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O dinamismo &, sem dlvida, o que nos caracteriza a nds, Lidl Portugal, e
ao setor onde atuamos dia-a-dia: o do retalho alimentar. A sociedade e
a comunidade, as expectativas dos nossos clientes e o contexto que nos
envolve estdo em constante mudanca, o que nos obriga, diariamente, a
uma flexibilidade e capacidade de adaptacao a altura destas exigéncias.

Os anos de 2021 e 2022, em anadlise neste relatorio, foram anos

ainda mais exigentes, marcados pela pandemia e por um conflito
internacional, que impactaram consideravelmente o nosso negdcio.
Nesse sentido, ndo posso deixar de sublinhar o meu agradecimento a
toda a equipa Lidl, pelo seu esforco e resiliéncia. Devemos a cada um
dos nossos colaboradores a continuidade do negécio, nunca tendo
sido colocada em causa a relacao que mantemos com fornecedores
e a resposta as necessidades dos nossos clientes. Trabalhamos
diariamente para garantir a concretizacdo da nossa proposta de valor:
oferecer produtos de maxima qualidade ao melhor preco, investindo
em relacoes duradouras e de confianca, a todos os niveis.

Sabemos que os desafios ambientais e sociais continuardo a exigir de
nds uma resposta robusta e concertada, ao longo de toda a nossa cadeia
de valor. Acreditamos que a nossa estratégia de sustentabilidade “Mais
Lidl” é a resposta mais adequada. E uma estratégia alicercada em trés
pilares que consideramos fundamentais, para o presente e para o futuro,
e que aqui partilhamos: “Mais para Si”, “Mais para o Planeta” e “Mais
para a Comunidade”, que nos permitem atuar agora, para salvaguardar
um presente e futuro promissores para as préximas geracoes.

“Mais Lidl: Mais para o Planeta” - O que fazemos hoje é a garantia
das geracgoes futuras

O Planeta é s6 um, assim como a nossa responsabilidade na forma
como atuamos perante o mesmo, no que fazemos no dia-a-dia. Sem

este compromisso poderemos colocar em causa um futuro risonho e
saudavel para as gerac¢des atuais e futuras. Por isso mesmo, foi essencial
para nos que a nossa operacdo tenha atingido a neutralidade climatica
através de projetos internacionais de compensacdo de Gold Standard,

Mensagem do CEO

desde 2022. Estabelecemos metas de reducdao ambiciosas para a nossa
operacao, alinhadas com o objetivo de limitar o aquecimento global a 1.5°.
Desenhamos um roadmap, que comecamos ja a implementar, para obter
uma reducdo das emissdes de gases com efeito de estufa de ambito 1e 2,
na nossa propria operacao, em pelo menos /1%, até 2030, face a 2019.

Mas ndo s6. Implementamos um roadmap de eletrificacao da nossa
frota, com o objetivo de ter 2/3 da frota elétrica, até 2030, e no que ao
transporte de mercadorias diz respeito, conseguimos uma ocupacao
dos camides que chegou aos 93,7%. Nesta area, destaco ainda o
investimento nas energias renovaveis, com mais 92,3% de lojas com
sistemas fotovoltaicos, em 2022, face ao ano anterior.

“Mais Lidl: Mais para a Comunidade” - Como empregador, parceiro e
ator social assumimos a nossa responsabilidade perante a Comunidade

Somos orgulhosamente um empregador de referéncia em Portugal,
com preocupacdes sempre presentes perante 0s nossos colaboradores.
Temos como prioridade apoiar a qualidade de vida das quase 8500
pessoas que connosco estao todos os dias, tendo aumentado em

10% o salario para colaboradores de loja e entreposto, num periodo
socioecondmico dificil.

Também de maos dadas com 0s nossos parceiros, ajudamo-los a chegar
a nossa rede internacional de lojas, sendo responsaveis por quase 2%
da exportacdo de produtos alimentares para os paises da UE, ou seja,
ajudamos a fazer chegar mais de 200 produtos portugueses aos 29
paises, dos 31 onde estamos presentes.

“Mais Lidl: Mais para Si” - Produtos de qualidade, bons para todos
nos e para o planeta

O nosso compromisso primordial é para com cada um de nés. E, por
1SS0 mesmo, desenhamos 0 nosso sortido a pensar nos desejos e
necessidades individuais, sempre com a maxima qualidade ao melhor
preco, pois assumimos a responsabilidade de acompanhar de perto

0s nossos clientes, sensibilizando-os para um estilo de vida mais
saudavel e sustentavel. Nesse sentido, investimos em produtos
responsaveis, com certificacdes reconhecidas globalmente para as
matérias-primas criticas, relacionadas com modelos de cultivo e
producao de alimentos que contribuem para um maior bem-estar
social e conservacdo de recursos: em 2022, 22% dos produtos da nossa
oferta permanente, de marca prépria, eram certificados. Este valor
representa um aumento de quase 8% face a 2021 e de mais de 40%
face a 2019, reforcando o nosso compromisso. Gostaria de reforcar
também que os nossos padrdes de qualidade e de seguranca alimentar
sao, em alguns parametros, mais exigentes do que a regulamentacao
em vigor, como prova do nosso empenho.

Concluo, com a certeza que mantemos para o futuro uma visao
ambiciosa e que continuaremos a desafiar-nos a fazer mais e melhor.
Mais para o planeta; Mais para a comunidade; e Mais para si. >

Alexander Frech

&



PARTEI PARTEIIL PARTE III

O NOSSOADN MAIS LIDL SOBRE ESTE RELATORIO

Quem somos AL
1T O nosso compromisso 102 Ambito - e n
e = suetET b sele 102 Standards de sustentabilidade e verificacdo
15  Como estamos organizados 22 Proteger o Clima 103 Criacdo de Val_Or para os stakeholders
1,5°C 105 O nosso contributo para os ODS

106 Sumario de contetdos GRI
113 Notas metodoldgicas
115 Declaracdo do Auditor

41 Conservar os Recursos
Matérias-primas
Economia circular

Desperdicio Alimentar 9

M\

) a
|
Y .
R

;F

81 Envolver através do dialogo
Capacitacao

91  Produtos Responsaveis



- ——..- -
PARTE II - MAIS LIDL | PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

Lt L

O NOSSO ADN




© Quem somos

Somos uma das principais cadeias de retalho
em Portugal, e privilegiamos a simplicidade
e a eficiéncia, com uma gestdo orientada por
processos, para oferecer aos nossos clientes
produtos com a maxima qualidade ao melhor

preco.

Focamo-nos num modelo de negdcio responsavel.
No nosso trabalho diario, e ao longo de toda a
cadeia de valor, assumimos a responsabilidade

econdmica, social e ambiental, das nossas acdes.

PARTE II - MAIS LIDL

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO




PARTE II - MAIS LIDL PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

&® Onde estamos

Lidl Portugal Empresas do Grupo Schwarz
O Lidl Portugal é uma subsidiaria do Lidl Stiftung & Co. KG', que por 30 ai
sua vez integra o Grupo Schwarz, um dos lideres de mercado a nivel 272 lojas de 13 703 alus.es
europeu em retalho alimentar. Com mais de 28 anos em Portugal, tem 4 entrepostos e 1armazém de +de 57;‘:;33 czlaboradzzz
a sua sede em Sintra. artigos nao alimentares

Cercade 8 500 colaboradores
Em 2022, a operacao inclui um total de 272 lojas, 4 entrepostos

e 1 armazém de artigos nao-alimentares, e uma equipa de 8 493

colaboradores. Lidl no mundo
Lidl Stiftung & Co. KG 31 paises
+ de 12 200 lojas

O Lidl é uma empresa de retalho multinacional do grupo alemao + de 220 centros de distribuicio e armazéns >
Schwarz, sedeado na Alemanha, sendo lider de mercado a nivel cerca de 376 000 colaboradores

europeu, e uma das maiores empresas do setor. Esta presente em
31 paises com mais de 12 200 lojas, 220 centros de distribuicdo e
armazeéns e cerca de 376 000 colaboradores no total. 7 ar

[ |
Kaufland

Sobre as empresas do Grupo Schwarz

Com mais de 575 mil colaboradores em todo o mundo, as empresas do grupo internacional de retalho Schwarz contam, no total, com mais de
13 700 lojas, e estdo presentes em cerca de 30 paises. Para além das marcas Lidl e Kaufland, faz ainda parte do Grupo a Schwarz Production,
que produz algumas categorias alimentares das marcas préprias, como gelados, pastelaria, chocolates e frutos secos. O Grupo cobre
atualmente uma larga parte da cadeia de valor alimentar, desde a producdo até a reciclagem, realizada pela unidade de negdcio PreZero.
Todas as empresas do Grupo Schwarz tém uma estratégia de sustentabilidade que partilha a mesma visdo: agimos globalmente com
responsabilidade e com diversidade.

Schwarz

"Em Portugal assume a forma juridica de sociedade em nome coletivo. A informagao deste relatdrio tem como ambito a operacdo em Portugal, ndo se verificando qualquer diferenca face ao ambito da prestacdo de '{:‘% D;::flil:;?ft::s-
contas financeiras. ? @
06/118
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@ Umarede
de 272 lojas

A simplicidade, a eficiéncia, a sustentabilidade e o foco no cliente sao os
valores que orientam, todos os dias, as operacdes nas lojas, centros de
distribuicdo, regionais e servicos. Esta abordagem da-nos a capacidade de
oferecer frescura, com a maxima qualidade ao melhor preco.

Em 2022, expandimos a nossa atividade a 4 novas lojas. Realizamos
11 remodelacdes em lojas ja existentes, e 8 substituicdes, que refletem .
o0 investimento que fazemos em Portugal, e o crescimento do negocio.

2022

Lojas @
Entrepostos O
Armazém de artigos ndo-alimentares O

2021 272 lojas _ e R — T
89 lojas na Direcdo Regional Norte _ i
61 lojas na Direcao Regional Oeste
2020 268 lojas 63 lojas na Direcdo Regional Centro
4 entrepostose 1 59 lojas na Direcdo Regional Sul

armazém de artigos 4 entrepostos e 1 armazém de artigos

2019 261 lojas nio-alimentares nio-alimentares
4 entrepostose 1

257 lojas armazém de artigos
4 entrepostose 1 nao-alimentares

armazém de artigos
nao-alimentares



® Uma oferta para
todos os portugueses

Os nossos clientes usufruem de uma oferta de mais de 4 700 produtos na
nossa oferta permanente, para responder as suas necessidades diarias.
Destes, cerca de 70% sao produtos de marca propria. A oferta permanente é
complementada com uma oferta sazonal, com uma média superior a cerca de
3 300 produtos, também eles de marca propria. Disponibilizamos ainda uma
oferta de produtos ndao-alimentares, como cosméticos, roupas, ferramentas
ou até mesmo equipamentos eletrénicos.

Queremos ser a primeira escolha do cliente, porque
pode confiar na qualidade dos nossos produtos,

ao melhor preco e com elevados padrdes sociais

e ambientais, assente numa gestao eficiente das
nossas operacoes.

2 Dados referentes ao ndmero de artigos, na oferta permanente de marca propria e de marca de fabricante. Inclui produtos
alimentares e nearfood (cosmética, detergentes). Exclui artigos ndo-alimentares, e de acdes promocionais.

3 Os dados dos artigos de marca prépria para os anos de 2019 a 2022 referem-se a oferta permanente de marca prépria.

Exclui artigos ndo-alimentares, e de a¢ées promocionais.

“ Para os anos de 2019 a 2022, este indicador considera os produtos certificados de marca prdépria da oferta permanente com as
certificacfes UTZ; MSC; ASC; Fairtrade; Rainforest Alliance; FSC; Bio.

PARTE II - MAIS LIDL PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

A NOSSA OFERTA

ARTIGOS DE FORNECEDORES
NACIONAIS NA NOSSA OFERTA PERMANENTE

ARTIGOS DE OFERTA PERMANENTE?

2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022

3049 4347 4596 4709 47% 42% 42% 40,3%

ARTIGOS DA NOSSA OFERTA PERMANENTE

ARTIGOS DE MARCA PROPRIA®

COM CERTIFICACOES DE SUSTENTABILIDADE*
2019 2020 2021 2022 2019 2020 2021 2022

76% 75% 73% 72% 491 606 680 733

O que diferencia a nossa oferta:

08/118
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® Uma equipa de
8 493 colaboradores

A nossa equipa de colaboradores é um capital muito importante, sendo
determinante para o sucesso e crescimento da nossa operacao.

Somos um empregador relevante, pelo niamero de postos de trabalho que criamos,
com impacto positivo para a economia e para as familias portuguesas.

A importancia das pessoas determina o investimento continuo que fazemos

em iniciativas que motivam, promovem o desenvolvimento e reconhecem
0 seu esforco.

COLABORADORES’

7450 8274 8295 8493 | 573% 42,7%[ 100%

-

2019 2020 2021 2022

MULHERES HOMENS dos colaboradores sao
abrangidos por acordo
coletivo de trabalho

09/118

>Os dados de colaboradores apresentados nesta sec¢ao incluem todos os colaboradores, incluindo os que estdao em auséncia de longa duracdo da empresa.
*Todos os colaboradores, com excecdo da administracao.
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@ A nossa cadeia Responsabilidade ao longo da cadeia de valor
de valor

No desenvolvimento do nosso negdcio, ocupamos o lugar

de ligacdo entre produtores e consumidores. {} {}

Temos relacdes diretas e indiretas com os nossos clientes,

e uma vasta rede de fornecedores em diversas cadeias Produtores e Fornecedores Clientes
de fornecimento.

A JUSANTE

As nossas atividades de criacdo de valor a montante vao até Trabalhamos em parceria com Temos a oportunidade de influenciar
0 cultivo e colheita de produtos agricolas primarios, e o produtores e fornecedores para 0s habitos de consumo de clientes, >
contacto com empresas de pecuadria e pesca. A cadeia de . o ,
valor estende-se desde o processamento de matérias- reduzir o desperdicio, sempre capacitando-os para tomarem
-primas, a sua transformacao no produto final e respetivo que possivel, de matérias-primas decis6es de compra mais informadas
?mbalame"m’ ate ao transporte para entrepostos € l0jas. e introduzir o conceito de “ciclo e responsaveis. Avaliamos,
E nas lojas que disponibilizamos os produtos acabados aos ) i
consumidores, que estdo no centro das nossas atividades fechado” na fase de producao, de forma permanente, como podemos
de criagao de valor a jusante. reaproveitando os recursos. Estamos melhorar o nivel de qualidade

. . . ainda comprometidos com a melhoria e de sustentabilidade da nossa oferta,
A producdo de matérias-primas, a transformacao de - ,
alimentos e o seu transporte tém impactos ambientais das condi¢Oes de trabalho das procurando comunicar sempre
e socais. O nosso compromisso com a sustentabilidade pessoas que produzem os produtos de forma transparente.

pretende reduzir os impactos negativos, através de
iniciativas que implementamos na nossa cadeia de valor, a
montante e a jusante.

m 10/118
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A sustentabilidade é um fator critico para
o futuro da humanidade e do planeta.

Também o é para o sucesso do nosso
negaocio e para a criacao de valor para os
nossos stakeholders, a longo prazo.

Atuamos num negocio caracterizado por uma elevada

Nesta perspetiva, desenvolvemos a nossa

dependéncia dos recursos naturais e por cadeias de | % _ estratégia de CSR, que estabelece uma
fornecimento globais, com fluxos de mercadorias E? > direcdo clara a nossa pretensdao de um >
ramificados. E também um negécio que marca a vida & | ‘% comportamento responsavel.
quotidiana de um grande namero de pessoas. E por tudo isto — ® Na estratégia, mostramos a forma como
que temos a responsabilidade, como parceiro, empregador, % SRTEGER Mais para Q entendemos a nossa responsabilidade
ator social e retalhista, de assegurar a continuidade do = O CLIMA S; 9 pelo ambiente, pelas pessoas e pelos
negadcio e do fornecimento alimentar, e de desenvolver /= 3 clientes.
uma abordagem estratégica que esta em harmonia com o - S
planeta e com a comunidade, contribuindo de igual forma "%5 = Colocamos este conceito em pratica com
para um consumo mais sustentavel. <. ENISERAR ENVOLVER .q',Q seis temas centrais estratégicos, com
OS RECURSOS ‘E‘Ei‘;ﬁioﬁo éQ medidas através das quais protegemos

Assumimos a responsabilidade pelos efeitos das nossas
acles nas pessoas e no ambiente. Agir com responsabilidade
é a nossa forma de cumprir a nossa promessa de qualidade
ao melhor preco a cada dia que passa e, assim, de satisfazer
as necessidades do presente, garantindo as das geracdes
futuras.

’Corporate Social Responsibility (Responsabilidade Social Corporativa).

o clima, conservamos os recursos,
respeitamos a biodiversidade, agimos
de forma justa, promovemos a saude e
envolvemos através do dialogo.

/18
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O nosso negdcio € levado a cabo por milhdes

de pessoas e, por isso mesmo, impacta a vida

dos colaboradores Lidl, mas também dos nossos
fornecedores, parceiros, comunidades locais e
demais stakeholders envolventes. Nesta dimensao,
estamos focados em medidas que nos permitem

¢

‘Agir de forma justa”; “Promover a saide” e

A integracdo de praticas sustentaveis no nosso
ADN esta traduzida na nossa estratégia de

sustentabilidade, que foi aperfeicoada durante
o periodo temporal que este relatério abrange.

PROTEGER Mais para
O CLIMA Si

N\aﬁﬁ para o Pla,,E s

ENVOLVER
ATRAVES
DO DIALOGO

CONSERVAR

S
pe \_ﬂ-\ﬁ'
p!“"luoa e ™

“Mais Lidl” representa o0 compromisso
de fazermos a nossa atividade com

responsabilidade ambiental e social, em toda a “Envolver através do didlogo”.
nossa cadeia de valor, para criar mais valor para >
todos: Mais para o Planeta; Mais para
a Comunidade; Mais para Si.

. OS RECURSOS

“Mais Lidl” é o principio orientador que nos ANOSSAVISAO Queremos cada vez mais apoiar 0s consumidores
leva a cumprir, todos os dias, a nossa promessa a fazerem escolhas alimentares mais informadas e
de qualidade ao melhor preco. Com toda a responsaveis. Reconhecemos o papel que temos
cadeia de valor em mente, estamos a preparar na partilha de informacao sobre os impactos dos

Assumir a responsabilidade pelo planeta e
contribuir para inverter a tendéncia do aumento
do aquecimento global, do risco de extincao

produtos no ambiente e nas pessoas. Continuaremos
a trabalhar, todos os dias, para disponibilizar uma
oferta de qualidade e mais sustentavel aos nossos

o Lidl para o futuro. Um futuro que esta em
harmonia com o ambiente, que coloca as
pessoas no centro das nossas acdes e que

contribui para um consumo mais sustentavel. das espemes € da} degrildagao d0s Tecursos clientes. Estaremos focados em medidas com valor
A estratégia continua a agregar o contributo naturais. Nesta dimensao, focamo-nos em “Mais para si”.
. . . A . (14 e %, € S
do Lidl para os Objetivos de Desenvolvimento medidas para “Proteger o clima”; "Respeitar a
4 ° < - e » ({3 b))
Sustentdvel (ver em detalhe aqui). biodiversidade” e _Conservar os recursos-, as 3 Mais informacdo sobre a nossa estratégia aqui.

areas de foco.
-


https://institucional.lidl.pt/sustentabilidade

Como determinamos os temas
de sustentabilidade mais importantes?

Para a definicao do conteudo deste relatério realizamos um estudo de
materialidade, baseado no principio da dupla materialidade®.

Tomamos em consideracao os novos requisitos requlatérios, incluindo o
processo de afericdo dos temas materiais, descrito pela versao de 2021 dos
standards GRI e tendo como referéncia a Diretiva Europeia de Reporting de
Sustentabilidade Corporativa (“CSRD”). A base de todo este processo é o
Modelo de Responsabilidade Lidl (LRM) 2.0, associado a nossa estratégia de
sustentabilidade, e que abrange 17 topicos de CSR.

Estes tdpicos estdo integrados nas 6 areas estratégicas de atuacao e nas 3
dimensdes da nossa estratégia “Mais Lidl” (mais detalhe aqui).

8 A aplicacdo do conceito de dupla materialidade resulta num estudo de materialidade que afere o nivel de relevancia para o
negocio e o nivel de relevancia de impacto, associado a nossa atividade.

PARTE II - MAIS LIDL
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O O
Alimentacdo Consciente » Matérias-primas

Para efeitos do presente relatorio, destacam-se 12 temas materiais, os
quais encontram-se posicionados com elevada relevancia de impacto
e de negdcio, estando assim dentro do limiar da materialidade, .

Salde e Seguranca —9 ©

[ ] [ ] [ ] [ ] . .
assinalada pela linha azul. Os restantes temas ficam colocados abaixo Ocupacional - — - S : —
[} (] [} [} [} [ J ~ [ ] ~ [ J ici i t i i
do referido limiar da materialidade, pois nao irdo ser considerados esperdicio Alimentar §  Economia Circular

neste relatdrio, ndo obstante serem de elevada importancia para o
Lidl, tendo este igualmente implementado acdes para prevenir ou

mitigar impactos negativos no ambito dos mesmaos. T o o
:
Nos capitulos sequintes deste documento apresentamos o contexto K
de cada tema material®, utilizando indicadores nacionais, europeus 3 >
ou mundiais, que explicam a dimensao dos impactos reais/atuais e % o
potenciais, negativos e positivos, de cada um destes 12 temas. g
=
Explicamos, por outro lado, a importancia que cada um deles tem para o =
negocio do Lidl, para que possamos continuar a criar valor @
e a desenvolver o negdcio. Descrevemos ainda as politicas e a visdo que 3
temos para cada um deles; e explicamos a performance =
e 0 caminho que temos feito para alcancar as metas definidas.
Por fim, damos a conhecer as a¢6es implementadas para prevenir N e

ou mitigar os impactos negativos, ou gerir os impactos positivos, dando

relevo as que mais se destacaram durante os anos fiscais

de 2021 e 2022. Partilhamos ainda informacdo, sempre que aplicavel,

sobre ajustes ou novas iniciativas implementadas, com o objetivo o

de melhorar a nossa performance e impacto. Estas alteracdes surgem, L

nalguns casos, pela opinidao que recolhemos junto de stakeholders que

se relacionam com as iniciativas. @

? Para potenciar a eficacia comunicacional deste relatério, a abordagem de gestdo para os 12 temas Relevancia de Impacto
14/118

materiais é apresentada por drea estratégica. No entanto, discriminamos as politicas, iniciativas,
metas e indicadores para cada um dos 12 temas.
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& A nossa organizacio

Tendo em conta a nossa estrutura de negécio, com cerca de 8 500 colaboradores a

nivel nacional, temos uma organizacao por equipas nas lojas, entrepostos e escritorios,

com diferentes posicdes, nomeadamente, operador, assistente, consultor, técnico
especializado, entre outras, com as chefias a liderarem as varias areas e equipas da empresa,
designadamente chefes de loja, chefes de departamento, diretores e diretores gerais.

O érgdo maximo pela gestdo do Lidl Portugal é a administracdo, composta, em 2022, por sete
administradores, nas areas de Recursos Humanos, Servicos Centrais, Compras, Logistica, Vendas
e Financeira/ Administrativa. >

Os membros da administracdo sao nomeados pela casa mae, ao nivel internacional.

De forma a prevenir conflitos de interesse, o Lidl tem uma politica de compliance
internacional, para garantir que as funcdes de cada colaborador sejam exercidas
exclusivamente no interesse da empresa. Quando se confirma um conflito de interesses,

tanto da administracao como de qualquer colaborador, este deve ser imediatamente tornado
transparente perante a chefia direta que, em articulacdo com a equipa de compliance, define as
medidas mitigadoras desse conflito.

Ao nivel da sua remuneracao, esta é determinada internacionalmente e aplicado ao nivel
nacional.

15/118




Governance para a sustentabilidade

A gestdo da area da sustentabilidade é assequrada
pela nossa administracdo, constituida por / membros,
em 2022. O nosso administrador-delegado (CEO),
tem a responsabilidade maxima pela gestao da
sustentabilidade da empresa, desde logo a aprovacao
dos resultados do estudo de materialidade, que define
0s temas materiais que sao integrados na estratégia e
no reporte.

O nosso CEO tem ainda a responsabilidade de
aprovacao da visao e dos objetivos estratégicos de
sustentabilidade bienais, e das iniciativas e programas
a eles associados, assim como a disponibilizacao

dos recursos humanos e financeiros necessarios para
atingir os objetivos e metas assumidos. E também

da sua responsabilidade a analise dos resultados

de sustentabilidade, e a aprovacao dos ajustes e
alteracdes ao modelo de gestdo e iniciativas, para
melhorar resultados, assim como pela aprovacao do
relatorio de sustentabilidade, em conjunto com os
outros administradores.

& A nossa organizacio
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A area de coordenacao de CSR, integrada no departamento de Comunicacao Corporativa, com reporte direto ao CEO,
possui uma equipa técnica dedicada a coordenacao do tema em toda a operacao.

E esta equipa que, com a administracdo, assume a direcdo estratégica e a monitorizacdo dos resultados das atividades que
sdo realizadas por cada um dos departamentos. Por sua vez, cada departamento tem designado um representante de CSR
que integra, com os restantes representantes dos varios departamentos, o Comité de CSR. Este Comité reine mensalmente
com o objetivo de partilhar informacao sobre as iniciativas implementadas, e definir as acoes e metas futuras, que sao
posteriormente apresentadas a administracdo, para serem aprovadas.

w0

)

( Comunicacao )
{ Corporativae CSR |

Recursos s Servicos Financeiro/ [ coordena |

[ nomeia ] [ nomeia J [ nomeia ] [ nomeia } [ nomeia ]7 [ nomeia }
Representante | Representante B tant Representante | Representante || Representante | Representante | Representante
CSR de CSR de Recursos Cglgrssv a?l € CSR de CSR de CSR de Facility | CSR de Legal/ CSR de
Compras Humanos € vendas Logistica Engenharia Management Compliance Controlling
Comité de CSR
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@ O ciclo da gestio
responsavel

E a nossa estratégia de sustentabilidade, reavaliada a cada 2 anos, que determina o ciclo de gestao da mesma.

Ambos os elementos tém como base o modelo de responsabilidade 2.0 do Lidl (LRM). Este modelo agrega os temas criticos

de sustentabilidade, identificados com base nos principais impactos da cadeia de valor do negécio. O LRM foi revisto durante
o periodo temporal que abrange este relatério, tendo passado a integrar 17 temas relevantes de sustentabilidade, organizados
em 6 dreas estratégicas e 3 dimensoes (conforme explicado aqui). Neste relatério sio abordados 12 dos 17 temas, como
explicitamos na seccio do relatorio dedicada aos temas materiais.

Quanto a responsabilidade da gestao de sustentabilidade da empresa, é a administracao que aprova todas as politicas da mesma.
Estando definidos os indicadores de desempenho, objetivos e metas para os temas relevantes de sustentabilidade, a sua
monitorizagdo regular, realizada pela administracdo, permite-nos avaliar os resultados de sustentabilidade e a eficacia das iniciativas
que estamos a implementar. A administracdo avalia mensalmente temas de sustentabilidade, em reunides especificas com a equipa
de CSR, ou com as areas diretamente envolvidas na implementacdo das iniciativas em analise.

Sempre que os resultados ndo cumprem os objetivos, as iniciativas sao reformuladas de forma a alcancarmos uma melhor
performance. O momento de avaliacdao dos resultados serve ainda para a determinacdo dos recursos financeiros e humanos
necessarios para a execucao das iniciativas no novo ciclo de gestao.

A area de Controlo de Gestao tem vindo a desempenhar um papel ativo na recolha de um niimero crescente de indicadores

de sustentabilidade, e na analise da evolucdo da nossa performance, que fundamenta a avaliacao que fazemos, face as metas
estabelecidas, e determina as ac6es a implementar. A area funcional responsavel pela implementacao da iniciativa realiza uma
monitorizacao mais permanente dos resultados que vao sendo obtidos, reportando-os a sua chefia, e esta ao seu administrador, e,
simultaneamente, nos Comités mensais de CSR.

Por outro lado, o contato regular sobre o tema da sustentabilidade em reunides nacionais, a participacdao nos féruns internacionais
tematicos, promovidos pela casa mae, bem como a participacdo em debates e conferéncias sobre o setor, e onde sdo abordadas
tematicas de sustentabilidade, constituem os meios que tém contribuido para aumentar o conhecimento da administracao.




O papel do envolvimento dos stakeholders
na gestao da sustentabilidade

O ciclo de gestao sustentavel contempla canais de comunicacio
com os nossos stakeholders, que nos fornecem informacoes
importantes para compreendermos as suas expetativas e
preocupacoes.

A nivel internacional, o acesso a mecanismos de reclamacao,

por parte dos nossos stakeholders, é parte do nosso dever de
diligéncia corporativa, para identificar riscos e violacdes de direitos
humanos. Adicionalmente, dispomos de livros de reclamacdes
fisicos e eletrénico, uma Linha de Apoio ao Cliente, e ainda canais
de deniincia de potenciais irregularidades.

Estes canais podem ser utilizados para apresentar reclamacoes
e sugestdes sobre todos os temas, suspeitas de incumprimento
de principios e normas de conduta da empresa, e de assuntos
relacionados com a sustentabilidade dos produtos e das
nossas operacoes. Estas informacdes sdao partilhadas com as
areas competentes, de acordo com os temas contemplados

nas comunicacdes recebidas, bem como com a administracao,
salvaguardando sempre a confidencialidade. No caderno
técnico do Relatério pode conhecer com maior detalhe o
mapa de stakeholders, principais canais e temas considerados
relevantes pelas nossas partes interessadas.

PARTE II - MAIS LIDL

Compromissos das nossas politicas e a sua integracao na empresa

A responsabilidade empresarial passa por evitar ou reduzir impactos negativos das atividades
associadas ao nosso negocio, no ambiente e na sociedade. No Lidl, este principio da precaucao,
instituido pelas Nacdes Unidas, na Declaracdo do Rio sobre ambiente e desenvolvimento, esta
refletido nos nossos principios corporativos. Estd ainda presente no cédigo de conduta do Grupo
Schwarz, que seguimos, enquanto empresa do Grupo.

Os principios de conduta deste codigo ditam igualmente que o Lidl, assim como todos 0s nossos
fornecedores e parceiros, estejam comprometidos com o respeito pelos Direitos Humanos.
Apresenta também os principios que seguimos em matéria de seguranca ocupacional, o direito

a liberdade de associacao e 0s nossos standards em matéria de remuneracao, igualdade de
tratamento, ou prevencao do trabalho infantil e forcado na cadeia de fornecimento.

Abordagem para a implementacao dos deveres de diligéncia corporativa

Com a nossa abordagem de gestdo, garantimos que a estratégia de responsabilidade social

seja implementada de maneira estruturada e seja cumprida de forma consistente. A nivel
internacional, analisamos sistematicamente os potenciais riscos de violacdes de direitos humanos
e impactos ambientais nos nossos processos de negocios e no fabrico dos nossos produtos de
marca propria.

As conclusdes sao utilizadas para definir medidas concretas, que sao implementadas para evitar
e minimizar, eficazmente, os impactos adversos da nossa atividade comercial. Conheca com mais
detalhe o nosso dever de diligéncia empresarial pelo respeito dos Direitos Humanos e pela
protecdo do ambiente aqui.

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO
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O papel do envolvimento dos stakeholders
na gestao da sustentabilidade
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Os nossos principios corporativos

Todos os dias milhares de colaboradores sao responsaveis por assegurar
a continuidade da nossa operacdo, dando resposta as necessidades
alimentares de milhdes de portugueses. O seu trabalho é feito sequindo,
como guia, um conjunto de principios de conduta:

e Asatisfacio dos nossos clientes determina a nossa acao;

* Apreponderancia da relacao preco e qualidade determina a nossa
posicio no mercado;

o Continuamos a crescer através da expansao e do continuo
melhoramento das nossas lojas;

e Sendo uma empresa estruturada em lojas, trabalhamos de forma
sistematizada; >

e Caminhos de decisao curtos e simplicidade no processo de trabalho
garantem o sucesso;

e Cumprimos a legislacdo em vigor e as normas internas;

* Assumimos a nossa responsabilidade econémica, social e ecoldgica
nas nossas atividades empresariais;

e Ajustica é uma norma para com todos na empresa;

e Respeitamo-nos e apoiamo-nos mutuamente;

e Osacordos sao respeitados num ambiente de confianca;

* 0O elogio, o reconhecimento, a capacidade de ter espirito critico e
de aceitar criticas construtivas devem determinar o nosso ambiente de
trabalho no dia-a-dia;

 Rodeamo-nos de colaboradores “fortes”, que asseguram a substituicao
de cada area.

 Saiba +
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Mais para
o planeta

AREAS ESTRATEGICAS:

* Proteger o Clima

» Respeitar a Biodiversidade
 Conservar os Recursos

A natureza assegura o sustento das
geracdes futuras, a qualidade e a
disponibilidade dos nossos produtos.
Por isso, estamos empenhados na
protecdao do ambiente - para o
clima, para a biodiversidade e para

a utilizacao consciente dos recursos
naturais.
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Proteger
o clima

Esta seccio é dedicada ao tema material:
1,5°C

Um desafio de todos

A mudanca climatica é um dos desafios ambientais mais importantes da atualidade.
No Acordo do Clima de Paris, em 2015, e na COP26, em Glasgow, em 2021, paises
de todo o mundo concordaram, com base no conhecimento cientifico, em limitar

0 aumento da temperatura global a menos de 2°C ou, na melhor das hipéteses,

a 1,52C. Este é também o objetivo da UE, com o “Acordo Verde Europeu”, para tornar
a economia mais sustentavel e ser, até 2050, o primeiro continente neutro em
termos de clima. O Lidl apoia este objetivo e é neste ambito que tem um roteiro

para reduzir as suas emissdes de gases com efeito de estufa (GEE). -+ de 3

10 Climate Change - United Nations Sustainable Development

e bilides 1\ milhoes

de pessoas vive em de pessoas estarao das emissoes de GEE
contexto de elevada emrisco de terem de estio associadas
vulnerabilidade as se deslocar até 2030, ao sistema alimentar™

~ [ ] Y 4 [ ) 10
""Food system account for over one-third of global greenhouse gas emissions I UN News altera‘?oes climaticas por Causa de secas
"

extremas'



https://www.un.org/sustainabledevelopment/climate-change/
https://news.un.org/en/story/2021/03/1086822
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Porque e que
@ V 4
pl’Otegel' 0 CIlma e A protecao climatica é relevante em todas A producado e transformacao de alimentos,

® Z o9 as nossas atividades, desde o cultivo e o funcionamento das nossas lojas e
Impartante para nas o fabrico dos nossos produtos, até a operacao entrepostos e o transporte dos produtos
das nossas lojas. geram consumos de energia e emissdées com

efeito de estufa.
As alteracdes climaticas afetam
significativamente o0 nosso negaocio.

A alteracao dos padroes de chuva e A eficiéncia é um valor central do Lidl e,

da temperatura sao um risco para as ao gerirmos de forma eficiente estes temas,
producées agricolas e para a erosao dos reduzimos os custos da nossa atividade,

solos. Afeta a rentabilidade das producdes, diminuindo, simultaneamente, os efeitos >
a disponibilidade de alimentos nas negativos sobre o ambiente.

quantidades necessarias, a variedade de
alimentos existentes, assim como o seu
preco. Sao estes fatores que explicam a
elevada dependéncia do negdécio do Lidl
face ao clima e a necessidade de termos uma
atuacao consistente nesta area.
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A nossa visao

“As alteracdes climaticas sdao uma emergéncia global, cujo combate é da responsabilidade de todos.

E imperativo que todos facamos a nossa parte para reduzir os riscos associados, por isso, no

Lidl Portugal, colocamos a sustentabilidade no centro da nossa estratégia, através da qual sdo
estabelecidas metas ambiciosas e com uma abordagem que vise, em primeiro lugar, evitar emissdes,
em sequida reduzi-las e, por ultimo, compensa-las. Até 2030, temos como meta reduzir as nossas
emissdes operacionais de GEE em 71%, em relacdo a 2019 (ambito 1e 2). Além disso, até 2026,
pretendemos que, a nivel internacional®, os fornecedores responsaveis por 75% das emissdes de
ambito 3, relacionadas com produtos, estabelecam metas com base cientifica.

Temos uma agenda para o clima, comum a toda a empresa, com um plano de acdes que sao
implementadas pelas diversas areas, até 2030. Um plano que monitorizamos mensalmente e
cujos resultados avaliamos a cada ano, no ambito dos nossos Comités de CSR e em reunides de

Administracao”. @

2 Este programa, direcionado a todos os fornecedores internacionais do Lidl, abrange um nimero reduzido de fornecedores
portugueses, das categorias com uma producao mais intensiva, em termos climaticos.

CONSERVAR OS RECURSOS

AGIR DE FORMA JUSTA

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO

Pedro Rebocho,
Administrador

PRODUTOS RESPONSAVEIS

a



= PARTE I - O NOSSO ADN PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

A nossa politica

Os compromissos climaticos do Lidl estao estabelecidos
na sua estratégia e plano climatico, com metas validadas
pela Science Based Targets Initiative (SBTi).

Por outro lado, temos uma politica e sistema de gestdo de
energia, em conformidade com a ISO 50 001. Esta norma
é a base de todos os compromissos, procedimentos e
iniciativas implementadas, e tem sido aplicada nas nossas
lojas, entrepostos e sede. Com a implementacdo desta
Norma Internacional de Sistemas de Gestdo de Energia,
levamos as melhores praticas aos nossos edificios, para
reduzir o consumo de energia e as emissdes de gases
com efeito de estufa e, por sua vez, reduzir os custos
operacionais.



https://sciencebasedtargets.org/

O nosso
desempenho

INDICADOR

Emissdes de Gases com Efeito de Estufa (GEE), Ambito 1 (tCO,e)
Emissdes fugitivas
Combustdo mdvel
Combustdo estacionaria

Emissdes de Gases com Efeito de Estufa (GEE), Ambito 2 (tCO2e)
Market-based

Location-based

"kWh/m2 = Quilowatt-hora / metro quadrado
"ND = Nao Disponivel
"Ambitos 1, 2 e 3: Os desvios na pegada de carbono prevista no presente relatério de resultam da alteracdo da metodologia do inquérito e da melhoria da base de dados.

‘Ambito 1: O célculo das emiss6es fugitivas teve em consideracio os fatores de emissdo do IPCC 2013. Para as emissées de combustio estaciondria foi considerado o NIR 2021. Esta fonte foi também utilizada no calculo das emissdes de combustio mével.
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CONSERVAR OS RECURSOS

2019

14 694
11549
3084

61

48 074

“‘Ambito 2: Para o consumo de eletricidade sequndo a abordagem de localizacio foi utilizada como fonte para célculo os fatores de emissdo IEA 2021 e o IEA 2022, para 2021 e para 2022, respetivamente.

"tCO,e = Toneladas de Di6xido de Carbono Equivalente.

AGIR DE FORMA JUSTA

2020

11042

8 464

2472

106

42298

DESEMPENHO

PROMOVER A SAUDE

2021

11513
8573
2863

78

34 441

2022

6716

3650

3042

24

29 532

ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO

PROGRESSO

2021-2022

-41,7%
-57,4%
+6,3%

-68,8%

-14,3%

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PRODUTOS RESPONSAVEIS
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ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO
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PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE
Como evoluimos para alcancar

as metas climaticas?

@ 2019-2020

CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE PRODUTOS RESPONSAVEIS

@ 2021 @ 2022 Q 2022-2026 Q 2030

Calculamos a pegada de carbono:
ambito 1,2 e 3;

Definimos 2019 como 0 nosso
ano base, em termos de estratégia
climatica;

Em 2020, subscrevemos, via Grupo
Schwarz, a adesao ao Science Based
Targets Initiative (SBTi).

Estabelecemos as metas climaticas,
alinhadas com o SBTi.

Alcancamos a compensacao das
emissoes de GEE de ambito 1 e 2,
quando nao passiveis de serem
evitadas reduzidas ou eliminadas,
através de projetos de compensacao
certificados.

Até 2026, os fornecedores, a nivel
internacional, responsaveis por 75%
das emissdes de GEE de ambito

3, relacionadas com os produtos
que vendemos, irdo definir metas
climaticas com base cientifica para
reduzir a sua pegada de carbono.
Os fornecedores identificados irao
ter acesso a uma plataforma que
permitird acompanhar as respetivas
emissdes de GEE.

Queremos alcancar a reducao de 71%
das emissdes de GEE de ambito 1e
2, face ao ano de 2019.
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o 10
T | Temos uma politica de

=

N

aquisicao de eletricidade verde

Reduzimos as emissoes no
transporte de mercadorias

4 2 a . > roduzimos energia para
) auto-consumo

Qual o plano de acao
para reduzirmos a nossa
pegada climatica?

& Apostamos numa mobilidade
e - elétrica

<% Substituimos equipamentos
< 5 W ' menos eficientes

Temos solucdes que otimizam

as rotas dos clientes e parceiros | ol Investimos no conhecimento
. | | S AT | de cada colaborador
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Iniciativas
em destaque

De onde vem a nossa eletricidade?

No caso do Lidl, o mix energético que compde a totalidade do seu consumo é
representada maioritariamente, em 2022, pela energia solar. Esta medida decorre
da nossa politica de energia definida, com o objetivo de reduzirmos a nossa
pegada de carbono. Com esta medida, obtivemos o certificado de “Garantia de
Origem” (GdO), atestado pela REN-EEGO, entidade nacional responsavel pela

Em 2022, os sistemas fotovoltaicos nas lojas e entrepostos produziram 8 684 MWh, 5,2% da emissdo de garantias de origem para a producdo de eletricidade e energia, >
eletricidade que consumimos. produzidas a partir de fontes renovaveis.

O Lidl definiu, desde 2019, a instalacdo de sistemas fotovoltaicos nos varios edificios para a Qual é a energia que consumimos?
geracao de eletricidade, a fim de produzir a sua prépria energia renovavel. Como resultado,
dependemos menos da energia da rede elétrica publica. Em 2021 e 2022 continuamos a

alargar esta forma de produzir energia, tendo no final de 2022 um parque com 10 000 kWp INDICADOR 2019 2020 2021 2022
instalados em cerca de 70 lojas, entrepostos e sede. Um aumento de 500% face a 2020. Energia renovivel no consumo de energia
dentro da organizacio (%) 90% 92% 91,2% 91,7%
Consumo de energia proveniente de energias
INDICADOR 2019 2020 2021 2022 renovaveis (KWh) %rede e producdo propria) 134532919 143320811 150512398 16787521
Consumo de energia de fontes ndo
Lojas com painéis fotovoltaicos (%) renovaveis (KWh) 14990402 12538266 14483518 15264917
Consumo de eletricidade proveniente de 607 276 912783 5470 178 8 684 489

energias renovaveis (KWh) (producéo prépria)

Eletricidade produzida com energia renovavel (%)

Intensidade energética das lojas - por area de 239 246 256 281

venda da loja e area adicional KWh/m?2
s
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A eficiéncia energética dos nossos edificios é Em 2021 e 2022, substituimos equipamentos de

uma prioridade. O Lidl tem instituido um padrao frio nas lojas e entrepostos, o que nos permite ter,

na construcao de lojas e entrepostos, que no final do ano fiscal de 2022, 33,1% das lojas com

contemplam medidas de reducdo de energia e sistemas de arrefecimento com gases refrigerantes

emissoes. naturais. >

Uma delas é a troca das arcas frigorificas e Estas alteracdes geraram uma reducdo de emissées, Estamos a investir na eletrificacdo da frota de veiculos automéveis. A frota
equipamentos de ar condicionado mais antigos. A permitindo-nos aproximar da meta de ter 40% das de veiculos automéveis do Lidl tem 9 viaturas elétricas e 7 viaturas hibridas,
sua substituicdo permite-nos o uso de refrigerantes lojas com refrigerantes naturais. representando, respetivamente, 1,2% e 1% da frota atual.

naturais - como o propano (C,H,), diéxido de

carbono (CO,) ou aménia (NH,), com um potencial ~ No caso dos entrepostos, 100% tém equipamentos A eletrificacdo da nossa frota de veiculos automdéveis ird contribuir para

de aquecimento menor que os tradicionais. Usados de arrefecimento de produtos através de gases de diminuir as nossas emisses de GEE de ambito 1 e, consequentemente, a nossa
como combustivel para a geracdo de aquecimento/ refrigeracdo natural. Este valor, que ultrapassa a pegada de carbono. Até 2030, queremos que 2/3 da nossa frota automével
frio para ar condicionado nas lojas, e para meta que tinhamos definido, de 90%, deve-se a seja elétrica.

arrefecimento de produtos, tém menores emissdes  substituicdo de equipamentos e ao encerramento de

associadas que os gases artificiais. um dos nossos entrepostos. As viaturas disponibilizadas terdao uma autonomia de cerca de 400 Km,

dependendo da conducdo do condutor, o que representa carga suficiente
para deslocacdes médias ou longas. Estas viaturas poderao ser carregadas
em qualquer lugar, seja na via publica, nas lojas Lidl ou nos nossos
escritorios, dando esta flexibilidade aos nossos colaboradores.

INDICADOR®

2021 2022

Lojas com arrefecimento de produtos através de gases de refrigeracao natural (%) 23,9%

Entrepostos com arrefecimento de produtos através de gases refrigeracdo natural (%) 80%

3 \Valores ndo disponiveis para os anos de 2019 e 2020. 30/118
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Estamos comprometidos com a mobilidade elétrica, atingindo 136 lojas
de norte a sul do pais em 2022, apoiando a meta nacional de neutralidade
climatica.

Financiado exclusivamente com capitais préprios, este investimento, superior
a 4 M€, potencia o acesso de todos a uma mobilidade com menor impacto
ambiental, sem emissdes associadas.

Esta rede de carregadores rapidos, com capilaridade nacional, possibilita

a carga dos 10-80% da bateria, em apenas 30 minutos, o que permite um
abastecimento durante uma ida reqular as compras, assim como percorrer o
pais sem preocupacoes.

O Lidl disponibiliza ainda uma tarifa OPC (Operador de Ponto de Carregamento)
abaixo do preco de mercado e igual em todo o pais, sem qualquer taxa ou

tarifa adicional, como a tarifa EGME - Entidade Gestora da Rede de Mobilidade
Elétrica, absorvendo este custo aos seus clientes, permitindo-lhes a poupanca
de dinheiro e possibilitando a democratizacdo no acesso a uma mobilidade
mais sustentavel.

INDICADOR™

Tempo médio para carregamento de carros elétricos
(minutos)

Postos de carregamento duplo (AC/DC) - lojas (N.9)
Postos de carregamento duplo (AC) - entreposto (N.2)
Postos de carregamento com tecnologia AC - sede (N.2)

Postos de carregamento com tecnologia DC - sede (N.2)

" Ndo apresentamos os valores para os anos de 2019 e 2020.

2021

30

73

12
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2022

30

136

12
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Respeitar

Esta seccio é dedicada ao tema material:
Ecossistemas

a Biodiversidade

Um desafio de todos
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5 Climate Change - United Nations Sustainable Development

1624797GSDR report 2019.pdf (un.orq)
768% Average decline in species populations sizes since 1970, says News WWF Report I Press Releases I WWF worldwidelife.org
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PARTE II - MAIS LIDL

] RESPEITAR A BIODIVERSIDADE

0%

da desflorestacao é
causada pela producao
alimentar: para
extensao de terra para
a agricultura e para
pastagens de gado®

das producoes
agricolas sao
afetadas pelo estado
de ameaca dos
polinizadores

8%

é a diminuicdo média
de animais vertebrados

desde 1970"
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https://news.un.org/en/story/2021/03/1086822
https://sdgs.un.org/sites/default/files/2020-07/24797GSDR_report_2019.pdf
https://www.worldwildlife.org/press-releases/68-average-decline-in-species-population-sizes-since-1970-says-new-wwf-report
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PROTEGER O CLIMA CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

Um dos principais fatores responsaveis O nosso negocio tem uma elevada

pela perda de biodiversidade sao as atuais dependéncia face aos ecossistemas, e por

praticas agricolas. iSso a necessidade de termos uma atuacao
consistente nesta area, reduzindo os riscos

A perda de biodiversidade acelera associados e diminuindo, simultaneamente,

o desequilibrio do ecossistema. Um os efeitos negativos sobre o planeta. O Lidl

ecossistema desequilibrado tera assume responsabilidade perante este

consequéncias na cadeia alimentar, com desafio, atuando desde as exploracdes até a

menor quantidade, diversidade e qualidade prateleira.

dos alimentos, influenciando também o seu

preco. >

No Lidl, temos ainda uma responsabilidade
indireta sobre potenciais danos ambientais
que possam ocorrer na nossa cadeia de
valor.

-
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A nossa visao

“Queremos reduzir o impacto ambiental associado ao cultivo de produtos agricolas,
especificamente o impacto sobre a biodiversidade, decorrente do cultivo, colheita
e pesca dos produtos e das matérias-primas utilizadas. Com o objetivo de proteger
0S ecossistemas, essenciais para a sobrevivéncia das pessoas e da nossa atividade,
temos vindo a trabalhar em coopera¢do com varios parceiros, utilizando diversos
instrumentos de trabalho junto dos nossos fornecedores, nomeadamente as
certificacdes de sistemas ou produtos.

Em parceria com 0 GLOBALG.A.P., desenvolvemos um médulo de biodiversidade que

foi testado com mais de 250 fornecedores de frutas e legumes de varios paises, 0

qual podera ter um impacto muito positivo quando adotado por todo o setor. Até ao
final de 2025, estamos empenhados em implementar cadeias de fornecimento sem
desflorestacdo, conversao e exploracao e também em proteger matérias-primas, como
a soja, a gordura de palma, o cacau, a carne de bovino, celulose/ madeira, entre outras.”

1‘l." 1= il ||“|“Il—__ji( S=—lg

Pedro Franco,
Diretor de Qualidade

34/18



= PARTE I - O NOSSO ADN PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROTEGER O CLIMA CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

Como empresa, assumimos responsabilidade pelos impactos do negdcio ao longo da cadeia de valor.
Procuramos preservar a diversidade do ecossistema e das suas espécies animais e vegetais, através
dos critérios de compra que adotamos e, depois, na informacdao que damos aos clientes sobre 0s
beneficios dessas matérias-primas e produtos, em termos de biodiversidade. Nao sendo produtores
agricolas, a posicdo que ocupamos entre quem produz e o consumidor final, faz de nds um agente
com poder de influéncia.

Os processos que visam a minimizacao da perda de biodiversidade estdo associados as certificacdes
que adotamos, como a GLOBALG.A.P,, Rainforest Alliance / UTZ, Fairtrade, MSC e Bio. Através

do aumento continuo da compra de matérias-primas certificadas para os produtos de marca
propria, garantimos que os métodos de cultivo e substancias utilizadas tém um impacto sobre a
biodiversidade mais reduzido, quando comparado com a agricultura tradicional.

Este compromisso esta materializado nas nossas politicas de compras, onde damos a conhecer,

a todos os nossos stakeholders, a nossa forma de atuacao e nivel de ambicdo, nomeadamente na
politica de compras para cadeias de fornecimento livres de desflorestacdo e conversao, e na politica
de compras para as matérias-primas.
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https://institucional.lidl.pt/sustentabilidade/politicas-de-compras2/politicas-de-compras
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PROTEGER O CLIMA CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

DESEMPENHO PROGRESSO

INDICADOR

2019 2020 2021 2022 2021-2022
Produtores de frutas e legumes, e plantas e flores, certificados de acordo com 100% 100% 100% 100% -
GLOBALG.A.P. (%)
Artigos de oferta permanente, de marca prépria, com certificacdes de 491 606 680 733 +7.8%
sustentabilidade (N.?) * ’
Artigos de oferta permanente em loja de marca propria com certificacdes de 21% 19% 20% 299% +2 pp >

sustentabilidade (%)

“Para os anos de 2019 a 2022, este indicador considera os produtos certificados de marca prépria da oferta permanente com as

certificac6es UTZ; MSC; ASC; Fairtrade; Rainforest Alliance; FSC; Bio.
36/118



Exigimos aos fornecedores a
certificacdao de 100% do cacau,
presente nos nossos produtos
de marca prdpria, com Fairtrade
Cocoa Program, Bio, e/ou
Rainforest Alliance / UTZ;

Exigimos aos fornecedores a
certificacdao de 100% das matérias-
-primas dos chas verde, preto e
rooibos Fairtrade, Rainforest Alliance

/ UTZ ou Bio;

Exigimos aos fornecedores 100%

de gordura de palma ou palmiste
certificada, nos produtos alimentares
de marca propria;

Exigimos aos fornecedores 100% de
ovos de solo, campo, ou bioldgicos,
nos nossos produtos de marca
propria;

Exigimos 100% de fornecedores
certificados de flores e plantas.

Definimos uma estratégia para evitar
o desflorestamento na cadeia de
fornecimento;

Exigimos aos fornecedores a
certificacdo na totalidade dos
produtos de marca propria, a

base de madeira e papel. Inclui
embalagens primarias, secundarias e
terciarias, de fontes FSC, PEFC e/ou
recicladas.

PROTEGER O CLIMA

PARTE I - O NOSSO ADN

Exigimos aos fornecedores que
cerca de metade das matérias-
-primas dos chas de ervas e de frutas
tenham certificacdes com praticas
de protecao da biodiversidade;

Exigimos aos fornecedores a
certificacdo de mais de 80% das
matérias-primas dos chas de ervas
e frutas, com Fairtrade, Rainforest
Alliance / UTZ ou Bio.

CONSERVAR OS RECURSOS

AGIR DE FORMA JUSTA

Ultrapassamos, de novo, a meta
estabelecida, sendo que exigimos
a0s nossos fornecedores a
totalidade do nosso café de marca
propria certificado com Fairtrade,
Rainforest Alliance / UTZ e Bio;

Exigimos a totalidade de terra para
vasos com menos turfa, desde 2022,
para proteger turfeiras importantes
como habitats unicos;

Desde 2022 exigimos, a0s n0ssos
fornecedores, que a soja utilizada
nos nossos produtos vegetarianos

e veganos, op¢des alternativas a
proteina animal da nossa marca
propria “Vemondo”, seja proveniente
da Europa.

PROMOVER A SAUDE

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

Até 2025, queremos aumentar
a compra de forma mais
sustentavel de matérias-primas
criticas;

Pretendemos que as nossas

cadeias de fornecimento

sejam livres de desflorestacao,
conversao e exploracdo em >
terras agricolas, com foco nas
mateérias-primas que mais

ameacam o0s ecossistemas

naturais.
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PROTEGER O CLIMA - CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEI

Avaliamos impactos

Cadeias de fornecimento
livres de desflorestacao e
conversao

©3) FAIRTRADE

AN |
l': S e g:!;%ad

Gestao de biodiversidade na
nossa cadeia de fornecimento

Projetos e Iniciativas
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Iniciativas
em destaque

Desenvolvemos, com o GLOBALG.A.P., 0

primeiro modulo de biodiversidade para a
agricultura convencional de frutas e legumes

No ambito da nossa politica de preservacao dos ecossistemas, desenvolvemos o primeiro médulo de biodiversidade, >
em conjunto com especialistas internacionais de sistemas alimentares sustentaveis do GLOBALG.A.P. e especialistas em

agricultura. O resultado foi o primeiro médulo de biodiversidade para o cultivo convencional de frutas e legumes, o qual

vem complementar o GLOBALG.A.P. Integrated Farm Assurance Standard (IFA). O médulo estd disponivel para qualquer

pessoa no mercado, desde produtores a distribuidores, permitindo que todos possam contribui para a protecado da

biodiversidade.

O resultado deste processo permitira, no futuro, que os agricultores implementem medidas na sua atividade empresarial
com base num catalogo de critérios, o que ird contribuir para a preservacao da biodiversidade e, consequentemente, para a
protecdo da diversidade de espécies.

Até agora, este mddulo foi testado por mais de 250 produtores de frutas e legumes de diferentes paises.
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PROTEGER O CLIMA CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

Quais sao as boas praticas de biodiversidade, associadas
aos produtos de marca propria, que vendemos?

Cacau e café com certificacoes Fairtrade, Rainforest Alliance / UTZ ou Bio

Estas certificacdes utilizam técnicas produtivas que contribuem para a conservacao da diversidade das espécies, combatendo a perda de biodiversidade. Tém, por exemplo,
regras para as substancias e quantidade de produtos fito farmacéuticos que podem ser utilizados, no apoio ao crescimento e tratamento destas culturas. Face a um modelo
de agricultura convencional, estas regras contribuem para que o impacto sobre a biodiversidade seja menor.

Gordura de palma certificada RSPO
Com a certificacdo deste produto, contribuimos para evitar a destruicdo da floresta tropical e da sua biodiversidade. A producéo de 6leo de palma (palmiste) é responsavel
por mais de 8% da desflorestacdo e conversao globais de ecossistemas tropicais ameacados, em particular, na Indonésia e na Malasia®.

Peixe com certificacoes MSC e ASC

Disponibilizamos uma oferta variada de pescado proveniente de pesca selvagem, sustentavel e rastreavel, através do certificado MSC. Com esta certificacdo, contribuimos para
a reducao da sobrepesca, que coloca riscos a biodiversidade, ao ameacar a sobrevivéncia de determinadas espécies. Temos vindo a alargar a gama de pescado sustentavel com
certificacdo MSC e também com certificacdao ASC, para pescado de aquacultura, e, desta forma, contribuimos cada vez mais para a protecao dos ecossistemas marinhos.

Cha com certificacoes Rainforest Alliance

Com a compra de cha certificado, ndao compactuamos com a eliminacao de floresta tropical para a producao de cha, assegurando a continuidade das florestas tropicais e da
sua biodiversidade. Para obter a certificacao Rainforest Alliance dos chas que comercializamos, as exploracdes tém de comprovar a auditores independentes que implementam,
com éxito, medidas de protecdo de espécies animais e plantas naturais e selvagens, e que o terreno, onde é feita a producao, ndo resulta de queima ilegal de floresta.

¥ BBC: What is palm oil and why is it thought to be bad?, 2018.
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Conservar os
Recursos

Esta seccio é dedicada aos temas materiais:
Matérias-primas; Economia Circular e Desperdicio Alimentar

Um desafio de todos

O crescimento mundial da populacdo exige uma maior quantidade de alimentos, com

0 consequente aumento da extracdo de recursos do planeta, o que coloca em causa a
sustentabilidade das matérias-primas criticas, a protecao de zonas florestais e respetiva
biodiversidade, e a capacidade de regeneracao natural do planeta Terra. Por outro lado,
muitos dos beneficios da sociedade moderna, na area alimentar, e também no setor da salde,
dos transportes, entre outros, tém associada uma producdo exponencial de plastico, que,

nao tendo o tratamento adequado quando residuo, gera problemas ambientais devastadores,
com impacto sobre o ecossistema e sobre a propria saude humana. No setor alimentar,

a conservacao de recursos esta ainda relacionada com o combate ao desperdicio alimentar,
procurando a minimizacdo de perdas de recursos escassos e valiosos.
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20 Earth Overshoot Day: Earth Overshoot Day 2022: O Ministro do Ambiente do Equador apela a acdo: “Vamos usar a nossa forca ecoldgica para moldar
o nosso futuro”, 2022

Z'Relatdrio da ONU; retirado de https://www.ambientemagazine.com/oceanos-devem-receber-entre-23-e-37-milhoes-de-toneladas-de-plastico-por-ano/
2 “Closing the Food Waste Gap” I Boston Consulting Group

PARTE II - MAIS LIDL

CONSERVAR OS RECURSOS

55%

23 a37

milhoes



https://www.ambientemagazine.com/oceanos-devem-receber-entre-23-e-37-milhoes-de-toneladas-de-plastico-por-ano/
https://www.bcg.com/featured-insights/closing-the-gap/food-waste?utm_medium=Email&utm_source=esp&utm_campaign=climate&utm_description=sustainable_advantage&utm_topic=food_system&utm_geo=global&utm_content=202207&utm_usertoken=CRM_f771661e5ab891ca0e1e62a8f4ffe7deff4f353d
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Porque e que a
Conservacao
de Recursos

é importante
para nos?

-

A nossa oferta tem por base iniumeras
matérias-primas. O consumo responsavel e
eficiente destes recursos contribui para a
manutencao do equilibrio do ecossistema,
assegurando a disponibilidade futura

dos recursos de que necessitamos para
continuar a desenvolver 0 nosso negaocio.
Damos especial atencdao a matérias-primas
criticas, tais como a soja, 0 cacau, o café ou o
algoddo, a madeira e o papel.

A economia circular é uma das solucoes
para o Desenvolvimento Sustentavel,
pela reducao da necessidade de recursos,
ao alargar ao maximo o ciclo de vida dos
materiais e produtos. A eficiéncia, um dos
valores do Lidl, assim como 0s nossos
principios de responsabilidade ambiental,
levam-nos a estar alinhados com este

2 Movimento Unidos contra o Desperdicio / FAO

conceito, que simultaneamente contribui
para assegurarmos, a uma populacao
crescente, os produtos necessarios para uma
vida com qualidade e seguranca alimentar.

O desperdicio alimentar ainda é uma
realidade no nosso pais, com 1 milhdo

de toneladas® de alimentos a serem
desperdicados todos os anos. Além disso, a
insuficiéncia alimentar constitui ainda um
problema social premente em Portugal, com
muitas familias carenciadas. Por tudo isto,
queremos evitar o desperdicio alimentar
desde a producao ao consumo. Temos

uma estratégia que passa pela prevencao,
doacao, transformacao e sensibilizacao,
numa abordagem sistémica ao tema, e que
inclui diversos projetos.

)
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https://observador.pt/2022/09/28/portugueses-desperdicam-um-milhao-de-toneladas-de-alimentos-por-ano-alerta-movimento/
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A nossa visao

“Estamos empenhados em construir uma cadeia de valor alinhada
com os principios da sustentabilidade, também com foco nas areas
de conservacao de recursos, combate ao desperdicio alimentar e
promocdo da economia circular.

E nossa ambicao, até 2025, aumentar a compra mais sustentavel de
matérias-primas consideradas criticas, nomeadamente através da
compra de matérias-primas certificadas, sempre que exista oferta
no mercado, e reduzir, até 2030, 50% do desperdicio alimentar na
operacdo. S assim, seremos capazes de satisfazer as necessidades
dos nossos clientes no presente, sem comprometer as necessidades
das geracdes futuras.

Em conjunto com os nossos fornecedores de produtos de marca
propria, pretendemos, até 2025, reduzir, em 30%, 0 nosso consumo
de plastico em embalagens de marca propria, garantir que estas
embalagens sejam 100% reciclaveis, tanto quanto possivel, e utilizar,
em média, 25% de material reciclado nas mesmas.”

Alexandra Borges,
Diretora Geral de Compras
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A nossa politica

Assumimos 0 compromisso de promover

a conservacao de recursos, comprando
matérias-primas de forma mais responsavel,
combatendo o desperdicio alimentar e
promovendo a economia circular.

Matérias-primas

A producao de alimentos, bem como o

seu processamento, tém consequéncias
ambientais e sociais. As nossas politicas de
compras de produtos certificados, para um
conjunto de matérias-primas associadas a
produtos alimentares e nao-alimentares,
exigem aos nossos fornecedores medidas

e técnicas produtivas que contribuem

para a conservacao de recursos, para a
disponibilidade futura da matéria-prima, e
para uma producao mais sustentavel. Através
da estratégia de desenvolvimento da nossa
gama de produtos, apoiamos normas de
certificacdo reconhecidas, como GLOBALG.A.P,,
Fairtrade, Rainforest Alliance / UTZ, Bio, MSC,
ASC ou FSC, que certificam que a sua producao
foi realizada com técnicas e solucdes que
ajudam a conservar recursos, proteger o solo e
a biodiversidade, reduzir o consumo de agua e
a poluicdo, entre outros aspetos ambientais.

Economia Circular

Na cadeia de valor alimentar, uma das maiores
alavancas para a conservacao de recursos reside

na concecao e reciclagem dos nossos produtos e
embalagens, com o objetivo de fechar os ciclos dos
materiais. A estratégia REset Plastic, iniciada em 2018
pelo Grupo Schwarz, permite-nos aplicar o conceito
de economia circular, e € com ela que iremos alcancar
a visdao “Menos plastico - circuitos fechados”, com
iniciativas que contemplam as sequintes etapas:
REduce (reduzir), REdesign (redesenhar), REcycle
(reciclar), REmove (remover) e REsearch (pesquisar).

Desperdicio Alimentar

Ambicionamos a reducdo do desperdicio, tendo
desenvolvido uma estratégia para uma gestao
responsavel do desperdicio de alimentos e um
planeamento eficiente do inventario de produtos.

A estratégia centra-se em 4 areas de intervencao:
prevencao, doacao, transformacao e sensibilizacao.

ALIMENTA
SE
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O nosso
desempenho

INDICADOR

DESEMPENHO

2019 2020 2021

2022
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PROGRESSO

2021-2022

70,7

-0,5%

'0,8 PP

MATERIAS-PRIMAS
Material publicitario reciclado (Toneladas) ND ND ND
Reducédo de consumo de papel em folhetos (%) ND ND 0,3%
ECONOMIA CIRCULAR
Plastico/Metal recolhido no programa TransforMAR (toneladas) 2,6 47,4 61,6
Residuos totais (toneladas) 51873 56 639 57 435
Residuos valorizados (%) * 72,7% 72,6% 72,3%
Residuos depositados (%) * 16,5% 24.5% 25,0%
Residuos incinerados com aproveitamento térmico (%) * 10,8% 2,9% 2,6%
A 4

24 Uma das instituicGes parceiras do Realimenta apresentou o seu niimero total de beneficidrios para o ano fiscal 2021, mas para o ano fiscal 2022 apresentou uma estimativa calculando as doacées Lidl (em kg) sobre total de beneficiarios.
"ND = Nao Disponivel.
"Os residuos valorizados incluem: Reciclagem, Reutilizacao e Compostagem.

"Os residuos depositados incluem: Aterro.
"Aincineracdo é desagregada da deposicdo, visto que, segundo a legislacdo nacional, esta operacdo de gestdo de residuos é considerada como uma operacao de valorizacao.
"Os residuos ndo perigosos valorizados incluem: Reciclagem, Reutilizacao, Compostagem a Aproveitamento Térmico. A incineracao é desagregada da deposicao, visto que, segundo a legislacao nacional, esta operacdo de gestdo de residuos é

considerada como uma operacao de valorizacao.
"Os residuos perigosos sdo valorizados, através da Reciclagem.

67
61247
67,4%
30,4%

2,2%

+8,8%

+6,6%

'4,9 PP

3,4 pp

'0,4 PP
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Como evoluimos para promover
a conservacao de recursos?

@ 2019 @ 2020 @ 2021 @ 2022 @ 2025 @ 2030

Comecamos a sensibilizar

0s nossos fornecedores

para a sustentabilidade das
embalagens, com a adocao
da certificacao FSC, por
exemplo, ou a adocdo de
matérias-primas recicladas e
reciclaveis;

Passamos a exigir aos
fornecedores exclusivamente
6leo de palma ou palmiste
certificado nos produtos
alimentares de marca propria;

Segunda edi¢dao do programa
TransforMAR continua com

a recolha de embalagens

de plastico e metal nas
praias portuguesas, com

6,6 toneladas de plastico
recolhidas;

Realimenta doa 2,58 milhoes
de euros de alimentos, que
beneficiam 32 156 pessoas.

Continuamos a implementar
a estratégia para as matérias-
-primas criticas, estabelecida
anteriormente;

Exigimos a totalidade de papel
FSC utilizado nos produtos de
marca prépria, a base de papel
e madeira;

TransforMAR recolhe elevada
quantidade de plastico nas
praias portuguesas. Em 2020
sao recolhidas 47,4 toneladas,
um valor significativamente
maior face a 2019;

Realimenta expande a doacao
de bens alimentares a todos
os entrepostos. Neste ano
doa 3,12 milhdes de euros de
bens, que beneficiam 194 620
pessoas.

Eliminamos os microplasticos
da gama de cosméticos,
através da alteracdo da
formula do produto;

Somos mais exigentes que a
legislacdo, e para além dos
polimeros sélidos, eliminamos
outros polimeros sintéticos da
gama de cosméticos e higiene
pessoal;

TransforMAR recolhe 61,6
toneladas de plastico das
praias portuguesas, mais 30%
do que na edicdo de 2020
desta iniciativa;

Implementamos o conceito
“Bom demais para deixar
para tras” em todas as lojas,
promovendo a venda com
desconto de 50% em artigos
no ultimo dia de validade.

Mais de 90% de algodao
sustentavel nas nossas marcas
préprias de téxtil;

TransforMAR recolhe 67
toneladas de plastico das
praias, um resultado que volta
a superar a recolha de 61,6 de

2021;

Evitdmos o desperdicio de
6,56 milh6es de produtos
alimentares, em apenas 2
anos, através da venda destes
artigos com o conceito “Bom

demais para deixar para tras”
(50% de desconto).

Aumentar a compra mais
sustentavel de matérias-

-primas consideradas criticas.

Nomeadamente, através da
compra de matérias-primas
certificadas, sempre que
exista oferta no mercado;

Tornar, tanto quanto possivel,
as embalagens de marca
propria, 100% reciclaveis;

30% de reducao do consumo
de plastico das embalagens
de marca prdpria, face a 2017;

25% em média de material
reciclado nas nossas
embalagens de plastico de
marca propria.

Alcancar 50% de
reducao do desperdicio
alimentar, face a 2018.

MATERIAS-PRIMAS ‘

ECONOMIA CIRCULAR ‘

pesperpicio ALIMENTAR (@)

LD
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Estamos conscientes da nossa
o responsabilidade ambiental e social,
ao longo da cadeia de valor

Colaboramos em iniciativas
e projetos que pretendemos
criar solugoes para as
matérias-primas criticas

Divulgamos publicamente dados
sobre a cadeia de fornecimento
de produtos nao-alimentares

de marca propria

Produtos certificados
na oferta permanente

=
&

Realizaﬁns um :nnsum
de papel mais eficiente

Concebemos e mandamos produzir
brinquedos com certificacdes
de sustentabilidade

Solicitamos a 100% dos nossos
fornecedores que subscrevam o
nosso codigo de conduta

Estabelecemos como padrio a utilizacdo de
algodao organico nas colecdes de téxteis, e
desta forma influenciamos fornecedores a
® melhorarem o nivelde sustentabilidade da

~ sua producio.

.. @

Obtenha mais informacdes sobre as nossas certificacoes aqui.

Ny,

II.--.:- |


https://institucional.lidl.pt/sustentabilidade/medidas/subitems/paginas-medidas/certificacoes

Iniciativas
em destaque

4 -  Reduzimos o papel
4+ utilizado nos folhetos

Reduzimos o formato e o numero de paginas de folheto,

e desenvolvemos uma versao curta do documento para
distribuicdo porta a porta. Estas alteracdes foram realizadas
com o0 objetivo de reduzir em 54% o papel consumido, em
2022, face ao ano anterior. Em 2021 reduzimos a quantidade
de folhetos em 4,4 milhdes. Em 2022 continuamos a fazer
progressos, com menos 17/ milhdes de folhetos impressos.

Antes (2021) Depois (2022) Progresso

Moo (B [EEEET
4 riamsrs

Do outro lado do selo de certificacio

Quais sdo as boas praticas de poupanca de recursos, e consumo mais responsavel de
matérias-primas, associadas aos produtos de marca propria certificados, que vendemos?

Dispomos de embalagens com certificacao FSC

Com a compra de embalagens e produtos de celulose
certificados, contribuimos para evitar a exploracdo de
madeira ilegal e/ou das queimadas para obtencéo de
novas areas para utilizacao agricola, e para a criacao
e gestdo florestal sustentavel. O Forest Stewardship
Council® (FSC®), através do processo de certificacdo
florestal, promove uma gestdao ambientalmente
adequada, economicamente viavel e socialmente
benéfica das florestas no mundo.

Somos pioneiros na reducao de poluicio associada a
producao téxtil

A producao téxtil, devido a utilizacao de produtos
quimicos, é uma fonte de contaminacao da agua, e de
outros potenciais perigos para a saude e seguranca de
quem os fabrica. Por conhecermos estes riscos, fomos
o primeiro retalhista a participar no Compromisso
Detox da Greenpeace, em que assumimos 0s
seguintes compromissos: eliminar produtos quimicos
potencialmente prejudiciais; reduzir a contaminacao
de daguas residuais e a poluicdo que afeta as pessoas e
tem impacto sobre o ambiente.

Utilizamos algodao
Certificado GOTS

O algodao organico utilizado nas nossas colecdes

de roupa Lupilu Pure Collection e Esmara Pure
Collection, tem a certificacao GOTS. Esta assegura
uma producdo nao poluente, sem quimicos
potencialmente prejudiciais, e com menor

consumo de recursos face a métodos produtivos
convencionais. Traz ainda beneficios para a salde, >
especialmente para quem tem a pele sensivel, uma
vez que nao utiliza produtos quimicos e outras
substancias potencialmente prejudiciais.

Disponibilizamos artigos com certificacao
Cradle to Cradle

A certificacdo Cradle to Cradle é uma norma

para produtos de diferentes areas, como téxteis,
cosméticos e embalagens. O conceito baseia-se
numa visao de economia circular, sem desperdicio,
na qual as matérias-primas sao reutilizadas
permanentemente em ciclos fechados.

Obtenha mais informacdes sobre certificacdes de
produtos aqui.

Saiba mais sobre matérias-primas
certificadas aqui.
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Como
desenvolvemos
’

a circularidade
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Promovemos o REdesign das embalagens de

quatro formas diferentes: diminuimos a quantidade
de plastico utilizada; incorporamos plastico
reciclado nas embalagens de diversos artigos;
substituimos o plastico por outro material;
desenhamos embalagens que podem ser reutilizadas

Promovemos a REciclagem/REcycle,
com a separacao de residuos
e a retoma de embalagens

Investimos em REsearch,
com projetos de investigacao,
feitos em parceria, para o

desenvolvimento de solucoes : .
inovadoras Apoiamos a REmocdo/REmove

de plastico do ambiente,
eliminando-o do negdcio
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Iniciativas
em destaque

. Contamos com uma loja outlet, situada no Seixal, onde sao colocados a venda,

a precos mais acessiveis, artigos nao-alimentares de colecdes passadas, artigos
recuperados, ultimas unidades, entre outros, desde que estejam em perfeitas condicdes
de venda.

. Promovemos também a entrega de determinados artigos nao alimentares a instituicdes
de solidariedade social. O encaminhamento destes artigos para tratamento como
residuo é sempre o nosso ultimo recurso, depois de esgotadas todas as outras opcées.
115 toneladas de artigos nao-alimentares entregues a instituicdes de solidariedade
social em 2022. Ao nosso armazém chegam também os artigos que foram para
assisténcia, a pedido dos clientes. Apds um periodo de 60 dias, os que nao foram
levantados sao rececionados, é feita a sua triagem e separacao. Assim que temos um
carro cheio, enviamos para a Entrajuda. Esta instituicdo faz a gestao dos artigos e a sua
distribuicao junto de instituicoes sociais parceiras.

Promovemos a

circularidade

Promovemos a circularidade de artigos nao-alimentares

. Neste armazém, é também realizado o aproveitamento das embalagens secundarias de

O nosso armazém de Porto Alto tem como principal objetivo promover a
circularidade dos artigos nao-alimentares que sio semanalmente devolvidos
pelas lojas.

Uma vez chegados ao armazém, estes artigos sao analisados pelas equipas para
avaliarem as suas condicdes e possibilidade de serem recuperados, no sentido

cartao, relativas ao acondicionamento de produtos alimentares em loja, tais como, batatas,
meldo, entre outros, que tém sido introduzidas na cadeia operacional. Estas embalagens
permitem o acondicionamento e devolucdo dos artigos ndo-alimentares, evitando assim, a
necessidade de aquisicdo de embalagens novas, poupando recursos naturais, tal como o
abate de arvores e consumo de energia. E aproveitado também toda a esferovite sobrante
dos processos de devolucdo de artigos, que mais tarde serve para acondicionar e proteger
0s equipamentos que sdo recondicionados no nosso armazém de Riachos.

)

de poderem ser novamente colocados a venda.
Armazém de Porto Alto em niimeros - 2022

19 000 paletes expedidas

Existem artigos provenientes das devolucdes semanais de loja, que apresentam
embalagens danificadas, incompletas ou etiquetadas com desconto, que sao
preferencialmente recuperados e reintroduzidos no circuito de venda.

® O ® O
: : . . : aaaaa §2 operadores, num total de -
Existem outros artigos que provém das devolucdes dos clientes durante o a2 2 & & 92colaboradores (!zt? poneladas devesiduos em 2012 ';ﬁ
extit, artigos mistos e EE

periodo de garantia ou dentro do prazo de devolucdo. Nestes artigos também

incide o processo de recuperacdo, o qual resulta da simples testagem do H i
respetivo funcionamento ou da reintegracio de pecas em falta. b b . -
115 de artigos entregues instituicoes
~ ’ o o s @ . n o /I I\ /I I\ /[ \ /[ 1\ ® ° ®
A recuperacao é sempre a nossa primeira estratégia, pois damos preferéncia a fagtggc?bi s N i i m wnedas A€ SOlidariedade social

reintegracdo do artigo no circuito de venda da nossa rede de lojas.
50/118 e




B eweronosomn T (1 PARTE T SOBREESTE RELATORIO N
IniCiativas oo RereTAAsooNGisH0s (1 AGRDSORMISTA  POMOIRASAIDE CNIOUGR RAVSDODIAGGD  PRODUTOSTSPONSHES

em destaque

Promovemos o recondicionamento de equipamentos

REPARACAO PINTURA SUBSTITUICAO

E no nosso armazém de Riachos onde procedemos ao recondicionamento dos equipamentos
utilizados nas nossas lojas,como por exemplo arcas de refrigeracao ou expositores de frescos,
através da sua pintura, reparacao ou substituicio de componentes estéticos.

O recondicionamento deste tipo de equipamentos
permite o seu reaproveitamento sempre que uma loja é
modernizada ou construida de raiz, desde que estes nao

estejam obsoletos ou que sejam irreparaveis. Armazém de Riachos em niimeros - 2022

Caso os equipamentos ndo estejam ajustados aos nossos -
padrdes, os mesmos serdo vendidos, desde que ainda 900 equipamentos —
se encontrem no seu tempo de vida atil. Apenas os recondicionados D n
restantes sao encaminhados para abate.

Com esta abordagem evitamos, sé em 2022, 42
toneladas de residuos, com o recondicionamento de 42 de residuos

|

Lol .

900 equi t i : s
equipamentos. toneladas evitados A
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Iniciativas
em destaque

O programa TransforMAR surge no ambito da nossa estratégia internacional REset Plastic. Desde 2018 que o programa
tem como objetivo promover a reciclagem de embalagens de plastico e metal recolhidas, demonstrando, através de
exemplos, que este tipo de embalagens pode ser transformado em varios tipos de produtos, contribuindo para uma
economia mais circular, com respeito pelos recursos naturais e limitados que o planeta oferece. Ao longo das suas 5
edicdes, foram recolhidas 180 toneladas de residuos, entre 0s quais plastico e metal.

Um programa desenvolvido com o apoio de
varios parceiros, todos unidos pelo mesmo
objetivo: sensibilizar a sociedade portuguesa
e contribuir para a conservacao de recursos do
nosso planeta.

Ao longo das diversas edi¢cdes, o programa tem
sensibilizado a sociedade portuguesa para o conceito de
economia circular, apelando a mudanca de mentabilidades
e realcando a necessidade de recusar, reduzir e reciclar as
embalagens.

A 52 edicdo do projeto “TransforMAR” foi realizada em
parceria com o Electrdo, a Brigada do Mar, a Marinha
Portuguesa e a Associacdo Bandeira Azul da Europa
(ABAE), contando com o apoio institucional da Quercus e
da Agéncia Portuguesa do Ambiente (APA).

O  pisico
2022 [y,

toneladas

de plastico

2021 61,6

O i
2020 47,4

O pisico

toneladas

15 praias

A 52 edicido do TransforMAR contou com

aspetos inovadores e diferenciadore

« Remocdo de residuos, incluindo plastico e metal, das praias portuguesa
através das acdes de limpeza desenvolvidas com o apoio da Brigada do
Mar, ao longo de toda a orla costeira, incluindo zonas ndao concessionada

 Acdes de limpeza realizadas em alto mar, com o apoio da Marinha
portuguesa, que retirou um total de 4 toneladas de redes de pesca
abandonadas, protegendo o ecossistema marinho;

 Contentores colocados em 20 praias de norte a sul do pais, para
colocacdo de embalagens de plastico e metal nos mesmos por parte dos
banhistas, para posterior reciclagem;

 Producdo de T-shirts feitas 100% a partir de plastico reciclado e
reutilizacdo de plastico ndao passivel de ser reciclado em esculturas
gigantes, localizadas de norte a sul do pais;

« Sensibilizacdo dos banhistas, através de dinamicas e jogos realizados
nas praias de norte a sul do pais, com promotores do projeto, que, de
uma forma divertida e ladica, procuraram consciencializar os banhistas
para a adocao de comportamentos mais sustentaveis, como a reducao,
reutilizacdo e reciclagem do plastico.

S.

S,

S,
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Prevenimos o desperdicio através
de procedimentos e modelos de
compra alinhados com este objetivo

Transformamos 0s nossos
residuos alimentares

Doamos a quem mais precisa produtos
em perfeitas condicdes de consumo,
higiene e seguranca alimentar

Sensibilizamos clientes e comunidade
para a importancia de um consumo
responsavel




Iniciativas
em destaque

Vendemos produtos

com desconto através do
“Bom demais para deixar

Bom demais para
deixar para tras!

) -

“A para tras”

Com esta medida, implementada em todas as lojas em 2021, atribuimos
50% de desconto a produtos que se encontram no ultimo dia de
validade. O conceito abrange produtos de primeira necessidade da
alimentacdo dos portugueses, como pao, carne, peixe e frescos. No caso
do pao, 0s 50% de desconto sao aplicados a venda de 12 referéncias
feitas no dia anterior.

Para promover a sua venda, e facilitar ao cliente a sua localizacao,
criamos uma zona de venda especifica para produtos com desconto, em
cada uma das categorias (pdo, frescos e congelados).

Este conceito reforcou o combate ao desperdicio alimentar, contando
com resultados positivos nos primeiros 2 anos do projeto: um total

6,56 milhdes de produtos vendidos com este desconto, tendo um
impacto de 0,23 p.p. na reducdo das quebras.

Estamos comprometidos com o combate

ao desperdicio alimentar, com uma estratégia
que engloba diversos eixos de atuacao.
Através do Realimenta fazemos chegar, a
quem mais precisa, alimentos em perfeitas
condicdes de consumo, higiene e seguranca
alimentar. Com este programa exercemos
responsabilidade social dupla: contribuimos
para o combate a fome, e para a reducao do
desperdicio alimentar.

O Realimenta, criado em 2016, com o objetivo
de contribuir para o combate ao desperdicio
alimentar, é operacionalizado com a doacao
dos produtos as IPSS parceiras deste projeto
- como é o caso de Centros Sociais e/ou

2

Reduzimos o desperdicio|
alimentar com o programa !
Realimenta

Paroquiais, Santas Casa da Misericdrdia,
delegacdes locais da Re-Food, da Cruz
VVermelha Portuguesa, da Caritas e do Banco
Alimentar, que posteriormente os fazem
chegar aos beneficiarios. Em 2022, 133 868
beneficiarios usufruiram das nossas doacaes,
0 que permitiu 0 acesso a bens alimentares
imprescindiveis.

O programa inclui ainda artigos nao-
-alimentares, como por exemplo, produtos de
higiene e limpeza.

Durante 2021 e 2022 doamos produtos
no valorde 5290 092€ e 7 165 619€,
respetivamente.
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PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

8 W 10 Besiiiinios EISTIUGES 17 m
v p - ) ¥ taxa de risco de pobreza de desigualdade da populacio vive em
lI' = da populaciao empregada salarial entre mulheres situacdo de pobreza
em Portugal, em 2021% e homens em Portugal, em Portugal, em 20217
em 2021%

=


https://www.pordata.pt/europa/taxa+de+risco+de+pobreza+da+populacao+empregada-3534
https://www.pordata.pt/europa/disparidade+salarial+entre+homens+e+mulheres-3560
https://www.pordata.pt/portugal/taxa+de+risco+de+pobreza+antes+e+apos+transferencias+sociais-2399-183339

PARTE I - O NOSSO ADN

PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS

Enquanto empregador que tem como
objetivo construir uma equipa de

exceléncia, somos defensores de um

salario competitivo, oferecendo um pacote
remuneratorio atrativo e condicoes salariais
que promovem a qualidade de vida dos
nossos colaboradores, garantindo ainda um
plano de desenvolvimento individual que
tem como objetivo que cada colaborador se
possa sentir desafiado continuamente.

Temos vindo a desenvolver processos para
que o salario digno exista também na nossa
cadeia de fornecimento. Mais informacao
aqui.

Reconhecemos, da mesma forma, a
igualdade de oportunidades, a diversidade
e a inclusao como principios de gestao

e forma de conduzir a nossa atividade.

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PRODUTOS RESPONSAVEIS

PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO

Compreendemos o papel que podemos
desempenhar na nossa esfera de influéncia,
junto da cadeia de fornecedores e da
sociedade em geral.

Sendo a responsabilidade social um

dos nossos principios colaborativos,
consideramos ter um papel fundamental
na criacao de valor social nas comunidades
em que estamos inseridos, através do
desenvolvimento e promoc¢ao de iniciativas
sociais, que respondem a necessidades

da populacao nacional, e, noutros casos,

a problemas sociais especificos de uma
determinada comunidade.

)
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PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

“No Lidl, reconhecemos a importancia de garantir a satisfacdo dos colaboradores

e 0 seu bem-estar, sendo estes determinantes para o sucesso e sustentabilidade
do nosso negdcio. Nesse sentido, investimos nas condicdes remuneratérias e no
desenvolvimento da carreira dos nossos colaboradores, assim como na diversidade
e inclusao.

No nosso processo de avaliacao, como nos restantes processos de gestdo de
pessoas, estamos focados em distinguir quem faz melhor, pautando-nos pela
meritocracia. Estaremos ainda focados em continuar a gerar impacto positivo,
através da nossa acdo de cidadania, apoiando o desenvolvimento da sociedade
portuguesa e abracando causas e focos de desigualdade, em dreas onde 0 nosso
apoio faz a diferenca na vida de quem dele beneficia.”

Maria Roman,
Administradora de Recursos

Humanos .



A nossa politica

Somos um empregador de referéncia em Portugal.
Somos também uma referéncia no setor do retalho
nas condicOes e remuneracao dadas a nossa
equipa, procurando promover a diversidade e
inclusdo, através de oportunidades iguais para

todos, sabendo que, apenas com os melhores
profissionais, teremos sucesso em oferecer a
maxima qualidade ao melhor preco aos nossos
clientes. Pautamo-nos também pelo apoio

e desenvolvimento das comunidades locais,
enquanto agente social nas regiées em que nos
Inserimos.

Modelo de Remuneracao

Oferecemos aos nossos colaboradores condicdes

de trabalho e de bem-estar justas, onde se incluem

um pacote remuneratorio atrativo, alinhado com as
melhores praticas do setor, e um conjunto de beneficios
adicionais.

Garantimos uma cultura que se pauta pela
meritocracia e paridade salarial.

Certificamo-nos ainda que 0s nossos deveres de
diligéncia, em matéria de remuneracado, e de outros
direitos humanos, sao também cumpridos ao longo
de toda a nossa cadeia de valor, porque sabemos que
SOmMOS responsaveis por garantir o cumprimento das
normas em matéria de direito do trabalho e condicées
dignas.

Diversidade e Inclusio

No Lidl, criamos oportunidades iguais, que promovem a
diversidade e a inclusdo. No processo de avaliacao, como
nos restantes processos de gestdao de pessoas, estamos
focados a acompanhar e desenvolver todos 0s nossos
colaboradores. A progressdo na carreira esta associada a trés
vetores primordiais: meritocracia, valores e atitude, pelo que
ndo ha qualquer diferenciacao de género e todos usufruem
das mesmas oportunidades e beneficios.

PROTEGEROCLIMA  RESPEITARABIODIVERSIDADE  CONSERVAROSRECURSOS ~ PROMOVERASADE  ENVOLVER ATRAVES DODIALOGO  PRODUTOS RESPONSAVELS

Diversidade, inclusao e participacao fazem
parte da nossa declaracao de missao de
lideranca e é um dos principios da nossa
empresa. Ao mesmo tempo, 0pomo-nos
firmemente a qualquer forma de discriminacao.
Através da implementacdo de um sistema de
Compliance em recursos humanos, procedemos
a identificacdo de possiveis riscos na area da
diversidade e inclusdo, assim como a criacdo

e implementacdo de medidas que mitiguem ou
evitem a sua ocorrencia e 0s seus impactos.

)

Cidadania Corporativa e

Desenvolvimento Local

Temos o compromisso de contribuir para

o bem-estar das comunidades locais na
zona de influéncia das nossas operacoes,
com iniciativas nas dreas da inovacao social,
combate ao desperdicio alimentar e doacdes,
que respondem a problemas concretos

de causas e franjas da populacdao mais
vulneraveis.

LD
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INDICADOR DESEMPENHO PROGRESSO

2019 2020 2021 2022 2021-2022
MODELO DE REMUNERACAO
Evolucdo do saldrio mensal base de um Operador (€) 670 670 670 750 +11,9%
Colaboradores com avaliacdo de performance (%) 100% 100% 99,5% 97,6% -1,9 pp

DIVERSIDADE E INCLUSAO

Colaboradores com menos de 30 anos (N.2) 3195 3579 3510 3402 -3.1%

Colaboradores entre 30 e 50 anos (N.2) 4103 4 242 4521 4753 +5,1%

Colaboradores com 50 ou mais anos (N.9) 167 203 264 338 +28%
\ 4

"ND = Ndo Disponivel.
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Como evoluimos para
agir de forma justa?

@ 2019

Aumentamos o salario
minimo de entrada de 600€
para 6/0€ mensais a todos
os novos colaboradores;

1.2 edicdo do Mais Ajuda;

Doamos 2,83 milhdes de
euros, no ambito dos nossos
programas e iniciativas de
responsabilidade social.

Q 2020

Aumentamos o subsidio de alimentacao para
/,63€ diarios, reforcando o compromisso com as
nossas pessoas. Este valor representa cerca de
150€ por més, para cada colaborador;

Atribuimos um prémio aos colaboradores em
lojas e entrepostos comerciais de até 40% do seu
salario bruto, uma compensacdo monetaria pelo
esforco acrescido das equipas apos a chegada da
pandemia a Portugal;

Subscrevemos os Principios para o Empoderamento
das Mulheres das Nacdes Unidas (ONU). Fomos o

primeiro retalhista alimentar em Portugal a fazé-lo;

Aderimos ao Target Gender Equality, um
programa acelerador de igualdade de género;

Aderimos a LEAD Network (Leading Executives
Advancing Diversity), que promove a carreira das
mulheres do setor da distribuicdo e de bens de
consumo;

Assinamos a carta da GRACE, Associacao de
Empresas Responsaveis, que atua nas areas da
responsabilidade social e sustentabilidade;

2.2 edicao do Mais Ajuda;

Doamos 3,54 milhdes de euros, no ambito
dos nossos programas e iniciativas de
responsabilidade social.

9 2021

Para fazer face aos desafios trazidos
pela pandemia, criamos um escalao
novo para os operadores que ja
tinham atingido o altimo escaldo
dentro da sua categoria, permitindo
receber até mais 50€ brutos mensais,
0 que representa um aumento de 6%
no salario bruto;

Somos uma das oito empresas
bandeira da Meta Nacional para a
Igualdade de Género;

Assinamos a Carta Portuguesa para
a Diversidade: uma iniciativa da
Comissdo Europeia, gerida pela
APPDI (Associacdo Portuguesa Para
a Diversidade e Inclusdo), que tem
como principio a diversidade;

Implementamos o “Gender Pay Gap
report”, que publica resultados de
estudo sobre disparidade salarial
entre homens e mulheres;

Fizemos doacdes no valor de 5,6
milhdes de euros para varias causas
sociais (doacdes em dinheiro e em
espécie);

3.2 edicao do Mais Ajuda.

’ 2022

Comunicamos o aumento em 10% do

saldrio de entrada para colaboradores
de loja e entreposto, com entrada em

vigor em janeiro de 2023;

Incluimos um novo e-learning, que
passa a ser obrigatorio para todos os
colaboradores da empresa, fazendo
parte do plano de formacao inicial
das novas pessoas que se juntam a
organziacao;

Quando se iniciou o conflito Ucrania
- Russia, respondemos de forma
agil, através de uma doacao em bens
e dinheiro, no valor de 10 milhoes

de euros. A doacao foi realizada
pelo Grupo Schwarz, ao qual o Lidl
pertence, e através da cooperacao
com diversas entidades sociais,
enviadas para o terreno, para prestar
ajuda as vitimas da guerra;

Doamos 7,8 milhdes de euros, no
ambito dos nossos programas e
iniciativas de responsabilidade
social.

@ 2030

Até 2030, implementaremos
diversas iniciativas

no ambito da nossa

politica de igualdade de
oportunidades, diversidade

e inclusdo, com a ambicao

de termos 40% dos cargos

de lideranca ocupados por
mulheres. >

MODELO DE REMUNERACAO ‘

DIVERSIDADE E INCLUSAO ‘

CIDADANIA CORPORATIVA ‘
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Investimos em contratos de trabalho |
por tempo indeterminado e no aumento |
de cargas horarias minimas de trabalho =

Temos um pacote de beneficios
igual para todos os colaboradores

Temos condigdes acima do contrato |
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Somos transparentes [
na comunicacao dos ¥
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escaloes salariais Ut &

Promovemos uma
empregabilidade estavel

O Lidl emprega milhares de pessoas, tendo impacto na vida de muitas familias portuguesas. |
< Apds a situacao pandémica que vivemos, o novo contexto inflacionista que se seguiu, decorrente da >
guerra na Europa, colocou novos desafios.

A empregabilidade baseada em contratos sem termo oferece uma maior estabilidade e seguranca ao
colaborador, contribuindo para o bem-estar do seu agregado familiar. O perfil de empregabilidade
do Lidl sempre deu primazia aos contratos permanentes, e sem termo. Desde 2017, mantemos
todos os contratos sem termo (exceto situacdes pontuais e devidamente justificadas, como picos de
trabalho sazonais). Em 2022, 99,3% dos colaboradores tinham um contrato permanente.

PERFIL DE EMPREGABILIDADE 2019 2020 2021 2022

Colaboradores com
contrato permanente (%)

99,4 % 95,5 % 95,7 % 99,3 %

A/’

Colaboradores com E 0,6 % 4’5 o 4,3 o 0’7 %

contrato a termo (%)

Colaborad
Colsboradoresatempo () 28,5% [ 280% | EEIXT

olaboradores em par
tcime (%) e Q — 71,5% 72,0% AN YA |
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Promovemos um negdcio
acessivel a todos

Sensibilizamos as equipas e as
chefias com formacado e acoes
de sensibiliza¢ao

Aderimos a diferentes iniciativas
promotoras da Igualdade,
Diversidade e Inclusao

Monitorizamos a igualdade de género:
no salario e nas oportunidades de

desenvolvimento de carreira
Co

A

SUNGCE @) AL 4

WOMENES & 00 s




Igualdade

em funcoes
de gestao

A defesa da igualdade de género esta firmemente consagrada
na cultura empresarial do Lidl. Reconhecemos que a igualdade
de género é um dos pilares para o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, e porisso estamos focados em aumentar a
percentagem de cargos de lideranca ocupados por mulheres.

Para avaliar o progresso e determinar medidas adicionais,
monitorizamos um conjunto de indicadores, nomeadamente o
gap salarial, o nimero de posicdes de lideranca ocupadas por
mulheres, entre outros.

Em 2022, as mulheres assumiram diversos cargos de lideranca
do Lidl, desde a gestdo de topo aos cargos de lideranca e

de gestdo, onde tiveram um peso de 14,3%, 28,6% e 39,9%,
respetivamente.
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A familia Lidl, presente em mais de 30
paises, com mais de 360 mil colaboradores,
é constituida por pessoas muito diferentes.
Sabemos que cada uma delas é unica a sua
maneira, e € nessa diversidade que esta uma
das forcas da nossa empresa.

A diversidade e inclusdo é uma tematica
que queremos continuar a enderecar.

Por isso, definimos a nossa estratégia de
diversidade e inclusdo, onde se incluem
varias iniciativas que nos irdo permitir
progredir. Umas das primeiras acdes que
fizemos foi o desenvolvimento de um
mddulo de formacao sobre o tema, presente
no Onboarding de Recursos Humanos, e nos
programas de lideranca.

A equipa do Lidl tem a média etaria de 33
anos. O numero de nacionalidades dentro
da empresa, a distribuicao dos cargos de
lideranca segundo a faixa etaria, e 0 peso
das promocdes efetivadas, por género e
idade demonstram a diversidade da nossa

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO

Sensibilizacao

para a diversidade

PRODUTOS RESPONSAVEIS

equipa. Temos ainda procurado concretizar boas praticas no
tema da inclusao através de lojas adaptadas, disponibilizando
carrinhos adequados a pessoas com mobilidade reduzida,
menos fundos e acessiveis a todos, em 80 lojas de norte a sul
do pais, no ano de 2022.

2021 2022

INDICADOR?

Colaboradores
em cargos
de gestio”

caGidca
Colaboradores em cargos
de lideranca®

gestao de
topo”

.:b
Colaboradores em
cargos de

8 Indicadores nao disponiveis para os anos de 2019 e 2020.

% Chefes de departamento, coordenadores de equipa e diretores.

30 Diretores gerais.
3 Administracdo.

)

n “ Nacionalidades dentro da empresa (N.2) ‘ & ‘ &

<30 anos (%)

30 - 50 anos (%)
> 50 anos (%)

30 - 50 anos (%)

> 50 anos (%)

30 - 50 anos (%)

> 50 anos (%)
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Concretizamos mais uma
edicao do Mais Ajuda

Estabelecemos parcerias com instituicoes

com o objetivo de eliminar a fome, a pobreza,
N e apoiando a recolha de fundos nas nossas
lojas a favor dessas instituicoes e causas M

contra a fome
\ Rhmrente esiaidoin.
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Continuamos a promover a

inovacao social com o Mais Ajuda

Na edicdo de 2021/2022 do Mais Ajuda, a educacéo para a
igualdade de oportunidades foi o tema selecionado, por ser
uma alavanca para uma maior inclusdo social e igualdade de
oportunidades. Com um total de 596 candidaturas, o projeto
contou uma vez mais com o apoio do Grupo Renascenca
Multimédia e da Beta-i, ambos parceiros desde o inicio.

A ajuda para os projetos vencedores foi dada em 3 areas: apoio
monetario, capacitacdo e visibilidade. Foram entregues

361 000€ para os 10 projetos inovadores de apoio a educacao
para a igualdade de oportunidades, um valor que resulta das
escolhas responsaveis dos portugueses, que, a0 comprarem
produtos Deluxe nas lojas Lidl durante o Natal, contribuiram
com 20 céntimos para este programa, por cada compra feita.

Os projetos vencedores contaram ainda com a participacao
num programa de capacitacdao e mentoria com especialistas
de diversas areas, desenhado para IPSS e Startups, e focado
em ferramentas para testar e validar o modelo de negécio do
projeto vendedor.

MAIS
ajuda

O programa consistiu em 4 bootcamps, cada um deles com objetivos concretos:

validacdo da solucdo, teste a solucio, plano estratégico e como fazer uma B

apresentacao. L FIrrrrr o

O apoio do Mais Ajuda traduziu-se também na comunicacdo e S 8 ee® >
visibilidade dadas aos projetos nos varios canais de AR .

comunicacdo dos parceiros do Programa, com o objetivo i [

de darem a conhecer o seu trabalho e possibilidade
de angariar futuros investidores ou fundos.

Com o objetivo de potenciar a visibilidade dos

projetos vencedores, o Grupo Renascenca Multimédia
disponibilizou uma verba de 500 000€ em campanha de
comunicacao, que foi utilizada consoante os objetivos de
cada IPSS e Startup, nas radios Renascenca, RFM e Mega
Hits. O Mais Ajuda é um programa do Lidl Portugal e da
sua rede de parceiros: Grupo Renascenca Multimédia, em
parceria com a Beta-i, que desafia IPSS e Startups a darem
novas respostas a prolemas sociais, com o objetivo de

ajudar quem mais precisa.

MAIS

ajuda
_- 361000
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Vamos doar 250.000€

para ajudar portugueses em risco social

Doamos 250 000€ a Cruz
Vermelha Portuguesa

Entregamos 130 983 artigos*

alimentares ao Banco Alimentar
e Cruz Vermelha Portuguesa

i -]

VERMELHA  Mais parasi

Face a conjuntura socioecondmica vivida em 2022, e ciente das
crescentes dificuldades sentidas pelos portugueses em pagarem as suas
contas do lar, em alimentarem os seus filhos, em situacdo de isolamento,
violéncia doméstica ou sem-abrigo, apoiamos 272 familias durante

um ano, num total de 538 pessoas, em parceria com a Cruz Vermelha
Portuguesa.

< Voltamos a associar-nos as campanhas do Banco Alimentar, que recolhe e distribui
toneladas de produtos alimentares a familias carenciadas, através das suas 21 estruturas
locais. A nossa participacao revelou, mais uma vez, 0 compromisso com a sociedade
portuguesa e com a missao de acabar com a fome, dobrando a ajuda dos nossos clientes
na campanha de junho de 2022. Por cada vale adquirido pelos portugueses, o Lidl ofereceu
outro ao Banco Alimentar Contra a Fome. Nos altimos 11 anos, o Lidl entregou mais de 328

toneladas de artigos ao Banco Alimentar através das campanhas de vales. Esta ajuda, que totalizou um donativo de 250 000€ a Cruz Vermelha

Portuguesa, permitiu apoiar as familias que se encontram ao abrigo da
instituicao a pagar servicos essenciais do lar - como agua, luz e gas -, a
apoiar necessidades alimentares de familias com criancgas, a assegurar
alojamento a pessoas em situacio de sem-abrigo, a garantir apoio
psicolégico para vitimas de violéncia doméstica e a prestar o servico de
teleassisténcia para idosos em situacao de isolamento.

Em 2021 e 2022, voltamos a apoiar as familias portuguesas em situacdo vulneravel, através
da campanha de vales da Cruz Vermelha Portuguesa. Num periodo complicado para as
familias portuguesas, pelas consequéncias da pandemia e pelo contexto inflacionista, o Lidl
juntou-se as campanhas desta instituicdao, contando com a ajuda dos clientes para a doacao
de produtos alimentares essenciais a familias de todo o pais, através da compra de vales
nas nossas lojas, que sdao posteriormente convertidos em produtos alimentares. Nas duas
edicoes de 2021 e 2022, foram angariados 30 420 produtos.

320 total de artigos contempla o somatério dos vales comprados pelos clientes e dos valores doados pelo Lidl em junho de 2022.
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Promover
a saude

Esta seccio é dedicada aos temas materiais:
Alimentacdo Consciente; Saitde e Seguranca Ocupacional

Um desafio de todos

Da sociedade contemporanea emergiram diversos beneficios, como a tecnologia, a mobilidade

ou 0 acesso generalizado a um maior nimero de produtos e servicos, que impactaram >
positivamente a vida das pessoas. Mas este desenvolvimento abriu também lugar a pontos

menos positivos, que sao hoje desafios globais, como estilos de vida mais sedentarios, stress e

padrdes alimentares menos adequados. Todos eles constituem fatores de risco para uma saude

mais debilitada, que afeta o funcionamento da vida familiar, das empresas,

e da sociedade como um todo. Neste sentido, o controle e diminuicdao dos fatores de risco,
e a sensibilizacdo das pessoas para a adocao de estilos de vida saudaveis sao fundamentais
para uma sociedade mais sa.

......

33 European Commission: Making our food fit for the future - Citizen’s expectations, 2020
34 Centro de Estudos de Medicina Baseada na Evidéncia da Faculdade de Medicina da Universidade de Lisboa:
“O custo e a carga do excesso de peso e obesidade em Portugal”, 2022

3 ACT (Autoridade para as Condicdes do Trabalho), 2022
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Porque e que
pl’Om OVEI' a SalIde Desenvolvemos uma atividade que nos Temos a responsabilidade direta

’s ® posiciona como agente de mudanca, sobre a saude e seguranc¢a dos nossos
e Impﬂrtante contribuindo para uma sociedade com colaboradores, enquanto empregadores
. melhores habitos alimentares e um estilo de responsaveis e uma responsabilidade
para nOS? vida mais saudavel. indireta sobre a satde dos nossos clientes,
enquanto retalhistas alimentares e possiveis

Sabemos que pessoas com melhor saude, influenciadores para decisées de compras
seguranca e bem-estar sao profissionais mais saudaveis e sustentaveis por parte de
mais produtivos e motivados, e que é quem nos escolhe.
também um fator determinante para que
estejam satisfeitos por fazer parte da equipa >
Lidl.
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A nossa visao

“As pessoas estao no centro da nossa atividade. Existimos para disponibilizar a melhor
oferta alimentar, com elevados niveis de qualidade e seguranca alimentar, ao melhor preco,
contribuindo para uma sociedade portuguesa mais saudavel e equilibrada.

Até 2025, estamos a alterar a composicao de muitos produtos da nossa oferta, para que fiqguem
alinhados com as recomendacdes da Organizacdao Mundial de Saude. Temos o compromisso
de reduzir 20% do teor médio (média ponderada) de sal e de acticar nos produtos de marca
propria.

Por outro lado, exercemos atividade num setor exigente, com acdes que apresentam alguns
riscos para a salde dos colaboradores das lojas e dos entrepostos, se ndao forem realizadas

de forma adequada. Por isso, temos uma visao “zero acidentes”, e é com ela que criamos as
condicdes de trabalho adequadas, promovendo formacao e programas que melhoram a salde e
a seguranca dos nossos colaboradores. O equilibrio entre vida pessoal e profissional é também
uma prioridade, criando varias iniciativas para aumentar o bem-estar da nossa equipa.’
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Felipe Ruiz,
Administrador de Vendas e Logistica
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Alimentacdo Consciente
Temos uma estratégia ativa para uma alimentacao
consciente, com base na investigacao cientifica da

Dos processos associados a politica de qualidade e
seguranca alimentar fazem parte:
« Ciclo da qualidade e seguranca alimentar

<

A nossa politica

Definimos como requisito assegurar a melhor
qualidade e seguranca alimentar, ao melhor preco,

e partilhar informacao sobre os ingredientes e o valor
nutricional dos nossos produtos, de forma completa,
compreensivel e transparente. No que diz respeito
a0S n0ssos colaboradores, concretizamos a visao zero
acidentes, disponibilizando as condicdes de trabalho
adequadas e promovendo medidas que contribuem
para a saude e bem-estar da equipa Lidl.

Planetary Health Diet (Dieta da Salde Planetéria),
conduzida por cientistas independentes da
Comissdo EAT-Lancet, que defendem uma
alimentacdo sustentavel e variada, baseada em
produtos hortofruticolas e cereais integrais, e que
responde as necessidades das diferentes dietas
alimentares.

Pretendemos oferecer produtos de elevada
qualidade e seguranca alimentar, e que
contribuem para o bem-estar e satide dos
portugueses.

A nossa politica inclui um conjunto de processos,
que tém como objetivo melhorar continuamente
a qualidade e seguranca dos nossos produtos e
garantir uma gama de produtos que satisfaca as
necessidades e saude dos nossos clientes. Neste
ambito, assumimos o compromisso de reformular
produtos reduzindo teor dos componentes que
impactam negativamente a salde das pessoas,
como sal, aclcar, gordura, corantes, entre outros.

 Reducdo dos percursos de transporte,
para aumentar a qualidade dos frescos
« Reducdo de sal e de acucar
 Reducdo de gorduras saturadas, valor energético,
corantes artificiais, conservantes e outros aditivos
 Diminuicdo do uso de residuos de pesticidas,
prosseguindo com a nossa politica de uma
utilizacdo de pesticidas inferior aos limites legais,
oferecendo, tanto quanto possivel, produtos
hortofruticolas livres de residuos fitofarmacéuticos.

Saiide e Seguranca ocupacional

Queremos melhorar o desempenho de seguranca
ocupacional no Lidl, centrado na visao de “zero
acidentes”, formalizada no ambito da estratégia de
seguranca da empresa, desde 2016. Ambicionamos
ainda promover a salde e bem-estar da equipa,
disponibilizando modelos de trabalho mais
flexiveis, como o trabalho mdvel para colaboradores
de escritdrio e desenvolvendo um plano anual

de iniciativas de bem-estar, saude e atividades
desportivas.

-



O nosso

"LME = Lesdes musculoesqueléticas
"ND = Ndo Disponivel

desempenho

INDICADOR

2019

DESEMPENHO

2020

ALIMENTACAO CONSCIENTE

Andlise de produtos alimentares de marca propria (N.2)

Estudantes sensibilizados para uma alimentacdo mais consciente através do
programa Turma Imbativel (N.9)

Fornecedores com certificacdo IFS e BRC (%)

SAUDE E SEGURANCA OCUPACIONAL

N.2 de Colaboradores
N? total de acidentes de trabalho nas lojas (incl. LME)
N? total de acidentes de trabalho nos entrepostos (incl. LME)

N.2 de dias de baixa nas lojas (incl. LME)

N.2 de dias de baixa nos entrepostos (incl. LME)

N.2 de acidentes de trabalho devido a LME nas lojas

N.2 de acidentes de trabalho devido a LME nos entrepostos
N.2 de dias de baixa devido a LME nas lojas

N.2 de dias de baixa devido a LME nos entrepostos

ND
7036
100%

7459
550
358
9791
7189
206
174

4144

3435

1459
9014
100%

8274
453
319

8187

4005
158
166

2675

3378

2021

1902

13 860

100%

8295
489
368

6946
7543
193
209

2798

4726

2022

1967

26 608

100%

8493
509
292

8776
5194
172
130

2255

2018
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PROGRESSO

2021-2022

+3,4%
+92%

2,4%
4,1%
-20,7%
26,3%
-31,1%
-10,9%
-37,8%
-19,4%
-57,3%
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Como evoluimos para promover
a saude e seguranca?

RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE PRODUTOS RESPONSAVEIS

Q 2017 ®2019 @ 2020 Q 2021 Q 2022 Q2023 Q 2025 Q 2030

Fomos 0 1.° Deixamos Possuimos A Turma Imbativel completa 10 anos Oferecemos a Deixamos de publicitar Alcancar a reducdo de 20% Consolidar a
retalhista de utilizar uma oferta, nas escolas portuguesas, um projeto possibilidade dos produtos infantis que nao do teor médio ponderado seguranca
alimentar em 0s corantes no minimo, de sensibilizacdo das criancas para 0s | nossos colaboradores | cumprem com os critérios da de sal nos produtos de no trabalho
Portugal a amarelo de de 10% de beneficios da alimentacdo saudavel e de escritério OMS para produtos saudaveis; marca propria, face a 2015; e protecdo
publicar uma quinoleina e produtos de um estilo de vida sustentavel, realizarem até 100% . da satde dos
estratégia o verde S. bioldgicos Com uma loja Lidl na Kidzania de trabalho mével szllamos & prtglglutos U L Alcancar a reducdo de 20% colaboradores
abrangente de na categoria sensibilizamos as criancas para a durante toda a ]s)grtie drgoicfr)r(\p;l?er]rr\;tir\]/gisge do teor médio ponderado

reducao do teor de frutas e importancia da gestio de uma lista semana; “ereais integrais: de acucar nos produtos de

de aclcar e de legumes. de compras com alimentos saudéveis grais, marca propria, face a 2015,

sal, bem como

a estabelecer
objetivos

para residuos,
contaminantes e
aditivos nos
nossos produtos

de marca prépria.

e sustentaveis, enquanto aprendem
a gerir o seu dinheiro e a tomar
decisoes;

Através da Quintinha Lidl, no

Jardim Zooldgico de Lisboa, damos

a conhecer diferentes animais
domésticos e uma horta diversificada,
onde as criancas e familias descobrem
os horticolas, frutas, e a sua
importancia para uma alimentacao
saudavel;

Desenvolvemos o programa
Ergoteams, um programa direcionado
aos colaboradores dos centros de
distribuicdo de todo o pais, que
pretende prevenir lesdes musculo-
-esqueléticas, garantindo a seguranca
dos colaboradores, através de um
acompanhamento por ergonomistas
“on-the-job” para correcdo de posturas
na movimentacao manual de cargas.

Desenvolvemos um
programa no Portal
com acesso gratuito
a treinos em video
para 0S N0SSOS
colaboradores, com o
objetivo de fomentar
a pratica de exercicio
fisico, mesmo em
casa.

Analisamos os produtos,
no sentido de apurar a
possibilidade de melhorar
a qualidade das gorduras
vegetais;

Promovemos uma maior
transparéncia, com comunicacao
da percentagem de fontes de
proteinas de origem animal, em
comparacao com as de origem
vegetal, indicando também o
conteddo de fibras alimentares
na informacao nutricional dos
nossos produtos;

Comprometemo-nos a
continuar a apostar e
ajustar o sortido de marca
propria Vemondo, que
oferece produtos veganos e
vegetarianos, desde 2017.

sem o substituir por
edulcorantes;

Aumentaremos as fontes de
proteina vegetal no sortido

(compromisso anunciado e
iniciado em 2023);

Aumentaremos a %
de cereais integrais

(compromisso anunciado e
iniciado em 2023);

Vamos aumentar a
proporcao de acidos
gordos insaturados de
forma continuada nas
marcas proprias, que sao
essencialmente de origem
vegetal e previnem as
doencas cardiovasculares.
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01O garaniimos 0 acesso a uma

alimentacdo mais consciente?

Mudamos as embalagens
numa selecao de produtos
infantis

Com o objetivo de oferecermos a
melhor gama de produtos,
implementamos a estratégia para a
alimentacao consciente

Dispomos de padrdes de
comunicacao a produtos
infantis

Estamos comprometidos a
reduzir o sal, o acticar,

as gorduras saturadas,

o valur energético, os aromas,
conservantes e corantes dos
artigos de marca propria

Realizamos processos
exigentes, que distinguem

o Lidl na qualidade e seguranca
dos alimentos




Iniciativas
em destaque

NUTRI-SCORE

Promovemos a transparéncia
nos rotulos, com a Nutri-Score

Através do Nutri-Score, uma ferramenta de
rotulagem que assegura uma comunicacao mais
transparente da composicdo nutricional dos nossos
produtos, queremos capacitar 0s nossos clientes
para tomarem decis6es de compra conscientes.
Estamos a fazer a introducao progressiva de
rotulagem com o Nutri-Score nas nossas marcas
préprias no Lidl Portugal. Para a rotulagem dos
impactos ambientais, estamos a testar, ao nivel do

Grupo, a utilizacdao do Eco-Score. m
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2 Ajustamos as receitas para

torna-las mais saudaveis

Num trabalho feito em parceria com os nossos fornecedores, estamos a realizar ajustes nos produtos, para que estes assumam um
perfil alimentar mais saudavel. Estamos a atuar junto dos artigos que revelem potencial para reducdo de acucar, o que resulta
num trabalho muito alargado, com artigos de quase todas as categorias alimentares, embora inicialmente tenhamos concentrado
esforcos na reducao de acticar em produtos que sao mais apreciados por criancas.

No caso do sal e do aclcar, estamos a sequir trés estratégias:

» REDUZIR - Reduzimos a adicdo de aclicar e de sal e, também, o tamanho da embalagem/porcéo;

» INFORMAR - Desenvolvemos campanhas de informacao sobre alimentacéo saudavel. (conheca a criacdo de valor social neste ambito aqui);
« DIVERSIFICAR - Ampliamos a nossa gama de produtos alternativos nas nossas lojas, com um menor teor de sal e de aclcar. >

 Saiba +

A reducdo do teor de sal incide em categorias de A reducao do acucar incide essencialmente sobre os
alimentos que sdao consumidas regularmente e que, produtos alimentares mais populares entre as criancas.
no geral, sdo responsaveis por grande parte do consumo Tem incidido sobretudo sobre as sequintes categorias
diario de sal em Portugal: pdo; carne e charcutaria; alimentares: cereais de pequeno-almoco e sobremesas;
refeicdes prontas pré-cozinhadas; molhos; sopas; biscoitos e produtos de pastelaria; guloseimas; iogurtes
snacks; aperitivos (e.g. palitos salgados, batatas fritas); e bebidas lacteas; gelados; doces para barrar no pao;
entre outras categorias com potencial de reducdo de sal. molhos (e.g. ketchup).

2015 2022  REDUCAO 2012 2022 REDUCAO

Reducdo de acucar Choco Rice

Preparado para mariscada teor

de sal (g/100g) 1.4 0,89 -36,4 breakfast cereal (g/100g) 36,0 17,0 -52,8%

Quejo curado de mistura (g/100g) 13 0,9 -30,8% 2009 2022 REDUCAO
Reducao de a<i‘t’1car Cereais

Batatas fritas lisas (g/100g) 1,5 0,9 -40,0% de pequeno-almogo Choco 34,5 29,8 -13,7%

Pillows (g/100g)
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 Asseguramos a seguranca alimentar

exemplo, da acrilamida, do 3-monocloropropanodiol, dos 6leos
minerais e hidrocarbonetos, dos alcaloides pirrolizidinicos, dos
alcaloides de tropano e dos acidos gordos trans. Transmitimos as
nossas especificacdes aos nossos fornecedores e monitorizamos
consistentemente o seu cumprimento.

Marcas prdoprias do Lidl testadas de forma exaustiva
Asseguramos a conformidade legal, a qualidade e a sequranca
dos produtos alimentares através de auditorias regulares,
que sdo realizadas sem aviso prévio aos locais de producao
dos fornecedores. Fazemos um controlo dos produtos através
de analises, realizadas por laboratérios independentes e
acreditados, que s6 em 2022 totalizaram 2 134 analises a
produtos alimentares e ndo-alimentares) e, adicionalmente,
1747 analises a hortofruticolas. No Lidl, temos como objetivo
a reducdo de contaminantes e residuos muito abaixo dos
requisitos legais.

Reducao dos produtos fitofarmacéuticos

As estratégias europeias “Do prado ao prato”, e a de “Biodiversidade
para 20307 apelam a uma reducdo de 50% dos pesticidas quimicos.
No Lidl, ha muito tempo que temos o objetivo de reduzir os produtos
fitofarmacéuticos, que vai muito além dos atuais regulamentos

europeus. m

INDICADORES

Percurso para reduzir substancias indesejaveis nos
alimentos

Para muitas substancias indesejaveis, ja tinhamos estabelecido
valores-limite internos com os nossos fornecedores antes

de haver valores-limite legais ao nivel da UE. E o caso, por

2019 2020 2021 2022

1384 1470 1692 1747

Andlises de frutas e legumes

AGIR DE FORMA JUSTA

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO

A seguranca alimentar é a base da nossa
estratégia para uma alimentacdo consciente e,
portanto, a nossa orientacio mais importante.

A garantia de qualidade Lidl comeca com a
selecao dos nossos fornecedores, que sao
certificados de acordo com os reconhecidos
referenciais IFS (International Featured
Standard) e/ou BRC (British Retail Consortium).

Para todos os nossos produtos de marca propria,
desenvolvemos uma analise de risco com base
em critérios de seguranca alimentar. A nossa
abordagem é a de que, quanto mais sensivel é o
produto, maior é o cuidado a aplicar durante as
fases de producao, transporte e venda, e mais
exaustivos e regulares sao os nossos testes e
analises.
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Iniciativas
em destaque

Sensibilizamos os mais

novos com a Turma Imbativel

O programa Turma Imbativel, na sua 11.2 edicdo, continuou a sensibilizar criancas para

os beneficios da alimentacao saudavel e a importancia da adocao de um estilo de vida

sustentavel. O programa reflete a nossa capacidade de influéncia sobre a sociedade portuguesa e,

especificamente, a comunidade escolar. Ao longo das diferentes edicdes, desde 2011, a iniciativa ja
<impactou mais de 128 000 criancas e 950 escolas em Portugal. * >

A edicdo de 2022, direcionada a criancas do 12 Ciclo do Ensino Basico e da Educacdo Pré-Escolar, INDICADOR 2019 2020 2021 2022
promoveu um concurso entre escolas. Sob a denominacao “Juntos mudamos o mundo”, pretendeu
tornar os alunos em agentes de mudanca nas suas comunidades, desafiando-os a apresentar

uma ideia concreta para melhorar a sua escola ou localidade, centrada nos temas alimentacao
sustentavel, vida saudavel, sustentabilidade e consumo responsavel. As duas ideias vencedoras,
eleitas por um juri, composto por representantes das organizacdes parceiras, receberam fundos

monetarios do Lidl, para a sua concretizacao. Ié!

Alunos impactados no programa 7 036 9014 13 860 26 608

“ Turma Imbativel

Agrupamentos escolares envolvidos ND ND 73 148
no programa Turma Imbativel (N¢)

Esta edicdo registou ainda como novidade, um novo site com agregacado de contetdos, onde pais,
alunos e professores podem aceder a diversas atividades ludico-pedagdgicas.

Na edicdo de 2021, a Turma Imbativel levou as escolas um jogo de tabuleiro gigante que
sensibilizou os alunos do 12 Ciclo para os estilos de vida sustentdveis. Tendo a consciéncia de que

Escolas impactadas pelo projeto 62 73 112 231

Turma Imbativel (N29)

A

a pandemia trouxe muitos desafios a nivel escolar, foi essencial promover a interacao entre as \3 Professores envolvidos no projeto ND ND 663 1428

=EE| Turma Imbativel (N2?)

criancas e reforcar a relevancia de temas ambientais e sociais. m
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Avaliamos os riscos da nossa atividade > k. A y
e adotamos a utilizacdo de equipamentos ' -' .
de protecio individual adequados

Disponibilizamos modelos
de trabalho mais flexiveis

POSH: plataforma para gestaio,
em tempo real, da seguranca °
no trabalho

Visdo “Zero acidentes ” ‘
‘ | s .

Como contribuimos para a saiide
e seguranca da nossa equipa?
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Iniciativas
em destaque

Ajudamos a prevenir lesoes 1 ’
miusculo-esqueléticas nos entrepostos

com programa Ergoteams

O nosso sistema de salde e sequranca laboral promove a satide da equipa Lidl,
recorrendo a diversas ferramentas e programas. Com base na analise de riscos e de
acordo com a analise de dados sobre o0 historico de acidentes verificados, concluimos
que os acidentes de trabalho mais frequentes sao as lesées misculo-esqueléticas,
particularmente nos entrepostos.

Para preveni-las, organizamos o Ergoteams, um programa que esteve a decorrer

nos 4 entrepostos do Lidl para prevenir a recorréncia deste desafio da seguranca no
trabalho. O Ergoteams consiste em sessdes formativas praticas “on the job”, em que
os colaboradores sdo corrigidos e reeducados nas suas posturas corporais para a
realizacdo das suas atividades e movimentacao manual de cargas, de forma adequada e
em seguranca.

o,y

Este programa da seguimento a iniciativa congénere de 2018, o Ergocoaching, que
também foi realizada para prevenir estas lesdes nos entrepostos.

an
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Envolver

Esta seccdo é dedicada ao tema material:
Capacitacio

Um desafio de todos

Enquanto empregadores, as empresas sao responsaveis pelas pessoas que

as integram. Tal significa oferecer-lhes perspetivas sequras, apoiar ativamente

o seu desenvolvimento e incentiva-las a aprender ao longo da vida. E assim que

as empresas podem contribuir ativamente para o desenvolvimento pessoal

e profissional dos seus colaboradores. Por outro lado, o didlogo e a cooperacao,
com os stakeholders sobre tematicas que sao importantes para a empresa, como

a alimentacdo sustentavel, a saude, a protecdo climatica, o combate ao desperdicio
alimentar, entre outros, potenciam um maior alinhamento entre o Lidl e a sociedade,

0 que, por sua vez, cria beneficios para ambos.

RESPEITAR A BIODIVERSIDADE

através do dialogo

TRABALHO DIGND 10 REDUZIR AS
E GRESCIMENTD DESIGUALDADES
ECONOMICO A

i

37 Relatdrio As Nossas Pessoas - Um retrato social da distribuicao. O indicador tem como ambito as empresas associadas da APED
38 https://www.bcg.com/press/22october2021-consumers-ready-to-act-to-combat-climate-change

CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA

horas de formacao,
por colaborador, no setor
da distribuicao,
em 2015%

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

consumidores diz nao ter
informacao suficiente
para saber o que fazer para
combater as alteracoes
climaticas®



https://aped.pt/wp-content/uploads/gbr_03_As_Nossas_Pessoas_-_Um_retrato_social_da_Distribuicao1.pdf

Porque e que

capacitar colaboradores
e stakeholders externos
é importante para nés?

PARTE I - O NOSSO ADN

PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA

O sucesso da nossa empresa
depende muito dos nossos
colaboradores. A sua formacao

€ por 1SS0 muito importante para
garantir que tém o conhecimento,
as competéncias e o know-how
necessarios na utilizacdo das
ferramentas para desenvolverem
o seu trabalho cada vez melhor,
prestando um servico que satisfaz
as necessidades dos nossos
clientes.

A cooperacao e sensibilizacao
dos stakeholders é fundamental
para a construcao de uma
sociedade mais saudavel e
equitativa.

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

Desta forma, entendemos que
temos um papel ativo no que
diz respeito a capacitacao da
comunidade, quanto a temas que
cruzam a nossa atividade com

as principais questoes sociais e
ambientais da atualidade.

am
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A nossa visao

“Acreditamos no forte potencial dos nossos colaboradores, desde 0s mais recentes aos que tém
muitos anos de experiéncia. Com efeito, acreditamos que a nossa responsabilidade, enquanto
empregador, inclui fornecer-lhes oportunidades de desenvolvimento e formacao.

Criamos e fomentamos um ambiente de trabalho positivo, privilegiando o seu desenvolvimento,
através de inumeros programas e iniciativas que implementamos para prosseguir esse objetivo.
Por outro lado, a partilha de informacao, sensibilizacdo e trabalho conjunto que fazemos com os
nossos stakeholders é essencial para construirmos uma cultura de cooperacdo, contribuindo para
a criacdo de respostas mais assertivas aos desafios globais, nomeadamente as questdes sociais e
ambientais que sao criticas para o futuro da humanidade e planeta’”

Clara Estanqueiro,
Diretora de Desenvolvimento
de Talento e Cultura

o
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A nossa politica

Queremos construir uma cultura de recursos humanos sélida, capaz de atrair,
desenvolver e reter os melhores talentos, através de programas de formacao e de
desenvolvimento diferenciadores no nosso setor de atividade. Implementamos um
modelo de desenvolvimento profissional baseado na avaliacao de desempenho,
progressao na carreira, feedback continuo e obrigatdrio e plano de formacao.

Para além da capacitacdao dos nossos colaboradores, procuramos ainda

capacitar a sociedade portuguesa. Promovemos e participamos em iniciativas de
sensibilizacdo e cooperacdo com os nossos stakeholders, em diversas areas, desde
a alimentacao saudavel a eliminacdo do plastico, passando ainda pela promocao
da pratica desportiva. Com estas iniciativas temos como propoésito contribuir

para a solucao dos grandes desafios sociais e ambientais da atualidade e, em
particular, da sociedade portuguesa. Procuramos sensibilizar a sociedade em geral
para estas tematicas, tendo em conta a posicao que ocupamos na nossa cadeia de
valor, informando e influenciando diversos stakeholders.
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desempenho

INDICADOR DESEMPENHO

2019 2020 2021

Evolucdo do n.2 de horas médias de formacao, por colaborador?? 26 24 32
Colaboradores que participaram em programas de desenvolvimento (N.2) ND ND 159
Atletas apoiados pelo Lidl Stars (N.9) 10 10 10
Modelo de trabalho flexivel para colaboradores de escritorio (%) ND ND 100%

3 Uma das instituicGes parceiras do Realimenta apresentou o seu niimero total de beneficiarios para o ano fiscal 2021, mas para o ano fiscal 2022 apresentou uma estimativa calculando as doacdes Lidl (em kg) sobre total de beneficiarios.

"ND = Ndo Disponivel.
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2022

26
326
14

100%

PROGRESSO

2021-2022

-18,8%
+105%

+40%
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PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE

Como evoluimos para
promover a capacitacao?

@ 2019 @ 2022

Q 2025

Relancamos o catdlogo de formacao 2021, de forma a
conseguirmos suportar as necessidades especificas e
individualizadas de cada colaborador;

Lancamos uma campanha nacional de publicidade sobre a
sustentabilidade dos nossos produtos e da nossa operacao;

Continuamos a nossa aposta no desporto nacional e somos
patrocinadores oficiais da Federacao de Andebol de Portugal,
do Campeonato Lidl de Voleibol de Praia, organizado pela
Federacao Portuguesa de Voleibol,;

Apoiamos diversas provas desportivas, de norte a sul do pais;
Apoiamos 10 jovens atletas, para representar Portugal nos

Jogos Olimpicos de Téquio 2021, através do nosso projeto Lidl
Stars.

Disponibilizamos aos nossos colaboradores a plataforma Linkedin Learning,
uma ferramenta abrangente e com contetdos diversificados, que vem
consolidar a estrutura que temos atualmente, permitindo uma aprendizagem
mais autonoma, e ao ritmo de cada um. Entre os mais de 90 cursos disponiveis
na plataforma, destacam-se o Design Thinking, a Comunicacado e Influéncia, o
Desenvolvimento de Equipas, ou o Office 365, entre tantos outros;

Dispomos de um catalogo com diversas areas de formacao, desenvolvido a
pensar nos colaboradores de escritorios, loja e entreposto, estando a oferta
ajustada as necessidades das diferentes funcgdes;

Participamos no XXI Congresso de Nutricdo e Alimentacdo, organizado pela
Associacdo Portuguesa de Nutricdo;

Participamos no evento anual da MSC, uma das organizacdes relevantes na
area da pesca sustentavel, onde tivemos oportunidade de apresentar a nossa
estratégia de sustentabilidade;

Participamos na 582 Feira Nacional da Agricultura, promovendo o contacto com

pequenos e médios produtores nacionais;

Continuamos a apoiar e incentivar a pratica desportiva, através da
disponibilizacdo de treinos online,assim como do patrocinio de 12 provas
desportivas;

No ambito do nosso projeto inovador Lidl Stars, apoiamos 14 jovens promessa,
para representar Portugal nos Jogos Olimpicos de Paris, em 2024.

Pretendemos consolidar a oferta
formativa, através da Academia

Lidl, por forma a garantir percursos
formativos ajustados as necessidades
dos nossos colaboradores;

Assegurar 100% de participacao na
formacao sobre temas juridicos, e

em temas associados a processos e >
Politicas Lidl.
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Patrocinamos modalidades e ~
eventos desportivos, que incentivam
estilos de vida saudavel

# e os consumidores, para a sustentabilidade,
estendendo a capacitacdo a comunidade

4

Participamos em congressos e grupos de
trabalho, com o proposito de contribuir
para a solucao de desafios sociais e ambientais

Como incentivamos o *‘"
desenvolvimento da nossa
equipa e da sociedade

em geral?

Investimos continuamente no
desenvolvimento de competéncias
dos colaboradores Lidl
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Iniciativas
em destaque

Promovemos

_______
e B

formacoes de
lideranca

Desenvolvemos um
catalogo de formacoes

Com a entrada na empresa o novo colaborador realiza um conjunto de formacdes, que

denominamos de plano de formacao inicial, que permitem ao colaborador conhecer Investimos no desenvolvimento das atuais e futuras chefias Lidl com os seguintes programas:
melhor a sua funcao, a sua equipa e o negocio. “Prepara.TE” e "Desenvolve.TE”. Com o programa “Prepara.TE”, dirigido a colaboradores que

foram ou serdao promovidos a Chefes de Departamento e Diretores, Consultor Sénior e Consultor
Complementarmente realiza, logo nos primeiros dias de trabalho, formagbes legais Executivo, cridmos contetidos formativos transversais a todas as nossas chefias e cargos seniores, >

e obrigatorias, associadas a processos existentes na empresa. Ao longo do ano o
colaborador pode ainda trabalhar o seu desenvolvimento pessoal, de acordo com 0s
objetivos que foram identificados, com formacdo adicional disponibilizada no catalogo
de formacdo, que é continuamente atualizado para melhor suportar as necessidades
especificas e individualizadas de cada colaborador. Também disponibilizamos a todos os

que permitem desenvolver as competéncias técnicas e pessoais destes niveis. Para além dos
modulos formativos, os colaboradores tém ainda outras ferramentas como sessdes de peer coaching
e um processo de mentoring.

nossos colaboradores a plataforma Linkedin Learning, uma ferramenta que permite uma Através do programa” Desenvolve. TE”, disponivel a partir do nivel de consultor/vendedor e
aprendizagem mais auténoma, e ao ritmo de cada um. operador, apoiamos o desenvolvimento dos colaboradores para o proximo nivel de gestao.
Saiba +
INDICADOR 2019 2020 2021 2022 Desenvolvemos também o programa “Envolve.TE”, entre 2019 e 2021, direcionado para capacitar
e desenvolver competéncias dos lideres da area de Vendas. O programa teve inicio com um
Diretores (N.® horas) questionario, que permitiu a cada participante conhecer o seu perfil de lideranca, pontos fortes e
Chefe de zona de vendas (N.2 horas) aspetos de melhoria, que deram origem a um plano de acao, realizado no contexto desta iniciativa.
Chefes de departamento(N.2 horas) O programa envolveu ainda uma formacao especifica sobre os indicadores que vdao permitir analisar

resultados, nas areas de desenvolvimento e bem-estar dos colaboradores, comunicacao, processos
de loja, indicadores de vendas e maximizacdo de vendas, bem como a monitorizacao trimestral

Chefes de seccdo (N.2 horas)

Sub chefe de seccdo (N.2 horas)

destes indicadores.
Encarregado de loja (N.2 horas) m

Escrituario (N.2 horas)

Operador de loja/armazém (N.2 horas) 88/118




Estamos
associados a
iniciativas de
referéncia

4

Somos um parceiro ativo da sociedade, com participacio em
associacoes e instituicoes que tém como missao contribuir para a
melhoria dos desafios globais, nomeadamente as questdes sociais e
ambientais que sdo criticas para o futuro da humanidade.

 Food for Biodiversity

o Lidl Portugal estd . EUROPEN

representado nas seguintes associacdes e organizacdes
internacionais, em diversas tematicas.

Sensibilizamos
os clientes

» Forest Stewardship Council (FSC)

. ACT - Action, Collaboration, Transformation. e GlobalG.A.P, GlobalG.A.P., incluindo o comité técnico GRASP

» Business Social Compliance Initiative (BSCI)

« Leather Working Group

L . International ACCORD
Utilizamos diversos meios para sensibilizar e informar Dniveerrr;?t)llo(?EAD)e WOTK OT Leading EXECUlives AAvanting » RMG Sustainability Council (RSC) Bangladesh

os clientes sobre os beneficios nutricionais, sociais, » Alliance for Water Stewardship

e ambientais associados ao consumo de produtos » Fur Free Retailer

sustentaveis. De forma regu[ar, parti[hamos dicas  Initiative for Sustainable Agricultural Supply EMR (INA)
e informacao no folheto e em suportes de . Danube soya
comunicacdo que temos nas lojas. Anualmente, temos e

dedicado espa¢o em grandes meios de comunicacao . Ethical Tea Partnership

 Partnership for Sustainable Textiles

o Ellen MacArthur Foundation
« UN Global Compact

para campanhas de publicidade dedicada a : itiag : : o
sustentabilidade. : SELTST};EEa;lnveRgsanLrl]SStiill:asbéi ((:lg%gg) + Science Based Target Initiative
« Roundtable on Sustainable Palm Qil (RSPO)
Em 2021, o anuncio criado explica as carateristicas  Sustainable Nut Initiative . Grace
sustentaveis de algumas categorias de produtos « Sustainable Rice Platform (SRP) : . .
que a empresa implementa. A campanha, denominada - Rainforest Alliance | UTZ Associacio Igortuguesa de Eticag Empresari,al (KPEE)S :
“Tinha consciéncia do quao conscientes somos?”, teve . Smart Waste
presenca em televisdo, radio, digital e outdoor. Veja o o Ethical Trade Initiative . APED N

-

filme aqui

OO RETETATASODNGISTADS  consrAR Ui ook o eowovee oo (CXTSETEINIIE)  romuos sronses



https://www.youtube.com/watch?v=Oit-IswwbgE

Mais
para Si

Tema abordado:
Produtos Responsaveis

Trabalhamos todos os dias para
disponibilizar uma oferta mais atrativa
e mais sustentavel aos nossos clientes.
Promovemos também o consumo
consciente e uma dieta saudavel com
produtos adequados, apoiados por
parceiros de certificacao crediveis.
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Produtos
Responsaveis

Esta seccdo é dedicada ao tema material:
Produtos Responsaveis

=

Um desafio de todos

O crescimento populacional e a necessidade de alimentar uma populacdo

em crescimento, conjugados com a finitude dos recursos naturais, coloca
desafios sociais, ambientais e econ6micos, exigindo alteracdes significativas,
para satisfazer as necessidades das geracdes presentes e futuras.

A necessidade de evoluirmos para um modelo de desenvolvimento
sustentavel exige um padrdo produtivo e de consumo mais responsavel.

TRABALHO DIGND
ECRESCIMENTO
ECONOMICO

a
é o peso do consumo da populacao da populacio diz dar
de alimentos na portuguesa quer preferéncia a produtos
pegada ecoldgica fazer mais pelo de empresas que financiem
de Portugal® ambiente® iniciativas locais ou apoiem

instituicoes de caridade®

40 Associacdo Zero, in Se o planeta consumisse como Portugal os recursos para este ano acabavam no sébado | Ambiente | PUBLICO (publico.pt)
41 Who Cares? Who Does? (kantar.com)



https://www.publico.pt/2022/05/06/azul/noticia/planeta-consumisse-portugal-recursos-ano-acabavam-sabado-2005123
https://www.kantar.com/campaigns/who-cares-who-does-in-the-fmcg-industry

Porque e que oS
produtos responsaveis
sao importantes

para nos?

;

PARTE I - O NOSSO ADN

PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS

A continuidade do nosso negocio depende
da existéncia de alimentos.

Estes estdo, por sua vez, dependentes
dos recursos naturais, e do equilibrio e
funcionamento adequado do ecossistema.

Por isso, ao optarmos pela aquisicao de
produtos e matérias-primas produzidas
seguindo standards de sustentabilidade,
estamos a assegurar o futuro do

nosso negadcio e, simultaneamente, a
continuidade da producao alimentar,
diminuindo o risco de quebra no
fornecimento de alimentos.

AGIR DE FORMA JUSTA

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PRODUTOS RESPONSAVEIS

PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO

Contribuimos ainda para alterar
positivamente os padrdes produtivos e de
consumo em Portugal. Por outro lado, temos
verificado um aumento do segmento de
clientes que elegem a sustentabilidade e a
regionalidade como fatores de preferéncia
nas suas compras.

Ao privilegiarmos a disponibilizacado de
produtos responsaveis e locais em todas
as categorias de produto, estamos a
alinhar a nossa oferta com as preferéncias
e necessidades do mercado, além de
reduzirmos o nosso impacto ambiental
associado ao transporte e logistica.
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A nossa visao

"Oferecer uma oferta variada, ao melhor preco, garantindo os elevados padrdes de qualidade
a que habituamos os nossos clientes, quer a nivel nutricional e de saude, quer ao cumprimento
de referenciais, sociais e ambientais, através das certificacdes, é para nds uma prioridade.

Continuaremos a aplicar os nossos principios de responsabilidade nas nossas politicas de
compra, e a procurar novas solucdes e processos para melhorar a qualidade dos produtos que
disponibilizamos aos nossos clientes.

Pretendemos ainda continuar a reforcar a nossa aposta nos produtos portugueses, alavancando
0 setor primario no pais. Ao apoiar produtores nacionais a venderem os seus produtos para os
mercados internacionais onde o Lidl esta presente, continuaremos a ser um agente promotor do
crescimento deste setor da economia portuguesa.”

Bruno Pereira,
Administrador de Compras

e Marketing -



A nossa politica

Pretendemos oferecer aos clientes produtos de marca propria
que sejam um simbolo de responsabilidade. Através da
estratégia de desenvolvimento da gama de produtos, apoiamos
normas de certificacdo reconhecidas, como Fairtrade, Bio, MSC,
ASC, FSC ou Rainforest Alliance/ UTZ, e temos como politica

a aquisicao de produtos - especialmente as matérias-primas
criticas, sob o ponto de vista ambiental e social - com as
certificacdes e os selos correspondentes. O objetivo consiste
em desenvolver continuamente estas areas, adequando a oferta
as necessidades dos consumidores, através de politicas de
compras responsaveis, que partilhamos em seguida.

PROTEGER O CLIMA

PARTE I - O NOSSO ADN

RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS

Para atingir a visao e os objetivos para
a area dos produtos responsaveis,
desenvolvemos as seguintes politicas
voluntarias, que expressam o0s
compromissos e as agdes que estamos a
realizar:

Politica de alimentacdo consciente (reducao
de gorduras, sal e acucar, aditivos e
conservantes nos produtos de marca

propria).

Politicas de Compra Responsavel da nossa
oferta; Cacau; Café; Celulose; Cha; Flores e
plantas; Frutas e legumes; Gordura de palma
e de palmiste; Ovos; Pescado.

No desenvolvimento na nossa oferta damos
ainda preferéncia a compra de produtos
nacionais, sobretudo na area dos frescos,
pois significam maior frescura e sabor,
mas também menos impactos ambientais,
pela proximidade entre a producao e o
consumo.

AGIR DE FORMA JUSTA

PROMOVER A SAUDE

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO

PRODUTOS RESPONSAVEIS

Por isso, assumimos a ambicao de adquirir, sempre
que possivel, produtos portugueses para venda nas
nossas lojas. Fruto de uma relacdo de parceria com
0s produtores nacionais, contribuimos ainda para

o desenvolvimento do setor agricola portugués,
através do apoio dado a exportacao de produtos
portugueses para as nossas lojas internacionais.

Saiba mais sobre Politicas de Compras
Responsaveis de Lidl Portugal aqui.

DESCAFEINADO
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https://institucional.lidl.pt/sustentabilidade/politicas-de-compras2/politicas-de-compras
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O nosso
desempenho

INDICADOR DESEMPENHO PROGRESSO

2019 2020 2021 2022 2021-2022

Artigos de oferta permanente em loja de marca propria com certificacées de 491 606 680 733 +7,8%

sustentabilidade (N.2) *

Artigos de oferta permanente em loja de marca propria com certificacdes de 21% 19% 20% 22% +2 pp

sustentabilidade (%)

< Oferta de produtos com certificacdo de marca préopria ASC e MSC (sortido fixo) (N.2) 1 48 49 51 +4.1% >

Artigos alimentares de fornecedores nacionais na nossa oferta permanente (%) 47% 42% 42% 40% -1,7 pp

Fornecedores nacionais (produtos alimentares) (%) ND 34% 33,2% 32,5% -0,7 pp

Exportacdo de frutas e legumes (milhares de toneladas) 20 18 22 27 +22,7%

"ND = Nao Disponivel.
“Para os anos de 2019 a 2022, este indicador considera os produtos certificados de marca prépria da oferta permanente com as

certificacoes UTZ; MSC; ASC; Fairtrade; Rainforest Alliance; FSC; Bio.
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PROTEGER O CLIMA

Como evoluimos para disponibilizar
produtos responsaveis?

RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE PRODUTOS RESPONSAVEIS

Q 2019 Q 2020 Q 2021 Q 2022 Q 2025

Exigimos aos nossos fornecedores
a certificacdo de 100% do cacau,
presente nos nossos produtos

de marca prépria, com Fairtrade

Cocoa Program, Bio, e/ou
Rainforest Alliance / UTZ;

Exigimos aos nossos fornecedores
100% ovos de solo, campo, ou
bioldgicos nos nossos produtos de
marca propria;

Exigimos aos nossos fornecedores
a certificacdo de 100% do cha
preto e rooibos, gordura de palma
e palmiste, e flores e plantas, com
origem em Portugal;

Exigimos aos nossos fornecedores
100% de gordura de palma ou
palmiste certificada, nos produtos
alimentares de marca propria.

Exigimos aos nossos fornecedores a
certificacao em 100% dos produtos
de marca propria, a base de madeira
e papel;

Desde 2020, nao utilizamos
matérias-primas produzidas

em terrenos convertidos ou
desflorestados.

O requisito aplica-se tanto as
matérias-primas certificadas como
as nao certificadas;

Apoiamos 390 produtores nacionais
a chegarem a novos mercados,
através da exportacao;

Lancamos a 12 edicdo do projeto “Da
Minha Terra”, de apoio a pequenos
produtores nacionais.

Exigimos aos nossos fornecedores
que a certificaciao de mais de 50%
das matérias-primas dos chas de
ervas e de frutas, com praticas de
protecdo da biodiversidade;

Exigimos aos nossos fornecedores
a certificacdo de mais de 80% das
matérias-primas dos chas de ervas
e frutas, com Fairtrade, Rainforest
Alliance / UTZ ou Bio;

Lancamos o primeiro vinho vegan
certificado;

Lancamos a 22 edicdo do “Da Minha
Terra”;

Introduzimos 46 novos artigos
regionais, resultado da 12 edicdo do
projeto “Da Minha Terra”.

Contribuimos para a exportacao de
mais de 27 000 toneladas de frutas
e legumes, apoiando 505 produtores
nacionais;

Desde 2022 que exigimos, aos
nossos fornecedores, que a soja
utilizada nos nossos produtos
vegetarianos e veganos da

nossa marca prépria “Vemondo’,
produtos alternativos a carne, seja
proveniente da Europa;

Ultrapassamos, de novo, a meta de
ter mais de 80% nosso café de marca
propria, certificado, que exigimos
a0s nossos fornecedores.

Aumentar compra mais sustentavel
de matérias-primas consideradas
criticas. Nomeadamente, através
da compra de matérias-primas
certificadas, sempre que exista
oferta no mercado.

96/118



PARTEI - O NOSSO ADN | PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

____d > - a0 e N . YWY
PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA _ PROMOVER A SAUDE ~ ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS
r.._-. £ o 1-_"-'.:;_'_. ity TP - -I.j-_ e . ‘-"'1-..

b =

Como democratizamos a

nossa oferta de produtos com
responsabilidade, regionalidade
e sazonalidade?

n @
#

Disponibilizamos 733 produtos certificados,
de marca propria, a um custo acessivel

TF#”E é?
9 . MIMH N
o TERRA

Promovemos o desenvolvimento da :
producdo nacional o

caft

"9 :
oy e -

o

- -

-
Apostamos na sazonalidade, e fazemos ‘ T
chegar a mesa dos portugueses _ -

produtos da época

Informamos os nossos clientes sobre
as alternativas mais sustentaveis das
nossas gamas

y uﬁ 'Y -
e~ w F o
g
[ % # ﬂﬁ_ ‘ pet

| FAIRTRADE

\
Y, -
el

C

C
Wt

¥
-
-
-
L
i b
e
Lk

N ‘ o oy

2 g f LA

SR Wi 4

.“‘1 [ N .
-_'.r'




= PARTE I - O NOSSO ADN PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

Iniciativas
em destaque

O apoio a producao nacional é uma das prioridades do Lidl.
Na sequéncia da pandemia e para apoiar os produtores
portugueses a ultrapassar os desafios associados, criamos

o projeto “Da Minha Terra”. Através desta iniciativa,
convidamos os pequenos produtores nacionais e regionais

Apoiamos o desenvolvimento da induastria agroalimentar, potenciando a criacdo de emprego
e de riqueza no nosso pais, através das compras que fazemos a produtores nacionais. O apoio
é dado pela aquisicao de produtos portugueses para distribuicdao na rede nacional de lojas,
e no apoio dado a internacionalizacdo de produtos portugueses para comercializacdo na nossa
rede de lojas internacionais. Assumindo a lideranca nacional de exportacdao de produtos com
origem em Portugal para a Europa e, sendo a insignia que oferece abertura ao maior niumero de
diferentes mercados (sem receber quaisquer incentivos fiscais para esta postura e fazendo-o pelo
Com mais de 180 candidaturas na 12 edicdo e mais de 160 na 22 edicdo, 0s apoio aos parceiros, ajudando-os a exportar através da nossa rede), temos contribuido, ao longo
vencedores da iniciativa passaram a ter os seus produtos a venda em pelo dos anos, para o crescimento sustentado da exportacao de frutas e legumes nacionais para o0s
menos 50 lojas Lidl - a nivel regional ou nacional. Este projeto representou varios paises onde temos presenca.
um total de 46 novos produtos na nossa oferta e 35 novos produtores, sé
na 12 edicao. O “Da Minha Terra”, significou para muitos destes produtores, Em 2022, através da parceria com a Portugal Fresh, o Lidl ajudou os produtores nacionais
um maior equilibrio das contas dos seus negdcios, que foram gravemente a exportarem 27 000 toneladas de frutas e legumes, o que representa um crescimento de 23%
afetados pela pandemia. Se considerarmos com a 2.2 edi¢do, em 2022 em relacdo ao ano anterior. Este apoio, reflete-se ainda na criacdo de emprego indireto, nestes
contamos 12 produtores, num total de 23 produtos. produtores, e no desenvolvimento do tecido econémico de cada regidao produtora.
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a apresentarem as suas empresas, com a possibilidadede
venderem os seus produtos nas nossas lojas.




PROTEGER O CLIMA

Iniciativas
em destaque

O que fizemos para apoiar a exportacao
de produtos nacionais, nos ultimos 4 anos

« Em marco e abril de 2020, ajudamos a exportar cerca de +30%
de frutas e legumes do que no periodo homélogo;

« Em apenas dois meses e meio, entre 4 de fevereiro e 13 de abril de 2020,
ajudamos a exportar o equivalente a 21 camides carregados de laranja do
Algarve para a Alemanha;

 Arrancamos com a exportacdo de limdo do Algarve, destinada também
ao mercado alemao;

« Aumentamos as vendas do Atum de Santa Catarina em 4 vezes face ao periodo homélogo,
com exportacdes em 2020 através de Portugal para a Alemanha, Grécia
e Bélgica;

» Iniciamos trabalho com seis novos pequenos produtores de varios pontos do pais
disponibilizando 10 novos artigos nas suas lojas, em resposta ao repto do Ministério da
Agricultura. Alguns destes artigos passaram a fazer parte da oferta permanente da nossa
oferta;

- Estabelecemos parceria com a Praxis - empresa sediada em Coimbra, e 0 mais antigo
produtor de cerveja artesanal em Portugal - para o desenvolvimento de trés variedades de
cervejas artesanais exclusivas, para venda nas nossas lojas no periodo de verao;

« Em 2022, ajudamos a exportar 27 mil toneladas de frutas e legumes, o0 que representou

1500 camides carregados, rumo a 11 mercados europeus, apoiando 505 produtores nacionais.

PARTE I - O NOSSO ADN

RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

Do cabaz de produtos exportados, no ano de 2022, surge como novidade a
Maca Reineta de Alcobaca IGP, com 90 toneladas exportadas, apenas entre
novembro e dezembro. Destacam-se também os citrinos do Algarve IGP, a
couve-coracao; os frutos vermelhos, a fruta de caroco, como as nectarinas
e a perarocha do Oeste DOP, que continua a ser um produto estrela nos
mercados europeus.

2019 2020 2021 2022

Trabalhamos com os produtores nacionais numa dtica colaborativa, e de
criacao de relacoes de longo prazo

Cumprimos o prazo de pagamento definido contratualmente, ndao cobramos
direitos de entrada, nem custos de publicidade ou de colocacdo em loja;

* Aos fornecedores de frutas e legumes e pequenas e microempresas,
certificadas pelo IAPMEI, pagamos a 30 dias;

« 100% dos nossos fornecedores subscrevem o nosso c6digo de conduta,
que exige o cumprimento de condicdes de trabalho, remuneracao e direitos
humanos aos nossos fornecedores.
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= PARTE I - O NOSSO ADN PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

PROTEGER O CLIMA RESPEITAR A BIODIVERSIDADE CONSERVAR OS RECURSOS AGIR DE FORMA JUSTA PROMOVER A SAUDE ENVOLVER ATRAVES DO DIALOGO PRODUTOS RESPONSAVEIS

Iniciativas
em destaque

Cabaz sustentavel para a mesa dos portugueses

No desenvolvimento da nossa gama de produtos, as nossas politicas de

Beneficios da compra de produtos nacionais compras sustentaveis apoiam as normas de certificacdao reconhecidas, como
Fairtrade, Bio, MSC, ASC, FSC ou Rainforest Alliance/ UTZ, para oferecer
» Maior frescura; produtos com as certificacdes e os selos correspondentes.

« Mais sabor;

« Percursos mais curtos de producao-loja que significam uma menor pegada ambiental;

: -y LS o : : Disponibilizamos um cabaz vez mais diversifi rodut
 Maior proximidade que contribui para a criacdao de parcerias mais robustas, que asseguram 15po AImos um caba cada ve mais diversificado de p.o.du 03
o futuro da nossa cadeia de fornecimento: sustentaveis, a precos acessiveis, contando ja com 733 produtos certificados

» Promocao do emprego e da economia local. na nossa oferta permanente.

Produtos que fazem bem:
a si, ao planeta e a humanidade 2019

Artigos com certificacio fairtrade de marca propria,
de oferta permanente (N2)

Com a nossa oferta de produtos, é possivel fazer todas as refeicoes diarias
de uma forma mais sustentavel e certificada, garantindo as boas praticas >
agricolas, que protegem o ambiente e a comunidade.

2020 2021 2022

Artigos com certificaciao bio/organicos de marca propria,
de oferta permanente (N2)

Artigos com certificacao FSC de marca propria,
de oferta permanente (N2)

Artigos com certificaciao Rainforest Alliance/ UTZ4
de marca propria, de oferta permanente (N2)
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Artigos com certificacio UTZ*? de marca propria,
de oferta permanente (N2)
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Fornecedores de frutas e legumes com
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42 Os dados de 2022 da UTZ sdo ndo aplicaveis, dado que nesse ano a UTZ ja surge no ambito da sua nova identidade: Rainforest Alliance. - = & _—

Assim, e a partir de 2022, as duas certificacdes surgem no mercado com a identidade Rainforest Alliance /UTZ.
Para os anos de 2019, 2020 e 2021, os dados associados ao indicador da certificacao Rainforest Alliance, ndo integram produtos certificados com UTZ. @
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Fornecedores de plantas e flores com .
certificacio GLOBALG.AP (%)

100% 100% 100% 100%
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= PARTE I - O NOSSO ADN PARTE II - MAIS LIDL

© Ambito

O nosso relatorio de sustentabilidade é publicado de dois em dois anos

e tem como ambito o Lidl Portugal, subsidiaria da Lidl Stiftung & Co. KG. Inclui
informacao sobre os anos fiscais de 2021 (marco de 2021 a fevereiro de 2022), e
de 2022 (marco de 2022 a fevereiro de 2023). A informacdo neste relatério inclui
272 lojas, 4 entrepostos, 1 armazém e a nossa sede.

Todas as metas apresentadas sao voluntarias, excedem a regulamentacao
portuguesa, e tém como ambito todas as nossas operacdes em Portugal.

" @ Standards
de sustentabilidade

e verificacao

Elaboramos este relatério de acordo com a versdao de 2021 dos standards
da Global Reporting Initiative (GRI), cuja tabela de contetdos encontra,
em sequida, nesta seccdo. No final desta seccdo encontra a declaracdo do
auditor para um conjunto de KPIs de sustentabilidade referentes a temas

materiais.
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© Criacao de valor para os stakeholders

O crescimento do nosso negdcio responsavel é realizado com o objetivo de criar valor para os nossos stakeholders. Por isso, é muito importante
estabelecermos canais de comunicacdo para conhecermos e, sempre que possivel, respondermos, as suas expectativas. A identificacdao das partes
interessadas foi feita cruzando o nivel de impacto que tém sobre a nossa atividade, com o nivel com que sdo impactadas pela nossa atividade.

PRINCIPAIS CANAIS

DE COMUNICACAO

* Loja

e Linha de Apoio ao Cliente

* Website

« Redes sociais (Facebook,
Instagram, Linkedin, YouTube)
TV, radio, outdoors

 APP Lidl Plus

* Newsletter

* Folheto

 Imprensa

FORNECEDORES

PRINCIPAIS CANAIS
DE COMUNICACAO

* Reunides

e Email

« Canais de negociacao

* Auditorias aos fornecedores

PRINCIPAIS FREQUENCIA PRINCIPAIS CANAIS PRINCIPAIS FREQUENCIA
EXPETATIVAS DO DIALOGO DE COMUNICACAO EXPETATIVAS DO DIALOGO
» Relacédo qualidade/preco e Diaria * Projetos e iniciativas * Relacdo de parceria  Semanal
 Programas de desconto e e E-mail * Apoio as comunidades

fidelizacdo  Reunides * Desperdicio alimentar

« Seguranca alimentar « Conferéncias tematicas  Donativos

e Alimentacao saudavel e sustentavel
 Produtos nacionais e da época

 Desperdicio alimentar
» Novidades / oferta temporaria COLABORADORES

PRINCIPAIS CANAIS PRINCIPAIS FREQU’IAENCIA
DE COMUNICACAO EXPETATIVAS DO DIALOGO

« Portal do colaborador  Condicdes de trabalho e Didria
o « APP We Are Lidl « Formacdo e desenvolvimento
PRINCIPAIS FREQU.ENCIA e Revista interna “Mais de Nés” profissional
EXPETATIVAS DO DIALOGO e Reunides e Salde e seguranca
e Newsletters « Justica, diversidade e inclusdo
* Crescimento e e Didria e Brochuras « Beneficios
desenvolvimento do negécio « Teams « Informacao corporativa
 Apoio a exportacao  Email e estratégia

* Relacdo estavel e duradoura
e Condicdes contratuais
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© Criacao de valor para os stakeholders
I

PRINCIPAIS CANAIS PRINCIPAIS FREQUENCIA PRINCIPAIS CANAIS PRINCIPAIS FREQUENCIA
DE COMUNICACAO EXPETATIVAS DO DIALOGO DE COMUNICACAO EXPETATIVAS DO DIALOGO
« Comunicados de imprensa  Apoio aos fornecedores e Didria « Website « Comunicacao responsavel * Mensal

« Redes sociais « Alimentacdo saudavel * Eventos  Desenho da gama de produtos

« Website « Desperdicio alimentar « Comunicacao direta « Gestdo ambiental das nossas

* Eventos e Transparéncia e praticas de e Carta / Email operacoes

 Email press@lidl.pt gestao  Reunides * Projetos e iniciativas

» Relacdo qualidade/preco
* Protecdo ambiental

« Protecdo dos Direitos Humanos REGULADORES E ASSOCIACOES >

PRINCIPAIS CANAIS PRINCIPAIS FREQU,I“ENCIA
DE COMUNICACAO EXPETATIVAS DO DIALOGO
 Reunides  Conformidade legal  Semanal
SOCIEDADE « Workshops do setor e Desperdicio alimentar
. « Comunicacdo direta e Alimentacao saudavel
PRINCIPAIS CANAIS PRINCIPAIS FREQUENCIA +Eventos - Consumo responsavel
DE COMUNICACAO EXPETATIVAS DO DIALOGO  Email compliance@lidl.pt « Matérias primas
* Projetos e iniciativas  Apoio as comunidades e Diaria EMPRESAS DO SETOR
« Comunicados de imprensa » Donativos/filantropia
« Website  Desperdicio alimentar o
- Folheto  Prateas sustantivels PRINCIPAIS CANAIS PRINCIPAIS FREQUENCIA
 Redes sociais o A[imentagao saudavel DE COMUNICACAO EXPETATIVAS DO DIALOGO
e Eventos « Seguranca e qualidade
* Loja « Governance « Comunicados de imprensa  Desperdicio alimentar « Mensal
« Workplace * Redes sociais e Alimentacao saudavel
« Website  Consumo responsavel
« Comunicacao direta  Apoio as comunidades
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O O nosso contributo
para os Objetivos
de Desenvolvimento

Sustentavel (ODS)

Os resultados obtidos com a implementacado da nossa estratégia

de sustentabilidade contribuem para os ODS tracados pela
< Agenda 2030.

A tabela seguinte apresenta a conexao existente entre os temas materiais
de sustentabilidade e os ODS, mostrando, desta forma,
o papel ativo do Lidl no apoio e concretizacao da Agenda 2030.

Carregue o sen
carro com boa
energia.

Ligamos Portugal

de lésaléscommais W
postos de carregamento
para si.

an Dl i

PARTE I - O NOSSO ADN

1.1,5°C

2. Ecossistemas

3. Matérias-primas

4. Economia Circular

5. Desperdicio Alimentar

6. Modelo de Remuneracao

/. Diversidade e Inclusao

8. Cidadania Corporativa
e Desenvolvimento Local

9. Alimentacao Consciente

10. Saude e Seguranca
Ocupacional

11. Capacitacao

12. Produtos Responsaveis

PARTE II - MAIS LIDL
= B B R
wecmnms [l siewoles [l sistobs DS DBJETIVES
RS
{ a4 oo, [ 8 uue B0 e, RPN 13 S,
tid Il Wi | 41 | S | ©O
TAhT w U M| = -
ERRABICAR ?, L :.? 1 REDUTIR AS B ! PROTEGER A
POBRLIA L AfE DESIGLIALDADES 4 VI NARBNA
b It'c}"?‘:‘-'," o - m PP
ﬁ'l::ﬂ.j'::rﬁi { -_— } -. . ety ot
b 2

13 Sibres

L

REDUZIR AS
DESIGUALDADES

N

1=)

TRABALHD THGRO 1 REDUTIRAS
£ CREGCIMENTD DESIGUALDADES
ECOMONICD -

ﬁi (=)

g

TRABALHD TGN
ECRESCIMENTL:
ECOMDMICD

TRABALHD DN
£ CRESCIMENTD
ECONDMICD

TRABALHO MERO

1 RETUTIR AS
£ GREGCIMENTD DESIGUALDADES

Ew e
ol | 2

TRABALHD HGRO
£ CRESCIMENTD
ECOMOMACD

i

14
——

105/118 .3



E3 (1 PARTEI-ONOSSOADN ) [ PARTEIL- MAIS LIDL ) (e e e

»y » y 4 ~
um arl o e c o n te u o s Lidl Portugal reporta com referéncias as Normas
UTILIZAQAO GRI 2021, para os anos fiscais de 2021 e 2022.
O 4.2 relatério de sustentabilidade do Lidl foi elaborado de acordo com os standards GRI
(versdo 2021). Na sequinte tabela, para além da informacdo dos standards GRI, apresentamos
os KPIs do Lidl reportados associados aos temas materiais, por entendermos que 0S mesmos

complementam a informacdo da nossa atividade.

STANDARD GRI DIVULGACAO LOCALIZACAO / RESPOSTA DIRETA REQUISITOS OMITIDOS

Divulgacoes Gerais

1. A Organizacao e as suas praticas de reporte

2-1 Perfil da Organizacao O Lidl & Companhia é uma subsidiaria indireta do Lidl Stiftung & Co. KG. Consulte as paginas >
5 a 9 para informacao sobre o nosso perfil.
2-2 Entidades incluidas no reporte de sustentabilidade da organizacgao O relatdrio de sustentabilidade abrange 100% da operacdo em Portugal, da empresa Lidl &
Companbhia.
2-3 Periodo do relatério, frequéncia e ponto de contacto Informacéo na parte 3 do relatdrio, seccdo ambito, na pagina 102
2-4 Reformulagdes de informacao Quando aplicavel, a alteracdo esta mencionada em nota de rodapé, junto a respetiva
. informacdo. Consultar adicionalmente, as notas metodoldgicas.
GRI 2 Divulgacoes e o . iy
Gerais 2021 2-5 Assurance externa Este relatorio é verificado externamente para 10 indicadores associados a temas materiais.

Declaracao do auditor na pagina 115.

2. Atividades e Colaboradores

2-6 Atividades, cadeia de valor e outras relacdes comerciais Pagina 10
2-7 Colaboradores Paginas 9 e 63
2-8 Trabalhadores que ndo sdo Colaboradores Informacdo ndo apresentada, por razdes de confidencialidade. 100% do requisito é omitido
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STANDARD GRI DIVULGACAO LOCALIZACAO / RESPOSTA DIRETA REQUISITOS OMITIDOS
3. Governance
2-9 Estrutura de governance e composi¢ao Paginas 15e 16
2-10 Nomeacao e selecdo do drgao de governo hierarquicamente mais elevado Pagina 15
2-11 Presidéncia do 6rgao de governo hierarquicamente mais elevado O administrador-delegado, que preside a administracdo do Lidl

Portugal, é um administrador executivo.

2-12 Papel do 6rgdo de governo hierarquicamente mais elevado na supervisao da  Péagina 16
gestao de impactes

2-13 Delegacao de responsabilidade da gestdao de impactes Paginas 16 e 18

2-14 Papel do drgao de governo hierarquicamente mais elevado no relatdrio de Pagina 16
sustentabilidade

GRI 2 Divulgacdes
Gerais 2021 2-15 Conflitos de interesse Pagina 15 >
2-16 Comunicacdo de preocupacdes criticas Informacdo ndo apresentada, por razdes de confidencialidade. 100% do requisito é omitido
2-17 Conhecimento coletivo do 6rgao de governo hierarquicamente mais elevado  Informagao ndo apresentada, por razées de confidencialidade. 100% do requisito é omitido
2i18 Aci/aliagéo de desempenho do 6rgdo de governo hierarquicamente mais Informacdo ndo apresentada, por razdes de confidencialidade. 100% do requisito é omitido
elevado
2-19 Politicas de remuneracao Informacdo nao apresentada, por razdes de confidencialidade. 100% do requisito é omitido
2-20 Processos para determinar a remuneragao Informacdo ndo apresentada, por razées de confidencialidade. 100% do requisito é omitido
2-21 Racio de compensacao anual Informagdo ndo apresentada, por razdes de confidencialidade. 100% do requisito é omitido
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STANDARD GRI DIVULGACAO LOCALIZACAO / RESPOSTA DIRETA REQUISITOS OMITIDOS

4. Estratégia, Politicas e Praticas

2-22 Declaracdo sobre a estratégia de desenvolvimento sustentavel Pdgina 2
2-23 Compromissos das Politicas Os compromissos das Politicas e as metas encontram-se na abordagem de gestao,
que abre cada tema material. Pode ser encontrado nas paginas 18, 25, 28, 34, 39, 44,59, 72, 84 e 94
2-24 Incorporacao de compromissos Pigina 18
2-25 Processos para remediar impactes negativos Paginas 18 e 19
2-26 Mecanismos para procurar aconselhamento e levantar questdes O Lidl disponibiliza informacdo no seu site, bem como noutros canais internos, para
que colaboradores, e qualquer outro stakeholder, possa comunicar/levantar questdes.
2-27 Conformidade com leis e regulamentos Ndo se verificaram incumprimentos com leis e regulamentos durante o periodo temporal que
GRI ? Divulga;ées este relatoério abrange.
Gerais 2021 Informacao na paginas 49 e 89 >

Indicamos ainda outras associacdes a que pertencemos:
« APED - Associagdo Portuguesa de Empresas de Distribuicdo
« APAN - Associacdo Portuguesa de Anunciantes

2-28 Participacdo em associagoes ) é;s:&agéo Autoregulacdo Pecudria

« Smart Waste

« Pacto Portugués para os Plasticos

« Rede local UN Global Compact

« LEAD - Leading Executives Advancing Diversity

4. Abordagem ao Stakeholder

2-29 Abordagem ao envolvimento das partes interessadas Paginas 103 e 104

2-30 Acordos de negociacgdo coletiva Pagina 9
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STANDARD GRI DIVULGACAO LOCALIZACAO / RESPOSTA DIRETA REQUISITOS OMITIDOS

Topicos Materiais

3-1 Processo para determinar os tdpicos materiais Informacao disponibilizada nas paginas 13 e 14

GRI 3: Topicos

materiais 2021 3-2 Lista de temas materiais Informacdo disponibilizada na pagina 14

1,5°C
GRI 3: T()picos 3-3 Gestdo do tépico material Informacéo disponibilizada nas paginas 22 a 25 e 27
materiais 2021
GRI 305: Emissoes 2016 305-1: Emissdes diretas Informacdo disponibilizada na pagina 26 e pagina 28 (Saiba +)
GRI 305: Emissoes 2016 305-2: Emissdes indiretas Informacdo disponibilizada na pagina 26
GRI 305: Emissoes 2016 305-3: Outras emissodes indiretas Informacdo disponibilizada na pagina 26 >
KPI Producao de energia para consumo, pelos sistemas fotovoltaicos Informacdo disponibilizada na pagina 29 e pagina 28 (ponto 3)
KPI Percentagem de lojas com postos de carregamento para veiculos elétricos Informacdo disponibilizada na pagina 26
Ecossistemas
GRI 3: T()picos 3-3 Gestao do topico material Informacdo disponibilizada nas paginas 32 a 35 e 37
materiais 2021
GRII 308-2: Avaliagﬁo 308-2 Impactos ambientais negativos na cadeia de fornecedores e medidas Informacéo disponibilizada na pagina 37
ambiental 2021 tomadas
KPI % dos produtores de frutas e legumes, e plantas e flores, certificados de acordo ~ Informacao disponibilizada na pagina 36
com GLOBALG.A.P.
KPI N.2 de artigos de oferta permanente em loja de marca propria com certificacbes  Informacdo disponibilizada nas paginas 36 e 8 e 95 e 97 e 100

de sustentabilidade

KPI % de artigos de oferta permanente em loja de marca propria com certificacdes Informacdo disponibilizada na pagina 36
de sustentabilidade
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STANDARD GRI DIVULGACAO LOCALIZACAO / RESPOSTA DIRETA REQUISITOS OMITIDOS
Matérias-Primas
GRI 3: Tépicos 3-3 Gestdo do toépico material Informacdo disponibilizada nas paginas 41 a 44
materiais 2021
KPI Reducéo de consumo de papel em folhetos (%) Informacio disponibilizada na pagina 45

Economia Circular
GRI 3: T()picos 3-3 Gestdo do topico material Informagdo disponibilizada nas paginas 41 a 44
materiais 2021
KPI Plastico/Metal recolhidono programa TransforMAR (toneladas) Informacao disponibilizada na pagina 45
GRI 306: Residuos 306-2 Gestdo de impactos significativos associados aos residuos Informagéo disponibilizada na pagina 45 >
GRI 306: Residuos 306-4 Residuos desviados da deposicao final Informacdo disponibilizada na pagina 45
KPI Percentagem de residuos valorizados Informacdo disponibilizada na pagina 45

Desperdicio Alimentar

GRI 3: Tépicos 3-3 Gestdo do topico material Informagdo disponibilizada nas paginas 41a 44
materiais 2021

GRI 203: Impactos 203-2 - Impactos econdémicos indiretos significativos Informacdo disponibilizada na pagina 45
econdémicos indiretos 2016

KPI Valor dos alimentos doados (euros) Informacio disponibilizada na pagina 45

KPI Artigos alimentares doados, através do projeto Realimenta (toneladas) Informacdo disponibilizada nas paginas 45 e 60 e 66
KPI Beneficiarios do projeto Realimenta (N.2) Informacdo disponibilizada na pagina 45

KPI Vendas associadas ao “Bom demais para deixar para tras”, contribuindo para a Informagdo disponibilizada nas paginas 45 e 46 e 54

reducdo do desperdicio (N.2 de unidades vendidas)
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STANDARD GRI DIVULGACAO LOCALIZACAO / RESPOSTA DIRETA REQUISITOS OMITIDOS

Modelo de Remuneracao

GRI 3: Tépicos 3-3 Gestdo do topico material Informacéo disponibilizada nas paginas 56 a 59
materiais 2021

KPI Evolucédo do salario mensal base de um Operador (€) Informacéo disponibilizada na pagina 60

KPI % de colaboradores com avaliacdao de performance Informacéo disponibilizada na pagina 60

Diversidade e Inclusao

GRI 3: Tépicos 3-3 Gestao do topico material Informacéo disponibilizada nas paginas 56 a 59

materiais 2021

GRI 405: Diversidade 405-1 Colaboradores Informacao disponibilizada na pagina 60

e Igualdade de

oportunidades 2016 >
Cidadania Corporativa e Desenvolvimento Local

GRI 3: T()picos 3-3 Gestao do topico material Informacdo disponibilizada nas paginas 56 a 59

materiais 2021

GRI 413: Comunidades 413-1 Operacdes com envolvimento da comunidade local, avaliacdo de impacto e  Informacdo disponibilizada nas paginas 66 a 68

locais 2016 programas de desenvolvimnto

KPI Valor total de doacdes no ambito da responsabilidade social (milhdes de euros) Informacdo disponibilizada na pagina 60

Alimentacio Consciente

GRI 3: Tépicos 3-3 Gestao do topico material Informacdo disponibilizada nas paginas 69 a 72
materiais 2021

GRI 416: Saude e 416-1 Avaliacdao dos impactos na saude e seguranca causados por categorias Informagdo disponibilizada na pagina 73
Seguranca do consumidor  de produtos e servicos

KPI Andlises de frutas e legumes Informacdo disponibilizada na pagina 77
Suplemento setorial FP2 Percentagem do volume adquirido em conformidade com as normas de Informacdo disponibilizada na pagina 95

do GRI producdo responsaveis crediveis, internacionalmente reconhecidas

KPI Fornecedores com certificacdo IFS e BRC (%) Informacéo disponibilizada na pagina 73
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STANDARD GRI DIVULGACAO LOCALIZACAO / RESPOSTA DIRETA REQUISITOS OMITIDOS

Saiide e Seguranca Ocupacional

GRI 3: Tépicos materiais 3-3 Gestdo do topico material Informacdo disponibilizada nas paginas 69 a 72
2021
GRI 403: Sauide e Seguranca 403-6 - Promocdo da saude dos colaboradores Informagdo disponibilizada nas paginas 79 e 80
Ocupacional 2018
GRI403: Saude e Seguram;a 403-8 Colaboradores abrangidos pelo sistema de saide e seguranga Informacdo disponibilizada na pagina 79
Ocupacional 2018 ocupacional
Capacitacao
GRI 3: T()picos materiais 3-3 Gestdo do topico material Informacdo disponibilizada nas paginas 81 a 84
2021
GRI 404: Ca acita;io 404-1 Horas de formacdo, por ano, por colaborador Informacdo disponibilizada na pagina 85
e Educacio 2016 >
Produtos Responsaveis
GRI 3: Tépicos materiais 3-3 Gestao do topico material Informacao disponibilizada nas paginas 90 a 94
2021
Sunlemento setorial do FP2- Percentagem do volume adquirido em conformidade com as normas de Informagdo disponibilizada na pagina 95
GR producdo responsaveis crediveis, internacionalmente reconhecida
GRI 204: Praticas de 204-1 Proporc¢do de gastos com Informagao disponibilizada na pagina 95
procurement 2016 fornecedores locais
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O Notas metodolégicas

RESIDUOS
A informacao divulgada no relatério para reporte do standard 306-1
é complementada com os processos que apresentamos em seguida para o

standard 306-1 e 306-2.

Matérias-primas

UPSTREAM

ATIVIDADES DA ORGANIZACAO

Preparacdo de produtos e
disponibilizacdo de artigos ao mercado

v

e Produtos

Residuos Residuos perigosos e nao perigosos

‘llll\<
<
DIXOIO>D

DI2222>>

DOWNSTREAM

Consumo

Residuos

l<l |

Reciclagem
Reutilizacao
Compostagem
Aterro
Incineracao

Aproveitamento
térmico com
recuperacao de
energia

PARTE I - O NOSSO ADN PARTE II - MAIS LIDL

A disponibilizacdo de artigos em loja gera a producdo de residuos urbanos, que

serdo introduzidos na gestao de residuos municipal, dando origem ao pagamento de
ecovalores associados aos artigos colocados no mercado, que financiam o sistema de
recolha e tratamento. Procuramos melhores solucdes para a colocacdo de artigos no
mercado, através de ecoembalagens, ou de materiais reciclaveis, ou seja, artigos com
uma melhor performance ao nivel ambiental. Geramos ainda residuos nas nossas lojas,
que sdo triados e acondicionados internamente, a nivel operacional, administrativo e
de coordenacdo, através de procedimentos de gestdo de residuos definidos e enviados
posteriormente para o melhor destino final possivel, junto dos operadores de gestdo de
residuos. O mesmo é aplicdvel aos residuos gerados nos nossos escritorios e nos nossos
entrepostos, pois a preparacao de artigos para as lojas é também um ponto de geracao
de residuos.

Ndo temos qualquer subcontratacao de entidades externas para os procedimentos
internos de gestao de residuos. O gestor de residuos é contratado apenas para a
recolha, transporte e encaminhamento para tratamento/valorizacdo dos residuos.
Todas as recolhas de residuos tém associadas a producdo de eGARs (documentos
legais obrigatdrios) que identificam o tipo de residuo, quantidade, local de producéo,
transportador e destino para cada recolha. Estas eGARs servem como base para toda
a monitorizacdo de residuos produzidos pelo Lidl. Subprodutos vegetais (pdo) e
Subprodutos animais (carne, peixe, lacticinios, pastelaria e salgados) ndo sdo abrangidos
pela eGAR, mas sdo controlados através da faturacao, tendo como base 0s registos
internos de recolha e os taldes de pesagem certificados, que sdao enviados todos oS
meses pelos parceiros.
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KPIs LIDL

Os KPIs - indicadores de desempenho do Lidl, que apresentam
a nossa evolucao em matéria de sustentabilidade, foram
calculados de acordo com protocolos estabelecidos para a
nossa empresa. Publicamos, em nota, ao longo deste relatério,
para alguns dos KPIs a informacao considerada necessaria para
o calculo dos mesmos, apresentando em seguida informacao
complementar que consideramos relevante para a compreensao
do respetivo calculo. Ao longo do relatério, identificamos

ainda os indicadores cujos valores dos anos anteriores foram
reformulados, pela mudanca na féormula de calculo dos mesmos.

A oferta permanente refere-se ao nosso sortido permanente em loja.

A oferta permanente é complementada com a oferta promocional, que se
refere a produtos que disponibilizamos durante as campanhas tematicas
(por exemplo: Natal, Pascoa, Verdo, regresso as aulas, entre outros).

A percentagem foi calculada dividindo o n.2 total de artigos de marca
propria, pelo numero total de artigos da oferta permanente, que inclui
produtos de marca propria e de marca de fabricante. Exclui artigo
nao-alimentares e de oferta promocional. Inclui artigos de frutas e
legumes (F&L).

A percentagem de artigos nacionais alimentares na nossa oferta total
foi calculada, dividindo a soma do nimero de artigos nacionais

na oferta permanente e promocional pela soma do nimero de artigos
de oferta permanente e promocional.

PARTE I - O NOSSO ADN

Inclui os produtos certificados de marca prépria
da oferta permanente com as certificacdes MSC; ASC;

Fairtrade; Rainforest Alliance | UTZ; FSC; Bio.

Considera os produtos certificados de marca propria

da oferta permanente com as certificacbes MSC; ASC;
Fairtrade; Rainforest Alliance | UTZ; FSC; Bio.

A percentagem de produtos com certificacdes

de sustentabilidade foi calculada, dividindo a soma
do namero de produtos de marca propria com
certificacdes de sustentabilidade pela soma do n.®
de artigos da oferta permanente de marca prépria.

PARTE II - MAIS LIDL

A percentagem de mulheres na gestao de topo foi calculada
com base nos colaboradores com as funcdes/cargos -
Administradores e Administradores-Delegados.

A percentagem de mulheres em cargos de gestao superior
foi calculada com base nos colaboradores com a funcdes/
cargos - Diretores Gerais.

A percentagem de mulheres em cargos de gestdo foi
calculada com base nos colaboradores com a funcdes/
cargos - Chefes de Loja, Chefes de Seccdo, Chefes

de Equipa, Diretores, Diretores de Entreposto e Diretores >
de Vendas.




@ Declaracio do auditor
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Building a better  1600-206 Lisboa
working world Portugal

Relatério Independente de Garantia Limitada de Fiabilidade

Ao Conselho de Administracdo de
Lidl & Cia.

Ambito

Fomos contratados pelo Lidl & Cia. (“Lidl”) para realizar um trabalho de garantia limitada de fiabilidade conforme
definido pelas Normas Internacionais de Trabalhos de Garantia de Fiabilidade sobre os indicadores listados abaixo,
divulgados no Sumario de Conteudos GRI e respetivas secgdes do Relatorio de Sustentabilidade 2021/22 (a

“Informacao de Sustentabilidade”), relativos ao periodo de 1 de margo de 2021 a 28 de fevereiro de 2023. A
Informacédo de Sustentabilidade diz respeito aos seguintes indicadores:

N.° de artigos de oferta permanente em loja de marca propria com certificagdes de sustentabilidade
%dos produtores de frutas e legumes, e plantas e flores, certificados de acordo com GLOBALG.A.P.
Analises de frutas e legumes

Vendas associadas ao “Bom demais para deixar para tras”, contribuindo para a redugao do desperdicio (N.° de
unidades vendidas)

Artigos alimentares doados, através do projeto Realimenta (toneladas)
Percentagem de residuos valorizados

305-1: Emissdes diretas

305-2: Emissdes indiretas

Producéo de energia para consumo, pelos sistemas fotovoltaicos

Percentagem de lojas com postos de carregamento para veiculos elétricos

Critérios aplicados

O Lidl preparou a Informacgéao de Sustentabilidade de acordo com as normas de reporte de sustentabilidade da
Gobal Reporting Initiative - GRI Standards e os referenciais internos considerados para o reporte de indicadores de
desempenho especificos do Lidl & Cia. (em conjunto os “Critérios”).

Responsabilidades do Orgéo de Gesto

O Orgao de Gest&o do Lidl é responsavel pela selecéo dos Critérios e pela preparacdo da Informac&o de
Sustentabilidade de acordo com esses Critérios, em todos os aspetos materialmente relevantes. Esta
responsabilidade inclui a implementacdo e manutencao de um sistema de controlo interno apropriado, a
manutencgéao de registos adequados e a elaboragéo de estimativas relevantes para a preparagao da Informagéo de
Sustentabilidade, de forma a que esta esteja isenta de distor¢des materialmente relevantes devido a fraude ou
erro.

Responsabilidades do Auditor

A nossa responsabilidade consiste em examinar a Informacg&o de Sustentabilidade preparada pelo Lidl e emitir um
relatério de garantia limitada de fiabilidade com base na evidéncia obtida.

O nosso trabalho foi efetuado de acordo com a Norma Internacional de Trabalhos de Garantia de Fiabilidade que
Nao Sejam Auditorias ou Revisdes de Informagao Financeira Histérica —ISAE 3000 (Revista) emitida pelo
International Auditing and Assurance Standards Board (IAASB) da International Federation of Accountants (IFAC) e
as demais normas e orientagdes técnicas da Ordem dos Revisores Oficiais de Contas. Estas Normas exigem que o
nosso trabalho seja planeado e executado com o objetivo de obter garantia limitada de fiabilidade sobre se a
Informacéao de Sustentabilidade esta preparada, em todos os aspetos materialmente relevantes, de acordo com os
Critérios.

Sociedade Anénima - Capital Social 1.340.000 euros - Inscrigdo n.° 178 na Ordem dos Revisores Oficiais de Contas - Inscrigdo N.° 20161480 na Comissdo do Mercado de Valores Mobiliarios

Contribuinte N.° 505 988 283 - C. R. Comercial de Lisboa sob 0 mesmo numero
A member firm of Ernst & Young Global Limited

PARTE I - O NOSSO ADN PARTE II - MAIS LIDL

Lidl & Cia.
EY Relatorio Independente de Garantia Limitada de Fiabilidade
1 de margo de 2021 a 28 de fevereiro de 2023
Building a better
working world

Os procedimentos realizados num trabalho de garantia limitada de fiabilidade sao diferentes na natureza e
tempestividade e sdo mais limitados que um trabalho de garantia razoavel de fiabilidade. Consequentemente, o

nivel de seguranga obtido num trabalho de garantia limitada de fiabilidade é substancialmente inferior a sequranca

que poderia ser obtida caso um trabalho de garantia razoavel de fiabilidade tivesse sido realizado. Nestas
circunstancias, os nossos procedimentos de revisdo independente consistiram em:

Indagacgdes a gestao com o objetivo de compreender o contexto do negdcio e o processo de reporte de
sustentabilidade;

Realizacdo de entrevistas com os responsaveis pela preparacao da informacao para entender os processos de
recolha, consolidacao, apresentacao e validagéo da Informacéo de Sustentabilidade referente ao periodo de
reporte;

Realizag&o de procedimentos de revisdo analitica para avaliar a razoabilidade dos dados;

Execucdo, numa base de amostragem, de testes aos calculos efetuados, bem como testes de comprovacao da
informacéo quantitativa e qualitativa incluida no relato;

Verificagdo da conformidade da Informagéo de Sustentabilidade com o resultado do nosso trabalho e com os
Critérios aplicados.

Consideramos que a evidéncia obtida é suficiente e apropriada para proporcionar bases para a nossa concluséo.

Qualidade e independéncia

Aplicamos a Norma Internacional de Controlo de Qualidade 1 e, como tal, mantemos um sistema de controlo de
qualidade que inclui politicas e procedimentos documentados relativos ao cumprimento com requisitos éticos,
normas profissionais e requisitos legais e regulatoérios aplicaveis.

Cumprimos com os requisitos de independéncia e outros requisitos éticos do Codigo de ética da Ordem dos
Revisores Oficiais de Contas (OROC) e do International Code of Ethics for Professional Accountants (incluindo
normas internacionais de independéncia) (Cédigo IESBA), que se baseiam em principios fundamentais de
integridade, objetividade, competéncia profissional e dever de cuidado, confidencialidade e comportamento
profissional.

Conclusao

Com base no trabalho efetuado e evidéncia obtida, nada chegou ao nosso conhecimento que nos leve a concluir
que a Informacao de Sustentabilidade, para o periodo de 1 de margo de 2021 a 28 de fevereiro de 2023, ndo
tenha sido preparada, em todos os aspetos materialmente relevantes, de acordo com os Critérios.

Lisboa, 20 de novembro de 2023

Ernst & Young Audit & Associados —SROC, S.A.
Sociedade de Revisores Oficiais de Contas
Representada por:

S o

Manuel Ladeiro de Carvalho Coelho da Mota - ROCn® 1410
Registado na CMVM com o n® 20161020

115/118



Prémios
2021

2022

5 PARTE - O NOSSO ADN PARTE II - MAIS LIDL PARTE III - SOBRE ESTE RELATORIO

Prémios Eficacia de Comunicacao
- Lidl Feeding Feed

Reconhecimento de Praticas em Responsabilidade Social e Sustentabilidade APEE
- Turma Imbativel

- Um jogo e peras

- Mais Ajuda

- Energia verde

- Eletricidade 100% renovavel em toda a operacao

Marca n?1 na Escolha do Consumidor
- Milbona, Trés Velas, Fumadinho e Cien

Prémio Boa Escolha
- Hiper e Supermercados
- Distribuicdo Alimentar Bioldgica

Prémio Sabor do Ano Classico: Alheira de Mirandela Fumadinho; Filete de atum ao natural dos
Acores Nixe.

Prémio Sabor do Ano Sustentavel: Chocolate recheado Neo Fin Carré; Pescada do Chile Ocean Sea;
Gelado de baunilha e améndoa Gelatelli.

Prémio Sabor do Ano Bio: Tofu biol6gico natural e fumado My Best Veggie; Bebidas de aveia, arroz
e de soja bioldgicas Milbona.

Prémio Sabor do Ano Inovacio: Quark de fruta com proteina - morango Milbona.
Prémio Sabor do Ano Bio Kids: Bolsa de fruta bioldgica 4 frutas Lupilu.

Prémio Sabor do Ano Vegan: Hamburguer e Picado Next Level; Leite de coco fermentado Milbona.

FichaTécnica
Edicdo: Lidl Portugal - comunicacao@lidl.pt | Consultoria: Sustentare | Design: Happy Monday

Reconhecimento de Praticas em Responsabilidade Social e Sustentabilidade APEE
- Da Minha Terra
- Certificaces

Marca n.?1 na Escolha do Consumidor
- Milbona, Terra do Vento, Da Minha Terra e Cien

Prémio Boa Escolha
- Melhor Oferta de Cabaz Bioldgico

Prémio Sabor do Ano Classico: Améndoas Alesto; Queijo Flamengo em fatias; Terra do Vento;
Lombos de Salmao;

Prémio Sabor do Ano Sustentavel: Gelado de Baunilha e Améndoa Bon Gelati; Posta de Pescada
do Chile Ocean Sea; Chocolate de Leite com Caramelo Salgado; Améndoas Way to Go.

Prémio Sabor do Ano Bio: Vita D’or Bio; Oleo de Coco virgem; Bio Capsulas de Café
Compostaveis da marca Bellarom.

Prémio Sabor do Ano Top Inovacao: Pudim com proteina de chocolate; Iogurte com proteina
de framboesa-roma, ambos da marca Milbona.

Prémio Sabor do Ano 2021 Vegan: Lasanha vegan; Pesto Basilico vegano; Hamburguer Next
Level; Picado Next Level.
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Mais para si.
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