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LETTERA AGLI STAKEHOLDER

In un periodo storico caratterizzato da tanti cambiamenti in grado di influire in modo
significativo sulle nostre attivita e sui nostri stili di vita, siamo stati in grado di adattarci e
reagire, senza perdere di vista chi siamo e i valori e la traiettoria sostenibile che il Gruppo
Promotica sceglie quotidianamente di seguire, credendo fortemente nel suo impegno
per costruire un futuro sicuro e giusto per le prossime generazioni.

L'aggravarsi della situazione internazionale con lo scoppio del conflitto in Ucraina, oltre
ad aver indotto una tragedia umanitaria, ha ulteriormente acuito la crisi comprometten-
do la sicurezza energetica europea. L'operare all'interno di tale contesto ha incrementato
la nostra determinazione e il nostro desiderio di essere “acceleratori del cambiamento”
e di supportare attraverso il nostro operato il raggiungimento dei 17 obiettivi di Sviluppo
Sostenibile dell'agenda 2030 dellONU.

Il nostro operato vuole essere trasparente e misurabile e si snoda attraverso tre aree di
azione: “Transizione energetica”, “Persone al centro” e “Valore economico” che corrispon-
dono ai tre principali temi ESG — Environment, Social e Governance. La scena internazio-
nale vede obiettivi comuni e un proliferare di normative e strumenti a supporto di uno
sviluppo sostenibile, che diventa sempre di piu I'unico scenario ammissibile per raggiun-

gere I'lmpatto climatico Zero entro il 2050.

Long Term Strategy, Green Deal e Fit for 55' definiscono le strategie rivolte a preservare
le risorse non rinnovabili per le generazioni future, in nome della lotta al cambiamento
climatico. Tali strategie sono state recepite in Italia all'interno del PNRR e del PNIEC. Si
tratta di un quadro che cambia velocemente e continuamente, che offre sfide e oppor-
tunita che il Gruppo Promotica vuole cogliere.

Questo e il secondo Report di Sostenibilita che vi presentiamo. Racconta chi siamo, cosa
abbiamo fatto finora, e cosa stiamo facendo per garantire una crescita sostenibile alla
nostra impresa e alllambiente in cui opera il Gruppo Promotica. Dal 2021 abbiamo avviato
un percorso di Corporate Social Responsibility (CSR) con una strategia graduale, renden-
doci socialmente responsabili nei confronti dei nostri stakeholder, con la finalita ultima
di qualificarci come Gruppo modello in ambito ESG 22,

Nel 2022 abbiamo contribuito attivamente al processo di decarbonizzazione attraverso
l'acquisto di crediti di carbonio legati alla realizzazione di campagne di fidelizzazione,
compensando 560 tonnellate di CO2. Un impegno che porteremo avanti anche per il
2023, procedendo nella compensazione di tutte le campagne di fidelizzazione che rea-
lizzeremo per i nostri clienti.

1. Strategia di lungo periodo sulla riduzione dei gas serra, pacchetto diiniziative strategiche che mira ad avviare I'UE sulla strada
di una fransizione verde, con l'obiettivo ultimo di raggiungere la neutralita climatica entro il 2050 e di ridurre le emissioni nette di
gas a effetto serra di almeno il 55% entro il 2030.



A dimostrazione concreta della volonta del Gruppo di integrare sempre piu la sosteni-
bilita nella strategia aziendale di medio-lungo periodo abbiamo deciso di costituire, a
partire dall'esercizio 2023, il Comitato di Sostenibilita che avra il compito di affiancare il
Consiglio di Amministrazione nelle scelte strategiche, improntando un modello di busi-
ness sostenibile a tutto tondo.

Cli obiettivi del Gruppo non sarebbero pero raggiungibili senza I'apporto del capitale
piu prezioso, il capitale umano. Mettere le “Persone al centro” significa valorizzare ogni
singolo collaboratore, riconoscendone competenza e professionalita e significa lavorare
costantemente per il benessere dei nostri lavoratori. Nel 2022 il nostro organico ha visto
I'ingresso di 25 nuovi dipendenti, di cui piu della meta sono donne, a ulteriore riprova che
la Parita di genere, cosi come la Diversity and Inclusion, sono temi fondanti del Gruppo.
Siamo infatti convinti che la diversita sia una caratteristica che arricchisce e che va valo-
rizzata, ragion per cui in fase di recruiting I'applicazione dei criteri di oggettivita e non
discriminazione e la nostra stella polare.

Per noi & un orgoglio poter annunciare che nonostante le condizioni di mercato non
semplici siamo statiin grado di mantenere gliimpegni presi. L'attenzione che rivolgiamo
agli stakeholder interni & la medesima che garantiamo agli stakeholder esterni. Le no-
stre politiche si rispecchiano in una clientela che si affida a noi sia per la realizzazione di
campagne promozionali che per l'offerta di servizi a supporto delle stesse. La comunita
rappresenta da sempre un anello fondamentale della catena del valore 1371,

L'impegno del Gruppo a beneficio di categorie svantaggiate e associazioni che operano —
tra l'altro - per il territorio, per I'arte, per 'ambiente, per il diritto all'istruzione e all'inclusio-
ne sociale, & continuato anche nel 2022. Molti gli interventi effettuati, che spaziano sia per
la tipologia di supporto che per 'ambito operativo della realta sostenuta, nel desiderio di
diversificare I'aiuto ed essere efficaci laddove portiamo il nostro impegno. Un esempio
per tutti, la donazione di Euro 10.200 all'unita di diabetologia pediatrica ASST di Brescia.

L'elevata soddisfazione per i risultati raggiunti funge da leva motivazionale per superare
nuove sfide che ci permettano di contribuire a lasciare alle nuove generazioni un mondo
migliore.

A voi, collaboratori, il nostro grazie per la vostra professionalita, competenza e senso del
dovere.

A voi, stakeholder esterni, il nostro grazie per la fiducia che costantemente ci dimostrate.
A voi, componenti del Consiglio di Amministrazione e del Collegio Sindacale, il nostro
grazie per guidare il Gruppo con armonia verso un futuro sostenibile.

Diego Toscani
CEO Gruppo Promotica




Highlight 2022

TRANSIZIONE

ENERGETICA
CRESCERE NEL RISPETTO DEL PIANETA PERSONE AL CENTRO

CRESCERE INSIEME ALLE NOSTRE
RISORSE NEL SEGNO DELLA

560 tons di CO2 compensate SICUREZZA E DEL BENESSERE

con acquisti di crediti di carbonio

+ 21,5% di Energia elettrica
consumata proveniente da fonti

rinnovabili 100% delle risorse assunte a tempo
\ INDETERMINATO
N + 93,7% di rifiuti prodotti sono
> recuperati e/o riciclati 65 dipendenti tutti inquadrati nel CCNL
* + del 56% delle risorse sono DONNE
+ 25 nuove risorse nel 2022

VALORE CONDIVISO ZERO infortuni sul lavoro 039

.\"\ N Jg + N A .
\\ CRESCERE INSIEME Al NOSTRI 50 ore di formazione per dipendente

A % STAKEHOLDER

€ 91.191.057 valore economico
generato LA NOSTRA

+127% nel valore economico generato GOVERNANCE

CRESCERE NEI PRINCIPI DI
TRASPARENZA E INCLUSIVITA

ZERO casi di corruzione @053
100% tasso di partecipazione ai CDA

ESG Manager




Gruppo Promotica:
una realta innovativa

Il Gruppo Promotica (di seguito anche il “Gruppo”) ¥"e composto da 5 societa: Promotica
S.p.A, Kiki Lab S.r.l, Mercati S.r.l, Grani & Partners S.p.A e Grani & Partners HK Ltd. Il perime-
tro del Bilancio di Sostenibilita del Gruppo? si estende anche agli impatti ESG generati
dall'attivita di magazzino, custodia e movimentazione delle merci del principale sogget-
to terzo, oltre che di un magazzino minore, a cui il Gruppo ha affidato le attivita logistiche.
La capogruppo Promotica S.p.A € un'agenzia di loyalty specializzata nella realizzazione
di soluzioni marketing atte ad aumentare le vendite, la fidelizzazione e la brand advo-
cacy, Kiki Lab S.r.l € una societa che opera nelllambito di ricerca, formazione e servizi per
il mondo retail offrendo progetti personalizzati, integrando Il'offerta di consulenza stra-
tegica e operativa in modo da “anticipare il futuro”, Grani & Partners € uno dei principali
player a livello internazionale sul mercato promozionale per prodotti dedicati al mondo
del bambino e dell'adulto, con particolare riferimento all'automotive mentre Mercati Sr.l
& un'azienda italiana operante nel settore della produzione ed importazione di articoli
per la casa, la persona ed il tempo libero.

LA NOSTRA STORIA

@ Nasce nel 2003 per offrire strategie integrate di fidelizzazione
® Nel 2008 acquisisce I'agenzia creativa Demo
@ Nel 2012 inaugura la nuova sede in provincia di Brescia

@ Nel 2017 porta il suo sistema IT ad un livello superiore grazie all'infrastruttura iper

convergente e ad alta affidabilita SYNETO. Acquisisce inoltre la licenza di sviluppo del-
la piattaforma Roialty One Experience

® Nel 2020:
- acquisisce il 100% di Kiki Lab S.r.l.
- ottiene il riconoscimento di PMI Innovativa e dal 27 novembre € quotata sul mercato Eu-
ronext Growth Milan di Borsa Italiana, dedicato alle piccole e medie imprese ad alto po-
tenziale di crescita.

® Nel 202
- acquista I'80% di Grani & Partners

® Nel 2022:
- acquista il ramo d'azienda Incentive & Loyalty di proprieta della societa E-commerce
Outsourcing Sr.l, interamente controllata da Giglio Group S.p.A, societa quotata sul
segmento Euronext STAR Milan di Borsa Italiana
- acquista il 100% di Mercati S.r.l
- acquista il 3% di Goodify S.r.l Societa Benefit con I'obiettivo di sostenere il progetto so-
ciale di Goodify, nonché la prima fintech company italiana dedicata al social goodness

2. Grani & Partners S.p.A e Grani & Partners HK Ltd sono escluse ad eccezione del loro contributo riportato nel capitolo “Valore
economico generato e distribuito”
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|
—
COMUNICAZIONE 2 2 -
& MARKETING o
- QUOTATA SUL MERCATO EURONEXT
GROWTH MILAN DI BORSA ITALIANA
_ACQUISISCE DEMO 2 o I 2 - ACQUISISCE IL100% DI KIKI LAB S.R.L

GRANI&PARTNERS

- ACQUISTA IL RAMO D'AZIENDA
INCENTIVE & LOYALTY

- ACQUISTA IL100% DI MERCATI S.R.L
z o z I - ACQUISTA IL 3% DI GOODIFY S.R.L
SOCIETA BENEFIT
ACQUISTA L'80% DI GRANI & PARTNERS

LAB

360° Retail

NUOVA SEDE IN
PROVINCIA DI
BRESCIA

/ | ~ syneto 2017
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VALORE ECONOMICO GENERATO E DISTRIBUITO

Riteniamo che per realizzare la propria responsabilita di impresa il Gruppo Promotica
deblba essere anzitutto sano e performante dal punto di vista economico. Una condizio-
ne necessaria per poter remunerare in maniera adeguata dipendenti, fornitori e azionisti
e contribuire, attraverso il versamento di imposte e tributi, al benessere delle comunita
nelle quali opera @37,

Nel corso del 2022 i ricavi hanno superato i 90 milioni dieuro con un incremento del 127 %
rispetto all'anno precedente; conseguentemente siamo stati in grado di distribuire circa
88 milioni di euro ai nostri stakeholder. Il valore economico generato e distribuito nel cor-
so dell'esercizio, messo a confronto con quello del 2021 é riportato nella Tabella seguente
attraverso un prospetto diriclassificazione del Conto Economico del Bilancio Consolidato
(Promotica S.p.A., Kiki Lab S.r.l, Mercati, Grani & Partners S.p.A. e Grani & Partners HK Ltd)
dove il valore economico trattenuto e rappresentato dall’'utile dell’esercizio al netto degli
utili distribuiti agli azionisti. In particolare, la parte piu consistente del valore generato &
stata distribuita ai fornitori (2-6) (voce costi operativi) e, a seguire, al personale. Si segnala
inoltre che nel 2022 la quota distribuita alle comunita ha avuto un incremento di circa
I'8% rispetto all'lanno precedente @O,

2021 2022

VALORE ECONOMICO GENERATO 40.126.423 91.191.057
COSTI OPERATIVI 35.436.638 81.237.410
REMUNERAZIONE DEL PERSONALE 2737848 5.419.768
REMUNERAZIONE DEI FINANZIATORI 223.062 684.905
VALORE DISTRIBUITO Al SOCI 241050 i
TASSE E IMPOSTE 209.499 524153
EROGAZIONI LIBERALITA

ALLE COMUNITA 91.491 98.521
VALORE ECONOMICO DISTRIBUITO 38939588 87964.757
VALORE ECONOMICO TRATTENUTO 1186.835 3.226.300
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La sede principale ¥V e sita in Desenzano del Garda Via Generale dalla Chiesa, mentre le
altre sedi dove il Gruppo svolge la propria attivita sono le seguenti “:

Promotica: via Repubblica 189/d 25068, Sarezzo e via Motta, 95 Desenzano

Kiki Lab: via Creta 26 25124, Brescia

Mercati: via Dante Alighieri, 1 Levico Terme

Crani & Partners S.p.A via dell’Artigianato, 25 Bastiglia (Modena)

Grani & Partners HK Ltd, Unit A&B, 30/F, YHC Tower 1 Sheung Yuet Road Kowloon Bay
Honk Konga

| marchi del Gruppo sono i seguenti:

.#_PROMOTlCA

Promotica
GHEPARD:
WD lifestyle Ghepard Deep Blue

Rollinz MiniGreeny Cucciolini

2022AWARDA
I KI ;
KL et KI-LIFE

SUSTAINABLE AWARD
360° Retail

Kiki Lab Innova Retail Award Ki-Life
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Il totale dell'attivo patrimoniale consolidato al 31 dicembre 2022 e paria 67.402.391 euro (31
dicembre 2021. 47.621.249 euro) mentre il patrimonio netto del Gruppo € pari a 18.111.301
(31 dicembre 2021: 12.315.064 euro.)

Gli azionisti della capogruppo al 31 dicembre 2022 sono i seguenti:

Dieci.sette S.r.l. (*): 12.925.000,00 Azioni (76,20%)
Mercato: 2.355.909,00 Azioni (13,89%)

Di Silvio Guglielmo: 1.006.333,00 Azioni (5,93%)
Giochi Preziosi S.p.A: 500.000,00 Azioni (2,95%)
Grazioli Holding S.r.l: 175.000,00 Azioni (1,03%)
Totale: 16.962.242,00 Azioni (100%)

(*) societa interamente posseduta dal dr. Diego Toscani

Le attivita del Gruppo, ad eccezione di quelle svolte presso i magazzini logistici gestiti da
terzi, si svolgono per lo piu presso gli uffici con il conseguente consumo di materiali pre-
valentemente relativo a prodotti di cartoleria, quali carta e toner.

Abbiamo awviato la transizione verso un'integrale rivoluzione dell'utilizzo dei materiali
di ufficio, dove I'impegno nella gestione degli sprechi rischia di essere facilmente tra-
scurato. Questo, avviene principalmente perché esistono pratiche e modalita di operare
particolarmente radicate nelle abitudini lavorative dei collaboratori. Diventa, dungue, ne-
cessario muoversi a piccoli passi verso un consumo piu responsabile e abituare clienti e
dipendenti a nuove strutture e pratiche aziendali.
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Limpegno del gruppo
Promotica

Il Gruppo Promotica da sempre crede che il proprio ruolo di attore economico debba
considerare anche le conseguenze ambientali e sociali derivanti dalle proprie scelte e
attivita. A partire dal 2021l Gruppo ha deciso di integrare formalmente nella propria stra-
tegia questi aspetti, coinvolgendo tutta l'organizzazione, confrontandosi con le nuove
sfide globali e con i temiemergenti che andranno a influenzare il mercato e le scelte dei
propri clienti. Consapevole che una buona gestione si realizza anche attraverso un dialo-
go continuo e trasparente, il Gruppo Promotica ha deciso di raccontare a tutti i soggetti
con i quali direttamente e indirettamente si relaziona, i cosiddetti stakeholder, i propri
risultati e programmi attraverso il secondo Bilancio di Sostenibilita, redatto in conformita
ai “Global Reporting Initiative, Sustainability Reporting Standards” pubblicati nel 2016 e
successivi aggiornamenti.

Il percorso per la ridefinizione della strategia si € concretizzato in una rivisitazione dell'a-
nalisi di materialita effettuata per la prima volta lo scorso anno e nel confronto con gli
Obiettivi di Sviluppo Sostenibile delle Nazioni Unite, i cosiddetti Sustainable Develop-
ment Goals (SDGs). Non essendo stati individuati cambiamenti significativi abbiamo ri-
tenuto di confermare I'analisi di materialita effettuata lo scorso anno.

Attraverso I'analisi di materialita sono stati identificati i temi rilevanti per la sostenibilita
della propria attivita, sia secondo il Gruppo che secondo gli stakeholder, mentre, attraver-
so I'analisi degli SDGs il Gruppo ha individuato il suo ruolo per contribuire allo sviluppo
sostenibile globale. Il percorso, coordinato direttamente dallAmministratore Delegato e
dalllESG Manager, ha coinvolto tutta I'organizzazione, all'interno della quale e stato dise-
gnato un insieme di principi e procedure per la gestione della sostenibilita

“Il Gruppo Promotica da sempre crede che il proprio ruolo di attore
economico debba considerare anche le conseguenze ambientali e
sociali derivanti dalle proprie scelte e attivita.”




LINEE GUIDA PER LA REDAZIONE DEL REPORT
(GRI, GRI #?, GRI *'9,GRI ¢?)

Il Gruppo Promotica riconosce I'importanza di un buon sistema di rendicontazione della
performance ESC. La volonta & quella di crescere edizione dopo edizione perfezionando
il metodo e accrescendo le competenze interne. Per questo motivo & stato nominato
I'ESG manager che ha il compito di individuare politiche e strategie ESGC del Gruppo con-
siderando il grado di rilevanza dei fattori ESG oltre che di monitorarne la correttezza, la
trasparenza e l'accuratezza nei processi.

Il framework utilizzato per la stesura del Report & quello suggerito dagli Standard GRI
(GRI1, GRI 2 e GRI 3) che, dopo una prima fase di analisi del contesto esterno e interno,
presenta uno sdoppiamento nel percorso per arrivare poi alla pubblicazione annuale.

La prima strada si prospetta nel caso in cui non siano stati rilevati cambiamenti signifi-
cativi dal precedente periodo di rendicontazione; vengono dunqgue confermati la ma-
terialita e i KPI. La seconda, invece, viene consigliata nel caso in cui ci siano stati signifi-
cativi cambiamenti rispetto all'ultimo periodo di rendicontazione. In questo caso, viene
realizzata una nuova analisi di materialita e una nuova selezione di KPI atti a monitorare
i temi emersi. A questo punto, il percorso torna a essere il medesimo e si procede con la
raccolta e analisi dei dati, I'individuazione di obiettivi e strategie e infine |la stesura e pub-
blicazione del report. Per ogni fase del processo sono stati individuati alcuni strumenti di
supporto, che saranno oggetto di rivalutazione e miglioramento di anno in anno.
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INIZIO

ANALISI DEL
CONTESTO
INTERNO E

ESTERNO

STRUMENTI UTILIZZATI

- Controllo con Esperti

- Analisi intferne

+ Framework di rendicontazione

+ Training con tema sulla Sostenibilita

I_I_I

NO |
NON SONO RILEVATI SONO RILEVATI
SIGNIFICANTI SIGNIFICANTI
CAMBIAMENT] CAMBIAMENT]
I I STRUMENTI
UTILIZZATI
RI-APPROVAZIONE .
DELLA MATERIALITA DEL ANALISI DI : ?{;‘fglde' rischi del
PRECEDENTE PERIODO DI 3
RENDICONTAZIONE MATERIALITA Il o alle best
practises di settore
1 1 - Stakeholder
engagement
RI-CONFERMA - Consultazione Top
DEI KPI SELEZIONE Menagement
DEI KPI + Consultazione Esperti
DEL PRECEDENTE PERIODO
DI RENDICONTAZIONE E ADATTI AMONITORARE
INSERIMENTO DI NUOVE TEMIEMERSI
INFORMAZIONI (SE UTILE)
STRUMENTI UTILIZZATI

RACCOLTAE
ANALISI DEI DATI

INDIVIDUAZIONE
DI OBIETTIVIE
STRATEGIE

I
CONCLUSIONE

STESURA E
PUBBLICAZIONE
DEL REPORT
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- Framework GRI
-+ Tool per la raccolta digitale dei dati ESG
- Engagement delle varie funzioni aziendali

STRUMENTI UTILIZZATI

- Analisi di Materialita

- Sustainable Development Goals del’lONU
- Analisi dei risultati delle performance

- Analisi dei rating ESG



ANALISI DI MATERIALITA

Primo passo per condurre I'analisi di materialita € stata una riflessione dei vertici azien-
dali per individuare i temi piu rilevanti nelllambito della sostenibilita. Attraverso I'analisi
della catena del valore e del contesto in cui il Gruppo opera, sono state individuate le

categorie di stakeholder da coinvolgere in questa riflessione.

Nella Tabella seguente sono elencati e descritti gli stakeholder individuati e le modalita

di ascolto e coinvolgimento con cui le funzioni aziendali si relazionano con essi.

STAKEHOLDER (2-16)

DIPENDENTI E
COLLABORATORI

CLIENTI

FORNITORI

COMUNITA E
ASSOCIAZIONI

ISTITUZIONI

FUNZIONE AZIENDALE
CHE SI INTERFACCIA
CON LO STAKEHOLDER

o RESPONSABILE RISORSE UMANE
o RESPONSABILE SALUTE E
SICUREZZA

2 AMMINISTRATORE DELEGATO
o DIREZIONE COMMERCIALE

DIREZIONE ACQUISTI

AMMINISTRATORE DELEGATO

AMMINISTRATORE DELEGATO

MODALITA DI
COINVOLGIMENTO
DEGLI STAKEHOLDER

o FORMAZIONE

o DIALOGO CONTINUO

o VALUTAZIONE DEI RISULTATI

o CANALE RISERVATO PER
COMUNICARE EVENTUALI
PROBLEMI

o INCONTRI PERIODICI

o PARTECIPAZIONE A EVENTI DI
SETTORE

0 PROGETTI CONGIUNTI

o DIALOGO PERIODICO
ATTRAVERSO LUFFICIO
ACQUISTI

o INTERVENTI DIRETTI E
INDIRETTI A SOSTEGNO DI
PROGETTI E INIZIATIVE CON
ASSOCIAZIONI, OSPEDALI
ETC., ANCHE ATTRAVERSO LA
REALIZZAZIONE DI EVENTI

o PARTECIPAZIONE A CONVEGNI,
RICERCHE ETC..

o PARTECIPAZIONE ALLE RIUNIONI

o DIALOGO CON ASSOCIAZIONI
NO PROFIT

o DIALOGO CON | RAPPRESENTANTI
DELLAMMINISTRAZIONE
PUBBLICA

o DIALOGO CON LE ISTITUZIONI E
LE ASSOCIAZIONI PER LAMBIENTE

2 DIALOGO CON LE COMUNITA
LOCALI E LE UNIVERSITA
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ELEMENTI CHIAVE
DELLA RELAZIONE

o FORMAZIONE

o SALUTE E SICUREZZA

o QUALITA NELLA GESTIONE DEL
RAPPORTO DI LAVORO E DI
COLLABORAZIONE

o TEMPESTIVITA DEL SERVIZIO
RESO

o CONTINUITA DI RAPPORTO

o INNOVAZIONE DI PROCESSO E
DI PRODOTTO

o RISPETTO DELLE CONDIZIONI
CONTRATTUALI

o CONTINUITA DEL RAPPORTO

o SVILUPPO DI COLLABORAZIONI

o SUPPORTO A INIZIATIVE DI BREVE
E MEDIO/LUNGO PERIODO

o INDIVIDUAZIONE DEI BISOGNI

o PRESA IN CONSIDERAZIONE
DELLA RICHIESTA DI ASSISTENZA

o CONDIVISIONE DELLE ESPERIENZE
E DELLE INFORMAZIONI

o PARTECIPAZIONE ALLO SVILUPPO
DEL POSIZIONAMENTO
DELLENTE

o PARTECIPAZIONE ALLE
ATTIVITA DI SVILUPPO DEL
TERRITORIO

o PARTECIPAZIONE ALLE
ATTIVITA CULTURALI DEL
TERRITORIO

Per la definizione dei temi prioritari della matrice di materialita sono stati coinvolti i ver-
tici delle aziende del Gruppo e alcuni stakeholder appartenenti alle diverse categorie
dei dipendenti, dei clienti, dei fornitori, della comunita e delle istituzioni “*V. LLa matrice
& stata rivista dalla Direzione delle societa del Gruppo ed e stata approvata dal Consiglio
di Amministrazione della Capogruppo. Per un dettaglio del processo si veda il paragrafo
“Nota metodologica”.

Nella successiva Tabella e riportato I'elenco dei temi materiali per il Gruppo Promotica e
i suoi stakeholder

MANTENIMENTO
DI ELEVATI LIVELLI

OCCUPAZIONALI INNOVAZIONE
SUPPORTO TECNOLOGICA

ALLE
COMUNITA

DIVERSITA

PERFORMANCE
ECONOMICHE

GESTIONE
RESPONSABILE
DELLA CATENA
DI FORNITURA

IMPORTANZA PER GLI STAKEHOLDER

IMPORTANZA PER IL GRUPPO

Attraverso l'analisi di materialita sono stati individuati i n°9 temi® materiali e ®?, ed € emer-
so che i temi piu rilevanti sono quelli legati all’attivita caratteristica dell’azienda e che han-
no una forte valenza strategica sia in termini di risultati economici che sociali: I'innovazione
tecnologica e i livelli occupazionali. Un secondo gruppo di temi rilevanti riguarda gli aspetti
sociali e ambientali, guidati dall'efficienza energetica (consumi di energia, impiego di ma-
teriali e emissioni), dalla gestione delle diversita e delle pari opportunita, dai rapporti con
la comunita, dalla formazione e istruzione e dalla gestione responsabile della catena di for-
nitura. Tra i temi ambientali non va dimenticata la gestione dei rifiuti maggiormente rile-
vante per gli stakeholders. Un tema e risultato materiale in quanto ritenuto estremamente
importante dalla direzione del Gruppo: i risultati economico-finanziari.

3. Gli aspetti relativi alla Governance e alla compliance normativa, ivi inclusi gli aspetti di sicurezza sui luoghi di lavoro, non sono
stati intfrodoftti nella tabella della materialita in quanto considerati pre requisito per una corretta attivitd d'impresa.
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BRAND REPUTATION

La tutela della reputazione e fondamentale per il Gruppo Promotica nella gestione delle
proprie attivita. La brand reputation & pertanto presidiata a diversi livelli, a partire dall'area
marketing e comunicazione, che coordina le attivita di ufficio stamypa e relazioni esterne
e si occupa dell'attento monitoraggio di tutti i media, on e off line, per arrivare alla Dire-
zione del Gruppo, impegnata a consolidare e proteggere il posizionamento dei brand
Promotica, Kiki Lab e WD Lifestyle presso tutti gli stakeholder attraverso azioni concrete
che creano valore economico e sociale condiviso.

| fattori che hanno permesso al Gruppo di raggiungere questi obiettivi sono i seguenti:

PRODOTTIE SERVIZI: le alte aspettative dei consumatori circa la qualita dei prodotti e ser-
vizi offerti, basate sull'esperienza, diretta o indiretta, di precedenti prodotti e servizi della
stessa azienda.

INNOVAZIONE: il livello di creativita e la capacita di rinnovarsi adeguandosi alle nuove ten-
denze, per soddisfare i bisogni dei consumatori, addirittura anticipandoli.

CULTURA AZIENDALE E AMBIENTE LAVORATIVO: I'aver creato un ambiente lavorativo posi-
tivo e sereno, che ascolta e soddisfa i bisogni dei propri dipendenti, i quali rimarranno piu
a lungo in azienda e incrementeranno il passaparola positivo.

LEADERSHIP: ottima reputazione dei propri leader e manager, veri e propri volti del brand

GOVERNANCE: oltre al comportamento dei propri leader, la percezione della reputazione
positiva da parte dei clienti passa attraverso la chiarezza e la trasparenza nella gestione
dellimpresa e dell'attivita, esplicitata dall'insieme di regole, processi e sistemi aziendali
che la governano.

ENVIRONMENTAL & SOCIAL: ovwero la responsabilita ambientale e I'impegno sociale
dell'azienda, un impegno costante per il Gruppo, avvertito dai consumatori sempre piu
come un vero e proprio dovere dell'impresa.

PERFORMANCE: tutto cid che riguarda il successo dell’azienda, come la performance fi-
nanziaria e il profitto.
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IL GRUPPO PROMOTICA E GLI SDGs

II 25 settembre 2015 le Nazioni Unite hanno approvato “'Agenda 2030 per lo sviluppo so-
stenibile” e i relativi 17 obiettivi o SDGs (Sustainable Development Goals).

L'’Agenda costituisce un piano di azione che si fonda sull'integrazione delle tre dimen-
sioni dello sviluppo sostenibile - ambientale, sociale ed economica - e interessa diversi
ambiti di sviluppo: dalla lotta alla fame all'eliminazione delle disuguaglianze, dalla tutela
delle risorse naturali allo sviluppo urbano, dall’agricoltura ai modelli di consumo.

Per la prima volta, accanto a dichiarazioni di principio, sono state date delle indicazioni
molto pratiche declinando in 169 punti o sotto-obiettivi i 17 obiettivi da raggiungere entro
i1 2030. Le Nazioni Unite, al fine di ottenere il risultato prefissato, hanno richiesto un forte
coinvolgimento a tutte le componenti della societa.

Il Gruppo Promotica ha fatto proprio questo appello, partendo dalla valutazione delle
modalita e delllampiezza del proprio potenziale, o gia attuale, contributo al raggiungi-
mento degli obiettivi attraverso I'attivita di impresa.

Nella tabella di seguito vengono descritti i 6 obiettivi al raggiungimento dei quali il Grup-
po ritiene di poter contribuire sia attraverso iniziative di mitigazione dei propri impatti
che attraverso iniziative di sviluppo.

GOOD HEALTH QuALITY GENDER DECENT WORK AND
AND WELL-BENG EDUCATION EQUALITY ECONOMIC GROWTH

1 CLIMATE 1 LIFE BELOW

ACTION WATER

i

GOOD HEALTH
AND WELL-BEING

03. ASSICURARE LA SALUTE E IL BENESSERE PER
4 1 / TUTTIE PER TUTTE LEETA

ATTIVITA PROMOTICA

CAPITOLO DI RIFERIMENTO IL GRUPPO PROMOTICA S| PRENDE CURA DEL BE-
NEL BILANCIO: NESSERE E DELLA SALUTE DEI PROPRI DIPENDEN-

TI OLTRE A QUANTO PREVISTO DALLE MISURE IN
- LE PERSONE DEL GRUPPO TEMA DI SALUTE E SICUREZZA DEL LAVORO, AN-
PROMOTICA CHE ATTRAVERSO STRUMENTO DI CONCILIAZIONE
- LE RELAZIONI CON | CLIENTI CASA-LAVORO E ATTRAVERSO LA PROMOZIONE DI

UNO STILE DI VITA SANO
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QUALITY
EDUCATION

04. FORNIRE UN’EDUCAZIONE DI QUALITA EQUA E INCLUSIVA,

U l E OPPORTUNITA DI APPRENDIMENTO PER TUTTI

ATTIVITA PROMOTICA

IL GRUPPO PROMOTICA PROMUOVE LO STUDIO E LA
CAPITOLO DI RIFERIMENTO CONOSCENZA DEL MONDO DEL LAVORO PRESSO GLI
NEL BILANCIO: STUDENTI UNIVERSITARI OFFRENDO OPPORTUNITA

DI FORMAZIONE IN AZIENDA.

IL GRUPPO PROMOTICA PROMUOVE LA FORMAZIO-
NE PROFESSIONALE ANCHE DEI PROPRI DIPENDENTI,
CON INVESTIMENTI CONTINUI IN FORMAZIONE SPECI-
FICA E TRASVERSALE, AD INTEGRAZIONE DELLA FOR-
MAZIONE OBBLICATORIA.

- LE PERSONE DEL GRUPPO
PROMOTICA

- IL SUPPORTO ALLE
COMUNITA

05. RAGGIUNGERE PUGUAGLIANZA DI GENERE E
LAUTODETERMINAZIONE DI TUTTE LE DONNE E RAGAZZE

ATTIVITA PROMOTICA
IL GRUPPO PROMOTICA E DA SEMPRE ATTENTO A PRO-
MUOVERE L'UGUAGLIANZA DI GENERE E L'EMPOWER-
CAPITOLO DI RIFERIMENTO MENT DELLE DONNE, CONTRO OCNI FORMA DI DISCRI-
NEL BILANCIO: MINAZIONE NEI CONFRONTI DI DONNE E RAGAZZE.
NELLAZIENDA LA COMPONENTE FEMMINILE ALLINTER-
NO DELL'ORGANICO E FORTEMENTE RAPPRESENTATA,
INCLUSO IN RUOLI QUADRO. DA DIVERSI ANNI PROMO-
TICA SOSTIENE, SIA ECONOMICAMENTE CHE SUPPOR-
TANDO A TITOLO GRATUITO LA COMUNICAZIONE, PRO-
GETTI VOLTI ALLISTRUZIONE FEMMINILE IN CONTESTI
DI DISAGIO (ASSOCIAZIONE JYOTHI NILAYA, MYSORE,
INDIA), PER SALVARE LE BAMBINE, E LE LORO FAMIGLIE,
DA POVERTA E MATRIMONI COMBINATI, OFFRENDO
UNA PROSPETTIVA DI FUTURO.

- LE PERSONE DEL GRUPPO
PROMOTICA

- IL SUPPORTO ALLE
COMUNITA

DECENT WORK AND
ECONSRC GROWIN 08. PROMUOVERE UNA CRESCITA ECONOMICA DURATURA,

M INCLUSIVA E SOSTENIBILE, LA PIENA E PRODUTTIVA
‘I' OCCUPAZIONE E UN LAVORO DIGNITOSO PER TUTTI

ATTIVITA PROMOTICA

IL GRUPPO PROMOTICA SI IMPEGNA PER UNO SVILUP-
PO CHE TENGA CONTO DEGLI ASPETTI DI SOSTENIBILITA
ECONOMICA, SOCIALE E AMBIENTALE. ATTRAVERSO L'IN-
NOVAZIONE E LO SVILUPPO TECNOLOGICO PROMUOVE
LA CRESCITA. UTILIZZA MATERIALI INNOVATIVI PER RI-
DURRE GLI IMPATTI SULLAMBIENTE E RICERCA SOLU-
ZIONI PER MIGLIORARE L'ATTIVITA LAVORATIVA GRAZIE
ALLINTRODUZIONE DELLE MIGLIORI TECNOLOGIE DI-

CAPITOLO DI RIFERIMENTO

NEL BILANCIO: SPONIBILI. ADERISCE Al PRINCIPI DELLILO (ORGANIZZA-
ZIONE INTERNAZIONALE DEL LAVORO). COMBATTE OGN

- LE PERSONE DEL GRUPPO FORMA DI DISCRIMINAZIONE E PROMUOVE UN'OCCU-
PROMOTICA PAZIONE STABILE E INCLUSIVA. IL GRUPPO PROMOTICA
AMBIENTE CONTRIBUISCE ALLO SVILUPPO DELLE AREE NELLE QUA-

' LI OPERA ATTRAVERSO INVESTIMENTI CHE GENERANO
- LE RELAZIONI CON | CLIENTI CRESCITA ECONOMICA E OCCUPAZIONE. IN MATERIA DI
INCLUSIONE SOCIALE PROMOTICA SOSTIENE, GESTEN-

- PRESENTAZIONE DELLA DONE A TITOLO GRATUITO LA COMUNICAZIONE, L'ASSO-
SOCIETA CIAZIONE CAVALLI PER TUTTI ODV, CHE OFFRE SERVIZIO

DI IPPOTERAPIA PER RACAZZI E ADULTI CON DISABILI-
TA FISICHE E PSICHICHE, OPERANDO PROGETTI IN CUI
NORMODOTATI E DISABILI CONDIVIDONO PERCORSI
DI CRESCITA PERSONALE ABBATTENDO LE BARRIERE
DELL'ESCLUSIONE SOCIALE. ATTRAVERSO CHEFS FOR
LIFE PROMOTICA HA INOLTRE CONTRIBUITO A SOSTENE-
RE DIVERSI PROGETTI LECATI ALL'INCLUSIONE EDUCATI-
VA, LAVORATIVA E SOCIALE DI PERSONE CON DIABILITA
IN ITALIA E ALLESTERO (IL GABBIANO — IL PINO, CENTRO
PER LALLOGGIO E ASILO NIDO PER BAMBINI E GIOVANI
CON DISABILITA DELLO SVILUPPO).

1 CLIMATE
ACTION

13. PROMUOVERE AZIONI, A TUTTI I LIVELLI, PER COMBATTERE

@ | CAMBIAMENTI CLIMATICI

ATTIVITA PROMOTICA

IL GRUPPO PROMOTICA LAVORA PER MIGLIORARE LA
CAPITOLO DI RIFERIMENTO PROPRIA GESTIONE DELL'ENERGIA E PONE IN ESSERE
NEL BILANCIO: INIZIATIVE VOLTE AL RISPARMIO ENERGETICO. IL GRUPPO
PROMOTICA S| STA DOTANDO DI TECNOLOGIE ALL'AVAN-
- AMBIENTE GUARDIA, ANCHE DAL PUNTO DI VISTA DELLEFFICIENZA

NEL CONSUMO DELLE RISORSE. IN COLLABORAZIONE
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CON AZZEROCO2 PROMOTICA HA SCELTO DI SVILUPPARE
UN TOOL DI CALCOLO AD HOC IN GRADO DI QUANTIFICA-
RE LE EMISSIONI DI CO2EQ DELLE SINGOLE CAMPAGNE DI
LOYALTY. LA METODOLOGIA DI CALCOLO E STATA DEFINITA
SULLA BASE DI FATTORI DI EMISSIONE ECOINVENT PROVE-
NIENTI DA SIMAPRO, UNO DEI SOFTWARE PIU CONOSCIU-
TI' A LIVELLO INTERNAZIONALE PER LA REALIZZAZIONE DI
STUDI LIFE CYCLE ASSESSMENT. | BENEFICI DEL PROGETTO
DI COMPENSAZIONE SONO LA RIDUZIONE DALLA DIPEN-
DENZA DEI COMBUSTIBILI FOSSILI E LA RIDUZIONE DELL'IN-
QUINAMENTO E DELLEMISSIONE DI GAS SERRA. PROMO-
TICA, A PARTIRE DAL 2022 HA COMPENSATO IL 100% DELLE
CAMPAGNE LOYALTY ATTRAVERSO L'ACQUISTO DI CREDITI
SUL MERCATO VOLONTARIO DEI “CARBON CREDIT" AL FINE
DI CONTRIBUIRE ECONOMICAMENTE ALLA REALIZZAZIONE
E ALLO SVILUPPO DI UNO O PIU PROGETTI DI TUTELA AM-
BIENTALE. INOLTRE, ALLINTERNO DELLA CAMPAGNA NA-
ZIONALE MOSAICO VERDE PATROCINATA DAL MINISTERO
DELLA TRANSIZIONE ECOLOGICA, MINISTERO DELLE POLI-
TICHE AGRICOLE E FORESTALI, FSC ITALIA E LEGAMBIENTE,
NEL FEBBRAIO 2023 HA PRESO IL VIA [L PROGETTO AD ALTO
VALORE AMBIENTALE E SOCIALE DI FORESTAZIONE CON LA
MESSA A DIMORA DI 1.000 NUOVI ALBERI NEL TERRITORIO
DI DESENZANO DEL GARDA DOVE HA SEDE L'HEADQUAR-
TER DI PROMOTICA.

14. CONSERVARE E UTILIZZARE IN MODO DUREVOLE GLI

OCEANI, | MARI E LE RISORSE MARINE PER UNO SVILUPPO

SOSTENIBILE

ATTIVITA PROMOTICA

IL GRUPPO PROMOTICA PROMUOVE LATTENZIONE
Al TEMI DELLA SALVAGUARDIA DEI MARI E DELLE RI-
SORSE MARINE VERSO | PROPRI CLIENTI, FORNITORI
E DIPENDENTI. IN CONCRETO IL GRUPPO DA UN LATO
SOSTIENE PROGETTI DI SENSIBILIZZAZIONE E DIVUL-
GAZIONE SULLA LUNGA DURATA (7MML_H20PLA-
NET), DALLALTRO PROPONE PRODOTTI E CAMPACNE
CHE EDUCANO | CONSUMATORI A COMPORTAMENTI
SOSTENIBILI E DI TUTELA, IN COLLABORAZIONE CON
ENTI NO-PROFIT E ASSOCIAZIONI AMBIENTALISTE. IN
PARTICOLARE, NEL 2022 E STATA ORGANIZZATA, UNI-
TAMENTE A UNA CAMPAGNA DI FIDELIZZAZIONE PER
IL CLIENTE COOP ALLEANZA 3.0, UN EVENTO A RICCIO-
NE DI EDUCAZIONE MARINA.

TONNELLATE DI CO PROGETTO

DATA NUMERO DI SERIE

AzzeroCO,

DOJ-37-CSE




Per il Gruppo Promotica avere un robusto sistema di principi e procedure per la gestione
e il governo dell'azienda e la gestione dei rischi € fondamentale per garantire il futuro
della societa attraverso scelte responsabili e consapevoli, e per poter realizzare un miglio-
ramento continuo sulla base delle analisi dei risultati ottenuti ogni anno.

ILGRUPPO PROMOTICA

La capogruppo Promotica S.p.A controlla direttamente tutte le societa del Gruppo ad ec-
cezione di Grani & Partners H.K controllata indirettamente per il tramite di Grani & Partners

S.p.A R,

Al 31 dicembre 2022 la compagine societaria € la seguente

DIECL.SETTE S.R.L.*
*Societa interamente partecipata

I dal Dott. Diego Toscani

76,2% =8.PROMOTICA

100% N>~

00

©

3
N

100% ==

Kiki Lab Grani & Mercati s.r.l.
Partners
Societa acquisita ad Societa acquisita a Societa acquisita a
aprile 2020 novembre 2021 giugno 2022

Corporate governance
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MODELLO DI
GOVERNANCE

Il sistema di Corporate Governance adot-
tato da Promotica S.p.A., inteso come I'in-
sieme di principi, regole e procedure, &
ispirato ai migliori standard di trasparen-
za e correttezza nella gestione dell'impre-
sa, e orientato alla creazione di valore per
gli azionisti.

I Consiglio di Amministrazione di Pro-
motica S.p.A decide gli indirizzi strategici
e l'organizzazione del Gruppo ed € com-
posto da 5 memobri tra i quali un ammi-
nistratore indipendente “0>1 (20% del to-
tale)®9 Tutti i membri del Consiglio di
Amministrazione sono laureati e hanno
un'eta superiore ai 27 anni. Il Presidente
del Consiglio dAmministrazione e il dott.
Diego Toscani M,

Mentre la capogruppo, Promotica S.p.A &
guidata da un Consiglio di Amministra-
zione le societa Kiki Lab S.r.l e Mercati S.r
sono governate da un Amministratore
Unico; tuttavia, entrambe le forme di go-
verno agiscono, sulla base degli indirizzi
strategici decisi per il Gruppo, attraverso
la gestione della singola realta locale e ne
organizzano i sistemi di controllo.
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| principi che guidano il Gruppo fanno
riferimento alla Dichiarazione Universa-
le dei Diritti Umani e ai principi dell'Or-
ganizzazione Internazionale del Lavoro
(OIL) che sono contenuti e/o richiama-
ti anche all'interno del Codice Etico di
Promotica S.p.A approvato dal Consi-
glio di Amministrazione il 18 maggio
2022. Esso & uno strumento di governo
dell'azienda e di indirizzo per l'attuazio-
ne della sostenibilita nel Gruppo Pro-
motica e costituisce una guida per l'a-
gire quotidiano. Tra i temi trattati sono
di particolare rilevanza il rispetto dei
diritti umani e della persona, la preven-
zione e la lotta alla corruzione, il rispet-
to della privacy, la tutela della sicurezza,
della salute sul lavoro, la salvaguardia
delllambiente @9

Il Modello di Organizzazione, Gestione
e Controllo ai sensi del Dlgs. 231/01 di
Promotica e in corso di stesura. || Mo-
dello ha lo scopo di prevenire e ridurre
il rischio di commissione di reati e limi-
tare la responsabilita amministrativa
dell'ente, prevedendo appositi proto-

colli organizzativi e regole di condotta,
queste ultime sancite nel Codice Etico
@9 (gia presente in Promotica S.p.A) Il
Modello sara redatto in conformita alla
normativa applicabile e ispirandosi alle
linee guida di settore, tenendo con-
to della specifica realta aziendale. In
concomitanza con l'approvazione del
Modello Organizzativo verra nominato
un Organismo di Vigilanza che ha fun-
zione di controllo sul funzionamento e
sull'osservanza del Modello nonché del
SUO aggiornamento.

Promotica S.p.A & dotata di un collegio
sindacale e di una societa di revisione
contabile che funge da organo di con-
trollo esterno mentre Mercati S.r.l & do-
tata della societa di revisione contabile.
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“Il sistema di Corporate
Governance adottato da
Promotica S.p.A., inteso come
I’'insieme di principi,

regole e procedure,

¢ ispirato ai migliori standard di
trasparenza e correttezza nella
gestione dell’impresa,

e orientato alla creazione

di valore per gli azionisti.”



GOVERNANCE DELLA
SOSTENIBILITA

Per affrontare in maniera adeguata le sfide
della sostenibilita, il Gruppo ha definito un'or-
ganizzazione dedicata alla gestione delle te-
matiche ambientali, sociali e di governance
(ESG). L'organizzazione e stata disegnata nel
rispetto dell'approccio di gestione del Gruppo,
che lascia ampio grado di autonomia alle sin-
gole societa pur nel rispetto della strategia e
delle linee guida di Gruppo.

Stante le attuali ridotte dimensioni delle so-
cieta che appartengono al Gruppo nonché il
numero limitato delle stesse, abbiamo dise-
gnato un'organizzazione che ha privilegiato cri-
teri di efficienza e di efficacia e dunque & stata
identificata una sola figura di responsabile sui
temi della sostenibilita a livello di Gruppo a cui
& stata affidata la Responsabilita della Sosteni-
bilita di Gruppo, il quale riporta direttamente
allAmministratore Delegato della Capogrup-
po. Per rendere piu agevole il lavoro di raccolta
di informazioni il “Responsabile della Sosteni-
bilita di Gruppo” si & avvalso di un “Referente”
all'interno di ciascuna delle societa del Gruppo.
| referenti hanno avuto il compito di trasferire
nei tempi e nei modi definiti le informazioni
necessarie per la formazione del Bilancio di So-
stenibilita.

Il Responsabile della Sostenibilita di Gruppo si
€ occupato, tra le altre cose, di consolidare i dati
delle singole societa ai fini della rendicontazio-
ne e di agevolare la condivisione delle proposte
di miglioramento nate in seno al Gruppo.

Il compito di definire la strategia della sosteni-
bilita e di approvare il Bilancio di Sostenibilita e
affidato al Consiglio di Amministrazione di Pro-
motica S.p.A @19,




GESTIONE DEI RISCHI

Il Gruppo Promotica monitora periodicamente la propria esposizione
ai rischi. All'interno del processo che ha portato alla redazione del Bi-
lancio di Sostenibilita, in particolare con la costruzione della matrice
di materialita, sono stati evidenziati quei rischi che afferiscono all'am-
bito della sostenibilita.

| rischi di sostenibilita si riferiscono a un orizzonte temporale me-
dio-lungo per la concretizzazione del rischio e dell'effettivo impatto
sul Gruppo. Dall'analisi condotta, i rischi evidenziati risultano adegua-
tamente presidiati dalle specifiche funzioni di riferimento.

Di seguito sono presentati i principali rischi identificati relativi all'am-
bito della sostenibilita, che trovano piu ampia trattazione in specifi-
che sezioni di questo Bilancio.

I RISCHI IN MATERIA DI CAPITALE UMANO riguardano principalmen-
te 'occupazione e il benessere e la sicurezza dei propri dipendenti.
Il Gruppo intende continuare a sviluppare azioni volte a garantire la
tutela e il rispetto delle proprie risorse anche attraverso la definizione
di azioni correttive volte a modificare la situazione rischiosa e I'eroga-
zione di una risposta specifica volta ad accrescere la consapevolezza
di chi puo venire a trovarsi in una situazione di rischio.

I RISCHI AMBIENTALI ancorché non rilevanti per il Gruppo riguardano
le emissioni in atmosfera generate dal consumo di energia derivan-
te da fonti non rinnovabili. L'impegno, la sensibilita e la volonta del
Gruppo di contribuire comunqgue a fare la propria parte attraverso il
contenimento degli sprechi, I'utilizzo di energia proveniente da fonti
rinnovabili e di materiali riciclati pone il tema dell'inquinamento am-
bientale e del consumo intelligente tra i principali impegni in ambito
ESG per il Gruppo.

IL RISCHIO REPUTAZIONALE ¢ strettamente legato ai rapporti con enti
O associazioni g, in particolare deriva dal fatto che il Gruppo ¢ attivo
nella raccolta di fondi a sostegno di ospedali, associazioni, etc... che
svolgono attivita di rilievo sotto il profilo sociale, ambientale e sanita-
rio principalmente a beneficio dell'infanzia e della salvaguardia del
pianeta.

IL RISCHIO LEGATO ALLA CATENA DI FORNITURA ¢ strettamente colle-
gato al fatto che Promotica si avvale di un modello organizzativo che
prevede l'approvwigionamento dei Premi presso fornitori terzi di ele-
vato valore reputazionale e assoluto valore commmerciale. Promotica
ha in essere “accordi di esclusiva”" con i principali fornitori che gli assi-
curano un vantaggio concorrenziale rilevante rispetto ai competitors
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e qualora tali accordi non venissero rinnovati la societa potrebbe non
essere in grado di trovare altri fornitori di pari valore reputazionale e
altrettanto desiderabili per il consumatore finale, con possibili effetti
negativi sull'attivita e sulla situazione economica, patrimoniale e fi-
nanziaria del Gruppo. Il rischio viene mitigato dalla funzione acqui-
sti attraverso la gestione delle scorte di magazzino e una relazione
continua con il fornitore che permette di anticipare e prevedere le
situazioni critiche consentendo di mettere in atto interventi di miti-
gazione o annullamento del rischio.

IL RISCHIO LEGATO ALLA CLIENTELA é strettamente collegato al mer-
cato in cui opera il Gruppo, che e principalmente quello della GDO.
In questo mercato la concentrazione dei clienti riflette il numero ri-
stretto di grandi player attivi nella GDO che prevedono programmi di
Loyalty. Il rischio viene mitigato dal fatto che, poiché la relazione con
i clienti non si basa su clausole di esclusiva, & possibile per Promotica
competere con gli altri attori del settore loyalty per I'assegnazione di
ogni singola campagna organizzata dai clienti. Il rischio viene mitiga-
to anche dalla diversificazione dei mercati e dei canali; infatti Promo-
tica sta lavorando sempre piu anche in altri canali precedentemente
poco presidiati quali as esempio: il farmaceutico, assicurativo, petrol,...
Inoltre, la nuova BU Digital (acquistata a Febbraio 2022 dal Ramo
d'Azienda Incentive & Loyalty di proprieta della societa E-commerce
Outsourcing S.r.l, interamente controllata da Giglio Group S.p.A), si
occupa di altri canali, come l'industria di marca, ecc. Infine, la Capo-
gruppo sta definendo l'attuazione di un ampliamento della divisio-
ne Internazionale che si occupera di sviluppare una parte di mercato
estero.

Nella pianificazione delle operazioni o nello sviluppo e lancio di nuo-
ve campagne promozionali il Gruppo segue l'approccio prudenziale
introdotto dalle Nazioni Unite (ONU) nel Principio 15 della “Dichiara-
zione di Rio sullambiente e lo sviluppo”. Cio significa che in caso di
rischio di danno grave o irreversibile, 'assenza di certezza scientifica
assoluta non serve da pretesto per posticipare I'adozione di misure
efficaci in termini di costi, dirette a prevenire il degrado ambientale.”
(principio di precauzione).
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Le persone del
Gruppo Promotica

Le persone sono al centro dell'attivita del Gruppo Promotica. Solo grazie a persone capa-
ci e motivate & possibile raggiungere obiettivi di eccellenza e produrre prodotti di suc-
cesso. Per questo il Gruppo rivolge una grande attenzione alla creazione di un ambiente
di lavoro accogliente e orientato alle persone, impegnandosi costantemente a valoriz-
zare e sviluppare le capacita professionali di ciascuno sulla base del riconoscimento dei
meriti e nel rispetto del principio di pari opportunita. La correttezza nei rapporti interper-
sonali & un valore primario per il Gruppo, atto a garantire a tutti coloro che interagiscono
con la Societa condizioni rispettose della dignita personale e assenza di discriminazioni
o condizionamenti. A questi principi, che sono contenuti nel Codice Etico di Promotica,
(scaricabile dal sito promotica.it alla sezione Sostenibilita) siaggiunge una particolare at-
tenzione al benessere dei propri dipendenti e alla tutela della diversita, cosi come confer-
mato anche dall'importanza attribuita a tali temi all'interno della matrice di materialita
nella voce “mantenimento di elevati livelli occupazionali”.

Il dialogo con i dipendenti e continuo. Il responsabile delle risorse umane & disponibile
per approfondimenti sul contratto e sugli aspetti del rapporto di lavoro e per gliimpiega-
ti, che costituiscono la maggioranza dei dipendenti, il capo ufficio € il primo contatto per
sottoporre questioni legate allorganizzazione del lavoro.

LE RISORSE DEL GRUPPO PROMOTICA

Il Gruppo offre un'occupazione stabile e mira a creare rapporti duraturi con i propri di-
pendenti @7 infatti tutti i contratti sono a tempo indeterminato, ivi incluso i part-time,
che vengono concessi al lavoratore per venire incontro ad esigenze temporanee “0 Al
31 dicemlbre 2022 il Gruppo Promotica conta 65 persone @ di cui 37 donne e 28 uomini
(n° 38% persone di cui 24 donne e 14 uomini, al 31 dicembre 2021).

TEMPO
INDETERMINATO: 28

DONNE UOMINI TOTALE

Il contratto part-time e utilizzato per gli impiegati. Nel 2022 il contratto part-time & stato
utilizzato da 16 persone (24,6% dei dipendenti), tutte donne e di livello impiegatizio. Nel
corso dell'anno sono state assunte 25 persone e ne sono uscite 8 conseguentemente |l
turnover in uscita e stato pari al 17%, mentre quello in entrata & stato pari al 52% “0',

Nel 2021 il contratto part-time & stato utilizzato da 6 persone (16% dei dipendenti), tutte
donne e di livello impiegatizio. Nel corso dell'lanno sono state assunte 4 persone e ne
sono uscite 5; conseguentemente il turnover in uscita é stato pari al 13%, mentre quello
in entrata e stato pari all'119% “o,

4. al 31 dicembre 2021 i dipendenti del Gruppo erano n°38. Nel 2022 si & aggiunta al Gruppo Mercati S.r.l che al 1 gennaio 2022
occupava n°10 persone (n. 9 persone al 31 dicembre 2022).

43




< 30 ANNI

ETA DE| DIPENDENT!

Circa la meta dei dipendenti ha un'etd compre-
sa fra i 30 e i 50 anni mentre il 23% superano
i 50 anni. La fascia d’eta entro i 30 anni &
pari al 28%. Particolarmente nutrita anche

la fascia dei dipendenti che hanno un’eta
compresa tra i 40 e i 50 anni (n.17 su un
totale di 65 dipendenti) “%5,

>50 ANNI

Tutti i contratti dei dipendenti di Promo-
tica, oltre che dalle norme del Codice Ci-
vile, sono disciplinati dal CCNL del Com-
mercio che, in quanto tale, & scaturito
da contrattazione collettiva; conseguen-
temente la percentuale dei dipendenti co-
perti da accordi di contrattazione colletti-

va & pari al 100% @39, TRA 30 E 50

ANNO 2022

N°1GENNAIO o o N° 31 DICEMBRE
2022 N° ASSUNZIONI | N° DIMISSIONI 2022

Gow w1 o o=
1 (8)

1
" 57

Donne 3
Totale dipendenti

Desenzano del Garda
(BS)

Brescia (BS)

Totale dipendenti

Fascia di eta 1 (fino ai 30
anni)

(3)
Fasciadietd2 (frai30 e
i 40 anni) -
1 Q)

Fascia dieta 3 (trai 30 e
i 50 anni)

14 7
2

3
6
Fascia di etd 4 (oltre i 50

anni)



Anche per venire incontro alle esigenze dei dipendenti il Gruppo ha fatto ricorso a n. 2.024
giorni di “smart working” suddivisi equamente tra uomini e donne.

SVILUPPO DELLE COMPETENZE E DELLE
CONOSCENZE

Complessivamente i giorni lavorati sono stati pari a 15.832 di cui 11.266 lavorati dalle don-
ne e 4.566 lavorati dagli uomini. Nell'evoluzione del rapporto di lavoro il Gruppo Promotica si impegna a creare e mante-
nere le condizioni necessarie affinché le capacita e le conoscenze di ciascuno possano
ampliarsi secondo quanto necessario allo svolgimento delle attivita assegnate, seguendo
una politica basata sul riconoscimento dei meriti e delle pari opportunita e prevedendo
specifici programmi volti all'laggiornamento professionale e all'acquisizione di maggiori
competenze. | lavoratori inoltre hanno la piena possibilita di manifestare e vedere soddi-

sfatti i propri bisogni formativi, in un costante dialogo con il referente delle risorse umane.

ANNO 2021

N°1GENNAIO o o N° 31 DICEMBRE
2021 N° ASSUNZIONI | N° DIMISSIONI 2021
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o La formazione ha tra i suoi obiettivi anche la garanzia della continuita aziendale attraverso
Uomini 14 ] M 14 la promozione della professionalita, la fungibilita del personale, la promozione delle capa-
B . . : ; S  oa)
Donne o5 2 @) 24 cita di coordinamento e di gestione delle risorse umane da parte dei dirigenti .
Totale dipendenti 39 4 (5) 38 Nel corso del 2022 sono state erogate ai dipendenti 3.416 ore di formazione delle quali
solo una piccola parte obbligatoria (salute e sicurezza nei luoghi di lavoro). In media cia-
Desenzano del Garda scun dipendente ha beneficiato di circa 48 ore di formazione in diversi ambiti tra i qua-
25 4 (4) 25 . ) ) e . . (403-5) .
(BS) li: approfondimenti specifici di funzione, salute e sicurezza sul lavoro (formazione
obbligatoria), abilita linguistiche, etc.; inoltre nel corso dell'lanno alcuni dipendenti del-
Sarezzo (BS) 8 - Q) 7 la Capogruppo hanno partecipato a percorsi formativi manageriali di 40 ore, a percorsi
formativi per saper comunicare con efficacia, saper agire in ottica di problem solving e
Brescia (BS) 6 - - 6 decision making di 40 ore e ad altri percorsi formativi di 16 ore rivolti ai neoassunti o a
lavori di gruppo. Infine, alcuni dipendenti di Mercati hanno lbeneficiato di corsi formativi
Totale dipendenti 39 4 (5) 38 per il miglioramento dell'uso della lingua inglese o per I'apprendimento della normativa
e e , doganale.
Fosc.|>o dietal(fino ai 30 0 5 ) 10
anni Nel prossimo futuro, verranno previsti anche corsi di aggiornamento e di formazioni sul
Fascia dietd 2 (frai30 e Codice Etico, e da quando sara disponibile anche sul Modello di Organizzazione e Gestio-
i 50 anni) 23 ] @) 22 ne Dlgs. 231/01 e sull'applicazione dei regolamenti aziendali.
Fascia di etc ltre i
Oiii;o dieta 3 (oltre i 50 6 , 0 6 3
Q DONNE UOMINI TOTALE
Totale 39 4 (5) 38 o
Z | Ore diformazione totali 2.088 1.328 3.416
Oltre la meta dei dipendenti aveva un'etd compresa tra i 30 e i 50 anni mentre poco pil Ore di formazione 125 64 189
del 15% superava i 50 anni. La fascia d'eta entro i 30 anni era pari al 26% obbligatorie
Numero persone coinvolte 36 27 63
Numero totale dipendenti 37 28 65
Media ore di formazione per
. P 58 49 54
dipendente

47




ANNO 2021

La media delle ore di formazione e stata pari a 49 per gli uomini e a 58 per le donne. Il
Gruppo Promotica & particolarmente sensibile alla formazione dei dipendenti; cio ¢ te-
stimoniato dal fatto che le ore di formazione totale sono ampiamente superiori a quelle
minime obbligatorie.

DONNE UOMINI TOTALE
Ore di formazione totali 566,25 39775 964
Numero persone coinvolte 23 14 57
Numero totale dipendenti 24 14 38
z:;:::dz:i:i formazione per 24.62 2841 26.05

Nel corso del 2021 erano sono state erogate ai dipendenti 964 ore di formazione delle
guali solo una piccola parte obbligatoria (salute e sicurezza nei luoghi di lavoro). In media
ciascun dipendente aveva beneficiato di circa 26,05 ore di formazione in diversi ambiti
traiquali:approfondimenti specifici di funzione, salute e sicurezza sul lavoro (formazione
obbligatoria), abilita linguistiche, etc.; inoltre nel corso dell'anno alcuni dipendenti della
Capogruppo hanno partecipato a corsi di coaching. La media delle ore di formazione era
stata pari a 28,41 per gli uomini e a 24,62 per le donne.

Promotica ha inoltre avviato un percorso di formazione per i dipendenti del Gruppo, fo-
calizzato sulla pianificazione strategica dell'impresa sostenibile. Il percorso si & aperto
con PLEF - Planet Life Economy Foundation, associazione no profit mirata a diffondere
i principi di sostenibilita al fine di includerli nelle dinamiche gestionali delle imprese, e
prevede una serie di incontri con esperti del settore per presentare il concetto di “Renais-
sance Economy”, un nuovo modello economico e sociale basato sulla sostenibilita, in gra-
do di creare vero Valore, superando le tesi contrapposte della Crescita o della Decrescita.
Questa prima mezza giornata di formazione ha riscosso un alto gradimento da parte di
tutti i partecipanti.

La formazione & poi proseguita con un seminario in cui sono stati approfonditi i temi
ESG, la loro implementazione in azienda e le modalita di redazione del Bilancio di Soste-
nibilita, al fine di evidenziare come, nel contesto del business “for-profit”, la sostenibilita
possa diventare un driver fondamentale per una effettiva transizione ad una economia
net-zero emission e ispirata ai valori della Corporate Social Responsibility (CSR).
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Le successive tabelle riportano il livello di istruzione nel Gruppo:

ANNO 2022
DONNE UOMINI TOTALE
Laurea 17 18 35
Diploma 19 8 27
Altro 1 2 3
Totale 37 28 65

Come e possibile notare, il numero delle persone laureate € particolarmente elevato in-
fatti circa il 54% dei dipendenti sono laureati e di questi circa la meta sono donne.

ANNO 2021
DONNE UOMINI TOTALE
Laurea 13 10 23
Diploma I 2 13
Altro - 2 2
Totale 24 14 38

Nel 2021 circa il 60% dei dipendenti erano laureati e di questi circa il 57% erano donne.
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BENESSERE DEI
DIPENDENTI

Per il Gruppo Promotica il benesse-
re dei propri dipendenti € importante,
per questo dedica loro un'attenzione
che va ben oltre l'instaurazione di un
corretto rapporto di lavoro. Per favorire
la creazione di un ambiente di lavoro
positivo, si fa carico anche di necessita
guotidiane delle persone e delle loro fa-
miglie aggiungendo ai tradizionali be-
nefit, che fanno parte del rapporto con-
trattuale, piani di welfare piu strutturati
e attuando interventi per facilitare la
conciliazione casa-lavoro.

Promotica, consapevole dell'importan-
za della soddisfazione dei dipendenti
per migliorare la qualita e produttivita
del lavoro e ritenendo la soddisfazione
legata all'equilibrio tra vita lavorativa
e personale, nonché alla sostenibilita
del potere d'acquisto, ha implemen-
tato politiche e strumenti innovativi di
incentivazione, volti allincremento del
benessere personale e familiare, varan-
do, a partire dal 01/06/2021, un piano
welfare triennale che punta a sostenere
il potere d'acquisto dei lavoratori e dare
accesso a beni e servizi che soddisfino
le esigenze individuali e/o quelle del
nucleo familiare, in considerazione del-
le opportunita concesse dalla normati-
va vigente.

In concreto il dipendente® ha a dispo-
sizione un importo, il Credito Welfare,
che puo utilizzare per fruire liberamen-
te dej servizi di suo interesse, secondo
guanto previsto dalla normativa vigen-
te 492 e principali categorie sono:

CASA E FAMIGLIA: Buoni spesa (fringe
benefit), voucher welfare (corsi ingle-
se, corsi estivi per bambini, ripetizioni

on line, abbonamenti a piattaforme per
baby sitter e/o badanti etc.)

SALUTE E BENESSERE: Card prestazioni
odontoiatriche (fringe benefit), voucher
welfare (abbonamenti centri fitness,
consulenze nutrizionali/psicologiche/ge-
stione del sonno, trattamenti osteopatici/
fitoterapici, ingressi terme etc.) #05-6l
SVAGO E TEMPO LIBERO: buoni shopping
(fringe benefit), voucher welfare (abbo-
namenti quotidiani e riviste, biglietti par-
chi divertimento, corsi online, mostre e
musei, skypass etc.)

VIAGGI E MOBILITA: buoni carburante
(fringe benefit), voucher welfare (viaggi,
voli, cofanetti esperienze etc))

RIMBORSI: spese di istruzione e testi sco-
lastici figli, assistenza anziani, versamenti
su fondi pensione, interessi passivi Mu-
tui, versamenti cassa sanitaria, spese di
trasporto pubblico etc))

Sia in Promotica che in Kiki Lab € possi-
bile concordare, in alcuni casi particolari,
orari compatibili con esigenze specifiche.
Questi interventi, pur comportando un
impegno organizzativo notevole, sono
stati introdotti per facilitare la concilia-
zione casa-lavoro, un tema molto sentito
dalle famiglie nell'attuale contesto so-
cio-economico. Ancorché in Mercati e in
Kiki Lab non esiste un piano di welfare, a
fine anno sono stati assegnati ad alcuni
dipendenti buoni pasto e buoni benzina.

5. A tempo indeterminato, a tempo determinato (limitata-

mente alla loro permanenza in servizio oggetto del relativo
contratto a termine) e con il contratto di apprendistato.

6. Inteso sia per nascite che adozioni e fino al compimento
dei 12 anni.

S0

ANNO 2022

ANNO 2021

La tutela della salute & un altro elemento che per il Gruppo & fondamentale per il be-
nessere del personale. Negli uffici sono presenti sistemi di purificazione e sanificazione
dell'aria per ottimizzarne il ricambio e ridurre il rischio di allergie e diffusione di malattie.
Nelle auto aziendali sono presenti tutti i sistemi atti alla tutela dell'incolumita fisica delle

persone.

Nel corso del 2022 i dipendenti che hanno usufruito del congedo parentale® sono ripor-

tati nella successiva tabella “0-3),

Nr. Rientrati dopo aver
usufruito del congedo

NF. Aventi Nr. di chi ha Nr. rientrati oarentale e che 50no
Genere - usufruito del dopo aver ancora dipendenti
diritto diritt fruit dellorganizzazione nei
e LIS TS 12 mesi successivi al
rientro
Uomini 11 - - -
Donne 12 2 2 2
Totale 23 2 2 2

Gli aventi diritto al congedo parentale sono 23 di cui 12 donne e 11 uomini. Degli aventi
diritto n. 2 donne dopo averne usufruito sono rientrate al lavoro. Nei 12 mesi successivi al
rientro, entrambe le donne sono ancora dipendenti del Gruppo.

Nr. Rientrati dopo aver
S . . usufruito del congedo
NI Avents Nr. di chi ha Nr. rientrati oarentale e che sono
Genere o usufruito del dopo aver ancora dipendenti
diritto diritt fruit dell'organizzazione nei
e LELTRLITS 12 mesi successivi al
rientro
Uomini 7 - - -
Donne 7 2 2 1
Totale 14 2 2 1

Nel 2021 gli aventi diritto al congedo parentale erano 14 di cui 7 donne e 7 uomini. Degli
aventi diritto n. 2 donne dopo averne usufruito erano rientrate al lavoro. Nei 12 mesi suc-
cessivi al rientro, una donna risultava ancora dipendente del Gruppo.
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ANNO 2022

ANNO 2021

DIVERSITA E NON DISCRIMINAZIONE

Il Gruppo € molto attento a evitare ogni forma di discriminazione diretta o indiretta in
ogni fase del rapporto di lavoro. La presenza femminile nel Gruppo e superiore a quella
maschile; infatti, al 31 dicembre 2022 le donne presenti in azienda rappresentano circa il
57% dei dipendenti & addirittura in Kiki Lab S.r.l tutti i dipendenti sono donne “0&7),

L'attenzione ad offrire pari opportunita nello sviluppo di carriera & ben rappresentata
dalla presenza di donne nei livelli Quadri; infatti, rispetto all'anno passato c'e una donna
con la qualifica di "Quadro” in piu.

_ DONNE UOMINI TOTALE DONNE %

-

S R
IO
I

[15% e il 52% dei quadri e degli impiegati sono donne. Nel 2022 non sono stati segnalati
casi di discriminazione, né di genere né di altro tipo 406,

_ DONNE UOMINI TOTALE DONNE %

[15% e il 58% dei quadri e degli impiegati erano donne. Nel 2021 non erano stati segnalati
casi di discriminazione, né di genere né di altro tipo.
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GLI ASPETTIEI TEMI
COLLEGATI ALLA SALUTEE
SICUREZZA DELLE PERSONE
RAPPRESENTANO TEMI
PRIORITARI NELLA NOSTRA
CULTURA ORGANIZZATIVA



Linnovazione
tecnologica

INNOVAZIONE E SICUREZZA:
I NOSTRI CORE VALUES

Per il Gruppo Promotica l'essere un soggetto economico responsabile si realizza nel for-
nire programmi loyalty di successo e che rispettino gli standard di tutela dellambiente e
di sicurezza, garantendo quindi un servizio che soddisfi al meglio le esigenze materiali e
immateriali dei clienti.

L'obiettivo delle campagne di fidelizzazione € sempre duplice: da un lato acquisire ed
utilizzare i “Big Data”, strumento per migliorare la progettazione e 'andamento delle
campagne, profilando gli utenti e personalizzando le loro esperienze di consumo al fine
disupportare la brand awareness dell'insegna e 'engagement del consumatore, e dall'al-
tro ridurre gli impatti ambientali attraverso I'impiego limitato di materia prima e I'utilizzo
preferenziale di prodotti riciclati.

In quest’ottica l'innovazione tecnologica e un alleato fondamentale, la cui priorita per |l
successo e la sostenibilita di Promotica viene percepita anche dagli stakeholder. Un valo-
re a tal punto rilevante e condiviso da far collocare questo parametro nella posizione piu
elevata all'interno della matrice di materialita.

Se la tecnologia ¢ la chiave per anticipare le richieste di un mercato dinamico e in conti-
Nnua evoluzione, la sicurezza del prodotto & una condizione necessaria sulla quale si fonda
la reputazione dell'azienda. Entrambi gli aspetti garantiscono quindi il permanere dell’a-
zienda sul mercato e il soddisfacimento di bisogni complessi in un mondo in cui le sfide
sociali e ambientali sono diventate sempre piu urgenti.

Il Gruppo e da sempre orientato all'innovazione intesa come sinonimo di qualita, effi-
cienza, globalita dell'offerta e capacita di ricercare la soluzione ottimale e su misura per
le effettive necessita del cliente, nel rispetto dell’'etica professionale e della legislazione
vigente. Per I'elaborazione di strategie e le sue attivita di fidelizzazione Promotica punta,
inoltre, su tecnologie d'avanguardia.




LINNOVAZIONE DEL SERVIZIO COME
OBIETTIVO STRATEGICO

Per il Gruppo Promotica I'innovazione del servizio & un obiettivo strategico determinante
e il suo raggiungimento richiede un impegno forte e costante, investimenti mirati e, so-
prattutto, un'organizzazione in grado di partire da idee innovative per tradurle in progetti
concreti in grado di soddisfare le richieste degli stakeholder.

La sfida dellinnovazione tecnologica Promotica la raccoglie nel 2017, dotandosi della
piattaforma Royalty One Experience e affidandosi a sistemi Syneto per la gestione dei
servizi interni all'azienda; I'obiettivo e di anticipare le esigenze del mercato guardando
all'evoluzione e ai cambiamenti della societa e delle tecnologie che, influenzando i con-
sumi e le modalita di accesso ai dati, determineranno cambiamenti anche nel settore
delle campagne di raccolta premi. Il processo di innovazione da allora & stato costante-
mente implementato mettendo a disposizione i migliori strumenti, ed € guidato dalla
Business Unit Digital che ha sede a Desenzano del Garda presso la Capogruppo. Pur
interfacciandosi con le diverse funzioni aziendali, in particolare con I'area commerciale, il
marketing e gli acquisti, questa unita opera in autonomia perseguendo gli obiettivi fis-
sati dal Consiglio di Amministrazione, al quale relaziona periodicamente.

L'Innovazione del servizio offerto ai clienti segue i seguenti driver

e LA SOSTENIBILITA, che & la sfida piu attuale nella conciliazione tra le richieste del mer-
cato e dei clienti e gli aspetti sociali e ambientali;

® LA RELAZIONE CON IL MERCATO, con i clienti e con i fornitori, quali partner fondamen-
tali per il successo del processo di innovazione;

e LA DINAMICITA, per rispondere in maniera proattiva a fenomeni complessi;

e LA FLESSIBILITA, intesa come multidisciplinarieta, per garantire una visione completa
del contesto di riferimento;

® ['ANALISI CONTINUA di dati e informazioni, per permettere all'azienda di prendere de-
cisioni consapevoli;

® LA RISPOSTA CREATIVA a esigenze reali, per integrare il concetto di sviluppo con quello
di innovazione;

® LA GESTIONE SICURA DEI DATI dei clienti seguendo i principi di privacy by design e pri-
vacy by default;

® LA COMUNICAZIONE per valorizzare le innovazioni e accrescere I'immagine e la repu-
tazione dell'azienda;

e LA CREAZIONE DI VALORE non solo economico ma anche sociale e ambientale;
® |LLAVORO SISTEMICO E INTEGRATO con tutte le altre funzioni dell'azienda.

L'attenzione e l'interesse del Gruppo nei confronti dell'Innovazione come fattore di suc-

cesso si concretizza anche attraverso l'importante accordo sottoscritto nel maggio 2021
tra Promotica S.p.A e Vedrai S.p.A, che si configura come un esempio tangibile di una
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strategia visionaria che punta con successo su
una tecnologia innovativa — l'intelligenza artifi-
ciale —in grado di leggere e interpretare varia-
bili e fattori di cambiamento dei consumi.

La possibilita di conoscere e anticipare orien-
tamenti di consumo e trend di interesse dei
clienti, unito alla ricerca costante in collabora-
zione di prestigiosi istituti italiani ed interna-
zionali e alla capacita del loyalty di indirizzare il
cambiamento in sinergia con i valori delle inse-
gne e i valori sociali condivisi (solidarieta, tutela
dellambiente, etc.), ha fatto si che Promotica
abbia progettato, organizzato e realizzato per
i suoi clienti attivita loyalty e incentive attente
al rispetto dell'lambiente, alla promozione delle
buone pratiche e all’'attuazione di progetti so-
lidali, alla tutela del made in Italy, con un im-
patto concreto e positivo sui distretti industriali
italiani d'eccellenza. Negli ultimi anni questa
attenzione e stata estesa all'ambito delle kids
promotion, tendenza dimostrata dall'acquisi-
zione di Grani & Partners S.p.A, per lo sviluppo
di campagne di edutainment in grado di tra-
smettere messaggi e valori attraverso il gioco,
con un movimento che si espande dai bam-
bini alle loro famiglie e, per estensione alla co-
munita.

L'innovazione passa anche attraverso la pro-
posta ai clienti di una gamma di servizi evolu-
ti finalizzati alla migliore conoscenza dei loro
clienti finali e dei loro comportamenti. Tra le
diverse attivita messe in atto: formazione per
il personale dei clienti, dotazione di strumen-
ti software per l'analisi dei “Big Data”, sviluppo
di attivita di mistery shopping con sistemi di
relazione automatizzati, sistemi di monitorag-
gio delle attivita di mercato sviluppate sia dai
clienti che dalla concorrenza e focus group con
i clienti e i consumatori finali anche attraverso
partnership con primari operatori del settore
delle ricerche di mercato.

Nel corso del 2022 il Gruppo ha presentato la

seconda ricerca, in collaborazione con Ebeltoft
GCroup (consorzio internazionale di 18 societa
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specializzate nel retail di cui Kiki Lab e il
membro italiano) sulle case history piu in-
teressanti nel retail a livello mondiale per
individuare le potenzialita della sostenibi-
lita sociale, ambientale ed economica. La
ricerca ha coinvolto 15 Paesi, 52 selezionati
e 12 settori e aziende di dimensioni diver-
se (piccole, medie, grandi e start-up). Ma
e attiva anche una stretta collaborazione
con l'lstituto Piepoli, leader in Marketing
and Opinion Research, a cui vengono
commissionate puntuali analisi dei com-
portamenti dei consumatori, fondamen-
tali per poter leggere bisogni e desideri
deiclienti e predire i trend futuri del mon-
do loyalty.
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Nel 2022, in collaborazione
con Ebeltoft Group, il
Gruppo ha presentato il
risultato della seconda
ricerca sulle case history
piu interessanti nel retail

a livello mondiale per
individuare le potenzialita
della sostenibilita sociale:

PAESI
COINVOLTI

CASI

SETTORIE
ZIENDE

SELEZIONATI

PREMI ALLINNOVAZIONE

Il valore dell'innovazione e la capacita di esprimerlo sono stati riconosciuti al Gruppo an-
che attraverso il conferimento di diversi premi. Nel solo 2022 Promotica & stata insignita
di 2 Promotion Awards, 'annuale evento organizzato e promosso da Promotion Magazi-
ne per premiare le migliori campagne di engagement e fidelizzazione che si sono distin-
te sul mercato promozionale italiano. L'azienda ha vinto i seguenti premi:

premio per il Miglior Progetto Edutainment, per “Aiutiamo il blu” realizzato per Coop
Alleanza 3.0.Si tratta di una kids promotion per la salvaguardia dei mari che mira
alla sensibilizzazione dei piu piccoli. Un riconoscimento di cui la Societa va particolar-
mente fiera in quanto “Edutainment” significa aprire un canale con le nuove genera-
zioni, per veicolare messaggi e comportamenti positivi e costruire insieme a loro un
presente e un futuro migliori;

premio come Miglior Loyalty Spend&Get per la collezione dei Goofi realizzata per Conad.
Un premio che vale doppio, perché attraverso questi simpatici gufetti firmati EGAN
Italy, Conad ha donato 2,2 milioni di euro a 25 ospedali italiani. Senza contare che i Goo-
fi sono stati realizzati al 100% in ABS riciclato, e per Promotica il tema della salvaguardia
dellambiente & da sempre centrale.

MERCATI SERVITI

Il principale mercato servito € quello nazionale , mentre i principali clienti sono la GDO.
Altri settori: industria, farmaceutici, utilities, assicurativo, automotive, bancario e elettrico.
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Gestione responsabile
della catena di fornitura

| fornitori che prestano servizi a supporto delle attivita del Gruppo rappresentano dei sog-
getti chiave per il buon andamento dell'attivita e contribuiscono all'incremento dell'effi-

cienza operativa del Gruppo.

LA SUDDIVISIONE DELLA SPESA PERTIPOLOGIA
DI FORNITURA

Nel 2022 il Gruppo Promotica si e avvalso di n°365 fornitori, di

cui 10 con accordi in esclusiva

La successiva Tabella riporta il peso (in %) della spesa complessiva, per tipologia di forni-
tura #0041 sostenuta dal Gruppo

SPESA PER TIPOLOGIA DI
FORNITURA

Consulenze 2% 2,7%

2022 2021

Costi correlati al personale 6,5% 1,5%
Merci 68,7% 78,7%
Spese per servizi 8,2% 2,2%
Spese per trasporti 6,9% 77%
Conftributi a clienti 6,3% 6,0%

Altri minori 1,4% 11%

Totale complessivo 100% 100%

LA SELEZIONE DEI FORNITORI E LE PRATICHE DI
APPROVVIGIONAMENTO ?°4

Siamo consapevoli che l'attivita di impresa si estende oltre i confini dell'azienda, per que-
sto conduciamo una politica di approvvigionamento attenta nella scelta dei fornitori (2-
6). Quest'ultimi sono tipicamente eccellenze manifatturiere italiane attive principalmen-
te nel settore degli articoli casalinghi e nell’'arredo casa, i cui prodotti sono in linea con le
nuove tendenze di mercato e godono di consolidata reputazione. Privilegiamo le relazio-
ni di lunga durata, in guanto capaci di creare valore nel tempo e lungo tutta la catena del
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valore, e valutiamo i fornitori nel loro complesso: per gli aspetti economici, ambientali,
sociali e di etica commerciale e industriale. Nella valutazione rilevano particolarmente gli
aspetti economici, l'apprezzamento sul mercato, la capacita di fare fronte ai diversi obbli-
ghi normativi, il possesso delle piu importanti certificazioni e, piu in generale, le politiche
di gestione degli impatti sociali e ambientali.

La politica di approvvigionamento del Gruppo porra sempre maggior attenzione agli
aspetti inerenti alla promozione e protezione dei diritti umani, la tutela delllambiente e
l'etica del business. Per rendere concreto il proprio impegno su questi temi, il Gruppo
prevede di organizzarsi sia con programmi di assessment e monitoraggio dei fornitori in
materia di sostenibilita, sia con specifici progetti realizzati lungo la filiera in stretta colla-
borazione con i fornitori. Innanzitutto, I'accreditamento dei nuovi fornitori prevedera l'ac-
cettazione del Codice Etico; inoltre valuteremo la possibilita di far compilare al fornitore
un questionario dedicato alla sostenibilita. Infine, nella politica e nella procedura acquisti,
i criteri di sostenibilita diverranno sempre di piu un parametro da considerare nel proces-
so di selezione e di valutazione dei fornitori di Promotica.

La capogruppo intende inoltre valutare:

* ['utilizzo di un sistema esterno per il monitoraggio delle performance di sostenibilita
dei fornitori che ci permetta di gestire i rischi della catena di fornitura e di proporre dei
piani di miglioramento ai fornitori stessi;

* la somministrazione a un ristretto gruppo di fornitori con i quali lavoriamo in modo
sistematico di un questionario di autovalutazione che riguarda gli ambiti e i sistemi
di gestione di qualita, di salute e sicurezza sul lavoro, di diritti umani, dell'lambiente,
etica di business, a cui succederanno primi test di valutazione sulle risposte ricevute.

| rapporti con i fornitori sono gestiti nel rispetto dei principi di correttezza e imparzialita,
in conformita con le procedure interne e i poteri delegati e i principi del Codice Etico.
Crediamo fortemente che la collaborazione con i fornitori sia essenziale per rispondere
alle sfide dell'innovazione. Per questo motivo promuoviamo e manteniamo rapporti di
collaborazione con i fornitori anche attraverso la sottoscrizione di contratti di esclusiva.

e
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I BRAND IN ESCLUSIVA

[

Trudi ¢ il Brand italiano leader nel
settore dei peluche. L'abilita di
suscitare emozioni e l'elemento
fondamentale del continuo
successo di Trudi.

Brand italiano dell’lhome
decor, Egan interpreta con
gusto contemporaneo il
colore, il disegno e gli accessori
domestici.

Easy Life da vita alla mise en
place di una tavola all'italiana.
Vassoi, tazze, alzatine, piatti:

un galateo di delizie, per
condividere i momenti piu belli.

Ghepard realizza prodotti
leggeri e flessibili, ma al
contemypo durevoli e resistenti.
Per un viaggio all'insegna della
comodita e della sicurezza.

Coltellerie Berti ¢ un'eccellenza
del Made in Italy. Ogni coltello e
prodotto dalle mani di un solo

artigiano: chilo inizia, lo finisce.

J

MILANO
1876

~

Pozzi Milano 1876 collezioni
contemporanee che fondano le loro
radici in oltre 100 anni di storia della
moda italiana: orologi, arte della tavola
e della casa in genere per sentirsi belli,
come volete, come siete. )

PLPY
FOOD

TASTE YOUR LIFE

\
Play Food gioca con
immaginazione per creare
fantastici prodotti che rendano
indimenticabili i momenti di
convivialita.

Glassmakers
ITALIA

IVV e vetro artigianale dal 1952.
Opere d'arte realizzate a mano
da esperti artigiani italiani, che
hanno rivoluzionato il modo di
concepire la tavola e il living.

7 li%est%le

WD lifestyle € un'azienda

italiana di utensili ed oggetti per
la casa, cucina e tempo libero,
concepita in maniera innovativa e
cosmopolita.

iannini

HOME VALUES

Brand fondato da Carlo Giannini
nel 1951, che da vita ad una
rivoluzionaria collezione di
casalinghi in acciaio. Design per
passione!




Il supporto alle
comunita

Nel 2022 Promotica, cosi come per I'anno passato, € rimasta accanto a numerose realta
del territorio e non con cui collabora.

LE INIZIATIVE SOCIALI

Il Gruppo Promotica e da sempre attivo nel sociale ed in particolare nel corso del 2022
sono stati sostenute le seguenti iniziative e/o raccolte fondi:

1) CHEFS FOR LIFE, progetto solidale ideato dalllAmministratore Delegato di Promotica
che incrocia eventi di alta cucina e raccolte fondi di carattere sia locale che internaziona-
le. Le serate di gala e/o street food stellari coinvolgono sempre testimonial e Chef stellari,
che prestano il loro lavoro a titolo gratuito per il raggiungimento degli obiettivi solidali.
Nella stagione 2022 sono stati raccolti 157 mila euro che hanno contribuito ad aiutare
diverse realta: un centro diurno per bambini e ragazzi disabili a Belgrado, Emergency
nelllemergenza afghana, la Fondazione Bocelli per Haiti, la Croce Rossa di Bergamo e
Hinterland e altre associazioni piu piccole, ma grandi, che danno una casa ai padri sepa-
rati in difficolta, sostengono l'integrazione sociale e lavorativa dei disabili, 0 supportano i
pazienti oncologici (AlL).

2) 7TMILAMIGLIALONTANO ¢ un'associazione culturale italiana che da quasi 15 anni, grazie
al supporto a titolo gratuito di fotografi, videomaker e giornalisti professionisti, realizza
viaggi di documentazione con obiettivi solidali in tutto il mondo. Con i suoi progetti vuo-
le sensibilizzare su tematiche sociali e ambientali di forte impatto, attraverso riviste, libri




fotografici e docufilm, e raccogliere fondi per Onlus che lavorano su piccola o vasta scala
per realizzare la giustizia sociale e ambientale. L'ultimo progetto, 7MML_5.0 H20PLANET,
aggiunge all'impegno sociale quello della divulgazione di un messaggio di tutela delle
risorse idriche e dellambiente e si sviluppa su un arco temporale di 7 anni. Partito dall'Eu-
ropa nel 2019, dopo esser stato sospeso a causa della pandemia, il percorso riprendera nel
2023 dal Centro America. Nel frattempo, sono stati realizzati tre viaggi in Africa a soste-
gno di associazioni operative sul territorio e progetti di valore sociale e artistico a Brescia
(es. direzione artistica della Biennale della Prossimita, aste solidali), ma anche per la Sal-
vaguardia del territorio (nel 2022 & stata assegnata la direzione artistica del LIFE SALVA-
CGUARDIA per 'empowerment ambientale della sponda bresciana del lago di Garda per
cui verranno realizzati 4 eventi espositivi nel 2023, di cui uno legato a Bergamo Brescia
Capitale della Cultura).

Con H20PLANET Promotica desidera portare la partnership ad un livello ulteriore: par-
tendo dall'impegno comune per la sensibilizzazione e promozione di comportamenti so-
stenibili e la salvaguardia dellambiente. Promotica ha prodotto articoli a marchio 7MML
legati al viaggio e al tempo libero, realizzati con materiali ecosostenibili e utili ad indurre
una trasformazione green nelle abitudini di tutti, senza rinunciare ad un design di alto
livello che esalti la funzionalita e renda gli oggetti unici. Un modo per diffondere piu ve-
locemente i valori positivi dell'associazione e creare una brand awareness significativa.
Nel corso degli anni 7MILAMIGLIALONTANO ha raccolto fondi per diverse altre associa-
zioni, tra cui in particolare la Jyothi Nilaya, che si occupa di sostegno a distanza e pro-
muove il diritto allo studio in India, in tre orfanotrofi nell'area di Mysocre. Gli utenti sono
bambini e, soprattutto, bambine orfani o provenienti da famiglie in difficolta. Attraverso
l'istruzione si sottraggono le bambine al rischio di matrimoni precoci, di sfruttamento e
si apre una speranza per il futuro.
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3) GOODIFY SOCIETA’ BENEFIT nel 2022 Promotica ha acquistato il 3% di Goodify Societa
Benefit. La scelta di supportare un'iniziativa solidale di comprovato successo si inseri-
sce nel piu ampio obiettivo aziendale in materia di sostenibilita. Goodify e Promotica
condividono infatti la volonta di generare un impatto positivo significativo, Goodify in
qualita di prima fintech italiana dedicata al social goodness, Promotica promuovendo e
supportando iniziative di carattere benefico e sociale ed adottando in prima persona un
approccio sostenibile. A tal proposito, Promotica nel corso del 2022 ha donato attraverso
Goodify 5000 euro, dando la possibilita ai propri clienti di scegliere quali destinatarie le
loro associazioni di riferimento.

Infine il Gruppo & anche vicino:

- al mondo dello sport e in particolare del rugby. Sostiene infatti la storica realta dei Cen-
turioni di Lumezzane. Il rugby € uno sport che molto si addice al Gruppo, con cui condivi-
de valori fondanti: gioco di squadra, rispetto dell'avversario e delle regole, senso di lealta
e impegno per il superamento dei propri limiti:

- al mondo dell'arte, nella convinzione che essa rivesta un ruolo fondamentale per dialo-
gare e guidare la comunita. Negli anni Promotica ha sostenuto diverse mostre e instal-
lazioni, ultima in ordine di tempo “Di demoni, mostri, ninfe", realizzata a dicemlbre 2022 a
Palazzo Cominelli a San Felice del Benaco;

- al mondo universitario; infatti nel mese di settembre 2022 la Capogruppo ha sottoscrit-
to una convenzione gratuita con I'Universita di Milano Bicocca per la realizzazione del
Master Universitario di | livello in “Sostenibilita in diritto, finanza e management” collabo-
rando anche attivita di docenza mediante lo svolgimento di testimonianze aziendali su
corsi universitari dell'Universita di Milano-Bicocca al fine di agevolare il collegamento fra
accademia e mondo operativo.

- a realta che si occupano di sostegno a distanza di bambini e adolescenti, di disabilita e
inclusione sociale, contribuendo a realizzare a titolo gratuito I'attivita di comunicazione
sia social che istituzionale attraverso la direzione comunicazione di Promotica.
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ASSOCIAZIONI

Il Gruppo aderisce a diverse Associazioni *?® sia a carattere nazionale, quali Confindustria,
Confcommercio, Confimprese, Federazione Italia Moda, Associazione Industrie Beni di
Consumo, FAI, Assofranchising, AssoNEXT, Associazione Italiana delle PMI Quotate, che
internazionali, come Ebeltoft Group: consorzio internazionale di 18 societa specializzate
nel retail di cui Kiki Lab € I'unico membro italiano; inoltre in ambito della sostenibilita
aderisce a PLEF, associazione che ha lo scopo di favorire l'incontro tra universita, impre-
sa, societa civile per mezzo di attivita di Networking, Progetti e attivita di Formazione e
Ricerca.
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Lambiente

L'ambiente & un bene comune prezioso, la nostra vita dipende da esso g, contemporane-
amente, su di esso ha un impatto. Gestire in modo responsabile questo impatto non solo
e un dovere di ciascuno, ma per le aziende e diventato un presupposto fondamentale
per operare sul mercato. Questa consapevolezza ci ha spinto e ci spinge a minimizzare
gli effetti che la nostra attivita puo avere sull'ambiente e a considerare sempre I'impatto
delle scelte di indirizzo e di sviluppo.

Il nostro impegno nei confronti dellambiente e parte dei principi e degli obiettivi fon-
danti del nostro Gruppo; in particolare I'impegno si concretizza in politiche che integra-
no i temi ambientali e che di volta in volta vengono aggiornate secondo il principio del
miglioramento continuo.

INn questo capitolo sono trattati i temi ambientali materiali principalmente correlati al
processo di approvvigionamento dei prodotti destinati alle campagne promozionali, ma
la sensibilita del Gruppo si estende anche alla quotidianita della vita d'ufficio quale, ad
esempio, il rispetto, al consumo delle risorse idriche, che ancorché modesto e irrilevante
nel nostro caso, ci impegna a ottimizzare I'uso dell’acqua.

ENERGIA E CAMBIAMENTO CLIMATICO

La riduzione delle emissioni di gas a effetto serra e tra gli obiettivi dell'agenda ONU per il
2030. L'Europarlamento ha approvato la legge sul clima che conferma in maniera vinco-
lante I'impegno a ridurre le emissioni del 55% entro il 2030, rispetto al 1990, e il raggiun-
gimento della neutralita climatica entro il 2050. Come impresa intendiamo affrontare
guesto tema in modo pragmatico e dungue & nostra intenzione per il futuro minimizza-
re le emissioni derivanti dal nostro processo commerciale. L'energia e utilizzata nei centri
logistici e negli uffici dove hanno sede le societa del nostro Gruppo.

[l fabbisogno di energia viene soddisfatto attraverso I'acquisto di energia elettrica e di gas
metano.

Nel corso del 2022 e 20211 consumi energetici di gas, diesel, benzina e di energia elettrica
acquistata sono stati i seguenti:

CONSUMI ENEI ICI IN G}

CONSUMO

CONSUMO DIRETTO INDIRETTO DI

DI ENERGIA DA FONTI || ENERGIA/ENERGIA CONSUMI

NON RINNOVABILI ELETTRICA ENERGETICI TOTALI
ACQUISTATA




Tra gli obiettivi del Gruppo anche la volonta di acquistare il 100% dell'energia elettrica
proveniente da fonti rinnovabili certificate e di raggiungere la neutralita carbonica at-
traverso la minimizzazione degli impatti e, in via residuale, attraverso la compensazione.

Nel 2022 il totale dei consumi energetici e stato pari a 2.965 GJ (2.719 GJ nel 2021), quello
delle emissioni complessive di CO2 equivalente sono state pari a circa 213 tonnellate (198
tonnellate nel 2021).

La successiva Tabella riporta le emissioni complessive di CO2 nel corso dell'anno #05118052)

EMISSIONI GHG (fon CO, eq)

Scope 1’ 149,4 161,75

Scope 2 - Approccio location based® 48,8 51,02

Scope 2 - Approccio market based’ 86,5 78,82
Totale approccio location based 198,2 212,77
Totale approccio market based 235,9 240,57

/.scope 1 - emissioni derivanti da sorgenti emissive di proprietda o sotto il diretto controllo del Gruppo

8. scope 2 - LOCATION BASED emissioni derivanti dalla produzione di energia elettrica che il Gruppo acquista da fornitori esterni,
calcolata sulla base dell'intensitd media delle emissioni relative alle reti nazionali dalle quali I'energia viene prelevata

9. scope 2 - MARKET BASED emissioni derivanti dalla produzione di energia elettrica che il Gruppo acquista da fornitori esterni,
calcolata sulla base della fipologia di energia elettrica acquistata

Il totale delle emissioni derivanti dalla produzione di energia elettrica che il Gruppo ac-
quista da fornitori esterni, dall'uso di automezzi ivi incluse le autovetture e dal gas meta-
no utilizzato per il riscaldamento € cosi composto

EMISSIONI [tcozeq] 2021 2022
GAS/METANO 14,8 12,77
BENZINA AUTOVETTURE 6,8 6,36
DIESEL AUTOVETTURE E MEZZI DI TRASPORTO 127,8 142,63
ENERGIA ELETTRICA (UFFICI E MAGAZZINO) - LOCATION BASED 48,8 51,02
ENERGIA ELETTRICA (UFFICI E MAGAZZINO) - MARKET BASED 86,5 78,82
TOTALE (APPROCCIO LOCATION BASED) 198,2 212,77
TOTALE (APPROCCIO MARKET BASED) 235,9 240,57
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CONSUMI RESPONSABILI

Come Cruppo gestiamo attentamente il consumo dei materiali impiegati nel ciclo ca-
ratteristico della nostra attivita, risorse preziose per 'ambiente e per I'azienda stessa. Le
materie prime, cosi come tutti i materiali che entrano nel ciclo caratteristico, vengono
usate e valorizzate nell'uso, dove possibile, di materiale riciclato o attraverso il riuso inter-
no. Anche la scelta di fornitori locali, per il minor impatto dei trasporti, rientra tra le azioni
messe in atto per minimizzare I'impatto dei nostri consumi.

A partire dal 2021, Promotica ha intrapreso un percorso che I'ha portata a compensare le
emissioni di CO2 di tutte le campagne progettate e realizzate per i propri clienti a partire
dal 2022. L'obiettivo della Carbon Footprint &€ quello di calcolare le emissioni di anidride
carbonica legate alle campagne di Loyalty e il primo step intrapreso ha consentito alla
societa di conoscere I'impatto delle sue attivita.

Promotica € la prima societa del suo settore a offrire campagne Loyalty interamente
compensate. Tutte le campagne che sono state progettate nel 2022 per i clienti Promoti-
ca sono state compensate con progetti certificati secondo standard internazionali attra-
verso l'acquisto di crediti sul mercato volontario di crediti di carbonio.

Inoltre, all'interno della campagna nazionale Mosaico Verde promossa da AzzeroCO2 e
Legambiente, nel febbraio 2023 e stato inaugurato il Bosco di Promotica, un intervento
che ha visto la messa a dimora di 1000 piante tra alberi e arbusti che contribuiranno
alla rinaturalizzazione di un’area situata in via Pratomaggiore a Desenzano del Garda. La
dimensione dell'operazione garantisce interventi realmente efficaci ai fini dell'adatta-
mento ai cambiamenti climatici e la possibilita di raccontare agli stakeholders un vero e
proprio percorso coerente.




ANNO 2021

MATERIALI UTILIZZATI

| materiali utilizzati 9 nel 2022 e nel 2021 per commercializzare e confezionare i prodotti
eiservizi erogati dal Gruppo suddivisi tra quelli oggetto delle campagne di fidelizzazione
e quelli impiegati negli uffici sono i seguenti.

ANNO 2022

CATEGORIE DI MATERIALE RICICLATO E/O RIGENERATO NON RICICLATO

MATERIALI ACQUISTATI PER CAMPAGNE DI FIDELIZZAZIONE (IN KG)

Carta 3.320 119.336
Ceramica - 797878
Elettrici e/o elettronici - 160.608

Metalli 202989 96.612
Plastica 590.313 1.750.181
Tessile 48.405 165.336

Vetro - 553.271
Materiale Misto 415 594.027

MATERIALI ACQUISTATI PER UFFICI (IN KG)

Carta per fotocopie 204 485

Toner per stampanti 3 7742

IMBALLAGGI (IN KG)

Carta e cartone - 60.390
Plastica per imballaggi - 3.836
Legno 413145 46.096
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CATEGORIE DI MATERIALE RICICLATO E/O RIGENERATO NON RICICLATO

MATERIALI ACQUISTATI PER CAMPAGNE DI FIDELIZZAZIONE

Elettrici e/o elettronici

Metalli

Plastica 34967 metri cubi

Ceramica

Altri

MATERIALI ACQUISTATI PER UFFICI (IN KG)

Carta per fotocopie

Toner per stampanti

IMBALLAGGI (IN KG)

Carta e cartone 24.300
Plastica per imballaggi 2.800
Legno 55.573

A partire dal 2022 il Gruppo da un lato ha affinato le modalita gestionali di raccolta delle
informazioni e dall'altro ha introdotto un maggior numero di categorie di materiali uti-
lizzati. Per tutti i materiali impiegati 'unita di misura scelta sono i “kilogrammi” mentre
nel 2021 I'unita di misura per i materiali acquistati per le campagne promozionali erano
i “metri cubi”. I cambio dell'unita di misura comporta la disomogeneita dei dati da con-
frontare e conseguentemente rende privo di significato il confronto tra i due anni.

Gli imballi sono prevalentemente in carta e legno. Nel corso del 2022 il Gruppo ha acqui-

stato oltre 46 mila kg di legno (55 mila kg nel 2021) e 60 mila kg di carta destinati a con-
fezionare i prodotti delle campagne promozionali (24 mila kg nel 2021).
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CONSUMO DI ENERGIA

| consumi energetici 929 nel corso del 2022 e del 2021 sono stati i seguenti:

CONSUMO ELETTRICITA -

Energia elettrica (KWh) 207641 188.566
ENERGIA PERIL
RISCALDAMENTO - Gas Naturale 12.334 7293

(sm3)

In particolare, la successiva tabella riporta i consumi di energia elettrica e di gas naturale
per riscaldamento suddividendo i consumi tra fonti rinnovabili e non rinnovabili:

CONSUMO ELETTRICITA -

Enercic detirica (W) 172.629 35.012 188.566

ENERGIA PER IL
RISCALDAMENTO - Gas Naturale 12.334 - 7293
(sm3)

Il consumo di gas, pari a 12.334 (sm3), & principalmente relativo agli uffici di Promotica
e di Mercati, in quanto il principale centro logistico & privo di riscaldamento™. Kiki Lab,
invece, utilizza il teleriscaldamento come scelta di sostenibilita ambientale ed economi-
ca perché comporta l'eliminazione dei costi di acquisto della caldaia e una riduzione dei
costi di esercizio e di manutenzione rispetto agli impianti termici tradizionali. Tutto que-
sto con un maggiore livello di sicurezza. Dal punto vista ambientale, il teleriscaldamento
garantisce una maggiore efficienza energetica, un risparmio del combustibile utilizzato
ed un minor consumo di fonti primarie di energia di origine fossile.

10. Il consumo del locale adibito ad ufficio & irrilevante
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Il consumo di combustibile & stato il seguente

COMBUSTIBILI DA FONTI NON RINNOVABILI 2022 DA FONTI NON RINNOVABILI 2021

Auto aziendali (proprietd, leasing,

noleggio) - benzina (litri) 2.691 2.872

Auto aziendali (proprietd, leasing,
noleggio) - diesel (litri) 40178 34.755
Automezzi interni (proprietd, leasing, 12,367 b 643

noleggio) - diesel (litri)

Complessivamente nel 2022 gli automezzi hanno consumato 56.236 litri di carburante di
cui 53.545 litri di diesel e 2.691 litri di benzina. Nel 2021 il consumo ¢ stato di 50.270 litri di
carburante di cui 47.398 litri di diesel e 2.872 litri di benzina.

Infine si segnala che nel corso del 2022 sono stati percorsi circa 100.786 miglia (circa
162.199 km) in aereo e 6.867 km circa in treno mentre nel 2021 erano stati percorsi circa
7.600 miglia (circa 12.300 km) in aereo e 2.500 km circa in treno.

TRASPORTO MERCI

Dal 2022, il Gruppo ha ritenuto necessario rendicontare anche le emissioni derivanti dal
trasporto merci via nave e via terra' 892 |n particolare, per il trasporto merci via terra
sono state considerate le tratte effettuate dalla sede di Promotica S.p.A e di Mercati S.r.l
per la consegna della merce ai clienti mentre per il trasporto merci effettuato via mare
sono state considerate le miglia marine (trasformate in km) percorse per I'acquisto dei
prodotti dai fornitori di Mercati S.r.l.

La successiva Tabella riporta i km effettuati e le quantita trasportate:

DA FONTI NON RINNOVABILI 2022 DA FONTI NON RINNOVABILI 2022

VIA TERRA VIA MARE VIA TERRA VIA MARE
(EXPORT) (IMPORT) (EXPORT) (IMPORT)

Promotica 1.444 66] - 28.705 -

Mercati 2.290.095 2.886152 342417  1142.662

11. Si tenga presente che la rendicontazione non & completa in quanto comprende i frasporti gestiti da Promotica (sede di Milano)
e non anche quelli di Promotica sede di Desenzano in quanto non disponevamo né di fonti attendibili né di un processo di stima
ragionevole.
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Le emissioni associate alla logistica nel 2022 risultano essere pari a circa 217154 tonnellate
di CO2. Pertanto, includendo le altre emissioni indirette di GHG prodotte dall'organizza-
zione del Gruppo ma che provengono da fonti che non sono di proprieta e che non sono
controllate dall'organizzazione stessa (Scope 3) le emissioni complessive risultano essere
pari ato=3:

DESCRIZIONE 2021 2022

Scope 1 149,4 161,75

Scope 2 - Approccio location based 48,8 51,02

Scope 2 - Approccio market based 86,5 78,82
Scope 3 - Trasporto Merci Non rendicontante 217153,8

Totale approccio location based 198,2 217.366,6

Totale approccio market based

235,9

217.394,4

ANNO 2022

ANNO 2021

1 RIFIUTI PRODOTTI

| rifiuti sono gestiti rispettando la normativa europea vigente. Questi vengono differen-
Ziati per categorie omogenee, per poi essere successivamente stoccati in depositi tem-
poranei sia presso gli uffici aziendali che presso i magazzini dove sono custodite e movi-
mentati i prodotti destinati ai clienti; inoltre, e periodicamente, prelevati da aziende terze
certificate e autorizzate al trasporto e allo smaltimento. Il flusso dei rifiuti € adeguata-
mente monitorato attraverso la compilazione di un registro di carico/scarico; tutti i mate-
riali in uscita vengono correttamente identificati al fine di favorire un eventuale riciclo da
parte dei soggetti terzi addetti allo smaltimento.

Il Gruppo produce principalmente carta, legno e in via residuale plastica e vetro 061 (506-2)

Tipologia di rifiuto non pericoloso in kg E;i[: Qéﬁ;;:f::nﬂo rSc-Ldp:ir:)e/TrTi(clijl)
Plastica 1.516 422 1.094
Carta 51.465 3.710 47755
Vetro 359 359 -
Legno 10.320 - 10.320
Ceramica 17040 - 17040
Altro 8.399 1.066 9.465
Totale 89.099 5.557 83.542

Il Gruppo produce principalmente carta, legno e in via residuale plastica e vetro 062

Tipologia di rifiuto non pericoloso in kg -lF_{On‘TElTT Qg:;;rii?niljlo rSciLdpzirroe/TrTiSicjlo
Plastica 249 49 200
Carta 47043 411 42932
Vetro 216 - 216
Legno 6.460 - 6.460
Totale 53.968 4.160 49.808
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Nel 2022 il totale dei rifiuti prodotti & pari a 89.099 kg contro i 53.968 kg del 2021 (+65,1%).
La quantita di rifiuti diretti al recupero/riciclo passa dal 92,3% del 2021 al 93,8% del 2022.

La categoria residuale “altro” contiene principalmente materiali “misti” e ingombranti.
Nel corso del 2022, Promotica, si € sottoposta, attraverso un Green Assesment persona-
lizzato, affidato ad una azienda internazionale specializzata in sostenibilita a beneficio
delllambiente delleconomia e della societa, ad una analisi dettagliata al fine di intrapren-
dere, attraverso la predisposizione di un modello di servizio per la corretta gestione dei ri-
fiuti, un processo per lo smaltimento dei rifiuti nel pieno rispetto della normativa vigente.
L'obiettivo che cisi & posti, oltre alla individuazione dei processi per la gestione dei rifiuti e
le soluzioni per il riciclaggio, € quello di arrivare ad un nuovo modello operativo che, unito
alla formazione ed informazione di tutte le figure coinvolte nei processi di waste mana-
gement, arrivi allo studio di End of Life dei rifiuti utilizzando la metodologia del Life Cycle
Assesment (LCA tecnica che valuta gli impatti ambientali associati a ciascuno stadio del
ciclo di vita di un prodotto, dalla produzione, all'utilizzo e gestione del fine vita) al fine di
migliorare il proprio Green Positioning in relazione agli obiettivi ONU e dell’agenda 2030.
Nel mese di dicembre 2022 dal magazzino sito in Via Natalucci Mario, 3 60121 Ancona,
Promotica ha generato, tra gli altri, 17040 Kg di rifiuti derivanti da materiale ceramico
(piatti per uso domestico), tale materiale e stato conferito presso un impianto finale spe-
cializzato nella gestione di inerti, convertendo il rifiuto in prodotto da utilizzare all'interno
di un nuovo ciclo produttivo avente come obiettivo, nella fattispecie, la costruzione di
sottofondo stradale ad uso pubblico e privato.

La gestione del fine vita dei piatti sara modellizzata tramite lo studio LCA, affinché, per
il processo qui descritto, tramite gli indicatori ambientali selezionati, ne siano misurati
gli impatti ambientali ed altri parametri funzionali alla promozione del nuovo modello
sostenibile di Promotica.

Il Gruppo non produce significativi rifiuti pericolosi e non si intravedono impatti attuali o
potenziali sulla biodiversita.
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09.
Nota metodologica

PERIMETRO E
DEFINIZIONI

Il Bilancio di Sostenibilita 2022, il secon-
do @?¥ del Gruppo Promotica, & relativo
all'esercizio sociale che va dal 1° genna-
io al 31 dicembre 2022 ¥ ed e stato re-
datto in conformita ai GRI Sustainability
Reporting Standards (GRI Standards),
secondo l'opzione “in accordance-core”
senza tuttavia essere sottoposto a revi-
sione limitata da parte di un soggetto
indipendente 9. || perimetro di riferi-
mento 2 del Bilancio & I'intero Gruppo
Promotica (allinterno del documen-
to indicato anche come “Gruppo”), ad
esclusione delle societa Grani & Partners
S.p.A e Grani & Partners HK che invece
sono state considerate solo per i valori
economici riportati nel capitolo “Valore
economico generato e distribuito” .

La Capogruppo, Promotica S.p.A, ha
sede legale a Desenzano del Garda
(BS) in Via Generale dalla Chiesa, 1 @7: il
dettaglio delle societa incluse nel peri-
metro di rendicontazione del presente
Bilancio di Sostenibilita & riportato nel
capitolo “Il Gruppo Promotica: una real-
ta innovativa”.

Alla data di pubblicazione del presente
Bilancio non sono noti eventi significa-
tivi avwenuti nel 2023 e rilevanti ai fini
dell'informativa di sostenibilita presen-
tata nel documento.
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1 PRINCIPI PER

LA DEFINIZIONE

DEI CONTENUTI E
PER LA GARANZIA
DELLA QUALITA DEL
BILANCIO

| principi utilizzati per la definizione dei
contenuti e per la garanzia della qualita
del presente Bilancio sono i Reporting
Principles definiti dagli Standards GRI T,
GRI 2 e GR3 rispettivamente: Founda-
tion, General Disclosures e Material Topi-
cs (completezza, contesto di sostenibilita,
inclusivita e materialita per la definizione
dei contenuti del report e accuratezza, af-
fidabilita, chiarezza, comparabilita, equili-
brio, tempestivita per la garanzia di qua-
lita etc..).

LANALISI DI
MATERIALITA

Aifini dell'individuazione degli aspetti chia-
ve da trattare allinterno del documento
e piu in generale sui quali concentrare gli
sforzi del Gruppo nel campo della sosteni-
bilita, Promotica ha condotto un‘analisi di
materialita in linea con le indicazioni dei
GRI Standards. Il lavoro € stato coordinato e
guidato dal ESG Manager del Gruppo.

| temi materiali sono stati identificati uti-
lizzando diverse fonti documentali (docu-
menti dell'azienda, analisi di settore, ricer-
che di associazioni di settore, analisi della
concorrenza e di altre aziende del settore,
report di agenzie di rating e GRI Standards)
e attraverso interviste interne al personale
dell'azienda. Da questa analisi sono emersi
diversi temi importanti per il Gruppo Pro-



motica che hanno costituito il punto di par-
tenza del coinvolgimento degli stakehol-
der, ai quali e stato chiesto di evidenziare gli
argomenti ritenuti prioritari, ed eventual-
mente di suggerirne altri non inclusi nel-
la lista. Cli stakeholder sono stati coinvolti
attraverso interviste dirette con domande
aperte o workshop dedicati, mentre la rile-
vanza per il Gruppo Promotica ¢ stata as-
segnata nel corso di una riunione collegiale
con i responsabili delle societa del Gruppo.
Al termine di questa analisi, che ha portato
all'accorpamento di alcuni temi e all'esclu-
sione di altri che si erano posizionati ad una
distanza significativamente elevata dai pri-
mi perdendo dunqgue rilevanza, i temi pri-
oritari sono diventati n°9. La selezione de-
gli stakeholder da intervistare e stata fatta
dai responsabili delle aree tematiche della
Capogruppo e approvata dal Responsabi-
le ESG. LU'aggregazione dei dati & stata fatta
utilizzando la frequenza della rilevanza as-
segnata a ciascun tema.

La matrice, riportata al precedente para-
grafo “ANALISI DI MATERIALITA" & stata ri-
vista dal Responsabile ESC e approvata dal
Consiglio di Amministrazione della Capo-
gruppo®? &1,

1 TEMI MATERIALI

| temi materiali ®2 individuati sono descritti

di seguito:

* INNOVAZIONE TECNOLOGICA:
un aspetto fondamentale per il succes-
so e la sostenibilita del Gruppo Promo-
tica.

* OCCUPAZIONE: impegno a sostenere
un livello occupazionale a tempo in-
determinato come condizione volta a
migliorare la qualita della vita dei di-
pendenti e delle loro famiglie e a creare
un ambiente di lavoro positivo.

* EFFICIENZA ENERGETICA E CAMBIAMEN-
TO CLIMATICO: I'impegno del Gruppo
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per I'uso razionale dell'energia ed il
contrasto ai cambiamenti climatici.

* GESTIONE DELLE DIVERSITA E DELLE
PARI OPPORTUNITA: evitare discrimi-
nazioni, valorizzare le qualita delle
persone a prescindere dal genere e
creare un ambiente di lavoro positivo
e inclusivo.

* RAPPORTI CON LA COMUNITA: a
testimonianza della propensione
alla filantropia e alla solidarieta del
Gruppo ed anche come gesti sim-
bolici di vicinanza al territorio e alle
Associazioni.

* FORMAZIONE E ISTRUZIONE: non solo
come dovere di assolvimento di un
obbligo, ma anche come continuo
e costante aggiornamento profes-
sionale dei dipendenti e come im-
pegno focalizzato alla pianificazione
strategica dell'impresa sostenibile.

* GESTIONE DEI RIFIUTL i rifiuti prodotti
sSoNo sia un tema ambientale sia un
tema economico per via dei costi di
smaltimento.

* GESTIONE RESPONSABILE DELLA
CATENA DI FORNITURA: intesa come
politica di approvvigionamento che
porra sempre maggior attenzione a
principi fondamentali che riguarda-
no la promozione e protezione dei
diritti umani, la tutela delllambiente
e 'etica del business.

* RISULTATO ECONOMICO: il permane-
re dell'azienda sul mercato € condi-
zione necessaria per la sostenibilita.

| temi relativi alla Governance e gli
aspetti regolati da norme e leggi non
sono stati riportati all'interno della ma-
trice di materialita, in quanto conside-
rati dal Gruppo un prerequisito fon-
damentale per una corretta attivita di
impresa.

Nella Tabella di seguito riportata e riportato I'elenco dei temi materiali per il Gruppo Pro-
motica e i suoi stakeholder, dei corrispondenti aspetti GRI (GRI Topics) e del relativo peri-
metro in termini di impatto ed eventuali limitazioni alla rendicontazione dovuti alla non
disponibilita di dati sul perimetro esterno. Per i prossimi anni il Gruppo siimpegna a rive-
dere il perimetro di rendicontazione dei temi materiali ed eventualmente a modificarlo
se ritenuto necessario.

TEMI MATERIALI PER IL LIMITAZIONE DI

RENDICONTAZIONE

GRUPPO PROMOTICA ASPETTI GRI ASSOCIATI PERIMETRO DELLASPETTO

INTERNO ESTERNO INTERNA ESTERNA

INNOVAZIONE GRUPPO - - -
TECNOLOGICA
LIVELLI
OCCUPAZIONALI 401- OCCUPAZIONE GRUPPO - - -
S TRENI, AERE
EIAI A 301-MATERIALI/ 302- SRR R - -
T ENECH ENERGIA/305 EMISSIONI AUTOMEZZI
CLIMATICO
GESTIONE DELLE 405- DIVERSITA E PARI
DIVERSITA E DELLE OPPORTUNITA/406- NON GRUPPO - - -
PARI OPPORTUNITA DISCRIMINAZIONE
SUPPORTO ALLA X
COMUNITA 413-COMUNITA LOCALI GRUPPO - - -
RO ZIONEE 404-FORMAZIONE E
ISEREZIDNE ISTRUZIONE GRUPPO = = =
GESTIONE DEI
RIFIUTI 306-GESTIONE RIFIUTI GRUPPO — — —
GESTIONE
RESPONSABILE DELLA 204-PRATICHE DI GRUPPO - - —
e R T APPROVVIGIONAMENTO
RISULTATO 201- PERFORMANCE

GRUPPO — — —
ECONOMICO ECONOMICHE
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METODOLOGIE DI CALCOLO

Di seguito si riportano le principali metodologie di calcolo utilizzate e le eventuali stime
adottate secondo un approccio conservativo, in aggiunta a quanto gia indicato nel testo.

CAPITALE UMANO

| titoli di studio sono stati cosi rappresentati: Laurea (triennale, magistrale e vecchio ordi-
namento); Diploma (scuola secondaria di 2° grado) e nella voce Altro (qualifica professio-
nale, diploma secondario di 1° grado) mentre per gli inquadramenti professionali la voce
impiegati include gli apprendisti.

La media per ore di formazione e stata calcolata sul numero delle persone coinvolte.

GESTIONE RESPONSABILE DELLA CATENA DI FORNITURA

| parametri utilizzati per determinare il numero complessivo dei fornitori a cui il Gruppo
si e rivolto sono stati gli acquisti di prodotti e servizi per I'attivita caratteristica di ammon-
tare superiore a Euro 2.000 per ogni singolo fornitore.

AMBIENTE

In conseguenza dei diversi contesti legislativi, in alcuni casi limitati, i dati ambientali non
sono risultati essere disponibili nella forma prevista dall'indicatore. In questi casi sono
stati utilizzati approcci di stima conservativi che hanno portato a scegliere le ipotesi as-
sociabili alle performance ambientali meno positive per il Gruppo.

La raccolta dati e il calcolo delle emissioni di GHG relative alle attivita aziendali sono stati
condotti in conformita alla normativa di riferimento:

- UNI EN ISO 14064-1 - Specifiche e guida, al livello dell'organizzazione, per la quantifica-
zione e la rendicontazione delle emissioni di gas ad effetto serra e della loro rimozione;

- The Greenhouse Gas Protocol — A corporate Accounting and Reporting Standard, redat-
to dal World Business Council for Sustainable Development (WBCSD). 'approccio che
abbiamo utilizzato nella definizione dell'inventario delle emissioni € basato sul controllo
operativo, in quanto sono state incluse quelle sorgenti di cui 'azienda ha la possibilita/
capacita di amministrare i processi decisionali.

Per calcolare il consumo energetico in GJ abbiamo operato come descritto di seguito:

GAS NATURALE. || valore di consumo in m3 & stato convertito in GJ utilizzando il potere
calorifico superiore riportato nelle bollette, moltiplicato per 0,905 per ottenere il potere
calorifico inferiore;
ENERGIA ELETTRICA. | kWh di energia elettrica sono convertitiin GJ per mezzo dell'oppor-
tuno fattore di conversione, pari a 0,0036 GJ/kWh;
MEZZI AZIENDALL. | litri di carburante sono convertiti in kg per mezzo delle densita, pari a:
-0,8325 kg/l per il diesel
-0,7475 kg/! per la benzina
e i kg in GJ per mezzo del potere calorifico fornito dai parametri standard nazionali 2021:
42,873 G/t per il diesel
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-43128 GJ/t per la benzina

| fattori di emissione utilizzati sono estratti dell'ISPRA. Il metodo utilizzato per la valuta-
zione delle emissioni di GHG e I'lPCC 2021 GWP 100a. Per convertire le emissioni di cia-
scun GHG in tonnellate di CO2eq sono stati utilizzati i seguenti Global Warming Potential
(GWP):

-1tCO2eq/t per la CO2,

-29,8 tCO2eq/t per CH4,

-273 tCO2eq/t per N20O.

Per il fattore di emissione dell’energia elettrica market based, e stato utilizzato il fattore
di emissione AIB (European Residual Mix) per I'ltalia per I'anno 2021, il piu recente dispo-
nibile.

La frequenza di pubblicazione del report di sostenibilita & annuale 2,

Per ogni domanda riguardante il presente Bilancio di Sostenibilita 2 scrivere alla mail

sostenibilita@promotica.it, oppure all'indirizzo: natalia.massi@promotica.it.

PROMOTICA S.p.A.
Via Generale dalla Chiesa, 1
25015 Desenzano (BS)
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TAVOLA DEI CONTENUTI GRI

1. PRINCIPI FONDAMENTALI

2. INFORMATIVE GENERALI

RIF

DOCUMENTO

ORGANIZZAZIONE E PRASSI DI RENDICONTAZIONE

01. GRUPPO

PROMOTICA:
UNA REALTA
INNOVATIVA

03. CORPORATE

ATTIVITA E LAVORATORI
01. GRUPPO
PROMOTICA:
UNA REALTA
INNOVATIVA
Attivita, catena del valore e
- ' 12
2-6 altri rapporti commerciali , 60 06. GESTIONE
RESPONSABILE
DELLA CATENA DI
FORNITURA
04. LE PERSONE
2-7 Dipendenti 42 DEL GRUPPO
PROMOTICA
GOVERNANCE
2.9 Struttura e composizione % 03. CORPORATE
della governance GOVERNANCE
2-10 Nomina e selezione del % 03. CORPORATE
massimo organo di governo GOVERNANCE
211 Presidente del massimo 2> 03. CORPORATE
organo di governo GOVERNANCE
Ruolo del massimo
214 organo di governo nella 8o 09.NOTA
) rendicontazione METODOLOGICA
della sostenibilita
02. LIMPEGNO
2-16 Comunicazione delle criticitd 20 DEL GRUPPO
PROMOTICA

GOVERNANCE
. . . 12, 32,
2-1 Dettagli organizzativi 42 8
’ 04. LE PERSONE
DEL GRUPPO
PROMOTICA
09.NOTA
METODOLOGICA
01. GRUPPO
PROMOTICA:
Entitda incluse nella UNA REALTA
2.9 rer.mdicon’rgz.i.ot\e P 82 INNOVATIVA
di sostenibilita
dell'organizzazione 09.NOTA
METODOLOGICA
2.3 Periodo di rendicontazione, 8o 09.NOTA
frequenza e referente METODOLOGICA
09. NOTA
2-5 Assurance esterna 82 METODOLOGICA
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STRATEGIA, POLITICHE E PRASSI

SALUTE E SICUREZZA SUL LAVORO

Formazione dei lavoratoriin

04. LE PERSONE

2.9 Dichiarazione sulla strategia 4 LETTERA AGLI
di sviluppo sostenibile STAKEHOLDER
Appartenenza ad 07 IL SUPPORTO
228 ppartenenza 64 :
associazioni ALLE COMUNITA
COINVOLGIMENTO DEGLI STAKEHOLDER
Approccio al coinvolgimento 02. LIMPEGNO
2-29 PP o Idgr 20 DEL GRUPPO
egii stakeholde PROMOTICA
04. LE PERSONE
2-30 Contratti collettivi 42 DEL GRUPPO
PROMOTICA

3. TEMI MATERIALI

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] Processg di QeTermihQ;ione 20, 82 PROMOQTICA
dei temi materiali
09.NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA
3-2 Elenco di temi materiali 20, 82
09. NOTA
METODOLOGICA
ANTICORRUZIONE
Episodi di corruzione accertafi
205-3 e azioni 1 HIGHLIGHT 2022
infraprese
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403-5 materia di salute e sicurezza 42 DEL GRUPPO
sul lavoro PROMOTICA
Promozione della salute dei 04.LE PERSONE
403-6 avoraton 42 DEL GRUPPO
averato PROMOTICA
403-9 Infortuni sul lavoro n HIGHLIGHT 2022
NON DISCRIMINAZIONE
Episodi di discriminazione e 04. LE PERSONE
406-1 rFrjwi re correttive adottat 42 DEL GRUPPO
sure correttive adottate PROMOTICA
OCCUPAZIONE
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] ProcessQ di QeTermihogione 20, 82 PROMOQOTICA
dei temi materiali
09. NOTA
METODOLOGICA
02. 'IMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 OMOTIC
09.NOTA
METODOLOGICA
04. LE PERSONE
401-1 Nuove assunzioni e turnover 42 DEL GRUPPO
PROMOTICA
Benefit previsti per i
dipendenti a tfempo
ieno, ma non per i 04.LE PERSONE
401-2 dr? nci Nti rT-pTim 42 DEL GRUPPO
penaeni part-ime PROMOTICA
O con contfratto a tempo
determinato
04. LE PERSONE
401-3 Congedo parentale 42 DEL GRUPPO
PROMOTICA
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PERFORMANCE ECONOMICHE

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] ProcessQ di d.e’rermi.no.zione 20, 82 PROMOTICA
dei temi materiali
09.NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMQOTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 oMaTIC
09. NOTA
METODOLOGICA
Valore economico Ol. GRUPPG
201-1 diretftamente generato 12 PROMOTICA.
e disTribngiTo UNA REALTA
INNOVATIVA
MATERIALI
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] Processg di d'e’rermiho.zione 20, 82 PROMQOTICA
dei temi materiali
09.NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82
09. NOTA
METODOLOGICA
Valore economico
301-1 direftamente generato 70 08. LAMBIENTE
e distribuito
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ENERGIA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] Processg di c‘IeTermi.no.zione 20, 82 PROMOTICA
dei temi materiali
09.NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOQTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 OMOTIC
09.NOTA
METODOLOGICA
E i ta all’int
302-1 nergia c}onsunr.\o og interno 70 08, LAMBIENTE
dellorganizzazione
302-2 Energia c?onsurT‘]oTo .ol difuori 70 08. LAMBIENTE
dell'organizzazione
EMISSIONI
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] Processg di QeTermihogione 20, 82 PROMOQOTICA
dei temi materiali
09.NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOQTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 OMOTIC
09.NOTA
METODOLOGICA
Emissioni dirette di GHG
- 70 08. LAMBIENTE
305-1 (Scope )
Emissioni indirette di GHG da
- 70 08. LAMBIENTE
305-2 consumi energetici (Scope 2) 8
Alt issioni indiretti di GH
305-3 re emissioni indiretti di GHG 70 08, LAMBIENTE

(Scopo 3)
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RIFIUTI

DIVERSITA E PARI OPPORTUNITA

31

Processo di determinazione
dei temi materiali

20,82

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA

09.NOTA
METODOLOGICA

Elenco dei temi materiali

20, 82

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA

09.NOTA
METODOLOGICA

405-1

Diversita negli organi di
governo e fra i dipendenti

32,42

03. CORPORATE
GOVERNANCE

O4. LE PERSONE
DEL GRUPPO
PROMOTICA

GESTIONE RESPONSABILE DELLA CATENA DI FORNITURA

31

Processo di determinazione
dei temi materiali

20, 82

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA

09. NOTA
METODOLOGICA

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] ProcessQ di QeTermihQ;ione 20, 82 PROMOQTICA
dei temi materiali
09. NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMQOTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 OMOTIC
09.NOTA
METODOLOGICA
p i irifiutiei i
306-1 .rOd.u.Zlor.]e. dirifiu e mpatt 70 08. CAMBIENTE
significativi connessi ai rifiuti
Gesti deglii i
306-2 | westionedeglimpart - 70 08. LAMBIENTE
significativi connessi ai rifiufi
FORMAZIONE E ISTRUZIONE
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] ProcessQ di d'e‘rermi'no.zione 20, 82 PROMQOTICA
dei temi materiali
09. NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMQOTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 OMOTIC
09. NOTA
METODOLOGICA
04. LE PERSONE
e dif .
404-1 Orir:ned'e ?('jiorr:sz'rine 4 DEL GRUPPO
annua perdipendente PROMOTICA

3-2

Elenco dei temi materiali

20, 82

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA

09. NOTA
METODOLOGICA
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204-1

Pratiche di
approwvigionamento

60

06. GESTIONE
RESPONSABILE
DELLA CATENA DI
FORNITURA
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IL SUPPORTO ALLE COMUNITA

02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] ProcessQ di QeTermihQ;ione 20, 82 PROMOQTICA
dei temi materiali
09.NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 OMOTIC
09. NOTA
METODOLOGICA
LETTERA AGLI
STAKEHOLDER
Attivitd che prevedono il 01. GRUPPO
coinvolgimento PROMOTICA:
413-1 delle comunitd locali, 11,12, 20 UNA REALTA
valutazioni d'impatto e INNOVATIVA
programmi di sviluppo
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA
INNOVAZIONE TECNOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
3] ProcessQ di QeTermihO?ione 20, 82 PROMOQTICA
dei temi materiali
09. NOTA
METODOLOGICA
02. LIMPEGNO
DEL GRUPPO
PROMOTICA
3-2 Elenco dei temi materiali 20, 82 OMOTIC
09.NOTA
METODOLOGICA
Percentuale della spesain 05.
Innovazione Tecnologica 54 LINNOVAZIONE
rispetto al fatturato TECNOLOGICA
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N

Non puoi evitare di tfrascorrere un solo
giorno senza avere un impatto
sul mondo intorno a fte.
Le tue azioni possono fare la differenza
e percio devi decidere quale tipo
di differenza vuoi fare.

—Jane Goodall




