 2021 iniciamos una revisién completa de los riesgos para
tener en cuenta los nuevos negocios y la evolucion del entorno,
que esperamos finalice en 2022. Sin embargo, a cierre de afio ya
habiamos podido evaluar la incorporacién de algunos aspectos
clave, por lo que la matriz en el momento de presentaciéon de

esta memoria es la siguiente:
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ETICA Y CONDUCTA

Nuestra manera de actuar es clave para el futuro que queremos,
nos marca la manera de recorrer el camino. Con la nueva es-
tructura corporativa y los nuevos negocios, en 2021 trabajamos
para analizar el marco de actuacién comun e identificar las si-
nergias, iniciando la revisién del Cédigo Etico para alinearlo
con el nuevo perimetro del grupo y enfatizando el compromiso
con la diversidad y la inclusion. Esta prevista su aprobacién en
2022.

Realizamos un curso online sobre normativa de competencia
en el que participaron 469 profesionales de todas las dreas de
negocio de Puig. El curso estaba dirigido a aquellas posiciones
que gestionan informacién comercial sensible o que pueden es-
tar en contacto con clientes y competidores. Un 86,5% de los

participantes superd con éxito los tests finales.

Areas corporativas
y Beauty and Fashion

El Cédigo Etico sigue siendo el documento de mayor rango en
la estructura normativa de las dreas corporativas y de Beauty
and Fashion. Por tanto, la estructura de politicas corporativas
que establecen el marco de actuacién interno, con los stakehol-
dersy con la sociedad en general, conserva el mismo dmbito de
aplicacion y el mismo alcance (Anexo 2, Listado detallado de

politicas por negocios).

Para asegurar que cumplimos con nuestros valores, la norma-
tiva interna y la legislacion vigente, y para fomentar la cultura
ética en la operativa de negocio de fragancias, llevamos a cabo

las siguientes acciones:

o Acceso a todas las politicas corporativas a través de la aplica-

cién MyDesk para todas las personas trabajadoras.

« Adhesién al Cédigo Etico y formacién periédica para toda la
plantilla. Las nuevas incorporaciones siguen el mismo pro-

Ceso.

« Adhesién al Cédigo Etico de Puig del 95,7% de los distribui-

dores objetivo de la campana.

El nimero total de denuncias recibidas a través del Canal de
Denuncia del Cédigo Etico en 2021 fue de siete, todas resueltas
a cierre de afio, asi como las tres que quedaron abiertas a cierre
de 2020.

La nueva Politica Anticorrupcién, que englobard y, por tanto,
dejara sin efecto, algunas de las politicas actuales, contintia a

cierre de 2021 en discusion por parte del Comité de Compliance.

Charlotte Tilbury

« Politica que especifica temas de equidad, diversidad y lucha

contra la corrupcién y el soborno.

« Cursos obligatorios para todas las personas trabajadoras en
temas de corrupcion, antisoborno, esclavitud moderna o len-

guaje no racista.



COMPROMISO FISCAL

Estamos comprometidos con cumplir rigurosamente con
nuestras obligaciones fiscales en los paises en los que estamos
presentes, de esta manera respetamos los diferentes entornos y

territorios donde operamos.

La Politica Fiscal establece el marco de gobierno, los principios,
valores, directrices y normas que deben guiar nuestro compor-
tamiento en materia tributaria, asi como en la toma de decisio-
nes de indole fiscal, para asegurar el buen cumplimiento de la
normativa y mitigar riesgos. Y todo ello alineado en todo mo-
mento con nuestra estrategia empresarial, a la vez que velando
por la adecuada aplicaciéon de buenas précticas tributarias y
manteniendo una relacién de cooperacion y transparencia con

las distintas Administraciones Tributarias.

45 Enmiles de €.
46 Suma de los beneficios de las unidades individuales en cada drea geogréfica.

47 Enmiles de €.

BENEFICIOS* 74

2019 2020 2021
Esparia 156.525 -12.826 118.313
Resto de Europa  73.804 -53.964 156.759
América 42.241 34.726 80.618
Resto del mundo  12.312 44 9.306

IMPUESTOS SOBRE BENEFICIOS PAGADOS*

2019 2020 2021
Esparia 43.491 4.789 24.257
Resto de Europa  20.469 7.708 27.237
América 15.281 2.105 15.693
Resto del mundo  2.484 2.214 2.230
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OPERACIONES

omos una empresa manufacturera y consideramos que

nuestras operaciones deben ser el primer reflejo de nues-

tro compromiso con el buen gobierno y la ética. La ma-
nera como producimos, como seleccionamos a nuestros pro-
veedores, como definimos la innovacién o como gestionamos
la cadena de suministro es clave para transmitir un compor-
tamiento ejemplar y maximizar nuestro impacto en todos los
ambitos ESG.

MODELO INDUSTRIAL

Disponemos de diferentes modelos segun las necesidades de

cada negocio y la capacidad productiva y tecnoldgica.

« Fragancias y cuidado personal: fabricamos mayoritariamente
en nuestras instalaciones de Espana y Francia. Subcontra-

tamos operaciones de manipulado, envasado o tecnologia a

proveedores externos en funcién de nuestras necesidades.

« Charlotte Tilbury: subcontratamos la produccién a fabri-
cantes especializados, con un modelo mixto full service en el
que ellos realizan el aprovisionamiento y la fabricacion, y la

marca les proporciona los envases primarios y secundarios.

« Uriage: aproximadamente 2/3 de la produccion se realiza en
nuestras plantas, mientras que el resto se subcontrata por
motivos tecnoldgicos. Parte de esta subcontratacion se rea-

liza a nuestra fabrica de Vacarisses.

« Apivita: produce exclusivamente en la fabrica de la marca en
Atenas, excepto una parte pequea que se subcontrata por

motivos tecnoldgicos.

Trabajamos para detectar y aprovechar las sinergias entre
nuestras marcas a nivel de fabricacidn, como el caso de los

productos de Uriage producidos en Vacarisses.

En todas nuestras marcas y negocios, tenemos subcontratada

la distribucion a partners logisticos especializados.
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HECHOS REMARCABLES DE 2021

« Obtencion de la certificacién Leaping Bunny*® en Charlotte
Tilbury.

« Importante afectaciéon de la cadena de suministro por los
efectos de la pandemia: cuellos de botella en los envios y esca-

sez de materias primas.

« Incremento de precios tanto de las materias primas como de

los servicios.

« En fragancias fuimos capaces de producir y servir un 20% por

encima de lo previsto a pesar de las dificultades.

« Aumento importante de la presiéon regulatoria: en Reino
Unido por el Brexit; en China, afectando principalmente a
la importacién de productos; y en Europa, donde esperamos
un cambio en aspectos de sostenibilidad, como el reciclaje de

envases. Se prevé que esta presion aumente en el futuro.

Fragancias

« Renovacion de la certificacién Buenas Practicas de Fabrica-

cion en Cosmética® en Barcelona y Vacarisses.

« Obtencion de la certificacion Bonnes Pratiques de Fabrica-

tion (BPF)* de productos cosméticos en Chartres.

« Lanzamiento del proyecto de reduccion del consumo de agua
en Vacarisses, basado en la reutilizacion del 100% del agua
de proceso con un sistema de lazo cerrado. Tenemos previsto

que esté plenamente operativo en 2023.

« En nuestro sector una recuperacion muy rapida del consumo
junto con una falta de visibilidad en la demanda después de
un afio 2020 donde la cadena de suministro tuvo una gran

ralentizacion.

« Importantes avances en digitalizacion en las fabricas de fra-
gancias y cuidado personal: proyecto Factory 4.0 y automati-

zacién de procesos en atencidn al cliente.

« Inicio de la ampliacion de la planta de biomasa en Vacarisses
hastalos 1.350 kW.

« Pleno funcionamiento de la planta piloto de energia fotovol-

taica en Alcald de Henares.

« Presentacion de dos proyectos, para dar entre un 20% y un
30% de cobertura del consumo eléctrico en una primera fase,
al programa de incentivos ligado al autoconsumo de fuentes
de energia renovables, dentro del plan Next Generation EU.

Tenemos previsto que estén finalizados en 2022.

- Ampliacion de la planta de Alcala de Henares hasta los 730
kW pico.

- Nueva planta fotovoltaica de 940 KW pico para Vacarisses.

CHARLOTTE TILBURY
« Lanzamiento en Corea y China.

« Desarrollo de una nueva franquicia facial en Charlotte Til-

bury que se lanzara en 2022.
« Buenos resultados de las bases de maquillaje.

» Mejoras en los aspectos de sostenibilidad de los packagings:
envases rellenables con mejoras en materiales en algunos pro-

ductos de la trilogia Magic y cejas.

« Lanzamiento de aproximadamente 160 nuevas referencias.

ESTRATEGIA INDUSTRIAL

Fragancias

Dada la situacion por la pandemia, revisamos los proyectos
para enfocarlos en recuperar el nivel deseado de productividad.

Sin embargo, pudimos avanzar en algunos aspectos:
« Proyecto Fébrica 4.0:

- Incremento de méquinas conectadas hasta las 340 unidades
e inicio del estudio de la explotacion de los datos que reco-

gemos de las maquinas con el fin de implementar mejoras.

48 Otorgado por el Leaping Bunny Program, el estindar de mayor reconocimiento a nivel global de certificacion de productos cosméticos, de cuidado personal y

de aseo del hogar cruelty free. Més informacién en https://www.leapingbunny.org/

49 Otorgada por la Agencia Espanola de Medicamentos y Productos Sanitarios del Ministerio de Sanidad.

50 Otorgada por la Agence nationale de sécurité du médicament et des produits de santé.
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- Continuidad del despliegue del sistema M.E.S. en las cuatro
fabricas, con nuevas acciones: control de calidad en produc-
cidn, asistencia en los cambios de formato y tabletas digita-

les para los operadores.
« Incorporacidn de inteligencia artificial para garantizar la tra-
zabilidad del envase primario en Phantom de Paco Rabanne.

« Continuamos con la implementacion del sistema de comuni-

cacion interna Digital Signage en las fabricas de perfumeria y

cuidado personal, iniciado en 2020 y que finalizara en 2022.

Charlotte Tilbury

Llevamos a cabo evaluaciones regulares de los principales pro-
veedores subcontratados y de packaging, en las que se revisan
la eficiencia, los indicadores, la innovacién y otros aspectos
relacionados. Ademds, se trabajan aspectos para mejorar la ca-
lidad, el nivel de servicio (OTIF y optimizacion de los tiempos
de entrega), la capacidad tecnoldgica para mejorar las eficien-

cias y los costes.
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[+D+i

Nuestra estrategia de I+D+i estd alineada con el compromiso
ESG y trabajamos para maximizar las sinergias entre los dife-

rentes segmentos.

De manera comun, en todos los negocios se trabaja en dos li-

neas principales:

« Formulaciones mas naturales de los productos en todas las

marcas.

« Envases mas ecoeficientes, tanto a nivel de materiales como

de volumen para optimizar el impacto de nuestra logistica.

En tratamiento de la piel, 2021 fue un afio intenso de trabajo en
varias de nuestras marcas de fragancias o moda, desde Dries
Van Noten a Carolina Herrera y Christian Louboutin. Ade-
mas, iniciamos las primeras sinergias entre lineas de negocio
para aprovechar el know-how y la capacidad de desarrollo, a
través de la colaboracion del negocio de fragancias con Char-
lotte Tilbury, y con los negocios en los que tenemos participa-

cién, como la llevada a cabo con Kama Ayurveda.

En todos nuestros negocios realizamos un seguimiento de los
numerosos cambios en legislaciones que se produjeron en el

ano.

Hitos en innovacion 2021

Tras finalizar con éxito el piloto de nuestro software Profiler
con Nocibé en 2020, confirmamos su potencial para generar
registro, conversion a compra y compromiso de los consumi-

dores y, por tanto, de nuestros clientes.

En 2021, el Profiler dio impulso a las paginas web de nuestras
marcas propias (Paco Rabanne, Jean Paul Gaultier, Victorio &
Lucchino) y a la venta online de nuestros principales clientes.
Firmamos un acuerdo global con Douglas e iniciamos el des-
pliegue en Alemania. También pusimos en marcha pilotos con

Sephora, Notino, Macy’s y Renner.

Todas estas instalaciones nos permitieron recopilar datos en
tiempo real sobre las preferencias de méas de 200.000 usuarios
unicos que probaron nuestros dispositivos, lo que nos permiti-

rd enriquecer nuestro conocimiento del consumidor a futuro.

Por otro lado, consolidamos el proceso de industrializacion de
AirParfum, haciendo el dispositivo més flexible y facil de ins-
talar, finalizamos el proceso de certificacion global, lo que nos
abre las puertas a iniciar el lanzamiento progresivo fuera de

Europa, y obtuvimos una patente para su tecnologia en China.

En 2021, instalamos pilotos con Notino, consiguiendo una alta
conversion a compra del 25%. A cierre de afio estabamos traba-
jando en la implementacién de otros pilotos con clientes que ya

disponen del Profiler, como es el caso de Sephora.

Ademads, iniciamos una colaboracién con el Museo del Prado
para desarrollar una experiencia aromdtica nica en abril de
2022. La calidad olfativa de AirParfum y su tecnologia son una
solucion ideal para los museos ya que no vaporiza gotas y, por

tanto, no dafa las obras de arte.

COMPRAS

A nivel consolidado, las compras de material inventariable en
2021 fueron de 1.066 ME, con la siguiente distribucién por ac-
tividad:

VOLUMEN DE COMPRA A PROVEEDORES DE MATERIAL INVENTARIABLE

Fragancias Charlotte Tilbury Derma
Importe (M€) 396 92 578
Numero de proveedores 314 36 310
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En global, en 2021 atin no habiamos recuperado el nivel de
2019 aunque si registramos un incremento respecto a 2020, que

fue el afio de mayor impacto de la pandemia.

En general el servicio por parte de los proveedores se vio afec-
tado en todas las actividades, principalmente a causa de la crisis
mundial de materias primas, la dificultad en el transporte desde
ciertas areas geograficas, las regulaciones de sus plantillas y la
afectacion de la Covid-19 y la ralentizacion en la puesta en mar-
cha de sus procesos productivos tras un largo periodo de muy
baja actividad. Todo ello agravado por una fuerte demanda en el
sector dermofarmacia y perfumeria. En consecuencia, en la ac-
tividad de fragancias y cuidado personal el OTIF en 2021 quedé
en 90,4%, casi 5 puntos por debajo del target del 95%.

Como medida paliativa se trabaj6 en la bisqueda de provee-
dores alternativos y se pudieron substituir algunas materias

primas por otras compatibles.

Paralelamente sufrimos un fuerte y constante incremento del
coste de las materias primas y materiales, como consecuencia
del incremento de los precios de la energia, del transporte, de

factores climaticos o de desajustes entre demanda y oferta.

Compras no inventariables

A nivel de compras no inventariables, en 2021 trabajamos en
los primeros proyectos globales con el objetivo de obtener eco-
nomias de escala por acuerdos globales con proveedores, como
el acuerdo con una agencia de viajes global para Espaiia y las
filiales de fragancias o el contrato de car leasing para Puig,

Uriage y Apivita.

Para la actividad de fragancias, se reviso el panel de proveedo-
res para retail, principalmente en Latinoamérica y se negocia-
ron las nuevas condiciones comerciales, en las que se incluyen

criterios ESG.

ACTIVIDAD SUBCONTRATADA

Una parte de nuestra estrategia industrial en las diferentes
marcas, tanto de fragancias como de maquillaje, moda o der-
mocosmética, pasa por la subcontratacion, siempre que es po-
sible, con proveedores cercanos a nuestros centros productivos
de tareas y procesos en los que no tenemos el know-how o la

infraestructura.

En las casas de moda, un porcentaje muy relevante de la pro-
duccidn estd subcontratada a terceros. En 2021 Paco Rabanne

trasladé un 67% de la produccién a Europa.

Penhaligon’s también movié a Europa parte de la produccion

de sus productos que hasta la fecha tenia en China.

Charlotte Tilbury opera a través de terceros tanto en la cadena
de suministro, como en la fabricacién y en la distribucién de
nuestros productos a nivel mundial. Disponemos de acuerdos
globales con subcontratistas para la fabricacién y con provee-
dores de componentes para desarrollar y producir los mas de

500 productos de la marca.

VOLUMEN DE ACTIVIDAD SUBCONTRATADA

Fragancias Charlotte Tilbury Derma
Tipo de actividad Nuimero Facturacion Numero Facturacion Numero Facturacion
proveedores (ME€) proveedores (M€) proveedores (M¢€)
Manipulado 14 12,9 19 510,1 13 35,7
Envasado 1 0,5 19 143,1 20 449
Tecnolbgico 28 27,6 79 56,9 74 110,2
Total 43 41,0 117 710,1 107 190,9
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CADENA DE SUMINISTRO

2021 volvi6 a ser un afo de alta volatilidad en la demanda, con
una recuperacion en ventas mucho mas rapida de la prevista.
El entorno internacional de mayor demanda, carencia de ma-
terias primas y menor disponibilidad del transporte maritimo
provoco una reaccion mas lenta de la deseada, y unos impactos

significativos en el coste de servicios.

En fragancias obtuvimos buenos resultados gracias a un mejor
control de las previsiones operativas de venta, reforzado por
la estrecha colaboracion con los equipos locales y el trabajo

excepcional de toda el drea operativa, con gran capacidad de

reaccidn ante las oportunidades de venta no previstas.

Ademas, debimos adaptar nuestros procesos logisticos al nue-
vo entorno ocasionado por el Brexit, tanto en Reino Unido
como en la Unién Europea, y normalizamos el servicio a nues-

tros clientes directos.

SEGMENTACION DEL PORTFOLIO DE PRODUCTOS

En 2021 seguimos desplegando el plan para estabilizar la pla-
nificacion de la categoria de maquillaje, consolidando de forma
operativa y accionable la informacion de sell out. A pesar de
los importantes avances, tenemos que seguir trabajando para
alcanzar los niveles objetivo en términos de inventarios y ob-

solescencia.




70

Otro reto vino de la mano de Penhaligon’s, que se integré al
100% en los procesos de la actividad de fragancias, por su dis-
tribucién global y multicanal. Ademds, la integracion de los
procesos de planificacion, gestion de lanzamientos y promo-
ciones con los estandares de la actividad de fragancias contri-
buyo de forma relevante a la transformacion de la gestion del

negocio de la marca.

INFRAESTRUCTURAS LOGISTICAS

En fragancias, iniciamos el desarrollo de capacidades de al-
macenamiento y etiquetado de productos en la zona franca de
Shanghii, y realizamos la seleccion del partner logistico para
la distribucion en el mercado doméstico, tanto para el canal

offline como online.

Firmamos nuevos contratos, en EE. UU., México y Per, con el
objetivo de adaptar nuestras capacidades al crecimiento espe-

rado y dar una 6ptima cobertura al desarrollo de venta online.

Con el objetivo de mejorar el servicio y reducir costes de distri-
bucién en Espaiia, Apivita y Uriage realizaron el estudio para
trabajar a través del centro de distribucién del grupo en Caste-
llar del Vallés. La operacion se implementara a partir de marzo
de 2022.

Charlotte Tilbury opera a través de ocho centros en todo el
mundo desde los que distribuimos nuestros productos a los

clientes en cada mercado y a la venta online.

Uriage distribuye unicamente en el canal farmacia y dispone
de un almacén central operado internamente ubicado en la po-
blacién de Echirolles. Trabajamos con dos equipos, uno encar-
gado de la exportacion y otro para el servicio directo a todas las

farmacias de Europa.

51 Over the Counter.

52 Sales and Operations planning.

Apivita dispone de un almacén central en Atenas, operado por
un tercero desde el que se distribuye a todos los clientes. Esta
previsto que a partir de 2022 los clientes europeos (excepto
Grecia) se sirvan desde el almacén central del grupo en Caste-
llar del Vallés (Barcelona).

DIGITALIZACION

En 2021 consolidamos el proyecto iniciado en 2019, que contem-
plaba el cambio total de la herramienta de planificacion a SAP
IBP para fragancias, que nos aporta nuevas funcionalidades en
el entorno de la planificacion de ventas, en la gestion de inventa-
rios y la distribucion de producto a tiendas y almacenes. En este
sentido, desarrollamos con éxito los procesos de OtC*' y S&Op*

en la filial de Oceania, a través de la implementacion de SAP IBP.

VENTA ONLINE

En global para nuestras marcas, los volimenes de venta en este
canal se multiplicaron por 3,6, respecto a 2020, entregando en
2021 mas de 39.000 pedidos, gracias a la entrada de algunas

marcas en nuevos mercados.

Ademds, nuestras capacidades de servicio y entrega online se
implementaron con éxito en Brasil, Alemania y Portugal para

Carolina Herrera, y en Alemania y Portugal para Paco Rabanne.

En 2021, ademas, desarrollamos el modelo operativo con Ama-

zon Europe para la comercializacion de las marcas Lifestyle.

Para abordar el crecimiento esperado en los proximos anos,
durante 2021 realizamos el cambio de proveedor en los servi-
cios de atencion al consumidor para dar una mejor respuesta y

una mayor cobertura en idiomas, canales y redes sociales.
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7. ANEXOS
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ANEXO 1: DESGLOSE DEL INDICE DE EQUIDAD EN FRANCIA

INDICADORES PUNTOS OBTENIDOS PUNTOS MAXIMOS DEL INDICADOR

1- Diferencia salarial (en %) 37 40
2- Diferencia en incrementos individuales
20 20

(en puntos %)
3- Diferencia en promociones (en puntos %) 15 15
4- Porcentaje de asalariadas/os con incremento 15 15
salarial al regreso de la baja por maternidad (%)
5- Numero de asalariadas/os del género

. ) 10 10
subrepresentado entre los 10 salarios mas altos
PUNTUACION OBTENIDA 97 100

ANEXO 2: ACCIONES #BECAMPAIGNS POR PAISES

PILAR #BECAMPAIGN INICIATIVA MES

Alemania

#BeFit Cursos de fitness en linea Todo el afio
#BeSocially Aware E%rggg; é):g E(I;; groyectos sociales: educacion infantil, Oclean y apoyo Mayo
#BeSustainable Donacion para el proyecto social Oclean Junio
#BeProud Evento para el equipo: rally por Hamburgo Octubre
#BeProud g(r;[;iriirégcs) ;aagaggggs:ngggérﬁzg cl)I; a box, evento para apoyar y conseguir Noviembre
#BeProud Premios Puig Diciembre
#BeProud Evento naviderio en linea Diciembre
Arabia Saudi

#BeProud Celebracion de la Fiesta Nacional de Arabia Saudf Septiembre
#BeProud Celebracion del amigo invisible en la oficina Diciembre
Argentina

#BeProud Felicitacion de cumpleafios a 1os profesionales Todo el afio
#BeProud Camparia de seguridad sobre la Covid-19 Enero
#BeProud Ventajas internas: descuentos en productos Puig Todo el afio
#BeSustainable Camparfia de presentacion Febrero
#BeProud ggée?ézicé?él C(;ed ;auSneOmana Santa. Poster para comunicar el regalo Marzo
#BeHealthy Camparia de vacunacion contra la gripe Abril
#BeProud Desafio 212 Mayo

#BeProud Mensaje de felicitacion del Dia del Padre Junio
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PILAR #BECAMPAIGN INICIATIVA MES
#BeProud Dia Internacional de la Amistad - Sisterland Julio
#BeProud Copa América + concurso Invictus Julio
#BeProud Desayuno de valoracion de la actividad empresarial Agosto
#BeProud Tarjeta de felicitacion para el Dia del Perfumista Septiembre
#BeProud Almuerzo Phantom Septiembre
#BeProud #cocinandoando IBM + camparia local de RSE Septiembre
#BeProud Dia del Nifio Septiembre
#BeProud Camparfia de regreso a la oficina Octubre
#BeProud Tarjeta de felicitacion para el Dia de la Madre Octubre
#BeProud 40 aniversario Carolina Herrera Diciembre
#BeProud Tarjeta de felicitacion de fin de afio Diciembre
#BeProud Lanzamiento de The Icon Diciembre
#BeProud Bienvenida a los recién nacidos Diciembre
Bélgica
#Strongertogether . . ) . . .
#BeHealthy #BeFit Desafio «Healthier Together»: caminata por eQuipos Julio
#BeProud Desafio infantil: «Vuelta a la escuela» Septiembre
#BeCreative Desafio Halloween Octubre
#BeSociallyAware Navidad solidaria Diciembre
Brasil
#BeHealthy Camparfia de vacunacion contra la gripe Mayo
#BeHealthy Futuras ma'mas:'plroyec'to‘para mujeres embarazadas, con seguimiento medico Mayo
y charlas via movil o distintas plataformas
#BeProud Dia de la Madre: se invit¢ a los nifios a participar en una reunion con sus Mayo
madres
Dia del Padre: envio a los padres de una tarjeta regalo de iFood para comprar
#BeProud los ingredientes para preparar una comida familiar, acompafiada de recetas Mayo
faciles
Dia de la Madre: charla para las madres de la filial sobre cémo combinar
#BeProud . . . . o Mayo
maternidad y vida laboral + peliculas sobre maternidad para ver en familia
Colaboracion con Posh, una plataforma con una gran variedad de actividades
#BeCreative Que pueden llevarse a cabo de forma gratuita en casa, por ejemplo cursos, Junio
charlas, clases de yoga o de stretch...
#BeProud Chat Qe las nuevas incorporaciones con el General Manager y la Junta Agosto
Directiva
#BeSustainable Accion para compartir material Que explica Qué es COP 26 Septiembre
#BeSustainable Jue_glo sostenible: semanalmente y a 1o largo de dog Meses se propone una Septiembre
accién para qQue la lleven a cabo en casa y sean mas sostenibles
#BeHealthy Sepnembre_ ar_nanllo: charla sobre psicologia para fomentar y mejorar la salud Septiembre
mental a diario
#BeSociallyAware Felicitacion de los cumpleafios durante todo el afio Todo el afio
e ETETE Documentos digitales (docsing) para ahorrar papel en los contratos, tanto Gl

laborales como de otros tipos
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#BeHealthy Octubre rosa: charla sobre como llevar a cabo una autoexploraciéon del pecho Octubre
el e s oo e e Gagancias SOLYE i B 6 5 oo
Mindself: programa de meditacién con sesiones diarias (en la agenda Outlook),
#BeHealthy app, test para poder hacer un seguimento de tu salud mental y charlas Noviembre
mensuales sobre salud mental
#BeHealthy Noviembre azul: consejos en Workplace para prevenir el cancer de préstata Noviembre
Programa sobre diversidad e inclusién: manifiesto «<Mucha diversidad». Quiz:
#BeSociallyAware «¢Cémo te manifiestas en favor de la diversidad?». Charlas sobre diversidad e Noviembre
inclusion
#BeSociallyAware Copatieton Kis do fiagancias ontts 4 gente que hizo donacionss Diciembre
Chile
#BeProud Tarjetas diarias y mensuales de felicitacion del cumpleafnios Todo el afio
#BeProud Apoyo Caja Los Andes - Caja Escolar Digital 2021 Enero
#BeHealthy Consejos sobre wellness: resiliencia Enero
#BeProud Tarjeta de felicitacion para el nacimiento de los hijos de nuestros profesionales  Todo el afio
#BeHealthy \P;;é];t;régeie 1os protocolos de seguridad contra la Covid-19 durante las Febrero
#BeHealthy Camparia de vacunacion contra la Covid-19 Febrero
#BeProud Post sobre el Dia Internacional de la Mujer Marzo
#BeHealthy S:ﬁiizfogedg?éiﬁgrii los protocolos contra la Covid-19 y camparia de Abril
#BeHealthy Camparfia de vacunacion contra la gripe Abril
#BeProud Camparia para fomentar la cultura desde casa - Caja Los Andes Abril
#BeProud Webinar de nuestro perfumista Gregorio Sola Abril
#BeHealthy Renovacién de la poliza de seguro sanitario complementario Mayo
#BeProud Post Dia de la Madre Mayo
#BeFit #BeHealthy Campafia para fomentar las pausas activas - ACHS Mayo
#BeHealthy Camparia oftalmologica - Caja Los Andes Mayo
#BeFit #BeHealthy Camparia del mes - Yoga Junio
#BeProud Post sobre el Dia del Padre Junio
#BeProud Charlas Universidad de los Andes y Pontificia Universidad Catolica de Chile Julio
#BeProud Camparfia del mes - Recetas de invierno Julio
#BeHealthy Campafia sobre telemedicina - Caja Los Andes Julio
#BeHealthy \P]{aerfﬁlrtzeo(ggnll(;z f};;oltoocceﬁl)os de seguridad contra la Covid-19 y contra la nueva Julio
#BeHealthy Camparia «Cuidemos nuestro corazon» Agosto
#BeProud Camparfia del mes - Promocion de la lectura Agosto
#BeProud Post sobre el Dia del Nifio Agosto
#BeProud #BeHealthy Reconocimiento a Puig por la implementacion de protocolos para la Agosto

#BeStrongerTogether

prevencion de la Covid-19
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#BeProud Camparia del mes - Juegos tipicos del pais Septiembre
#BeProud Post sobre la celebracion del mes de la patria Septiembre
#BeHealthy Convenio para la salud dental Septiembre
#BeFit #BeHealthy Camparfia del mes - Actividad fisica Octubre
#BeHealthy Campafia de prevencion sobre los tipos de céncer que afectan a la mujer Octubre
#BeProud Dia del Asesor Octubre
#BeHealthy Camparfia de prevencion sobre los tipos de c&ncer que afectan al hombre Noviembre
#BeProud Post de felicitacion de la Navidad Diciembre
China
#BeProud Mensaje menusal para felicitar el cumpleafios Todo el afio
#BeProud Celebracion del Dia Internacional de la Mujer Marzo
T Preparacion del programa de ventajas, con productos gratuitos - trimestral Octubre
#StrongerTogether
#BePuig Preparacion del paquete de bienvenida para nuevos empleados Octubre
#StrongerTogether
#BeProud Celebracion del traslado de oficina Noviembre
#BeProud Preparacion del lote de regalos navidefios y entrega al eqQuipo local Diciembre
Espaiia
#BeHealthy Conferencia: «Covid-19: una vision actualizada», con el Dr. Antoni Trilla Enero
#BeSustainable g(ieaTIélItreerI;eLCig)nal Sin Carne: opciones sin carne en el restaurante T
#BeSustainable «¢Adonde deben ir nuestros resicmos?»: campaﬁa‘i’nformativa . Marzo

en la sede de Barcelona para mejorar la segregacion de los residuos
4BeFit gﬁggﬁ;g&;gﬂ; en Barcelona: la compafiia distribuy6 100 numeros Noviembre
#BeSoclally Aware (()Je:lnslgggs ;;;a;ggsrggigéifcjigosde juguetes: recogida de juguetes nuevos Diciembre
Estados Unidos
#BeProud Anuncio de los cumplearios del mes Todo el afio
#BeProud Felicitacion de los matrimonios Todo el afio
4BeProud I;Iﬁa\%/\\;ifkipnl(;cggporaciones - video de presentacion «Quién es quién» Todo el afio
#BeSociallyAware Formacioén sobre diversidad, equidad e inclusién con un ponente invitado Marzo
#BeSoclallyAwars gﬁii}i};iggﬁé rijnct:;ée?i(jgﬁotflgb?;o observador para abordar el acoso Octubre
#BeSociallyAware Camparnia de recogida de juguetes para nifos necesitados Noviembre
#BeHealthy Salud financiera y robo de identidad Noviembre
#BeCreative Dia del Espiritu Navidefio - concurso «El jersey mas feo» Diciembre
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PILAR #BECAMPAIGN INICIATIVA MES

#BeProud Tarjetas y 10t_es de regalo wellness para felicitar la Navidad y el afio nuevo a Diciembre
toda la plantilla y agradecerles el trabajo llevado a cabo

Francia

#BeSustainable Instalacion de nuevas maquinas de café mas ecologicas y responsables Junio

#BeSustainable Instala_(:lon de nuevas papeleras de reciclaje para mejorar la segregacion de Junio
los residuos

#BePuig 30 . e 3

#StrongerTogether Instalacion de una terraza en el patio de Champs-Elysées Junio

W Sesiones estivales de afterwork en la terraza de Champs-Elysées Julio

#StrongerTogether P ¥

#BeHealthy _Orgamzacmn de camparias de vacunacion contra la Covid-19 y la gripe (junio, Junio
julio y noviembre) - Chartres

#BeSociallyAware ) .

#BeHealthy #BeFit Carrera Odysséa, para la lucha contra el cidncer de mama Octubre

#BeSociallyAware .

#BeHealthy #BeFit Carrera Foulées Roses de Chartres Octubre

#BeHealthy Participacion en una caminata solidaria en favor de la lucha contra el cancer Octubre
de mama - Chartres

#BeSociallyAware Reunion de la plantilla con una organizacion de ayuda al acceso a la vivienda- Diciembre
Chartres

#BeProud Conferencia: «Lo Que te hace unico es la clave de tu exito» Noviembre

#BeProud Exposicion «CmeMpde par Jean Paul 'Gaumer» («Moda cinematografica e
de Jean Paul Gaultier») - pases gratuitos

#BeSociallyAware «Re]pl_le»: campafia anual de recogida de juguetes nuevos o usados para fines e
beneficos

#BeSociallyAware Cruz Roja: lote de Navidad para los menos afortunados Diciembre

#BeProud Arbol de Navidad en Champs-Elysées Diciembre

Italia

#BeHealthy Cesta de fruta fresca en la oficina una vez al mes Enero

#BeFit Organizacion de 5 sesiones de yoga en linea Abril

#BeProud Un café con... Abril

#BeSociallyAware Organizacion de una campafia de recogida de ropa para fines benéficos Abril

#BeHealthy Prompmon en Workplace de restaurantes cercanos a la oficina que ofrecen un Mayo
menu saludable

#BeSociallyAware Organizacion de una campafia de recogida de juguetes para fines benéficos Junio
Organizacion de un viaje olfativo entre las regiones de las Que proceden 10s

#BeCreative compafieros/as de trabajo, repasando las caracteristicas y la gastronomia de Julio
cada una de ellas y asociando una fragancia de Puig a cada etapa del viaje

#BeHealthy Invitacién a un almuerzo o una cena saludable durante la campafia de julio Julio
Cépsulas creativas #LearnInBites en formato video y acompariadas de

#BeCreative documentos de interés. Tras la formacion: recopilacion de las ideas surgidas Septiembre
para innovar segun la tematica de cada capsula
Colaboracion con La forza e il sorriso (asociacion Que acompafia a mujeres en el

#BeSociallyAware periodo posterior a la quimioterapia), con la aportacion de productos de Puig y Octubre
de nuestro tiempo para organizar sesiones de coaching y talleres de maquillaje

#BeSustainable Dia de limpieza de la oficina Noviembre
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PILAR #BECAMPAIGN INICIATIVA MES
#BeProud Premios Puig Diciembre
México
#BeProud Tarjetas mensuales para felicitar l1os cumpleafios Todo el afio
#BeProud Postal de reconocimiento vy felicitacion para el Dia de la Madre Marzo
Postal del Dia Internacional de la Mujer para reconocer el trabajo diario, la
#BeProud o . . . Marzo
dedicacién y el compromiso de todas las mujeres del pais
Camparfia de larga duracién (de abril a julio), «Cuidarnos para después
abrazarnos», de concienciacion sobre diferentes temas relacionados con la
#BeHealthy importancia de cuidar la salud durante la Covid-19: ¢conoces el virus?; salud Abril
#StrongerTogether oral; higiene del suefio; designacién de 2021 como el Afio Internacional de los
Trabajadores Sanitarios por parte de la OMS; romper las cadenas de contagio;
salud mental; vacunas; salud de la piel; actividad fisica; mindfulness...
Postal del Dia Internacional de la Tierra con consejos sobre como ser
#BeSustainable ciudadanos sostenibles: agua, energia, alimentacion y residuos organicos/ Abril
inorganicos
#BeProud #BeCreative Eilgolglacwnal de la Infancia para celebrar la creatividad y curiosidad de los Abril
#BeProud Invitacién a formar parte del evento digital de lanzamiento de 212 Heroes en Abril
Instagram
#BeProud Postal de felicitacion y reconocimiento para el Dia del Padre Junio
Post para dar la bienvenida al nacimiento de los bebés de dos de nuestras .
#BeProud Julio
empleadas
Post para informar sobre la participacion de nuestro equipo en el capitulo del .
#BeProud . . . . Julio
podcast de Liverpool titulado «Fragancias», con Leandro Damario
#BeProud Post para celebrar con motivo del Dia de la Independencia de México Septiembre
4BeProud Inv1tac1on‘ a formar parte de la activacion en Sisterland Park relacionada con Octubre
el lanzamiento
#BeProud In’v1ta01on a formar parte de la activacion «JPG Loves Mexico» con ocasion del Octubre
Dia de los Muertos
#BeHealthy Octubyel rosa: post para promover la salud femenina mediante la prevencion y Gl
deteccion temprana
#BeProud Rima tradicional para celebrar el Dia de los Muertos en México Noviembre
Invitacién a formar parte del club de boxeo Jean Paul Gaultier y a recibir
#BeProud una clase presencial y virtual con un experto en boxeo en IG y en La Vieja Noviembre
Guardia
#BeProud Invitacién a probar la experiencia del primer pop-up navidefio de Carolina SGEE
Herrera
Evento virtual con un perfumista, titulado «Los Aromas de Navidad», para -
#BeProud : . o Diciembre
explorar el sabor y el aroma de 1os ingredientes naviderios
Postal para felicitar la Navidad y el afio nuevo a todos los comparieros/as de -
#BeProud . ) LT o Diciembre
trabajo, agradeciéndoles la magia vivida durante el ejercicio
Oceania
#BeProud Mensajes de felicitacion para celebrar 1os cumpleafios Todo el afio
#3trongertogether . . .
#BeHealthy #BeFit Caminata para captar fondos para apoyar a la comunidad Junio
el iy Lote para toda la plantilla durante el confinamiento Agosto

#StrongerTogether
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PILAR #BECAMPAIGN

Despliegue durante el mes de septiembre de un programa para cuidar de

INICIATIVA MES

#BeHealthy uno mismo: iniciativas centradas en la salud mental y en los habitos de vida Septiembre
saludable a lo largo de todo el mes
#BeProud frc;sl,]t;ljlopara felicitar la Navidad y el afio nuevo a todos los comparieros de Diciembre
Oriente Medio
#BeProud Celebracion mensual via Zoom y con juegos Kahoot de los cumpleafios Todo el afio
#BeProud Iftar del eqQuipo para celebrar el final del ramadan Mayo
#BeProud Distribucion de cajas de bombones para celebrar el Eid entre toda la plantilla Mayo
#BeProud gﬂ%ggigcéznpi?ngaélgggg?l IiI)l) la oficina (con disfraces inspirados por la marca Octubre
#BeHealthy ?Oc;é(jﬁélnggrrasxé%srt;re?i ggi:rdélera;taemlg sesion (formativa) #LearnInBites para Octubre
#BeProud Celebracion del amigo invisible en la oficina Diciembre
Panama
#BeProud Post mensual con el calendario de cumpleafios del equipo Enero
#BeProud f;;éiﬁi; tfglicitar a la Academia Digital de Panama por ser el equipo con mas Mayo
#BeHealthy Examen médico preventivo para todos los profesionales Junio
#BeSociallyAware ggrrlréeésoisnvisible (WeRunProyect), carrera virtual por equipos con fines Junio
#BeProud Post para el Dia del Padre Junio
#BeProud Phantom invade la oficina Julio
#BeHealthy Lanzamiento de un programa de wellness Septiembre
#BeHealthy Webinar sobre nutricién Octubre
#BeHealthy Sesiones individuales con un nutricionista para todos 1os interesados Octubre
#BeSustainable Lanzamiento de una campafia de reciclaje Octubre
#BeFit Partidos de padel con los compaferos/as de trabajo Noviembre
#BeFit Webinar de fitness con un entrenador Noviembre
#BeFit Sesiones individuales de fitness para todos los interesados Noviembre
#BeHealthy Webinar sobre ergonomia y pausas activas en el lugar de trabajo Noviembre
#BeFit Desaffo de burpees Noviembre
#BeProud Post para el Dia de la Madre Diciembre
#BeCreative Sesién de pintura con un artista via Zoom - Celebracién del fin de afio Diciembre
Peru
#BeSociallyAware Felicitacion de los cumpleafios Todo el afio
#BeHealthy Conferencia: «<Recomendaciones para prevenir la Covid-19» Enero
#BeHealthy S;Sag)l)a: «Cuidado y medidas de bioseguridad con un paciente de Covid-19 en Mayo
#BeProud Taller de perfumeria Junio
#BeHealthy Taller: «,Como manejar el estrés?» Junio
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#BeFit Taller: «Alimentacion saludable» Agosto
#BeHealthy Taller de risoterapia Septiembre
#BeHealthy Charla sobre sobrepeso y obesidad Octubre
#BeHealthy Conferencia: «,COmo mejorar el estrés laboral?» Noviembre
Reino Unido
#BeCreative #LearnInBites Todo el afio
#BeFit Desaffo para caminar varias distancias con Stridekick Enero
#BeFit #BeHealthy Desafio «Smoothie Bike» Enero
#BeHealthy Conseguir una conciliacion efectiva entre vida laboral y vida personal Septiembre
#BeHealthy El poder del bienestar social Septiembre
#BeHealthy Dia Mundial de la Salud Mental Octubre
#BeHealthy Comida ecolégica Noviembre
#BeHealthy Webinar sobre imagen corporal Noviembre
#BeProud Premios Puig Diciembre
Rusia
Limon, miel y jengibre en la oficina. Seguimiento de todas las medidas
#BeHealthy anti-Covid en la oficina (suministro de mascarillas, guantes, liQuidos Todo el afio
antebacterianos, fomento de la concienciacion durante el 2021)
#BeSoclally Aware dAechiOc’glacs; ;ir;eei ttéelrlleé(fjiec;)ii:a ér;stalacic’)n en la oficina de un punto de recogida Todo el aflo
Separacion de residuos: puntos de recogida de pilas usadas, tapones de
#BeSustainable plastico y cépsulas Nespresso en la oficina. Reciclaje por separado de papel y  Todo el afio
revistas
#BeSociallyAware Premio con regalo «Gente con Valores» Enero
#BeCreative Webinar via Zoom sobre consejos digitales Febrero
#BeCreative Zoom (Dia de la Mujer y Dia del Hombre): «jBienvenidos al jardin de flores!» Marzo
#BeHealthy Seminario via Zoom sobre conciliacion entre vida laboral y vida personal Marzo
#BeHealthy Webinar con un inmunélogo sobre la vacunacién contra la Covid-19 Julio
#BeCreative Evento via Zoom para el lanzamiento de Phantom Agosto
#BeHealthy gsrgsgiisd;ggicgéacion contra la gripe y contra la Covid-19, en la oficina y Octubre
#BeCreative Formacion para la creaciéon de presentaciones impactantes (con Bonnie&Slide) Noviembre
#BeCreative Cata de vino con un sommelier prof_elsional y sgsién sobrg consumo Diciembre
responsable en lugar de la celebracién presencial de Navidad
Singapur
#BeProud Mensajes de felicitaciéon de los cumpleafios Todo el afio
#BeProud Mensajes sobre ventajas: descuentos en productos Puig Todo el afio
#BeProud Paquete con regalos sorpresas para el Nuevo Afio Lunar Febrero
#BeProud Celebracion del Dia Internacional de la Mujer Marzo
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#BeHealthy Dia libre para la vacunacion contra la gripe Julio
#BeProud Celebracion de la Fiesta Nacional de Singapur Agosto
#BeProud Lote de Navidad Diciembre
#BeHealthy Distribucién de mascaras y tests de autodiagnostico para la plantilla Diciembre
#BeProud Preparacion de un paquete de bienvenida para las nuevas incorporaciones Diciembre
Suiza
#BeProud Felicitacién mensual de cumplearios Todo el afio
#BeHealthy Encuesta sobre bienestar + plan de accion Marzo
#BeHealthy Creacion del grupo de Workplace #HealthierTogether Abril
#BeHealthy Conferencia sobre bienestar Abril
#BeHealthy 5\;};3{ p11 ;s;szi;?gfggoé gfﬁlesrejos sobre como respirar, en el grupo de Abril
#BeFit Lanzamiento del desafio mensual #Healtier Together - de abril a julio Abril
#BeProud Celebracion en la oficina del lanzamiento de Phantom Junio
#Besoclally Aware Donacit’)p personal del Comité Ejecutivo a una ONG tras superar el desafio Junio
#HealthierTogether
#BeSociallyAware Dia del Donante de Sangre Junio
#BeHealthy Varios posts sobre meditacion en el grupo de Workplace #HealthierTogether Octubre
#BeHealthy Webinars sobre salud mental con un proveedor externo (International SOS) Noviembre
#BeSociallyAware Recogida de alimentos para «Les cartons du coeur» Noviembre
#BeProud Lote sorpresa de fin de afio con productos locales para todos Diciembre
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ANEXO 3: LISTADO DE POLITICAS PUIG

CORPORATIVO + BEAUTY AND FASHION

Politica Fiscal Corporativa

Politica de Compliance

Politica de Proveedores

Politica de Uso de Workplace

Politica de Abastecimiento Sostenible

Politica de Desconexion Digital

Politica de Seguridad de la Informacion

Politica del Sistema Integrado de Gestion

Politica Interna de Poderes

Politica de Conflicto de Intereses

Politica sobre el Uso de Telefonia y Elementos Informaticos

Politica sobre la Normativa de Competencia

Politica de Regalos

Politica Corporativa sobre Redes Sociales

Politica de Gastos de Viajes

Politica de Asistencia de Seguridad en Viajes

CHARLOTTE TILBURY

Politicas financieras

Business Case Policy

Travel & Entertainment Policy

Health & Safety

Charlotte Tilbury Beauty Ltd - Office - COVID 19 Risk Assessment

Charlotte Tilbury Beauty Ltd - Retail Store and Counters Risk Assessment

Charlotte Tilbury Beauty Ltd - Retail Stores and Counters - COVID 19 Risk Assessment

Global - Lone Working Policy

Global Employee Health and Safety Handbook - Jan 2021

Global Office Risk Assessment - Jan 2021

UK Magic Office Emergency procedures

Legal

Anti-Bribery and Corruption Policy

Contracts Authorisation Policy

CT CCTV Policy

Data Protection Policy
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CHARLOTTE TILBURY
Legal

Data Subject Rights Policy

Employee Privacy Policy Germany

Employee Privacy Policy HK

Employee Privacy Policy Netherlands

Employee Privacy Policy UK

Employee Privacy Policy US

Final Data Retention Policy

GDPR Supplier Management Policy

Global Applicant Privacy Policy

Incident and Breach Management Policy

Modern Slavery

Travel Policy

UK Cookies Policy

UK Customer Privacy Policy

Tecnologia

Acceptable Use Policy

BYOD & Digital Equipment

Cloud Services Security Policy

Information Security Policy

Personas — Global

A Guide to Conducting a Disciplinary Hearing

A Guide to Conducting an Investigation

Alcohol at Work Policy

Anti-Bribery and Corruption Policy

Confidential Concerns Policy

Conflict Resolution Policy

Data Protection Policy

Disciplinary and Grievance Policy

Discount Policy 2020

Employee Privacy Policy

Employment Status Policy

Equal Opportunities Policy

Equality, Diversity and Inclusion Policy

Flexible Working Policy

France CTBL Employee Privacy Policy - Oct 2020

Gifts and Hospitality Policy




83

CHARLOTTE TILBURY

Personas - Global

Global CT Bonus Policy

Immigration Policy

Mental Health Policy

Mobile Device Policy

Other Leave Policy

Performance Management Policy

PO Approval Policy

Referral Bonus Policy

Sabbatical Policy

Sickness and Attendance Policy

Social Media Policy

Spain CTBL Employee Privacy Policy

Staff Searches Policy

Personas - UK

Attendance Company Sick Pay Policy - Magic Office UK

Attendance Company Sick Pay Policy - Retail UK & Ireland

CharlotteTilbury_EmployeeHandbook 2020_UK_Retail

Maternity Policy - UK and Northern Ireland

Parental Leave Policy - UK and Ireland

Paternity Leave - UK and Ireland

Shared Parental Leave Policy - UK and Ireland

Staff Searches Policy

Study Leave Policy

UK Head Office CCTV Policy

UK IHL Employee Privacy Policy

Volunteering Policy
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8. RELACION DE
CONTENIDOS GRI
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INDICE DE CONTENIDOS DE LA MEMORIA
Mensaje del Chairman and CEO

REFERENCIA ESTANDARES GRI ODS

102-14 y 15

3-4-8-13-16-17

Marco del Informe

102-5
102-45
102-50 a 54

Quiénes somos

1. Perfil de compariia
2. Puig en el mundo
3. Portfolio

4. Un compromiso mayor con la sostenibilidad: Agenda ESG 2030

102-1a 6
102-16
102-29

8-9-12-13-16

Puig y las personas

1. Compromiso interno con las personas

2. Acciones para maximizar nuestro impacto
3. Compromiso con el desarrollo local

4. Relacion con nuestros consumidores

1027y 8
102-16 y 17
102-35 y 36
102-38
102-41
201-1

203-1

204-1

401

403-1 2
403-4
404-2

405

413-1

416

1-2-3-4-5-7-8-10-11-
12-14-156-16-17

Puig v el planeta

1. El plan medioambiental de la Agenda ESG 2030

2. Principales hitos de 2021

3. Gestion integral en los pilares de nuestra estrategia
4. Principales indicadores

205-1
3012y 3
302

303
304-1a3
305-1a5
306-1y 2
306-5
308-1y2
414-1

1-2-4-6-7-8-9-10-11-
12-13-156-17

Puig vy el buen gobierno
1. Gobierno corporativo

102-11
102-14 a 20
102-26
102-22 v 23
102-29 a 33
102-47
103-1
201-1y 4
203-2
205-1y 2
308-1y2
405-1
412-2
415-1

2. Operaciones

102-9y 10
205-1
301-3
302-5
308-1y2
414

1-7-8-9-10-12-13-16

Indice de contenidos GRI
Tabla de contenidos del Pacto Mundial
Verificacion externa

102-55

102-56




9. RELACION DE
CONTENIDOS DEL
PACTO MUNDIAL
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PRINCIPIOS DEL PACTO MUNDIAL DE LAS NACIONES UNIDAS

1

Las empresas deben apoyar y respetar la proteccion de los derechos humanos
fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ambito de influencia.

CAPITULO EN ESTA MEMORIA

Puig y 1as personas
Puig vy el buen gobierno

Las empresas deben asegurarse de no ser participes de vulneraciones de derechos

2 — Puig vy el buen gobierno
Las empresas deben apoyar la libertad de asociacién y el reconocimiento efectivo .
3 - . Puig y las personas
del derecho a la negociacion colectiva.
Las empresas deben apoyar la eliminacion de toda forma de trabajo forzoso ng 5 e personas_
4 . : e Puig y el buen gobierno
0 realizado bajo coaccion. .
Puig v el planeta
5 Las empresas deben apoyar la erradicacion del trabajo infantil Puig y el buen gobierno
Las empresas deben apoyar la abolicién de las practicas de discriminacion .
6 . Puig y 1as personas
en el empleo y 1a ocupacion.
Mensaje del Chairman and CEO
7  Las empresas deben mantener un enfoQue preventivo qQue favorezca el medio ambiente. Quiénes somos
Puig y el planeta
8 Las empresas deben fomentar 1as iniciativas Que promuevan una mayor Puig y 1as personas
responsabilidad ambiental. Puig v el planeta
9 Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusion de las tecnologias Puig v las personas
respetuosas con el medio ambiente. Puig v el planeta
10 Las empresas deben trabajar contra la corrupcion en todas sus formas, Puig y el buen gobierno

incluidos extorsion y soborno.
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A d iaX. i q Diagonal 484, lo, la, 08006 Barcelona Tel, 934 152 GG0
u L Velazgquez 94, 1a. Planta, 28006 Madrid Tel. 917 817 018

www.audiaxis.com

PUIG, S.L. v Sociedades Dependientes

Informe de Verificacién Independiente del Estado de Informacién No Financiera
correspondiente al ejercicio anual terminado el 31 de diciembre de 2021

A los accionistas de PULG, 5.L. v Sociedades Dependientes:

De acuerdo el articulo 49 del Cédigo de Comercio hemos realizado la verificacién, con el
alcance de seguridad limitada, del Estado de Informacién No Financiera (en adelante, EINF)
correspondiente al ejercicio cerrado a 31 de diciembre de 2021 de PUIG, S.L. y Sociedades
Dependientes (en adelante, Grupo o PUIG).

El contenido del EINF incluye informacién adicional a la requerida por la normativa
mercantil vigente en materia de informacién no financiera que no ha sido objeto de nuestro
trabajo de verificacién. En este sentido, nuestro trabajo se ha limitado exclusivamente a la
verificacion de la informacidn solicitada por el mencionado articulo,

Responsabilidades de los Administradores

La formulacién del EINF de PUIG, 5.L. v Sociedades Dependientes, asi como el contenido
del mismo, es responsabilidad de los Administradores del Grupo. El EINF se ha preparado
de acuerdo con los contenidos recogidos en la normativa mercantil vigente y siguiendo los
criterios de los Sustainability Reporting Standards de Global Reporting Initiative (estindares
GRI) seleccionados, asi como otros criterios descritos de acuerdo a lo mencionado para cada
materia en la tabla de indices de contenidos del citado informe.

Estas responsabilidades incluyen el establecimiento de los controles que la direccidn
considere necesarios para permitir que la preparacién de la informacién con un nivel de
aseguramiento limitado esté libre de errores materiales debidos a fraude o errores.

Los Administradores de PUIG son también responsables de definir, implantar, adaptar y
mantener sistemas de gestion de los que se obtiene la informacién necesaria para la
preparaciém del EINF.

Aupdingis Asdiores, s, Inscritn en ol Instiluio de Censores Jurados de Cuenins de Espata.
.M., Barcelona, volumen 20070, follo D28, hoja miem, 0-822, Inscripcidn la, B-59] 59022
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PUIG, 5.L. ¥ Sociedades Dependientes

Informe de Verificacién Independiente del Estado de Informacién No Financiera
correspondiente al ejercicio anual terminado el 31 de diciembre de 2021

Nuestra independencia y control de calidad

Hemos cumplido con los requerimientos de independencia y demds requerimientos de ética
del Codigo de Etica para Profesionales de la Contabilidad emitido por el Consejo de Normas
Internacionales de Etica para Profesionales de la Contabilidad (IESBA) que estd basado en
los principios fundamentales de integridad, objetividad, competencia y diligencia
profesionales, confidencialidad y comportamiento profesional.

Nuestra firma aplica la Norma Internacional de Control de Calidad 1 (NICC 1) y mantiene,
en consecuencia, un sistema global de control de calidad que incluye politicas y
procedimientos documentados relativos al cumplimiento de requerimientos de ética,
normas profesionales y disposiciones legales y reglamentarias aplicables.

El equipo de trabajo ha estado formado por profesionales expertos en revisiones de
Informacién no Financiera y, especificamente, en informacién de desempefio econdmico,
social y medioambiental.

Nuestra responsabilidad

Nuestra responsabilidad es expresar nuestras conclusiones en un informe de verificacién
independiente de seguridad limitada basindonos en el trabajo realizado. Hemos llevado a
cabo nuestro trabajo de acuerdo con los requisitos establecidos en la Norma Internacional
de Encargos de Aseguramiento 3000 Revisada en vigor, “Encargos de Aseguramiento
distintos de la Auditoria o de la Revision de Informacion Financiera Historica” (NLA 3000
Revisada) emitida por el Consejo de Normas Internacionales de Auditoria y Aseguramiento
(IAASB) de la Federacidn Internacional de Contadores (IFAC) y con la Guia de Actuacidn
sobre encargos de verificacién del Estado de Informacién No Financiera emitida por el
Instituto de Censores Jurados de Cuentas de Espaia.

En un trabajo de seguridad limitada los procedimientos llevados a cabo varfan en su
naturaleza y momento de realizacién, y tienen una menor extension, que los realizados en
un trabajo de seguridad razonable y, por lo tanto, la seguridad que se obtiene es
sustancialmente menor,

(%]
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Audiaxis

PUIG, 5.1. y Sociedades ientes

Informe de Verificaciéon Independiente del Estado de Informacién No Financiera
correspondiente al ejercicio anual terminado el 31 de diciembre de 2021

Nuestro trabajo ha consistido en la formulacidn de preguntas a la Direccidn, asi como con
los cargos intermedios que han participado en la elaboracién del EINF, en la revision de los
procesos para recopilar y validar la informacién presentada en el EINF y en la aplicacién de
ciertos procedimientos analiticos y pruebas de revisién por muestreo que se describen a
continuacion:

. Reuniones con el personal del Grupo para conocer el modelo de negocio, las politicas
y los enfoques de gestién aplicados, los principales riesgos relacionados con esas
cuestiones y obtener la informacidn necesaria para la revision externa.

. Analisis del alcance, relevancia e integridad de los contenidos incluidos en el EINF
del ejercicio 2021 en funcién del andlisis de materialidad realizado por el Grupo,
considerando contenidos requeridos en la normativa mercantil en vigor.

. Anélisis de los procesos para recopilar y validar los datos presentados en el EINF del
ejercicio 2021,

. Revision de la informacion relativa a los riesgos, las politicas y los enfoques de
gestidn aplicados en relacién con los aspectos materiales presentados en el EINF del
ejercicio 2021.

. Comprobacién, mediante pruebas, en base a la seleccion de una muestra, de la
informacién relativa a los contenidos incluidos en el EINF del ejercicio 2021 y su
adecuada compilacién a partir de los datos suministrados por las fuentes de

informacidn.
L] Obtencidon de una carta de manifestaciones de los Administradores.
Conclusién

Basandonos en los procedimientos realizados v en las evidencias que hemos obtenido, no se
ha puesto de manifiesto aspecto adicional alguno que nos haga creer que en el EINF de
PUIG, S.L. y Sociedades Dependientes correspondiente al ejercicio anual finalizado el 31 de
Diciembre de 2021 no ha sido preparado, en todos sus aspectos significativos, de acuerdo
con los contenidos recogidos en la normativa mercantil vigente y siguiendo los criterios de
los estdndares GRI seleccionados, asi como aquellos otros criterios descritos de acuerdo a lo
mencionado para cada materia en el Anexo L.
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PUIG, S.L. y Sociedades Dependientes

Informe de Verificacién Independiente del Estado de Informacién No Financiera
correspondiente al ejercicio anual terminado el 31 de diciembre de 2021

Uso y distribucién

Este informe ha sido preparado en respuesta al requerimiento establecido en la normativa
mercantil vigente en Espafia, por lo que podria no ser adecuado para otros propésitos y
jurisdicciones.

Barcelona, 28 de marzo de 2022,

AUDIAXIS AUDITORES

NOELIA ACOSTA SANCHEZ
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