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Lettera agli stakeholder

Cari lettori,

con la pubblicazione del nostro Bilan-
cio di Sostenibilita 2022 vogliamo rac-
contarvi come la sostenibilita € entrata
nella nostra casa e come oggi riveste un
ruolo centrale della quotidianita della
nostra azienda.

Per noi, sostenibilita significa promuovere un equilibrio armonioso tra le persone e il
pianeta, generando e condividendo benessere. Abbiamo a cuore il territorio intorno
a noi e prestiamo attenzione alle interconnessioni tra gli aspetti sociali e ambientali
per poter essere un’azienda generativa e contributiva.

Sostenibilita da noi, in casa nostra, significa anche coinvolgimento, dialogo e ascolto
delle nostre Persone, dei nostri stimati Clienti e dei nostri fidati partner grazie ai quali
quest’anno abbiamo portato avanti nuove iniziative e raggiunto importanti traguardi.

Questo Bilancio di Sostenibilita rappresenta lo strumento che racconta a tutti gli sta-
keholder il nostro approccio alla sostenibilita, come punto di partenza per un mi-
glioramento continuo. Siamo orgogliosi di rendicontare questo documento in linea
con i GRI Standards della Global Reporting Initiative, ad oggi i piu utilizzati a livello
internazionale, che ci permettono di rafforzare il nostro percorso e fornire un quadro
completo e accurato delle nostre performance. Le pagine successive rappresentano
la testimonianza del lavoro che svolgiamo quotidianamente per definire e costruire




un futuro pit sostenibile, sia dal punto di vista ambientale, attraversoi nostri prodot-
tiresponsabili, che dal punto di vista sociale, attraverso le attivita che svolgiamo per
e con le nostre Persone e le Comunita.

Tutto quello che abbiamo costruito fino ad oggi ci ha permesso di raggiungere im-
portanti traguardi, dalla collaborazione con CORIPET per il recupero e riciclo del-
le bottiglie in plastica, allintroduzione dellofferta nellambito dellefficientamento
energetico, al lancio delle nostre “Scelte Responsabili”, ovvero prodotti a ridotto
impatto ambientale e sicuri per lambiente e le persone, allo sviluppo di iniziative
per favorire Uinclusivita di ognuno, come ad esempio il progetto FormidAbili, alla
collaborazione con la piattaforma Regusto per promuovere la circolarita dei nostri
prodotti, al sostegno alla Societd Benefit (RI)GENERIAMO. Inoltre, da giugno 2023,
siamo parte del Global Compact Network Italia (UNGCNI), adesione che testimonia
il nostro impegno a raggiungere obiettivi sempre piu sfidanti su temi della decarbo-
nizzazione, delleconomia circolare, dell'inclusione e del coinvolgimento delle nostre
Comunita.

Vogliamo rendere la casa un luogo positivo e sostenibile in cui vivere, in modo che
ogni persona possa godersi la propria casa ideale.

Per tale ragione ci teniamo ad invitarvi tutti a entrare nella nostra casa, dove vi rac-
conteremo il percorso che stiamo perseguendo con voi ogni giorno per affrontare le
sfide di un presente ed un futuro sostenibile.

Buona lettura

Giannalberto Cancemi
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| nostri traguardi nel 2022

[ valore distribuito alla comunita, [l tasso di infortuni sul lavoro
pil del 155% rispetto al 2021 nel 2022 rispetto al 2021

Il valore del beneficio prodotto, La riduzione dellintensita emissiva vs 2021
pit del 58% (emissioni Scope 1e 2 MB/ m?)
rispetto al 2021
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1. Chi siamo

11.IL NOSTRO PERCORSO DI CRESCITA

Noi di Leroy Merlin Italia siamo una tra le realta di maggior rilievo nel mercato dellofferta di prodotti e
servizi per la casa e il giardino. La nostra volonta € accompagnare i Clienti nella costruzione della loro
casa ideale, tramite un connubio tra la nostra offerta prodotti, che si espande in 5 mondi merceologici
— bagno, tecnico, decorativo, progetto, giardino ed edilizia — e i numerosi servizi che offriamo, i quali
vanno dal supporto alla vendita di prodotti, a quelli di progettazione, ristrutturazione e installazione,
al noleggio di utensili, fino ai servizi di assistenza allagevolazione fiscale grazie all’acquisto di prodotti
arisparmio energetico.

Negli anni siamo cresciuti, raggiungendo, nel 2022, un totale di 51 negozi sul territorio, e ci siamo spe-
cializzati nella fornitura di soluzioni per rendere le case dei nostri Clienti sempre pil sostenibili.

1996 2006 2012 2015

Apre il primo punto vendita di Sol- In10 anni raggiungiamo Raggiungiamoil tra- A Solbiate Arno viene inaugu-
biate Arno. la quota di 22 negozi guardo di 47 negozi rato il primo negozio Vision,
apertiin Italia. apertiin Italia. il quale offre un’esperienza

d’acquisto sempre pil coin-
volgente per i Clienti.

Inoltre inauguriamo il primo
centro logistico di Castel San
Giovanni.

1996-2000

Nel 1998 insieme a Bricocenter
fondiamo S.I.B. - Societa Italiana
Bricolage e diamo inizio alla con-
divisione dell’avere con il Premio
Progresso.

2009-2011

Nel 2009 acquisiamo i punti ven-
dita di Castorama Italia, avviando
un processo di crescita e innova-
zione, con il remodelling dei nostri
negozi, grazie alla sinergia tra le
due societa.

Per 4 anni consecutivi facciamo
parte della classifica Best Place to
Work®.

2014

Avviamo una trasformazione
Cross-Canale, con la creazione
del sito e-commerce.



2021

Apriamo il negozio
di Ancona.

2019

Apriamo il negozio
di Roma Salaria.

2017

Su iniziativa di un gruppo
di dipendenti, viene fondata
I'Associazione Bricolage del
Cuore.

2016

Con la celebrazione dei no-
stri 20 anni introduciamo il
nuovo pay off “Voglia di fare
casa”. Uno slogan che sin-
tetizza lidentitd del nostro
marchio, creando una connes-
sione immediata con lazien-
da e la nostra offerta. Inoltre,
inauguriamo il nuovo format
“showroom” a Corsico.

2018

Diffondiamo le “Lessons for
Good” per festeggiare in un
solo giorno e in tutta Italia
il Bricolage del Cuore.

2020

Per incentivare lo sviluppo
di attivita imprenditoriali
basate sui principi delle-
conomia circolare e della
sostenibilita, dalla col-

laborazione di numerose
associazioni e con il nostro
supporto, nasce Ulmpresa
Benefit (RI)GENERIAMO.

2022

Apriamo il negozio di Catania
Fontanarossa, raggiungendo
il traguardo di 51 negozi in
Italia, e progettiamo il ne-
gozio di Cagliari, aperto poi
nel 2023.



1.2. DOVE SIAMO

Ad oggisiamo presentinelle maggioricittaitaliane
di 15 regioni tra Nord, Centro e Sud della Penisola.
Nel 2022 abbiamo aperto il nostro 51° negozio a

—]\ Catania e abbiamo avviato la progettazione di un
<VFE'L"E’§:A ) nuovo negozio a Cagliari, inaugurato nel marzo
‘ /1;3\ 5\ e 2023, che introduce per la prima volta in Italia il
m W "E“ETO/” format “Garden”, il primo store completamente
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ILnuovo negozio Catania Fontanarossa

Il punto vendita di Catania Fontanarossa € il 51° in Italia e il quarto in Sicilia. Con Uapertura di questo
negozio abbiamo rafforzato ulteriormente la nostra presenza nella zona e la vicinanza ai nostri Clienti,
confermando Uobiettivo di diventare il principale punto di riferimento per coloro che desiderano realiz-
zare la propria casa ideale. Affiancando il negozio esistente di Belpasso, infatti, questo servira un’ampia
comunita di circa 1 milione di residenti, pari circa a 450.000 famiglie.

=i a B &8 25
11.800.. 10.000.. 2.300.. 2.500.. .650

AREA SPAZIO LOGISTICA, SUPERFICIE POSTI
COPERTA VENDITA RICEVIMENTO STOCCAGGIO AUTO
MERCI
Il nuovo store occupa un’area copertadi ,dicui10.000 dedicati alla vendita, 2.300 alla logisti-

caealricevimento delle mercie 2.500 allo stoccaggio. Inoltre, il negozio dispone di oltre 650 posti auto.
Al suo interno i Clienti hanno accesso ad un’ampia gamma di prodotti e servizi per la casa e il giardi-
no, nonché per la ristrutturazione, il bricolage, la decorazione e larredamento. Un elemento distintivo
e innovativo é rappresentato dalla presenza di un’ampia vetrata che permette di visualizzare area
showroom dedicata ai mobili da giardino, posizionata a sinistra delledificio.

Il punto vendita di Fontanarossa segna Uinizio di una generazione di negozi progettati con una visione a
360° della sostenibilita, concepiti in modo innovativo sia in termini di offerta che di allestimenti, come
luoghi in cui la soddisfazione del Cliente € una priorita assoluta.
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ESSERE

1.3. LANOSTRAMISSIONE E I NOSTRIVALORI
Essere una piattaforma no-channel leader in ltalia
grazie allofferta delle migliori soluzioni per un habi-
tat positivo: questa é la nostra Missione, con la qua-
le vogliamo garantire la massima soddisfazione dei
bisogni del Cliente, fornendo la migliore soluzione
possibile per le sue esigenze.

Vogliamo rispondere efficacemente alle necessita
e alle richieste di tutti, instaurando al contempo un
rapporto di fiducia e rappresentando un punto di ri-
ferimento per le persone della nostra Comunita.

La nostra Missione nasce da quella che € la nostra
Vision “We make home a positive place to live” che
ci guida nella realizzazione di progetti di casa e di
vita degli abitanti conil fine di creare un impatto po-
sitivo su persone e ambiente.

Negli anni ci siamo, inoltre, impegnati a costruire una
cultura aziendale basata sullunione e la centralita
della persona, elementi alla base dei nostri valori.

Daormaioltre 4 anni, abbiamo abbracciato e diffuso a
tutta la popolazione aziendale i nostri valori racchiusi
nel nostro modello di lavoro, che si fonda sul principio
che ognuno dinoi & un Leader e vuole darerisalto alle
unicita che contraddistinguono ogni individuo.

Il nostro Modello di Leadership é costruito su 4 assi
— Autentico, Aperto, Interdipendente, Impattante —
e due dimensioni —io-gli altri e essere-fare — e vuo-
le definire un modello di comportamento da adotta-
re nelle interazioni quotidiane tra le persone.

Il primo quadrante, lautenticita, rappresenta
la nostra autoconsapevolezza, cid che sappiamo
fare bene, ma anche cio che possiamo migliorare
di noi stessi.

L’accettazione delle unicita e il rispetto della au-
tenticita degli altri ci porta al secondo quadrante,
che descrive il concetto di apertura, attraverso
un continuo scambio di feedback che offre a tutti
la possibilita di migliorarci vicendevolmente, ap-
prendendo dall’ecosistema circostante.

Il terzo quadrante, che si estende lungo lasse del
fare e non piu dell’essere, esprime il concetto di
interdipendenza, per sottolineare la necessita di
coinvolgere, collaborare e lavorare con gli altri, al
fine di ottenere un risultato pit efficiente.

Infine, Uultimo quadrante che rappresenta gli im-
patti, ci porta a comprendere quale sia Uimpatto
delle nostre azioni e a considerarne il valore, con
Uobiettivo ultimo di voler attivare un cambiamento
verso linterno e verso Uesterno tramite la propo-
stadisoluzioniinnovative da parte di ognuno di noi.
A partire dai nostri valori abbiamo poi definito il
Progetto di Impresa.




SQUADRA

PROFESSIONALITA PERFORMANCE

Progetto d’impresa:
partiamo insieme dal nostri valori

si fonda sul sentimento di un’azienda costruita

Apartiredacio, il Progetto intende unire Uintera azienda attraversoil lavoro di

. Quest’ultima, infatti, & un aspetto fondamentale della vita nella nostra azienda,
dove tutte le Persone agiscono come leader che si prefiggono degli obiettivi per migliorarsi costante-
mente e raggiungere cosi risultati significativi e duraturi.

Performance

é il lavorare con perse-
veranza nel proprio reparto
sono i pilastri sui per ottenere risultati

significativi e durevoli

quali si basa la &il porsi degli obiettivi nel tempo.

che sono delle vere
e proprie sfide. &il continuare a crescere
e a progredire nei reparti,
innegozio e in tutta lazienda,
in Italia e in tutto il mondo.



Squadra

Nella tutti i membri
sono invitati ad assumersi la
responsabilita del proprio la-
voro e ad evolvere personal-
mente e professionalmente
con gli altri. La responsabilita,
il rispetto dell’altro e lo svilup-
po personale sono i pilastri su
cui si basa il lavoro di Squadra:

Professionalita

é la prima condizione
per lo sviluppo personale
e di tutte le Persone.

é lessere responsabili nel proprio
campo e nelle proprie attivita,
¢ il prendere decisioni in autonomia
e proporle al proprio referente. & la possibilita data alle nostre
Persone di evolvere sia dal punto
di vista personale che professionale
e rappresentare cosi la crescita
della Squadra, del negozio
e dell'azienda.

La si mani-
festa come passione per il
Cliente, che viene servito,
ascoltato e consigliato per ac-
quistare il prodotto pit adatto
alle sue esigenze. La profes-
sionalita delle nostre Persone
si completa con la conoscen-
za dei prodotti, la completez-
za del negozio e la dinamicita
del commercio. L

sono i pilastri sui quali si
basa la professionalita:

é la vita di un reparto sempre
in movimento, che valorizza i prodotti
esposti, che pratica un commercio
dinamico, che ha sempre nuove promozioni
dei nostri Clienti che accogliamo e gamme aggiornate, che reagisce ogni
in un negozio pulito giorno alla concorrenza per essere
e attraente. sempre pill competitivo.

é dimostrare considerazione,
ascolto, disponibilita nei confronti

€ la conoscenza dei prodotti
presenti a banco, del reparto,
del settore, dei benefici d’'uso
e delle modalita di messa
in opera.



Il gruppo ADEO

Leroy Merlin Italia € un’azienda appartenente al Gruppo ADEO, leader europeo nel mercato del fai da te e del

miglioramento della casa, e terzo nel mondo.

Il Gruppo conta oltre 155.000 dipendenti, ed & presente in 23 Paesi con oltre 1.000 punti vendita fisici e 7
canali di vendita attivi. Nel 2022 il Gruppo ha conseguito un fatturato lordo di € 31,5 miliardi con pit di 505
milioni di Clienti serviti. ADEO rappresenta una combinazione di forze, idee, risorse e impegno.

PUNTIVENDITA/ONLINE
DISTRIB. LOCALE, PARTNER

VENDITA ONLINE

N°1 N europra - N°3 NELMONDO 7 CANALI DIVENDITA
155.000 rersone FaTTURATO 31,5 MLD DI EUROD
23 racs ONLINE 2,3 MLD DIEURO

oLTrRe 1.000 punTI VENDITA 505 MILIONI DI CLIENT]




L’identificazione nei propri valori umani e nelle proprie competenze, cosi come la condivisione delle espe-

rienze, sono caratteristiche comuni a tutte le aziende del Gruppo.

La forte cultura aziendale che accomuna le Business Unit, infatti, € cio che le incentiva ad aiutare le persone
di tutto il mondo a realizzare i loro progetti, offrendo soluzioni utili e concrete per il miglioramento di ogni
esigenza abitativa, dalle riparazioni e ristrutturazioni agli utensili da cucina e alla decorazione della casa.

L'offerta di ADEO si articola in 3 settori di attivita distinti, tutti integrati nelluniverso “casa”, che permettono
di soddisfare le esigenze di ogni Cliente.

Privati Professionisti

M

TECNOMAT §
GOLILLA LEROY MERLIN TECNOMAT DOMPRO
TIRA BRIGO
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Le Business Units ADEO in Italia
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LEROY MERLIN BRICOCENTER TECNOMAT GOLILLA




2. La solidita della nostra azienda

21. ANDAMENTO ECONOMICO NEL TRIENNIO

Il 2022 é stato caratterizzato da risultati economici positivi, che riflettono la capacita della nostra
azienda di riconoscere e massimizzare le opportunita offerte dal mercato, e di riconoscere e rispondere
alle esigenze dei nostri Clienti.

Nel 2022 il valore della produzione € aumentato di € 167 milioni rispetto al 2021. Le vendite, infatti,
sono state superiori grazie allintroduzione di nuove linee di prodotti, all’innovazione dei servizi offerti
e al successo delle politiche commerciali adottate per specifiche categorie di prodotti che hanno per-
messo di registrare un aumento dei ricavi del 10%.

La differenza tra il valore della produzione e i costi della produzione registra un andamento positivo
di € 77 milioni (+10% rispetto al 2021). Nonostante il reddito operativo sia in crescita rispetto al 2021, il
reddito netto registra un lieve calo, a fronte di un incremento degli oneri finanziari dovuto alla voce di
costo ammortizzato “Ecobonus” che nel 2021 risultava pari a zero.

Risultati economici (Valoriin Euro) 2020 2021 2022

Valore della produzione 1.456.216.191 1.669.709.065 1.837.013.459
Margine Operativo Lordo 98.506.106 126.376.146 159.077.968
Reddito operativo 35.614.228 59.784.848 77139.640
Reddito netto 27.606.138 38.273.396 34.920.132

Posizione finanziaria netta 200.870 205.981 160.264




3. La nostra organizzazione

31.STRUTTURA ORGANIZZATIVA

Il Consiglio di Amministrazione (di seguito CdA)
di Leroy Merlin Italia, nominato dal Socio Unico
ADEO, & composto da quattro membri, uno dei
quali ricopre la carica di Presidente. Il CdA eserci-
ta tuttii poteri di ordinaria e straordinaria ammi-
nistrazione, fatti salvi i poteri che per legge o per
Statuto competono allAssemblea’.

Alcuni dei poteri del Consiglio sono da questi de-
legati a un suo membro, CAmministratore Delega-
to. IL CdA é attualmente costituito dal Presidente
Alessandro Di Giovanni, dallCAmministratore De-
legato Giannalberto Cancemi e da due Consiglieri
Pierre-Yves Guislain e Michele Cuoccio.

Il ruolo di supervisione e controllo dell’azienda, in
conformita con la legge e lo Statuto, nel rispetto
dei principi di corretta amministrazione e dell’a-
deguatezza dell'assetto organizzativo, ammini-
strativo e contabile-civilistico adottato, é affidato
al Collegio Sindacale, nominato dallAssemblea.
Il Collegio Sindacale & composto da tre membri,
in carica per tre esercizi: la Presidente Sara For-
nasiero e i due sindaci Raffaella Pagani e Gilda
Fugazza. La nostra organizzazione aziendale si
basa su ruoli istituzionali e operativi specifici del
settore della grande distribuzione, e implica un
costante coordinamento operativo e la presa di

decisioni quotidiane che richiedono catene di co-
mando snelle e flessibili.

Presso la sede centrale, dove operano i cosiddetti
Servizi Interni, é presente il Comitato di Direzio-
ne (CO-LEAD), un comitato operativo composto
dallAmministratore Delegato e dai Direttori delle
diverse funzioni aziendali? che guida e supervisio-
na le scelte diindirizzo della gestione operativa al
fine di meglio perseguire gli obiettivi dell’azien-
da. Il Comitato di Direzione provvede all’approva-
zione delle strategie, delle politiche e degli obiet-
tivi anche con riferimento ai temi riguardanti lo
sviluppo sostenibile.

Questa configurazione consente, da un lato, di
centralizzare tuttii processidirilevanza gestiona-
le/amministrativa sotto la supervisione di un uni-
co Comitato designato, con una chiara missione e
responsabilita specifica, dall’altro di promuovere
il confronto e il coordinamento con le altre funzio-
ni aziendali. Ad ogni Direttore é affidata una strut-
tura organizzativa che si allinea con le missioni e
le responsabilita specifiche di ciascuna direzione.
Questa struttura € suddivisa in diverse funzioni e
operain una gerarchia che risponde direttamente
al Direttore stesso.

Nell'assetto organizzativo della societa, ogni pun-
to vendita costituisce un nucleo aziendale au-

1 Approvazione del bilancio, nomina del Collegio Sindacale, modifiche dello Statuto e dell’'oggetto sociale.

2 Dainizio 2023 il Comitato é formato da Finance & Performance Leader, Leader Persone e Cultura, Leader Offerta, Leader Supply Chain, Leader
Zone di Conquista, Leader Omnicommerce, Leader Business Development, Positive Impact Leader, Leader Sviluppo Immobiliare, Digital Data

Innovation Leader.




tonomo che, allinterno dei principi generali del-
la strategia aziendale, si presenta e opera come
un’azienda a sé stante, replicando il modello or-
ganizzativo societario.

Ogni punto vendita dispone delle proprie funzioni
di supporto e gode di autonomia tecnico-funzio-
nale e finanziaria, con Uobiettivo immediato e di-
retto di svolgere e attuare Uattivita diimpresa.
Ciascun negozio € guidato da un Direttore di ne-
gozio o Store Leader che assume il ruolo e la re-
sponsabilita di gestire tutti gli aspetti dellattivita
del punto vendita.

Lo Store Leader agisce, infatti, come Ulmpren-
ditore del proprio negozio e, in questa veste, € il
motore e il garante della soddisfazione dei Clienti,
nonché della soddisfazione e dello sviluppo delle
Persone.

Per questo, il Direttore di negozio si impegna
nellapplicazione efficace delle politiche sociali
aziendali e promuove un approccio manageria-
le che responsabilizza gli individui, mirando a un
elevato livello di sviluppo personale.

Lo Store Leader €, quindi, agente di crescita azien-
dale, in grado di promuovere e incentivare perfor-
mance durature nel tempo, di sviluppare il suo ne-
gozio insieme ad una rete di relazioni radicata nel
territorio e di ricoprire progressivamente missioni
trasversalidirilievo regionale e nazionale. Il Diretto-
re &€ anche la persona incaricata di guidare il Comi-
tatodinegozio,un gruppo composto dai leader della
vendita e dalle figure amministrative pitlimportanti.
ILcompito del comitato & quello di guidare lo svilup-
po del punto vendita per far si che questo sia omo-

geneo rispetto a tutta lazienda ed al business.

Nei nostri negozi sono inoltre presenti dei gruppi
di Collaboratori chiamati “Generazione di valore”.
Questi gruppi, composti da membri eletti sulla
base di candidature volontarie, hanno il compito di
informare e animare lintero negozio su alcuni dei
temi pit importanti per lazienda, come ad esempio
Uazionariato interno e limpatto positivo.

Lo Store Leader € individuato a tutti gli effetti
come Datore di Lavoro, soprattutto con riferi-
mento agli obblighi derivanti dalla normativa an-
tinfortunistica. In questa veste, si impegna a far
rispettare le politiche sociali, la sicurezza e la ge-
stione di tutti gli aspetti legati alla comunicazio-
ne, allo sviluppo sostenibile, alla politica prezzo e
alla dinamica commerciale.

Ogni punto vendita € quindi una realta aziendale
autonoma in cui lo Store Leader agisce come un
Amministratore Delegato locale che gestisce au-
tonomamente le relazioni con i Clienti, le nostre
Persone e il territorio.




3.2.STRUMENTI DI GOVERNANCE

Il 3 dicembre 2009 il CdA ha approvato, ai sen-
si del Decreto Legislativo 8 giugno 2001 n. 231, il
Modello di Organizzazione, Gestione e Control-
lo, da ultimo aggiornato in data 17 luglio 2023,
che guida il nostro operato individuando le aree
a rischio in funzione delle fattispecie di reato di
cui al decreto legislativo e grazie alla previsio-
ne di principi di condotta generali e specifici atti
a prevenire la realizzazione di reati da parte di
dipendenti o soggetti che operano in nome e per
conto dell’azienda.

Per la predisposizione del Modello, sono state in-
dividuate le attivita sensibili, ovvero quelle attivi-
ta per le quali sussiste il rischio di potenziale com-
missione dei reati contemplati nel decreto, sono
state identificate le idonee procedure di controllo
e delineati i principi e le regole di prevenzione da
attuare per evitare la commissione dei reati.

Nellagosto 2021, il Consiglio di Amministrazione
ha rinnovato le nomine dellOrganismo di Vigilan-
za (0dV), che hail compito di vigilare sulleffettiva
attuazione del Modello Organizzativo, e verificar-
ne i relativi aggiornamenti® in risposta all’evolu-
zione dell’organizzazione aziendale o del quadro
normativo di riferimento.

Inoltre, 'OdV, autonomo e indipendente, € respon-

sabile della corretta applicazione della procedura
di gestione delle segnalazioni ricevute, riguar-
danti i possibili casi di violazione del Modello e
delle opportune verifiche, eventualmente tramite
audit, al termine dei quali emettera la propria de-
cisione circa la presunta violazione.

Il CdA e le sue strutture aziendali comunicano
Uesistenza del Modello e il suo contenuto ai De-
stinatari, mentre la Direzione Risorse Umane, in
coordinamento con ’'OdV e le altre funzioni azien-
dali interessate, promuove la diffusione e la cono-
scenza del Modello, con iniziative di formazione di
carattere generale e speciale, anche in merito agli
aggiornamenti e alle integrazioni successive.

Abbiamo inoltre adottato un
nostro Codice Etico, parte in-
tegrante del Modello Organiz-
zativo, che definisce i principi

eticifondamentalie leregoledi

comportamento da rispettare
al fine di garantire che lattivita dellazienda sia
ispirata ai principi di correttezza e trasparenza e
ridurre cosi il rischio di commissione di reati.

3 Il modello é stato aggiornato nelle seguenti date: 28/11/2011, 15/11/2012, 03/12/2013, 26/06/2017, 09/04/2018, 17/11/2021, 14/07/2023 (versione

attualmente vigente).




Il Codice Etico é stato redatto in coerenza con quanto disposto dalla Capogruppo ADEO e richiede a tutte
le persone che entrano in contatto con Uazienda di rispettare i seguenti principi nelle relazioni e nelle
attivita di business:

EFFICACIA CONCORRENZA RISERVATEZZA RESPONSABILITA TUTELA TUTELA
ED EFFICIENZA LEALE VERSO DELLINTEGRITA DELL’AMBIENTE
LA COLLETTIVITA FISICA NATURALE

Aifinidellapplicazione del Codice Etico, il CdA, in data 30 agosto 2021, haiistituito il Comitato Etico,un ap-
posito organismo con il compito di diffondere i principi e le norme di comportamento contenuti nel Codice,
monitorare la sua attuazione, verificarne il rispetto e segnalare al CdA Copportunita di procedere ad una
revisione delle sue disposizioni.

Il Codice Etico disciplina, inoltre, le modalita di segnalazione di eventuali conflitti di interesse, che possa-
no interferire con le scelte effettuate nello svolgimento delle attivita lavorative.

La nostra azienda si € a tal fine dotata di canali di segnalazione interna, in linea con la normativa che di-
sciplina le procedure di Whistleblowing, nonché di strumenti a disposizione delle nostre Persone al fine di
consentire Capplicazione dei principi contenuti nel Codice Etico. A tutti coloro che collaborano o entrano
in contatto con lazienda é richiesto di conoscere e rispettare i contenuti del Codice Etico.

A tal scopo, il documento viene portato a conoscenza di tutti i destinatari mediante apposite attivita di
comunicazione, sia allinterno dell’azienda, tramite comunicazioni sulla piattaforma di lavoro o appositi
programmi di formazione, sia verso Uesterno, tramite il sito istituzionale.




| nostri canali di segnalazione interna

Tool interno

Tool interno del Gruppo ADEQ, il quale permette di effettuare le
segnalazioni direttamente al proprio Manager o al referente delle
risorse umane, tra cui, ad esempio, la ricezione di omaggi o inviti
non coerenti con le regole del Codice.

S

Posta ordinaria

Posta ordinaria all'attenzione del Comitato Etico di Leroy Merlin
presso la funzione Compliance.

*wmspu

Piattaforma

Piattaforma digitale disponibile in ambiente internet che con-
sente di effettuare segnalazioni anonime tramite una chat de-
dicata.

oo
™)

Incontro diretto

Incontro diretto con il Comitato Etico, se richiesto dal segnalante.




3.3. UNA NUOVA ORGANIZZAZIONE PER UN IMPATTO SEMPRE PIU POSITIVO
Nel 2022 abbiamo deciso di rivedere la nostra struttura organizzativa al fine di rafforzare la nostra

leadership per generare un impatto umano, economico e ambientale sempre piu positivo.

Questo &, infatti, Cobiettivo di tutte le nostre Persone, che quotidianamente siimpegnano per realizzare
un’esperienza umana e omnicanale attraverso i nostri negozi, i depositi, il web, il mercato dei servizi
Arky*, il Marketplace e (RI)GENERIAMO. Consapevoli del fatto che possiamo continuare a crescere e
migliorarci, la nostra nuova organizzazione é stata pensata con Uobiettivo di:

Costruire un futuro sostenibile
per tutti sviluppando il nostro Business Retail, Omnicanale e la Piattaforma.

\

@' Accelerare per essere ancora piu veloci
piu agili e diventare un’azienda piattaforma e sviluppare il nostro impatto positivo.

%
IS

Integrare nuovi profili
che insieme con i nostri talenti attuali, daranno vita al grande progetto che condividiamo con

=@

tutte le aziende ADEO: essere la piattaforma positiva per il miglioramento della casa.

4 | servizi Arky mettono a disposizione un team di architetti professionisti della ristrutturazione che seguono il Cliente durante tutto il progetto,
dalla selezione dei prodotti alla realizzazione dei lavori




La nuova struttura organizzativa si basa su 6 considerazioni chiave:

q %

1.

Un’organizzazione speculare tra le aziende di ADEO e il Global Le-
ader Team, per facilitare linterdipendenza e la rapidita nei pro-
cessi decisionali e nello sviluppo delle piattaforme digitali.

Un’organizzazione Digitale e Customer-Centric, il che significa
essere in primo luogo umano e online.

Una piattaforma per Uorganizzazione Paese, con lo stesso Coa-
ch-Presidente, che facilita lo sviluppo secondo la prossimita ge-
ografica, puntando allincremento della quota di mercato e dei
Clienti privati.

Un’organizzazione ultra-locale per cluster negozi, che consen-
te di mettere in comune le risorse per aumentare il potenziale e
la capienza di ogni negozio: Uasset principale da condividere é lo
stock e di conseguenza la logistica e la consegna al Cliente. Questo
cambiamento ci portera a ridefinire le responsabilita, loperativi-
ta e lo sviluppo della condivisione a livello nazionale, di negozio e
cluster.

Un’organizzazione che integra profili digitali interdipendenti. Cio
implica avere lumilta e l'intuizione necessarie per essere attraen-
ti, avere la capacita di reclutare profili che non abbiamo ancora
e impostare come priorita il supporto e la formazione per i nostri
Store Leader per lo sviluppo del commercio digitale e la piattafor-
ma omnicanale.

Un’organizzazione che sivuole trasformare, passando dal coordina-
mento della performance prodotto-centric al coordinamento della
performance che integra anche il digitale e Uimpatto positivo.




Il nuovo Leader Team & composto da 10 Leader che lavoreranno in stretta collaborazione con le squa-

dre di ADEO Services sullo sviluppo e Uintegrazione delle piattaforme digitali ADEO e guideranno la co-

struzione e le evoluzioni della nostra strategia.

La nuova organizzazione € interamente incentrata sui nostri Clienti e si € data 10 sfide
da affrontare per raggiungere i nostri obiettivi:

Giulia
Staffieri

1. Sfida

Omnicommerce
Per rafforzare il nostro
brand a impatto positivo
e accrescere la presen-
za omnicanale, garan-
tire Clienti soddisfatti
tramite  un’esperienza
incentrata sui loro bi-
sogni e contribuire alla
trasformazione digitale
aziendale.

Sebastien
Savariau

2. Sfida
Platform
Business
Development

Per agire verso lecosi-
stema politico, ammini-
strativo ed economico
sui temi della casa in
Italia attraverso una fit-
ta rete di contatti, e per
sviluppare la nostra le-
adership dei servizi (in
particolare quelli legati
al servizio di posa), gra-
zie a una rete di partner
unicain Italia.

Angelo
Tomasini

3. Sfida Offerta

e Mercato

Per costruire un’offer-
ta di prodotti attrattiva
e facile da acquistare,
grazie ad una profonda
conoscenza dei Clienti, e
per farci riconoscere per
la nostra qualita, unici-
ta e lo stile dei prodot-
ti, sempre pil orientati
allefficientamento ener-
getico.

Letizia
Martini

4. Sfida Supply
Chain e Delivery

Per implementare un
modello di Supply Chain
agile, adattivo e resilien-
te al fine di garantire le
migliori alternative po-
sitive al Cliente (omni-
canalita) e ottimizzare la
disponibilita dello stock
a livello nazionale, di
negozio e di cluster (ap-
proccio “multi-echelon”)
eridurre i giorni di stock.
Vogliamo garantire al
Cliente le promesse e la
miglior customer expe-
rience a costi sostenibili e
sviluppare una catena di
fornitura a basso impatto
ambientale.

Alberto
Patti

5. Sfida Zona
di Conquista

Per aumentare la pre-
senza omnicanale sui
territori e sviluppare le
competenze degli Store
Leader in ottica di cono-
scenza della potenzialita
del mercato locale e di
strategia di conquista.
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Pierre-Yves
Guislain

6. Sfida Finanza

e Performance
Per promuovere la per-
formance economica
e finanziaria al cuore
dellazienda e contri-
buire allaccelerazio-
ne della crescita della
redditivita, grazie alla
trasformazione  verso
un’azienda Data Driven
Customer-Centric.

Barbara
Casartelli

7. Sfida Impatto
Positivo

Per costruire i prossimi
passi della nostra strate-
gia delllmpatto Positivo,
partendo dalla sensibiliz-
zazione del Cliente verso
comportamenti e scelte
di prodotti responsabili,
alla riduzione dellimpat-
to ambientale, in primis
per ridurre Uimpatto sui
cambiamenti climatici e
migliorare la gestione dei
rifiuti, in un’ottica di eco-
nomia circolare. Vogliamo
inoltre generare progetti
“contributivi” per il mi-
glioramento dell’habitat
e delle comunita e creare
una cultura dellinclusio-
ne attraverso progetti
concreti che valorizzino il
concetto di unicita e pari
opportunita.

Fabrizio
Leopardi

8. Sfida Persone
e Cultura

Per attrarre, far crescere
esoddisfareitalentiedil
talento necessari alla-
zienda che si trasforma,
assicurando le condi-
zioni per il benessere, la
soddisfazione e Uorgoglio
di ogni Persona.

Malehk
Goudjil

9. Sfida Digjtal
Innovation

Per contribuire alla tra-
sformazione digitale e
accelerare la creazione
di valore per un'azienda
Data Driven attraverso
una governance data
operativa la costruzio-
ne di algoritmi machine
learning e dashboard.
Questo sara possibile
grazie alla promozione
e diffusione dei concet-
ti di agilita, customer
experience by design e
animazione della tra-
sformazione dell'azien-
da attraverso il metodo
OKR - Objectives and
Key Results.

Massimo
\Veronesi

10. Sfida
Sviluppo

Immobiliare

Nel 2023 & stata anche
aggiunta la sfida dello
sviluppo  immobiliare,
per seguire le nuove
aperture e per valoriz-
zareil nostro patrimonio
immobiliare, adeguan-
dolo sempre di piu alla
strategia  omnicanale
della nostra insegna.






CAPITOLO 2




1. ILnostro approccio alla sostenibilita

11 1 TRAGUARDI DI SVILUPPO SOSTENIBILE

2008 - 2009

Inizia il nostro percorso di sviluppo
sostenibile: grazie alla condivisio-
ne con i nostri stakeholder della
volonta del “fare” diamo il via al
nostro percorso di sostenibilita.
Chiediamo a tutte le nostre Persone
di riflettere sulle responsabilita in-
dividuali e collettive tramite la con-
divisione della “lettera d’orienta-
mento”, un documento di indirizzo
strategico per incoraggiarle a pro-
muovere abitudini di consumo re-
sponsabile nelle proprie Comunita.

2013

La responsabilita del fare: in que-
sta fase sono state due le parole
chiave della nostra ambizione:
Fare e Comunita, che ci hanno gui-
dato nella concretizzazione della
Vision aziendale: ogni persona ha
diritto alla propria Casa Ideale.
IL2013 € un anno ricco di traguardi,
in quanto segna la nascita del pro-
getto “scuola” e del primo inventa-
rio di GHG per la nostra azienda.

2017

La valutazione dei benefici comuni
con il calcolo del BES: viene imple-
mentata una metodologia per valu-
tare i benefici prodotti dalle attivita
dell’azienda con il calcolo del BES
— Benessere Equo e Sostenibile. Gli
Empori Fai da Noi arrivano ad esse-
re 16, con 330 prestiti di merce, 600
donazioni e 1.300 beneficiari. Il 4 ot-
tobre 2017 viene fondata UAssocia-
zione Bricolage del Cuore.

2012

Il “cantiere Sostenibilitd” e il ma-
nifesto verde di Leroy Merlin: na-
sce il “cantiere Sostenibilita” che si
concretizza nella creazione e diffu-
sione del manifesto verde di Leroy
Merlin.

2016

La trasparenza delle nostre azioni:
nasce il sito CSR.leroymerlin.it in
cui ogni anno viene pubblicato il
nostro Bilancio di sostenibilita, o
“Partecipato”.

Nascono inoltre i primi 5 Empori
Fai da Noi e 6 Cantieri Fai da Noi.




2018

Il volontariato aziendale con le
Lessons for Good: vengono istitui-
te le Lessons for Good, una serie di
eventi di volontariato, grazie alle
quali, nel dicembre 2018, abbiamo
realizzato 50 progetti, coinvolgen-
do 500 volontari, e coniugando Uin-
segnamento del “fai da te” con la-
iuto diretto di persone in difficolta.

Nasce la strategia della rigenera-
zione, incentrata sui concetti della
generativita e dell’economia civile.

2020

Limpresa Benefit (RI) GENERIAMO
e il coinvolgimento delle Comu-
nita: nasce (RI)JGENERIAMO insie-
me al progetto “USEFUL” che ha
coinvolto tutte le Persone di Leroy
Merlin per creare valore social-
mente orientato. Cio che ci per-
mette di generare questo valore é
il concetto di Negozio Piattaforma,
che intendiamo come una moder-
na piazza capace di attivare, con
il supporto dei Cittadini, processi
generativi sul territorio che coin-
volgono lintera Comunita.

2022

Una nuova struttura organizza-
tiva per rafforzare Uimpatto po-
sitivo:  abbiamo rivisto la nostra
organizzazione al fine di sviluppare
una nuova struttura che permetta
piti facilmente ai nostri leader di
migliorare le condizioni abitative
edivitadelle persone e al contem-
po prendersi cura dellambiente. In
occasione della riorganizzazione,
ci siamo dati 10 sfide al fine di rag-
giungere il nostro obiettivo di esse-
re un’azienda positiva, responsabi-
le, attraente e in grado di generare

2019

Lincontro internazionale “It’s time” e il
Network per la generativita: a seguito dell’in-
contro “It’s Time”, un evento internazionale or-
ganizzato da ADEO che ha coinvolto le diverse
Business Unit nella diffusione di linee guida per
realizzare un piano per accelerare la trasfor-
mazione positiva dell’azienda, abbiamo indi-
viduato delle azioni prioritarie al fine di essere
utili, innovare e accelerare; tra queste abbia-
mo integrato degli indicatori di Sostenibilita
allinterno del nostro sistema di condivisione
dei benefici prodotti dall’azienda, al fine di pre-
miare concretamente il contributo delle nostre
Persone.

Inoltre, entriamo a far parte dell“Alleanza per
la generativita sociale”, un Network di Orga-
nizzazioni che raccoglie, condivide, amplifica e
dissemina le energie generative sul territorio
nazionale!

1E possibile visitare il Network
al sito: www.generativita.it

valore per tutti.

2021

La piattaforma Regusto per implementare la
circolarita: inizia la collaborazione con la piat-
taforma Regusto, un Marketplace della soste-
nibilita dove i nostri prodotti non pit vendibili
vengono donati a realta del Terzo Settore che li
necessitano, regalandogli una nuova vita.
Inizia anche il percorso de “I FormidAbili”, un
progetto di inclusione lavorativa di persone
con disabilita mentale nei nostri punti vendita.
Diamo vita alliniziativa “L’Energia del bosco”,
al fianco di (RI)GENERIAMO, che si pone Uobiet-
tivo ambizioso di promuovere un nuovo model-
lo di applicazione di politiche volontarie di neu-
tralizzazione delle emissioni di gas serra delle
aziende in Italia.

Viene avviata, inoltre, la fase pilota del Leroy
Merlin Positive Index, che consiste nella crea-
zione diun sistema per tracciare mensilmente i
KPI di sostenibilita su tutti i negozi dell’'azienda.




1.2. LANOSTRASTRATEGIA

A IMPATTO POSITIVO

Il nostro viaggio nella sostenibilita inizia nel 2008
grazie al sostegno del Gruppo ADEO, che ha lanciato
la lettera degli orientamenti che ci ha spinto a riflet-
tere sul nostro contributo allo sviluppo sostenibi-
le. Ad oggi, il Gruppo ha definito una vera e propria
strategia che persegue il fine ultimo di incoraggiare
le persone a rendere le loro case un luogo positivo
dove vivere, e di fare lo stesso con il nostro habitat
condiviso: il Pianeta.
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La strategia del Gruppo ADEO si basa su tre filo-
ni principali, la generazione di valore economico,
sociale e ambientale, ed & costruita sui principi
di sviluppo del capitale umano e del migliorare la
casa, agendo su due livelli: il primo & quello del-
la responsabilita, la base per rendere il progetto
aziendale credibile; il secondo € quello del con-
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We make home
a positive
place to live.

Il purpose del Gruppo
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tributo, realizzando azioni che spingono 'azienda
oltre le attivita di base per una conduzione soste-
nibile del business e verso la riduzione dei propri
impatti.

In Leroy Merlin Italia siamo partiti dalla strate-
gia del Gruppo ADEO e dallobiettivo di genera-
re un impatto positivo per chiederci quale fosse




, quale potesse essere il no-
stro apporto nel costruire un percorso volto alla
creazione di una cultura dellabitare rispettosa
dellambiente, delle persone e delle risorse. Vo-
gliamo puntare a creare modelli abitativi inno-
vativi, instaurando le condizioni che permettano
alle persone di costruire ambienti positivi e pren-
dersene cura.

Queste riflessioni sono state la base per definire

la nostra
al 2026 che vuole

, un piano

che
tuttii giornilavorano per perseguire grandi risul-
tati, per costruire una
catena del valore responsabile,
in modo consapevole e
che ospitano i nostri
negozi.

La nostra ambizione al 2026

O O

M

Guidare i nostri Clienti verso
modelli di consumo sostenibili
e abitudini responsabili. L'attenzione al
Cliente, Uofferta di prodotti a risparmio
energetico e la costruzione
di modelli di economia circolare sono
i filoni principali che seguiremo
per diffondere la sostenibilita
attraverso i nostri prodotti.

Valorizzare le unicita di ogni nostra
Persona. La sicurezza delle nostre
Persone, un ambiente di lavoro che ri-
spetta le pari opportunita e assicura il
benessere, lattrazione dei talenti
e il loro sviluppo sono temi
su cui lavoriamo quotidianamente
per generare un beneficio
per le nostre Persone.

Sviluppare un network di partner
affidabili e consapevoli. La ricerca

di packaging a minor impatto ambientale,
Uefficientamento della nostra logistica, il
dialogo conifornitorie la tutela dei diritti

umani sono le attivita su cui puntiamo

per migliorare Uimpatto lungo
la nostra catena del valore.

0

Generare un impatto positivo

per il pianeta in cui viviamo. La defini-

zione di un piano di decarbonizzazione
o lefficientamento energetico delle nostre
attivita, una puntuale gestione dei rifiuti e

linnovazione tecnologica sono gli in-

terventiche vogliamo implementare
per gestire in modo responsabi-
le le nostre Attivita

Ingaggiare le comunita locali
per creare valore comune.
ILcoinvoigimento dei nostri stakeholder
e Udentificazione dei bisogni
delle nostre comunita sono i driver
che ci permetteranno di porre le basi
per generare modelli di social
business e social innovation.



Le nostre aree di focus

SENSIBILIZZAZIONE DEI CLIENT! [ [f7
Condividiamo con il Cliente Uimportanza della '

sostenibilita e guidarlo verso abitudini sempre

pil positive.

DECARBONIZZAZIONE

Riduciamo il nostro impatto sul cambiamento cli-
matico della nostra azienda e di tutta la catena
del valore.

ECONOMIA CIRCOLARE e

il HETINER|

Riduciamo gli sprechi e creiamo un business sem-
pre piu circolare, anche introducendo nuovi ser- aaéi
vizi come il noleggio e la seconda mano.
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DISUGHABLIANZE
Lavoriamo rispettando il prossimo nella sua uni- o a
cita e riduciamo le disuguaglianze. @I {=)

I N GAG G | O D E I_ I_A CO M U N |TA SCONFIGBERE EI':};III;IIm[ '. 'I"h.' A 1 FDURRE LE

LA POVERTA DISUGUABLIANIE
Coinvolgiamo le comunita e i negozi in modo ES

da generare valore per il territorio e le persone. rﬂ‘}’?‘h‘w l.!J' =)

Per raggiungere le nostre ambizioni e creare un impatto positivo, &€ fondamentale dotarsi di una strut-
tura organizzativa che guidi e supporti tutte le funzioni passo dopo passo lungo il percorso.

Nel 2022 abbiamo rivisto la nostra organizzazione, incentrata sul Cliente, il cui obiettivo € quello di
mantenere e rafforzare la nostra leadership in modo che crei un impatto umano, economico e am-
bientale sempre pil positivo.

Con quest’obiettivo in mente abbiamo introdotto la nuova leadership Impatto Positivo creata apposi-
tamente per fungere da cardine e integrare la sostenibilita in tutte le altre attivita dellorganizzazione.
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Cosa vuol dire generare un impatto positivo?

Sviluppare
e attuare strategie
locali per garantire
un impatto positivo
sullambiente,
sulla societa
e sulleconomia

Collaborare
con gli stakeholder
interni ed esterni per
identificare e dare priorita
alle aree di impatto
POSIitivo

Fornire indicazioni
e supporto ai team
per garantire che le iniziative
di impatto positivo siano
implementate
in modo efficace.

Accompagnare
lazienda nellampliare
Uofferta di prodotti
sempre pil responsabili
e comunicarli
al Cliente

Coinvolgere
gli attori necessari
perridurre
le emissioni
di CO:

Implementare

progetti volti a creare
una cultura

O O dell’inclusione

Realizzare
progetti volti
a supportare
lo sviluppo umano
e migliorare
gli habitat

Il Leader Impatto Positivo, parte integrante del CO-LEAD Leroy Merlin Italia, prende anche parte alle
riunioni del Gruppo ADEO, tenute con una cadenza mensile, alle quali partecipano tuttii Leader Impatto
Positivo delle diverse Business Unit del Gruppo. Queste riunioni sono un momento di scambio tra le va-
rie realta del Gruppo, che hanno cosi la possibilita di condividere idee e best practice che possano poi
essere applicate dalle varie organizzazioni sulla base del contesto in cui operano. Inoltre, sono anche
organizzati dei seminari di aggiornamento quadrimestralmente, in modo da condividere nuovi progetti
e le novita legislative in tema di sostenibilita.




1.3. LE NOSTRE PRIORITA: LANALISI DI MATERIALITA

Per identificare gli ambiti d’azione prioritari per Uazienda e strutturare la nostra rendicontazione di
sostenibilitd, abbiamo condotto un’analisi di materialita per individuare quelle tematiche — i cosiddetti
temi materiali — sulle quali la nostra azienda pud incidere maggiormente in termini di impronta am-
bientale, sviluppo sociale e sviluppo economico.

L’analisi & stata svolta in linea con i principi di rendicontazione GRI Universal Standards 2021, i quali
definiscono i temi materiali come quei temi che riflettono gli impatti pit significativi generati dall’a-
zienda su economia, ambiente e persone, inclusi quelli sui diritti umani, quale risultato delle attivita o
delle relazioni commerciali che Uorganizzazione intrattiene.

Le fasi che ci hanno portato a definire Uanalisi di materialita sono state le seguenti:

Comprensione
del contesto
aziendale

tramite Uanalisi dei principali
documenti relativi ai temi di so-
stenibilita nel settore del retail
pubblicati dalle pit importanti
organizzazioni internazionali,
abbiamo individuato i principali
trend del settore. Abbiamo poi
effettuato un’attivita di ben-
chmarking per comprendere
gli aspetti fondamentali su cui
stanno lavorando altri player
dello stesso campo. L’analisi del
contesto, rivalutata sulla base
delle nostre specifiche attivita,
relazioni ed aspettative degli
stakeholder, ci ha permesso di
individuare gli aspetti di soste-
nibilita pit rilevanti.

|dentificazione
degli impatti positivi
e negativi

sulla base del contesto ana-
lizzato, dei documenti pubblici
che individuano gli impatti del
nostro settore, unitamente ad
una approfondita conoscenza
delle nostre attivita e dei con-
seguenti effetti sull’esterno,
abbiamo identificato gliimpatti
positivi e negativi, attuali e po-
tenziali, generati dalla nostra
azienda su economia, ambiente
e persone.

Valutazione
della significativita
degli impatti

abbiamo svolto un workshop in
presenza con il Comitato di Di-
rezione di Leroy Merlin Italia al
fine di valutare la significativita
degliimpatti.

Prioritizzazione
degli impatti piu

significativi e definizione

della lista ditemi
materiali

la valutazione del Comitato di
Direzione (CO-LEAD) ha por-
tato alla definizione dei temi
prioritari per la nostra azien-
da, sulla base della significa-
tivita degli impatti individuati
nelle fasi precedenti. Abbiamo
quindi stabilito una soglia di
materialita che ci ha permesso
di identificare i nostri 15 temi
materiali.

Le tematiche cosiindividuate sono state ricondotte alle nostre ambizioni e sono rendicontate all'inter-
no del presente Bilancio di Sostenibilita.
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Clienti
e abitanti

Economia circolare - Ciimpegniamo a sviluppare nuovi modelli di business per il noleggio, il riuso e il ricon-
dizionamento dei prodotti, nonché per rafforzare il mercato di seconda mano e per favorire la donazione dei
prodotti. Lavoriamoinoltre per garantire una sempre maggiore riparabilita dei nostri prodotti e per progettare
ilnostro packaging in un'ottica di economia circolare.

Prodottl a maggior risparmio energetico e minor impatto ambientale - Stiamo lavorando per ampliare la
nostra offerta di prodotti responsabili, in grado di garantire un maggior risparmio energetico per i consumatori
e la generazione di energia rinnovabile, con l'obiettivo ultimo di ridurre l'impatto sull'ambiente.

Sensibilizzazione del Clienti -1 consumatori pongono sempre maggiore attenzione alla sostenibilita dei pro-
dotti e vorrebbero incrementare i propri acquisti sostenibili. In quest'ottica, ci impegniamo a informare ed
educarei Clienti al consumo responsabile e sostenibile.
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Comunita

niziative a supporto della comunita - Un business affidabile e resiliente permette di incrementare conti-
nuamente la generazione di valore socialmente orientato, attraverso lo sviluppo di iniziative a supporto della
comunita, e con l'obiettivo di contribuire alla creazione di un impatto positivo per tutte le persone che intera-
giscono con l'azienda.
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Partner locali - Le collaborazioni con fornitori e artigiani locali sono per noi fondamentali per garantire
un livello di servizio di qualita e sempre pil vicino al cliente e al territorio in cui operiamo. Ci impegnia-
mo a sviluppare una rete di franchising che sia affidabile e attenta ai propri impatti.

Catena di fornitura responsabile = Ci impegniamo a garantire il rispetto dei nostri principi e valori lungo
tutta la catena di fornitura attraverso un'accurata selezione e valutazione dei partner, anche su criteri
ESG, al fine di contribuire alla generazione di impatti positivi nella catena del valore e mitigare possibili
violazioni dei diritti umani.

Impatti della logistica - In un settore come quello del retail, i numerosi trasporti, da e verso i fornitori,e da e
verso i clienti, hanno un impatto rilevante sull'ambiente. L'ottimizzazione dei trasporti, attraverso lo sviluppo
diun sistema maggiormente efficiente e meno impattante € una nostra priorita al fine di ridurre i costi econo-
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Attivita
operative

mici e gli impatti ambientali.

Decarbonizzazione ed efficientamento energetico - Ciimpegniamo a ridurre gli impatti ambientali derivanti
dalle nostre attivita dirette e indirette. Monitoriamo i consumi ed efficientiamo i nostri negozi e depositi ed i
nostritrasportiper ridurre gli sprechi e le nostre emissioni di CO, indirettamente agiamo lavorando insieme
ai nostri fornitori e clienti per mitigare gli impatti ambientali dei prodotti e dei servizi lungo tutta la nostra
catena del valore, riducendo i nostri impatti ambientali.

Innovazione e digitalizzazione - La digitalizzazione dei processi aziendali garantisce una maggiore effi-
cienza operativa.

Gestione del rifiutl - Una corretta gestione dei rifiuti, unita ad attivita di raccolta differenziata e sensibilizza-
zione dei dipendenti, permette di mitigare gliimpatti negativi sullambiente.
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- Il mondo del lavoro & spesso soggetto a barriere all'entrata,
fisiche o educative, che possono comportare una violazione dei diritti delle persone.
Sviluppare un modello lavorativo che garantisca pari opportunita e accessibilita al lavoro, permette
di ridurre il rischio di una violazione dei diritti delle persone, garantendo quindi la valorizzazione del
singolo, delle sue competenze e unicita, nonché la creazione di un ambiente di lavoro sano e orienta-
to all'inclusivita e al rispetto delle esigenze di tutti (ad es. nazionalit3, religione, etc), in cui ci si possa
sentire accettati e compresi, con impatti positivi sulla soddisfazione e sullo sviluppo personale e pro-
fessionale.

- L'attenzione al dipendente e alle sue necessita, lo sviluppo di iniziative diversificate e di wel-
fare garantiscono un impatto positivo sulla soddisfazione delle Persone e nell'ambiente di lavoro in
generale, accrescendo il senso di appartenenza all'azienda.

- La movimentazione di merci, l'organizzazione dei magazzini e degli store, la pre-
senza di numerosi prodotti sugli scaffali, anche pesanti, possono comportare incidenti sulla salute delle
nostre Persone, se non & presente un idoneo sistema di gestione della sicurezza o attivita di sensibiliz-
zazione e condivisione di buone norme tra il personale per ridurre al minimo i rischi.

- Ci impegniamo a formare le nostre Persone a 360°, non solo attraverso iniziative di for-
mazione professionale per accrescere le competenze sul posto di lavoro, ma anche attraverso conte-
nuti formativi di attualita e per la crescita personale. Questo permette di generare un impatto positivo
sullo sviluppo professionale e personale delle nostre Persone, aumentando il loro grado di soddisfazio-
ne in azienda.

- Sviluppiamo iniziative ed attivita che permettano di attrarre nuovi
talenti, creando posti di lavoro in linea con le nuove esigenze del mercato e ascoltando le necessita dei
nostri Collaboratori, al fine di garantire a tutti una crescita all'interno dell'azienda, dando loro la pos-
sibilita di sviluppare competenze personali e professionali, generando cosi impatti positivi sulla loro
soddisfazione.



2. | nostri stakeholder

Includere gli stakeholder nel nostro percorso di
sostenibilita & fondamentale, al fine di costruire
una strada comune in sinergia con le aspettative
e le responsabilita dei vari attori della nostra ca-
tena del valore.

Interagire con i fornitorici permette di costruire le
fondamenta della nostra offerta sostenibile e ga-
rantire prodotti che siano stati realizzati da azien-
de che conducono il loro business in modo etico,
premessa fondamentale al fine di generare un im-
patto positivo sullesterno. Interagiamo con i nostri
Clienti non solo per comunicare la nostra offerta
commerciale, ma per ascoltare le loro esigenze,

offrendo prodotti sicuri per la salute e rispetto-
si dellambiente e delle persone che li producono,
nonché per sensibilizzarli a un consumo respon-
sabile. Riteniamo che le nostre Persone, con la
loro leadership, impegno, spirito imprenditoriale,
competenza e professionalita, siano Uattore fon-
damentale che ci permette di raggiungere grandi
risultati e, pertanto, ciimpegniamo a tutelareiloro
diritti e a implementare politiche sociali per la sal-
vaguardia di tutti gli aspetti riguardanti il rapporto
di lavoro. Le nostre Persone e i Clienti sono inoltre
soggetti che fanno parte delle Comunita locali, con
le quali collaboriamo tramite diverse attivita, come
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iniziative di solidarieta e progetti di sensibilizza-
zione, interfacciandoci con Scuole, Associazioni e
Enti del Terzo Settore.

In qualita di distributori, € nostro dovere fare da
tramite tra mondo produttivo e consumatori fina-
li. Per questo motivo ci impegniamo a sensibiliz-
zare tutti i nostri stakeholder e lo facciamo con
azioni concrete. Per comunicare con tutti loro e
tenere traccia delle nostre iniziative e attivit3,

nel 2016 abbiamo creato il sito CSR Leroy Merlin,
costantemente aggiornato con le azioni di soste-
nibilita che implementiamo, e dove & possibile
prendere visione della nostra rendicontazione di
sostenibilita.

Il sito rappresenta, infatti, il principale canale di
dialogo con i nostri stakeholder, seguito da nume-
rose altre interazioni online o presso i negozi.

FORNITORI ARTIGIANI PERSONE CLIENTI
->  Portale fornitori -> SitoCSR - Comunicazioniinterne ->  SitoCSR
- Audit -> Portale fornitori -> Formazione —> Comunicazione nei negozi
-> SitoCSR —> Dialogo tramite - Mezzidi comunicazione —> Dialogo con i nostri leader
-> Dialogo tramite la funzione la funzione Risorse Umane aziendali nei negozi a Customer
Acquisti e Commerciale service
—> Community Leroy Merlin
Italia
-> Social media e newsletter
PUBBLICA ORGANIZZAZIONI MEDIA
AMMINISTRAZIONE SINDACALI
-> SitoCSR -> SitoCSR -> SitoCSR
—> Rendicontazione aziendale —> Rendicontazione aziendale —>  Funzione Comunicazione
-> Incontri specifici in base alle esigenze -> Incontri specifici in base alle esigenze - Rendicontazione aziendale
-> Social media e newsletter
UNIVERSITA ENTIE ASSOCIAZIONI COMUNITA
E SCUOLE DELTERZO SETTORE EABITANT]
-> SitoCSR -> SitoCSR - SitoCSR
—> Rendicontazione —> Dialogo tramite la funzione —> Rendicontazione aziendale
di sostenibilita Community Impact -> Social media e newsletter
—> Iniziative di sensibilizzazione —> Rendicontazione di sostenibilita —> Community Leroy Merlin Italia
—> Dialogo tramite la funzione —> Iniziative di sensibilizzazione —> Eventi specifici per il territorio
Community Impact -> Iniziative di solidarieta




21. GENERIAMO VALORE ECONOMICO PER GLI STAKEHOLDER

Tutte le nostre attivita sono improntate alla generazione di un impatto positivo, da un punto di vista am-
bientale, sociale ed anche economico. Soprattutto con riferimento a quest’ultimo aspetto, lavoriamo per
realizzare economie partecipative e di condivisione, nelle quali la generazione di valore sostituisce il
semplice profitto, in una prospettiva etica e non puramente individualistica.

Nel 2022 abbiamo generato valore economico per oltre 1 miliardo e 800 mila euro, in crescita del 10%
rispetto al valore generato nel 2021. Di questo, il 94% é stato distribuito agli stakeholder, sotto forma di
acquisti ai fornitori, salari, oneri finanziari, imposte e liberalita, e solo il 6% & stato trattenuto in azienda.

Valore economico generato, distribuito e trattenuto

1456.459.311 € 1.669.936.658 € 1.838.670.731€
94,61% 93,92% 93,75%

. Generato
. Distribuito

. Trattenuto

6,08% 6,25%

5,39%

2020 2021 2022
Valore distribuito nel 2022

©80,25%

Costi operativi

©16,56%

Valore distribuito ai dipendenti

1723.789.501 | ©119%

Euro Valore distribuito ai soci/azionisti e finanziatori

®1,94%

Valore distribuito alla PA.

0,06%

Valore distribuito alla comunita




Per le nostre Persone sono poi previste ulteriori
modalita di condivisione del valore economico
generato dall’azienda attraverso la partecipazio-
ne ai benefici e ai risultati aziendali.

Vogliamo infatti che tutte le nostre Persone pos-
sano beneficiare dei frutti che hanno contribuito
acreare.

A questo scopo abbiamo previsto tre strumenti di

condivisione dell’avere:

Il Premio di Progresso

Il Premio Progresso € un meccanismo volto a con-
dividere i risultati a breve termine attraverso la
condivisione, con le nostre Persone, degli utili
prodotti: ognuno, infatti, contribuisce allevolu-
zione del negozio in termini di sviluppo commer-
ciale, gestionale e di redditivita.

Il Premio viene erogato trimestralmente sotto
forma di un importo lordo in euro (non superiore
al 25% della RAL) alle Persone che si sono distinte
per aver contribuito al raggiungimento di risulta-
ti particolarmente positivi nel proprio negozio. |
destinatari possono poi scegliere se svincolare il
Premio o investirlo in azioni del Gruppo.
Attraverso tale sistema vogliamo incentivare le
nostre Persone a collaborare per raggiungere
un obiettivo comune, contribuendo attivamente
e consapevolmente con il proprio lavoro al pro-
gresso aziendale e al successo del proprio reparto
e, piu in generale, del proprio negozio.




La Partecipazione ai Risultati

Le nostre Persone partecipano ai risultati finali
annuali dell’azienda in una logica di creazione di
capitale einun’ottica di condivisione a medio ter-
mine. | risultati aziendali sono ottenuti grazie alla
collaborazione di tutti, e pertanto il 20% del risul-
tato economico alla fine dell’anno viene suddiviso
tra tutte le nostre Persone, fino a un tasso massi-
mo del 7,14% della RAL per ciascuno.

Azionariato

Ogni Persona che fa parte della nostra azienda
pud decidere di diventare azionista del Gruppo
ADEO, in un’ottica di condivisione a lungo termi-
ne del valore che ognuno ha contribuito a creare e
costruire nel tempo.

Il valore delle azioni dellazienda viene valutato
una volta allanno da una Commissione di esperti
esterna e indipendente, che applica una procedu-
ra approvata dalla Commissione per le operazioni
di Borsa Francese, luogo nel quale ha sede la no-
stra Casa Madre. Nella valutazione si tiene con-
to sia degli elementi finanziari sia degli elementi
qualitativi, come lo sviluppo delle attivita, gli in-
vestimenti, il mercato e la concorrenza.

In tal senso, mentre il termine “azioni” solitamen-
te richiama immediatamente Uidea di Borsa e dei
rischi associati alle frequenti fluttuazioni di mer-
cato, il nostro Azionariato aziendale € un Aziona-
riato diffuso, non quotato in borsa.

Esso é stato creato con Uobiettivo di consentire ad
ogni Persona di ADEO di trasformarsi in un vero
imprenditore dellazienda stessa.

G
95%

PERCENTUALE
DI AZIONARIATO
IN AZIENDA

Oltre alla possibilita di investire consapevolmente
acquistando azioni, ogni Persona partecipa alla con-
divisione dei risultati ricevendo annualmente azioni
gratuite. Ad oggi, il 95% delle Persone di Leroy Merlin
Italia partecipa all'azionariato aziendale.

Questo eil valore el significato del nostro Aziona-
riato, che si basa sullaspetto umano e relazionale
che deriva dall’essere parte integrante dellintera
realta aziendale. Su base annuale, inoltre, orga-
nizziamo la serata Valadeo, un evento durante il
quale condividiamo il valore raggiunto dalle azio-
ni del Gruppo ADEO durante 'anno con le nostre
Persone ed i loro familiari.

2.2. LAVALORIZZAZIONE

DEL BENEFICIO PRODOTTO
Dal 2020 misuriamo il beneficio prodotto dalle no-

stre attivita tramite il BES, lo strumento per cal-
colare il Benessere Equo e Sostenibile, che ci per-
mette di valutare le nostre performance aziendali
considerando anche le esternalita generate dalla
nostra organizzazione.




Abbiamo identificato una serie di indicatori rap-
presentativi delle nostre attivita e li abbiamo ri-
classificati in base ai Capitali Economico, Ambien-
tale, Sociale ed Umano, sui quali basiamo le nostre
aspirazioni di creazione di un impatto positivo.

Il calcolo del BES parte dal risultato operativo
aziendale (che include ricavi - costi operativi -
remunerazione dei dipendenti - ammortamenti
svalutazioni - accantonamenti e riserve).

A questo totale si aggiunge il valore economico
legato a quelle attivita che hanno creato un im-
patto positivo sulla Comunita, le Persone e CAm-
biente (come investimenti in sicurezza, forma-
zione, i progetti di supporto al territorio).
Dallaltro lato, viene sottratto il valore economico
legato alle attivita che hanno generato un impat-
to negativo sull’esterno (come le emissioni di CO
e il costo legato agli infortuni sul lavoro). Questo
calcolo ci permette di definire il progresso della
nostra azienda non solo dal punto di vista econo-
mico, ma anche sociale e ambientale.

Nel 2022 il Beneficio generato dalle nostre attivita

é stato di oltre € 54 milioni, in aumento del 59%
circarispetto ai valoridel 2021. Tale risultato deri-
va sia dallincremento dei valori che compongono
il Capitale Economico (+29%), che dalla crescita di
oltre il 35% dei valori che costituiscono il Capitale
Sociale, come ad esempio le liberalita erogate a
favore della Comunita, la ripresa, in seguito all'u-
scita dal periodo pandemico, dei corsi per i Clien-
ti, resi disponibili presso i nostri negozi, e Uincre-
mento delle retribuzioni corrisposte alle Persone
vulnerabili che hanno prestato lavoro presso la
nostra azienda con il progetto FormidAbili. Il no-
stro impatto negativo sul Capitale Ambientale &
invece diminuito di oltre il 6% rispetto al 2021, a
fronte dellaumento delle emissioni compensate
grazie al progetto di riforestazione “Energia del
Bosco”, realizzato in collaborazione con la coope-
rativa sociale (RI)GENERIAMO.

Infine, abbiamo registrato un aumento di oltre il
7% anche nel Capitale Umano, in particolar modo
grazie allincremento degli investimenti in salute
e sicurezza e formazione.

BES LMI? 2020 2021 2022 Delta 2022/2021

Totale BES 27001440 € 34.105.792 € 54173237 € 58,84%
Capitale Economico 44 547403 € 59.791.321€ 77154.407 € 29,04%
Capitale Ambientale -21.604.540 € - 31767855 € -29.784.223 € -6,24%
Capitale Umano 2.710.749 € 5134985 € 5.521130 € 7,52%
Capitale Sociale 1.489.872 € 947.341€ 1.281.923 € 35,32%

2 Nel 2022 ¢ stata aggiornata la metodologia di calcolo per i dati del BES sul triennio. In particolare, rispetto a quanto presentato nel Bilancio Parteci-
pato dei Benefici Prodotti 2021, sono state eliminate la voce Compensazioni CO: LMI dal calcolo del Capitale Ambientale e le voci Bricolage del Cuore &
Lessons For Good e Corsi Faro dal calcolo del Capitale Sociale. Inoltre, allinterno del Capitale Umano, é stata eliminata per il triennio la voce “Incentivi
erogati”, in quanto i dati relativi al 2022 per questa categoria non risultano attualmente disponibili. Per la tabella di dettaglio delle voci che costituisco-

no il BES, si rimanda all’appendice.




Benvenuyt

Leroy Merlin Catania

Una squadra
di appassionati




CAPITOLO 3

VIVERE INSIEME AINOSTRI
CLIENTIE ABITANTI |
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1. I nostri servizi e prodotti

IL retail € un mondo molto vasto che negli anni ha continuato a rivoluzionarsi ed evolversi, allineandosi
alle nuove tendenze tecnologiche, ripensando i modelli di distribuzione e sviluppando sempre piu ser-
vizi e prodotti in risposta alle esigenze dei Clienti.

In Leroy Merlin Italia puntiamo a creare la casa ideale, dando ai nostri Clienti la possibilita di costruire
un ambiente sicuro, confortevole ed energeticamente efficiente. Negli anni abbiamo focalizzato la no-
stra offerta commerciale specializzandoci su 5 grandi mondi:

Mondo Mondo Mondo Mondo giardino  Mondo
tecnico decorativo progetto e edilizia bagno
> Elettricita - Decorazione - Falegnameria - Edilizia - Sanitari
e domotica - Illuminazione - Sistemazione - Giardino
- Utensileria S Vernici S Cucina e terrazzo
> Idraulica - Pavimenti
e comfort

erivestimenti

- Ferramenta

Il nostro obiettivo, perd, non & solo quello di offrire ai nostri Clienti prodotti di qualita ed efficienti per
la loro casa, ma vogliamo garantire un’esperienza di acquisto unica, che li renda soddisfatti a 360°. Per
questo motivo, accompagniamo i Clienti anche nelle fasi che precedono e seguono il loro acquisto,
offrendo un servizio di assistenza e consulenza durante tutto il processo di costruzione della propria
casaideale.

Grazie ad un’attenta analisi delle offerte del mercato, dei bisogni dei Clienti e al costante monitoraggio
del loro grado di soddisfazione, abbiamo negli anni strutturato la nostra offerta di servizi per rispon-

dere alle esigenze dei Clienti.




Configuratori
online

ILCliente ha a disposizione dei configura-
tori online che permettono di progetta-
re la propria cucina o il proprio bagno
in 3D, ma anche di realizzare un
progetto per le proprie fine-
stre, tapparelle e zan-
zariere.

Servizi su misura
IN NEEOZIO
Offriamo dei servizi direttamente in negozio che
permettono la personalizzazione dei prodotti che ven-
diamo per rispondere in modo completo alle esigenze
dei Clienti. Ad esempio, & possibile usufruire del servizio
Taglio Legno che prevede, dopo aver scelto il legno di
proprio gradimento, di tagliarlo secondo le misure
necessarie, cosi come del servizio Taglio Vetro.
E presente inoltre un servizio di sartoria per
svolgere piccoli lavori di sartoria come
orli su tende e tessuti.

Agevolazioni fiscali
E possibile usufruire di diversi bonus messi
a disposizione dallo Stato per ristrutturare

I
Corsi in negozio
e tutorial
E possibile partecipare a corsi gratuiti
in negozio sul fai da te, iscrivendosi

tramite la piattaforma Community
Leroy Merlin.

4

Noleggio
Mettiamo a disposizione il noleggio di at-
trezzi, che possono essere prenotati online e

>

Assistenza
agli acquisti
| Clienti possono essere assistiti
nella scelta dei nostri prodotti grazie
ai Collaboratori presenti presso
i punti vendita.
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Ristrutturazione

e installazione
E possibile prenotare tramite il nostro sito appun-
tamenti per realizzare dei progetti di ristrutturazione
della propria casa. Il progetto viene seguito da un unico
architetto parte di archi che supervisiona i cantieri av-
viati, e si occupa della gestione di tutta la documen-
tazione necessaria. Simile al servizio di ristruttura-
zione € il servizio di installazione, che prevede
un sopralluogo da parte di uno dei nostriar-
tigiani, che valutera come installare e
montare i prodotti acquistati.

ritirati in negozio.

la propria casa, come ad esempio 'Ecobonus
o il Bonus ristrutturazione. Diamo indicazioni
ai nostri Clienti su tutte le caratteristiche
necessarie per ottenere queste agevo-
lazioni e utilizzarli insieme ai nostri
servizi di posa e installazione.

Grazie alla nostra partnership con Hertz,
& possibile noleggiare anche dei furgoni
per trasportare gli acquisti pid volu-
minosi.

Le nostre tipologie di servizi




Nel corso degli anni abbiamo ampliato la nostra of-
ferta di servizi. In particolare, abbiamo migliorato
sempre di pit il nostro servizio di posa e installa-
zione, che supporta i Clienti dalla fase di acquisto a
guella di montaggio, fino alla manutenzione dei pro-
dotti acquistati presso i nostri punti vendita. Il ser-
vizio é offerto per numerose tipologie di prodotti ed
e possibile prenotarlo direttamente online al fine di
agevolare la richiesta. Grazie a questo servizio sia-
mo statii primiarispondere a un bisogno che in pre-
cedenza non era soddisfatto, offrendo un percorso
unitario dallacquisto all'installazione e garantendo
ai Clienti la facilita di interfacciarsi con un unico in-
terlocutore per tutto il processo. A tal fine, abbiamo
anche ripensato la nostra value chain, creando una
rete di artigiani locali che ci permette di facilitare
Uofferta di questo servizio in prossimita dei Clienti.
Questo garantisce non solo un servizio a tutto tondo
al Cliente, ma ancheuna corretta installazione e ma-
nutenzione dei prodotti che permette di allungare la
vita dei prodotti stessi, generando meno sprechi.
Inoltre, vogliamo che i nostri Clienti siano in grado
non solo di risparmiare sui loro consumi energetici,
ma anche di beneficiare di un’agevolazione econo-
mica in caso di acquisto di prodotti a maggior rispar-
mio energetico. Tramite Cacquisto di prodotti come
finestre a doppio vetro, caldaie a condensazione a
maggior efficienza e soluzioni per la termoregola-
zione solare, abbiamo dato la possibilita ai nostri
Clienti di aderire al’Ecobonus promosso dal Gover-
no e di richiedere quindi lo sconto in fattura, gene-
rano un impatto positivo sia per i nostri Clienti che
per lambiente.

OLTRE 240000

NUMERO DI PROGETTI
ECOBONUS
REALIZZATI

OLTRE 11 0500

PRODOTTI RIPARATI
NEL 2022

Un altro dei servizi che abbiamo perfezionato ne-
gli ultimi anni € il servizio di riparazione, tramite
il quale vogliamo garantire ai Clienti prodotti che
durino nel tempo e che abbiano un lungo ciclo di
vita, riducendo quindi il bisogno di acquistare nuo-
vi prodotti e diminuendo Uimpatto sullambiente.
Due sono le tipologie di assistenza che offriamo in
termini diriparabilita:

Autoriparazione: i Clienti possono ordinare i pez-
zi di ricambio di cui necessitano e ritirarli presso
i nostri negozi. | pezzi vengono ordinati ai nostri
fornitori, che si occupano poi di spedirli o presso il
deposito o direttamente in negozio.

Riparazione dei prodotti: i Clienti possono con-
segnare presso i negozi i prodotti malfunzionanti,
che vengono successivamente inviati presso ap-
positi centri assistenza, garantendo un tempo di
riparazione di massimo sette giorni dal momento
in cui i prodotti vengono presiin carico dal centro.
Nel 2022 abbiamo aperto un nuovo centro assi-
stenza dedicato ai nostri prodotti comfort a mar-
chio Equation.

Nel 2022 abbiamo lavorato per diminuire il tempo
di attesa dei pezzi di ricambio, favorendo quindi
la scelta, da parte del Cliente, di riparare i propri




prodotti a discapito dall’acquisto di prodotti nuovi, con un conseguente impatto positivo sullambiente.
Per quanto riguarda i nostri prodotti a marchio MDH — Marchio dell’abitante —, ci siamo impegnati per

, efficientando la logistica: invece di
consegnare i pezzi presso il nostro deposito e poi procedere alla spedizione al negozio di riferimento,
i fornitori consegnano la merce direttamente a quest’ultimo, rendendo cosi pit veloce il servizio e ga-
rantendo un’assistenza piu efficace al Cliente. Il test su questa modalita di consegna é stato avviato
su , periqualiil . Stiamo gradualmente implementando questa
modalita in tutti i negozi e sui fornitori di parti di ricambio per i prodotti non MDH.

| nostri prodotti a Marchio VErtens
dell’Abitante (MDH) 0 AXTON

Tra gli articoli che offriamo abbiamo una vasta selezione di prodotti che defi- - Je

niamo a . DEXTER

Sono prodotti caratterizzati da attributi positivi per le persone e per lam-

biente, pensati per aiutarci nella - o
,contribuendo alla nostra visione di “rendere la S nspire

casa un luogo positivo in cui vivere”. Grazie a questi prodotti possiamo agire

indirettamente sullimpatto dei nostri Clienti, in quanto vengono progettati LGXITI@

per far sichei O

D

Sonoi prodotti grazie ai quali costruiamo un’offerta responsabile in numerose I Naterial

categorie di articoli, classificandoli secondo cinque criteri di impatto positivo: .

> realizzato per durare nel tempo S) sensea

> portatore di funzioni e caratteristiche sostenibili L) Spaceo

> realizzato da risorse sostenibili

> sicuro per le persone &

- sicuro per il pianeta (©) STERWINS

Nel 2022, il servizio di riparabilita ci ha permesso di ,iL18%in

piu rispetto al 2021.
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| nostri Clienti godono di un , accessibile tramite FAQ, e-mail e
telefono. Le loro esigenze vengono cosi accolte tramite diversi canali, mettendo a disposizione molte-
plici modalita per contattarci, richiedere eventuali chiarimenti ed evidenziare necessita di ogni genere.
| Clienti possono rivolgersi a noi tramite il nostro sito web, i canali social, telefonicamente contattan-
do il numero verde o tramite applicazione. Inoltre, € possibile recarsi nei vari punti vendita presenti
sul territorio, dove le nostre Persone sono a disposizione per risolvere qualsiasi tipo di problematica
riscontrata. Nel 2022, grazie a questi canali siamo riusciti ad aiutare numerosi Clienti, rispondendo a
oltre 4 milioni di segnalazioni.

Il Marketplace Leroy Merlin
[T

Nel 2021 abbiamo attivato il ,diventando la seconda
Business Unit del Gruppo ADEO ad introdurlo, dopo la Francia, e seguiti da
Spagna e Portogallo.
Attraverso il Marketplace mettiamo a disposizione un’ampia e selezionata
scelta di prodotti di

,ampliando cosi Uofferta per i nostri Clienti.

La piattaforma funziona a livello europeo e i venditori italiani che entrano a far parte del nostro Mar-
ketplace possono poi vendere sulle altre piattaforme del Gruppo.
Alfine di garantire un’ottimale gestione del servizio, prima del lancio della piattaforma, dai nostri team
di prodottoin collaborazione con il team commerciale che tutti i venditori selezionati siano

e in grado di rispondere alle esigenze commerciali.
Uno dei nostri obiettivi € quello di raggiungere il
secondo determinati standard ambientali e di qualita. Ad oggi, ci stiamo focalizzando sulle certificazioni
PEFC™ e FSC® (obbligatoria per tuttii venditori), per quanto riguarda i prodottiin legno, ed OEKO-TEX® per
i prodotti tessili.



2. Creiamo un ambiente di condivisione

La Community Leroy Merlin, nata nel 2016, € un
hub omnicanale che ha lobiettivo di ispirare gli
utenti che utilizzano i nostri prodotti alla realizza-
zione di soluzioni intelligenti, innovative e soste-
nibili, mettendo in relazione i Clienti, le nostre Per-
sone e qualsiasi altro utente al fine di condividere
idee e consigli per valorizzare al meglio gli spazi
abitativirispondendo alle esigenze di ognuno.

| membri della Community Leroy Merlin vivono

e condividono con altri appassionati la voglia di

fare, per migliorare la propria casa e generare im-

patto positivo nellambiente in cui vivono e per le

persone. Tutti gli iscritti si riconoscono, infatti, at-
torno a due valori fondamentali:

- La voglia di fare casa: ossia la passione per il
fai date;

-> La voglia di sentirsi utili per gli altri e per il
territorio: ossia la passione di fare per gli altri,
partecipando ad attivita di supporto allam-
biente, al territorio e alle Comunita.

La Community ci permette di raggiungere due
obiettivi fondamentali: da un lato la fidelizzazio-
ne del Cliente, attraverso il suo ingaggio e conti-
nuo stimolo tramite le numerose opportunita di
dialogo e di confronto, e dallaltro la possibilita di
generare insieme ai nostri utenti un impatto posi-
tivo sia per le comunita che per lambiente, ren-
dendo quindila casa un luogo sostenibile non solo
per i nostri Clienti, ma anche per le Comunita che
abitanoi territori dove operiamo.

N

1 MILIONE
NUMERO DI VISITE
ALLA COMMUNITY

NEL 2022

Scannerizza
il QR Code
per accedere
alla nostra
Community



Sulla nostra Community, oltre a favorire gli scambi
di idee e consigli, mettiamo a disposizione una se-
zione dedicata con articoli e consigli pubblicati da
blogger ed esperti del fai da te, con la possibilita
per gli utenti di porre domande e ricevere quindi ri-
sposte qualificate per specifiche esigenze. In parti-
colare, nella sezione “Parla con esperto”, i nostri
utenti si possono rivolgere a:

> Mastro giardiniere
> Interior designer
> Grill master

Inoltre, sulla piattaforma sono presenti delle ses-
sioni di “Live shopping”, dove Home Stylist, cre-
ator, architetti ed esperti di settore forniscono dei
consigli agli utenti circa Cacquisto di prodotti Leroy
Merlin, pensati appositamente per gli appassionati
di arredamento, giardinaggio e barbecue.

Un’ulteriore sezione della Community é quella dedi-
cata ai concorsi, a cui i nostri utenti possono pren-
dere parte postando sugli spazi dedicati le foto dei
progetti da loro realizzati ed inerenti alla tematica
dei variconcorsi,divoltain volta individuata. In que-
sto modo, il vincitore, decretato dalla nostra giuria,
ricevera come premio un buono sconto da spendere

online e presso i nostri punti vendita.

Al fine di premiare i nostri utenti piu attivi, attive-
remo un processo di gamification e rewarding, il
quale consentira agli utenti di avere dei riconosci-
menti con ruoli sempre piu di rilievo nella Commu-
nity, mano a mano che incrementano la loro parte-
cipazione. Uno dei nostri obiettivi per il futuro é di
sviluppare un sistema di premiazione degli utenti
con dei punti sulla base delle interazioni effettuate
con Leroy Merlin, i quali permetteranno di accede-
re a sconti dedicati e/o allacquisto di esperienze.

La Community vuole essere un hub che abbraccia
tutti gli utenti attraverso un approccio omnicanale.
Le persone possono incontrarsi sia nei negozi che
online; il portale, infatti, ci consente di connettere
gli utenti ai nostri punti vendita, tramite la diffu-
sione di iniziative di volontariato, organizzate in
sinergia con i nostri negozi e le nostre Persone, e
Uerogazione di corsi formativi per gli utenti presso
i nostristore. Nel corso del 2022 gli eventi di volon-
tariato a cui i nostri utenti hanno preso parte sono
statiil “World Cleanup Day” e lUiniziativa “Sotto lo
stesso albero”.

PROTEZIGHE CIVILE
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World Cleanup Day

Anche quest’anno abbiamo partecipato al World Cleanup Day, un’iniziativa sociale lanciata dalla ONG

Let’s Do, che ogni anno coinvolge migliaia di persone nella raccolta di rifiuti abbandonati in aree comu-

ni al fine di combattere Uinquinamento ambientale.

IL17 settembre 2022 ci siamo uniti nell’attivita di pulizia e raccolta, coinvolgendo oltre 1.300 persone e

35 negozi, grazie alla cui collaborazione siamo riusciti a raccogliere 10 tonnellate di rifiuti.

Insieme alla Community di Leroy Merlin Italia, dal
2021 portiamo avanti il progetto

, che consiste nella donazione di alberi di
Natale decorati con addobbi e luci a realta del ter-
ritorio come Associazioni non profit, case-fami-
glia, carceri, residenze per anziani e ospedali, con
il desiderio di portare la magia del Natale anche
in quei luoghi dove la festivita € meno percepita.

In questo modo abbiamo sottolineato come il
, eviden-
ziando Uevoluzione ad una dimensione collettiva
e solidale del fare, con le persone e per le persone.
Il grazie alla collaborazione di
, abbiamo dato il nostro
sostegno a 46 realta del territorio, al fine di ren-
dere le loro strutture piu accoglienti per le feste,
regalando cosi calore e vicinanza agli ospiti in un
momento speciale dell’anno.

Sotto lo stesso albero

Sotto lo stesso albero rappresenta per noi il sim-

bolo del grande valore umano e sociale che con-
nota Uapproccio con il quale ci interfacciamo con
le realta locali. Il progetto ci ha inoltre permesso
di unire la creativita delle nostre Persone a quel-
la del personale sanitario e degli ospiti che hanno
preso parte a questa iniziativa.



Per quanto riguarda invece la formazione nei negozi, nel corso del 2022 sono stati organizzati 33 corsi

per i nostri Clienti attinenti ai seguenti ambiti:

9
9
9

:per imparare tecniche e gesti del fai da te

:atema decorazione e arredo di casa e giardino con esperti ed influencer

:corsi ed eventi sul territorio in collaborazione con associazioni attive sui temi so-

ciali ed ambientali

: con esperti e professionisti per parlare di argomenti relativi alla dimensione dellabita-

re, dalle tendenze casa fino alla sostenibilita

:esperienze dedicate alle anteprime di prodotto, linee e stili, con la partecipazione dei

nostri esperti, di professionisti e di influencer

Corsi Fai da te

9
9

N N AN R

Realizza cio che hai in mente

Come rinnovare i mobili in stile shabby

e provenzale

3 modi creativi di utilizzare le piastrelle

Kids: decorare un vaso ispirato a Frida Kahlo
Kids: come decorare un box porta giocattoli
Come realizzare un terrarium desertico

Kids: come realizzare un babbo pennello

Kids: come realizzare un albero di Natale in legno
Kids: come realizzare delle lampadine natalizie

Corsi visti da vicino

9
9
9

Prodotti, linee e stili
Scopriamo insieme le piastrelle decorative
Arredare casa con gli stili del Natale

Corsi passione casa

N R 2

Idee per la casa e il giardino

Mille idee per decorare

Decorare una cassetta di legno in stile siciliano
Realizzare un terrarium natalizio

Realizzare una composizione di piante natalizie
Decorare una lanterna natalizia per bambini
Realizzare un centrotavola natalizio e giocoso
Arredare casa con le piante da interno

Corsi for change

9

Per lambiente e il territorio

Corsi Home Talk

%
%

Parliamo di casa e dintorni

Conoscere il colore: soluzioni e ispirazioni
per abitare meglio



3. Promuoviamo scelte di consumo responsabili

Siamo consapevoli che Uadozione di scelte di consumo responsabili richieda un impegno costante e
profuso nel tempo, proprio come per la costruzione di una casa. Pertanto, lavoriamo ogni giorno per
offrire ai nostri Clienti delle alternative in grado di garantire la tutela della loro salute e del’ambiente
chelicirconda. Inoltre, promuoviamo delle iniziative di sensibilizzazione nei confronti dei nostri Clien-
tie dei Cittadini, per fare in modo che il consumo responsabile entri a far parte degli stili di vita di coloro
i quali hanno voglia di fare casa avendo al contempo un impatto positivo sullambiente circostante.

3.1 LE NOSTRE SCELTE RESPONSABILI
Un mondo sostenibile nasce dalle scelte che facciamo. Per questo nel 2022

N

abbiamo deciso di fare la nostra scelta, selezionando con cura e con im-
4.000 pegno tutti i prodotti dei nostri marchi che possano consentire di vivere la

NUMERO DI PRODOTTI MDH . . . , :
CON CERTIFICAZIONE casa in modo etico e sostenibile e raggruppandoli nella nostra offerta di

“SCELTE
RESPONSABILI”

“Scelte responsabili”, per assicurare ai nostri Clienti un’alternativa di con-

sumo in grado di migliorare la loro casa nel rispetto del nostro Pianeta.

Con i nostri prodotti responsabili vogliamo infatti raggiungere, insieme ai
nostri Clienti, i 6 impegni per un futuro pit sostenibile che ci siamo posti.
Le “Scelte Responsabili” sono raggruppabili nei seguenti pilastri:

¥
~ _FACILE il . SELEZIONEDI MATERIE | | 45 RISPARMIO
| RIPARABILITA &8 PRIME SOSTENIBILI " DIACQUAE LUCE
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Facile riparabilita
Selezioniamo i prodotti in grado di durare piti a lungo nel tempo, costituiti da pezzi di ricambio di facile

sostituzione in autonomia e a prezzi ridotti. Questa categoria comprende per i nostri prodotti a marchio
quasi 11.000 parti di ricambio.

Selezione di materie prime sostenibili
I nostri prodotti sono realizzati con materie prime che hanno un basso impatto sull’ambiente, come ad

esempio il legno proveniente da boschi certificati FSC® e PEFC™, o con altri materiali riciclati al fine di
evitare il pit possibile Uutilizzo di materiali vergini.

Tramite questa categoria di prodotti ci poniamo Uobiettivo di ridurre gli scarti e diminuire le emissioni
di gas ad effetto serra. | prodotti a nostro marchio Artens, Inspire, Spaceo e Naterial contengono infatti
il 95% di legno certificato.

Risparmio di acqua e di luce
Scegliamo prodotti innovativi in grado di ridurre gli sprechi di acqua ed energia, come i nostri prodotti
a marchio Lexman, la cui illuminazione a LED permette di ridurre di 10 volte i consumi energetici ri-
spetto a quelli di una classica lampadina, e i prodotti a marchio Sensea ed Equation, che consentono di
risparmiare il 65% di acqua.




Attenzione allambiente
Abbiamo lobiettivo di offrire prodotti con il requisito 100% plastic free entro il 2024, per i prodotti a

nostro marchio, ed entro il 2025 per i prodotti dei fornitori partner.

Inoltre, valorizziamo la produzione Made in Italy, in quanto garantisce il rispetto dei migliori standard
di qualita, riducendo al contempo le distanze con i fornitori e limitando quindi le emissioni di gas ad
effetto serra lungo i trasporti.

Attenzione alla salute
La nostra attenzione alla salute passa attraverso Uimpegno per migliorare la qualita dell’aria in casa.

Pertanto, limitiamo al minimo Uutilizzo di componenti chimici nei nostri prodotti. Ad esempio, la no-
stra gamma di pitture Luxens permette di avere delle emissioni ridotte di Composti Organici Volatili,
con una quantita di 15 volte inferiore rispetto a quanto stabilito dalla normativa europea.

Scelte utili per lacomunita
Promuoviamo un’economia inclusiva e che valorizzi le unicita. Forniamo gratuitamente strumenti e
materiali per le famiglie in difficolta e sensibilizziamo le nuove generazioni ad un consumo consape-
vole ed al risparmio energetico tramite progetti educativi.

Alla fine del 2022, abbiamo avviato un percorso per rafforzare ancor di pit le nostre Scelte Respon-
sabili, rivedendo Uofferta dei nostri prodotti contenenti verde sintetico, come reti protettive o pareti
verticali sintetiche.

Abbiamo quindi coinvolto dei ricercatori del Politecnico di Milano con Uobiettivo di reinventare tali pro-
dottiin un’ottica pit sostenibile lavorando sui seguenti driver:

> Ottimizzazione del peso del materiale

- Promozione di materiali tracciabili e certificati

> Utilizzo di materie prime a minor impatto ambientale

- Prioritizzazione di materiali con un ciclo di vita duraturo

Lavvio del progetto e dello studio & previsto per il 2023, con un primo sviluppo a meta dell’anno.




3.2. SOSTENIBILITA E IMPATTO POSITIVO DEI NOSTRI PRODOTTI

Con la nostra offerta di prodotti Scelte Responsabili vogliamo supportare i Clienti nella scelta di articoli
che abbiano un beneficio per lambiente, mettendo loro a disposizione una selezione di prodotti che
abbiano determinate caratteristiche positive.

Per sensibilizzare tutte le nostre Persone ed aiutarle a riconoscere quando un prodotto & per noi re-
sponsabile e sostenibile, nel 2022 abbiamo sviluppato e diffuso allinterno della nostra azienda la nuo-
va cultura del Positive Product, una scelta strategica che vuole garantire la selezione di prodotti so-
stenibili sulla base di 6 requisiti:

Sono realizzati
con materie prime
sostenibili

Provengono
da produzioni
rispettose

-
‘ s " delle persone

s frum edel pianeta
SUSTAINABLE

RESOURCES

Sono durevoli
e riparabili

L1
P&SITIVE-
PRODUCTS

Hanno un ridotto
- y impatto
FUNCTIONS & sul pianeta
FEATURES

Prevedono
funzionalita
sostenibili

Rispettano
la salute
umana




| prodotti che selezioniamo dai nostrifornitori sono
valutati attraverso uno strumento di valutazione
multicriterio, denominato Scorecard, che consen-
te di misurare le prestazioni ambientali e sociali
dei prodotti secondo un approccio orientato al mi-
glioramento continuo. Tale valutazione consiste
nell’assegnazione di un punteggio per ogni pilastro
dei Positive Products, il quale tramite lutilizzo di un
algoritmo viene poi convertito in una valutazione
complessiva del prodotto, la quale € espressa lun-
go una scala da -1 a 100, dove 100 rappresenta la
migliore prestazione di prodotto possibile.

Il punteggio viene poi espresso tramite una scala
alfabetica da E ad A, dove A identifica i prodotti a
maggiore contributo positivo.

Nel 2022 tale valutazione € stata estesa all'86%
della nostra offerta. All'esito di tale valutazione,
i prodotti che risultano avere un punteggio mag-
giore vengono poi inclusi ed offerti ai nostri Clienti
attraverso la nostra categoria di Prodotti “Scelte
Responsabili”.

160;80 |

|80;100]|

/ABC\

67%

I PRODOTTI VALUTATI
CONSCOREA,BEC
NEL 2022




Diffondiamo le nostre Scelte Responsabili

La nostra responsabilita non si ferma alla mera offerta di prodotti con un impatto positivo per lam-
biente, ma ci vede impegnati nel sensibilizzare e informare i nostri Clienti circa la possibilita di essere
gli attori di un consumo pil etico e sostenibile. Nel 2022 abbiamo adottato un approccio comunicativo
omnicanale, sia presso i punti vendita che sul sito internet e sui vari social network, al fine di aumenta-
re la consapevolezza dei Clienti sulla nostra offerta responsabile.

Presso i punti vendita di Carugate edi Catania Fon-

tanarossa abbiamo realizzato, come test da esten-

dere presso tutti i negozi nel 2023, dei kit di comuni-
cazione sulle Scelte Responsabili, composti da:

- unpannellodi 3 metri posizionato all'ingresso
del punto vendita contenente le informazioni
sui vari pilastri dei prodotti “Scelte Respon-
sabili”, un QR Code di rimando alla nostra se-
zione sul sito dedicata, i nostri obiettivi di so-
stenibilita e i progetti sociali che realizziamo;

- una serie di pannelli informativi allinterno
dei punti vendita posizionati in prossimita dei
prodotti appartenenti alla categoria “Scelte
Responsabili”;

> una serie di poster relativi ai pilastri delle
Scelte Responsabili posizionatiin zone ad alta

visibilita dei punti vendita.

o 4@' 0 Sul nostro sito & presente una sezione dedicata

alle nostre “Scelte Responsabili”, allinterno del-

OLTRE 17 MILIONI DIUTENTI OLTRE 5 MILIONI
RAGGIUNTI SU FACEBOOK DIVISUALIZZAZIONI laqualeinostri ricondottialle 6 categorie diScel-
E INSTAGRAM TRAYOUTUBE E PINTEREST

te Responsabili e richiamati nella home page in

occasioni come la giornata “M’illumino di meno”.
Inoltre, al fine di raggiungere tutti i Clienti con la nostra offerta responsabile e sostenibile, abbiamo
effettuato una campagna di comunicazione digitale su YouTube e una di diffusione via radio, tramite
Cutilizzo di prodotti testimonial per ciascuna categoria delle Scelte Responsabili.




3.3. SENSIBILIZZIAMO CLIENTI E CITTADINI
PER UN CONSUMO RESPONSABILE

Il particolare settore in cui operiamo fa di noi lanel-
lo di congiunzione tra la filiera produttiva e i con-
sumatori finali. Pertanto, la nostra responsabilita
e anche quella di educare e sensibilizzare i nostri
stakeholder; dai fornitori ai Consumatori, e rafforza-
re le loro conoscenze e competenze per un consumo
responsabile. Questo ci permette di diffondere buo-
ne pratiche volte a ridurre i consumi energetici, con
Uobiettivo finale di contrastare la poverta energe-
tica e di migliorare le condizioni abitative di Clienti
e Cittadini.

La poverta energetica, ossia la condizione diimpos-
sibilita da parte di individui o famiglie di accedere ad
un paniere minimo di beni e servizi energetici, col-
pisce oggi piu di 9 milioni di persone in Italia’, con
conseguenze negative sul loro livello di benessere e
sulla loro inclusione sociale. Tale condizione, infatti,
impedisce alle persone di utilizzare con regolarita
gli impianti di riscaldamento e raffrescamento e di
disporre, a causa delle precarie condizioni econo-
miche, degli elettrodomestici ad alto consumo di
energia, come lavastoviglie, lavatrice, aspirapolvere
e forno elettrico, necessari a garantire il pieno godi-
mento della propria abitazione.

Il tema della poverta energetica e, conseguente-
mente, del risparmio energetico é infatti molto sen-
tito dai nostri Clienti. Pertanto, nel 2022 abbiamo
creato un’apposita sezione del sito dedicata ai temi
del risparmio nei consumi di acqua, luce e gas, in-
sieme a molti consigli sullefficientamento e sulla ri-
duzione dei consumi energetici domestici.

e EELImY
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A questo proposito, nel 2021 abbiamo firmato il

Manifesto “Insieme per contrastare la Poverta
energetica”, promosso dal Banco dell’energia
con lo scopo di sensibilizzare Uopinione pubbli-
ca e i referenti istituzionali ad adottare soluzioni
concrete per fronteggiare le vulnerabilita legate
a questa emergenza e creare e rafforzare unarete
di stakeholder che condividano questa missione.
Inoltre, a novembre 2022, abbiamo pubblicato il
nostro quinto Quaverde, incentrato per lappun-
to sulla lotta alla poverta energetica. | Quaverdi
sono delle pubblicazioni effettuate con lUobiettivo
di sensibilizzare Clienti e Cittadini, attraverso dei
consigli che consentono di vivere la quotidianita
con maggiore consapevolezza. In questo caso, il
Quaverde si é concentrato sulla diffusione di sem-
plici accortezze ed azioni quotidiane volte a ridur-
re e controllare i consumi energetici domestici, al
fine supportare i consumatori nellindividuazione
di soluzioni per i problemi legati al costo dell’e-
nergia e alla scarsa efficienza energetica delle
abitazioni e/o degli elettrodomestici.

11PSOS: Gli italiani e la povertd energetica, 2021




Allinterno del Quaverde é contenuto il decalogo per il consumo intelligente dell’energia, 10 linee guida

per ridurre i consumi energetici nelle abitazioni:

B 0008 0BC

Installare lampadine a basso consumo o a LED, in grado di garantire una maggiore durata e
un minore consumo

Utilizzare il pit possibile Uilluminazione naturale e il calore sprigionato dai caloriferi, evitan-
do di coprire le finestre e i termosifoni con grossi tendaggi o coperture

D’inverno, regolare la temperatura, 1°C = +7% di consumi. Regolare le valvole termostatiche
posizionate sui termosifoni distinguendo i locali in cui soggiorniamo da quelli in cui non sog-
giorniamo (camera da letto)

Fare una manutenzione costante su caldaie e impianti di raffrescamento.
Leggere attentamente Uetichetta energetica per capire quanto consumano gli elettrodome-
stici e, nel caso, sostituire quelli vecchi

Posizionare il frigorifero a10-15 cm dal muro per non surriscaldare il motore. Tenere pulita e
ben ventilata la parte posteriore

Non aprire il forno se non & necessario, per evitare di disperdere il calore accumulato all'interno

Far funzionare lavatrice e lavastoviglie a pieno carico, usare decalcificanti e pulire regolar-
mente il filtro dallo sporco e dal calcare. Anche la temperatura elevata dei programmi non &
necessaria e spreca energia (usare i programmi ECO che ottimizzano il consumo energetico)

Non usare il televisore per compagnia. Spegnere il computer e qualsiasi elettrodomestico non
lasciandolo in stand by. Togliere anche il caricabatterie del cellulare dalla presa elettrica se non
utilizzato

Stirare all’inizio i vestiti piu sottili, lasciando alla fine quelli pit spessi quando il ferro € piu
caldo, per utilizzare meglio il calore

Limitare il pit possibile gli spifferi. Oltre a isolare finestre e balconi con para spifferi, evitare
ditenere aperte porte e finestre per lungo tempo. Per cambiare U'aria alle stanze meglio spa-
lancare tutto solo per pochi minuti in modo da non raffreddare i muri della casa




3.4.PARLIAMO CON LE NUOVE GENERAZIONI
Le nostre iniziative di sensibilizzazione si rivolgo-
no anche ai pit piccoli, e nel 2022 abbiamo conti-
nuato a portare avanti le iniziative con le scuole
tramite i progetti AmicoEco e il percorso di PCTO
— Percorsi per le competenze trasversali e per
Corientamento.

“AmicoEco” é un percorso didattico pluriennale,
avviatosi nel 2014, dedicato alle scuole primarie
e secondarie, con Uobiettivo di informare e sen-
sibilizzare i piu piccoli circa la tematica della So-
stenibilita ambientale, intesa sotto diversi punti
di vista, dalluso consapevole delle risorse, ai temi
inerenti al risparmio energetico, fino alla salute e
sicurezza dellambiente domestico.

Il percorso che proponiamo € multidisciplinare e
gratuito e fornisce ai docenti e agli studenti parte-
cipanti materiale didattico personalizzato, adat-
tato alle specifiche esigenze della fascia d’eta di
appartenenza dei partecipanti. Il progetto preve-
de lutilizzo di due tool multimediali innovativi,
ovvero AmicoEco Kids e AmicoEco Junior, costi-
tuiti da diversi strumenti didattici in grado di for-
mare gli studenti e fornire ai docenti un supporto
indispensabile a corredo dellofferta educativa
tradizionale.




Per lanno accademico 2022/2023 abbiamo coinvolto 718 scuole, per un totale di 2.334 docenti iscritti,
1.861download delle risorse e 34.770 studenti formati durante Uanno scolastico.

Complessivamente, dall’avvio del progetto nell’anno scolastico 2013/2014 abbiamo coinvolto 6.406 do-
centiin 5.204 scuole diverse per un totale di 15.779 download delle risorse e 211.345 studenti formati.

Nellanno scolastico 2022/2023
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CON AMICOECO 718 2.334 1.861

SCUOLE DOCENTI DOWNLOAD

Dallavvio del progetto nellanno scolastico 2013/2014
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CON AMICOECO 5.204 6.406 15.779

SCUOLE DOCENTI DOWNLOAD




| corsi trattati hanno invece riguardato otto tematiche principali.
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Abbiamo poi portato avanti il progetto di PCTO (ex
alternanza scuola-lavoro), avviatosi nel 2017, in-
dirizzato alle scuole secondarie di secondo grado.
Tale progetto si basa su tre elementi fondamen-
tali per la politica di sostenibilita della nostra
azienda, ovvero i principi della nuova economia,
Uetica nel fare impresa e il consumo responsa-
bile. Liniziativa di formazione é completamente
gratuita e in digitale e consente quindi la parteci-
pazione di tutti.
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GLISTUDENTI COINVOLTI
NEIPROGETTIPCTO
NEL 2022

Negli anni il progetto ha subito diverse evoluzioni. Infatti, nell’anno scolastico 2018/2019 é stato pre-

sentato il modulo TED = tutor per 'economia domestica — che si & evoluto nell’anno successivo in La-

bEnergia, ovvero un percorso strutturato in collaborazione con il Politecnico di Torino, incentrato sui

temi della poverta energetica e del risparmio energetico.

TUTOR PER
LCENERGIADOMESTICA
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Tali temi sono stati approfonditi maggiormente nel corso dellanno scolastico 2021/2022 e 2022/2023,

attraverso lo Sportello Energia, dedicato al tema del risparmio energetico e della lotta alla poverta

energetica. A questo si € aggiunto, a partire dallo scorso anno scolastico, il progetto Economia Civile.
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Sportello Energia

Liniziativa permette di avviare
una riflessione con gli studenti e le studentesse
delle scuole secondarie di secondo grado circa
la tutela dellambiente secondo una prospettiva
professionalizzante oltre che solidale e social-
mente responsabile. Svolto in collaborazione con

O
il ,il percorso offre la possibi-
lita di accedere alla formazione in digitale sui temi []

del , per
concludersi poi con lo svolgimento di un’attivita

520 2.810

. . AP SCUOLE DOCENTI
comportamentali sui temi del consumo sostenibi- ; : _ " r .

pratica orientata alla diffusione di buone prassi

le e responsabile.

Il progetto ha garantito a ciascuno studente
certificate, riuscendo quindi
a contribuire alla sensibilizzazione dei pit giova-
ni circa la natura e il valore dellenergia, tramite
la fruizione di una serie di lezioni appositamente

strutturate per trattare dellenergiain tutte le sue
connotazioni: dalla sua , alla sua
e ancheallasua

Nel corso dell’anno scolastico 2022/2023 al pro-
getto hanno preso parte

, 13.281 dei quali hanno com-
pletato, nel 2022, le attivita previste dal PCTO.



Economia Civile

Liniziativa Economia Civile @natanel2021in colla-

borazione con Next Nuova Economia per Tutti, con

Uobiettivo di proporre una metodologia concretain

grado di tradurre gli obiettivi di sostenibilita in un

modello economico alternativo, capace di genera-

re valore rimanendo orientato al raggiungimento

del benessere collettivo.

Il progetto si struttura quindi in due fasi:

>

la formazione digitale, comprendente 10 vi-
deolezioni, approfondimenti teorici e pratici,
volti a trasformare le proprie idee in proget-
tualita concrete;

il project work, attraverso il quale viene ri-
chiesto agli studenti di individuare un proble-
ma locale, ideare una soluzione innovativa e
pianificarne le relative attivita operative, tra-
mite Uausilio di un business model canvas, con
Uobiettivo di stabilire il punto di partenza per
unintervento rilevante e sostenibile economi-
camente, in grado di contribuire allo sviluppo
della societa.

Nel corso dellanno scolastico 2022/2023 al pro-

getto hanno preso parte 190 scuole, 634 docentie

6.913 studenti, 1.563 dei quali hanno completato,
nel 2022, le attivita previste dal PCTO.
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4. Garantiamo qualita e innovazione

dei nostri prodotti e servizi
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Le esigenze dei nostri Clienti sono per noi un fatto-
re chiave, che ci guida nelloffrire prodotti che sia-
noin linea con alti standard di qualita e che possa-
no essere utilizzati in totale sicurezza.
Pertanto, la nostra offerta si evolve continuamen-
te, assicurando che sui nostri scaffali ci siano sem-
pre scelte innovative e con un minor impatto am-
bientale.
Queste scelte si espandono anche alla nostra am-

pia gamma di servizi, pensati per creare una re-
lazione con il Cliente che vada oltre acquisto e
che lo accompagni anche nelle fasi di installazio-
ne, utilizzo e mantenimento, tramite i nostri cor-
si in negozio, tutorial e il supporto post-vendita.
Costruire questo legame ci permette di avere con
loro un rapporto solido, al fine di guidarli e sensi-
bilizzarli nellutilizzo responsabile e consapevole
dei nostri prodotti.




41 ASSICURIAMO LA QUALITA

DEINOSTRI PRODOTTI

In Leroy Merlin assicuriamo la qualita dei nostri

prodotti tramite una governance cherisponde di-

rettamente al Gruppo ADEO ed € composta da tre

funzioni:

1. lafunzione Compliance, che stabilisce se i pro-
dotti commercializzati sono conformi alle nor-
mative e alle politiche aziendali;

2. la funzione Supplier Quality Assurance, che
accompagna i fornitori nellimplementazione
delle politiche del Gruppo per i prodotti a Mar-
chio dellAbitante (MDH);

3. la funzione Qualita Operativa, che gestisce i
negozi, i depositi e le non conformita rispetto
ai prodotti venduti, nonché le segnalazioni dei
Clienti.

Queste funzioni collaborano strettamente con i

fornitori nellapplicazione di processi e politiche,

richiedendogli di rispondere ai requisiti del Siste-
ma di Gestione della Qualitd (QMS) del Gruppo

ADEO.

Il Sistema di Gestione Qualita applica la ADEO

Quality Assurance Policy, che richiede ai fornitori

di adottare o mantenere un sistema di gestione

della qualita, o di applicare misure minime per

garantire adeguati livelli di sicurezza e conformi-
ta del prodotto. | fornitori sono tenuti a sviluppa-
re una Politica che definisca le modalita di gestio-
ne del controllo qualita in relazione alla strategia
aziendale, al soddisfacimento delle esigenze dei

Clienti e al miglioramento continuo. Inoltre, viene

richiesto di identificare una funzione Qualita, per

avere una persona di riferimento che possa gesti-

re gliscambi e le richieste del Gruppo.

In termini di Qualita, il Gruppo si & posto diversi

obiettivi, tra cui, ad esempio:

-> termine per rilevare eventuali non conformita
minore di 48 ore

- zero non conformita con le normative e in ter-
mini di sicurezza dei Clienti

- autovalutazioni in ambito Qualita, Ambiente e
Sociale completate da tutti i fornitori e risul-
tantiin un basso rischio

Ilmonitoraggiodella qualita dei prodotti viene va-
lutato sulla base di tre livelli. Il primo relativo alla
conformita alle normative, vigenti nel mercato
di riferimento e applicabili al prodotto; il secondo
legato ai requisiti specifici stabiliti dal Gruppo; e
il terzo, legato alla conformita con le politiche di
sostenibilita elaborate da ADEO, come la politica
sulla tracciabilita del legno o sulla presenza di so-
stanze pericolose.

Il Gruppo ADEDO, inoltre, utilizza un sistema infor-
mativo che permette ai fornitori di inserire i do-
cumenti necessari per verificare la conformita
dei prodotti rispettivamente al loro rischio mer-
ceologico, ovvero alla presenza di rischi congeni-
ti dati dalla tipologia di prodotto (ad esempio un
barbecue a gas), e allo stato giuridico, ovvero il
rischio dettato dal ruolo che ricopre Leroy Merlin
Italia rispetto alla vendita di quel prodotto, quindi
se commercializza in qualita di distributore, im-
portatore o produttore.




Sulla base dei parametri legati al rischio merceo-
logico e allo stato giuridico, il sistema QMS preve-
de la richiesta ai fornitori di specifici documenti,
al fine di prevenire le non conformita e garantire
il massimo livello di qualita. | documenti raccol-
ti sono quindi analizzati e validati dall’Ingegnere
Qualita, il quale si occupa anche di eseguire even-
tuali test. Dopo aver verificato la documentazione
condivisa, ai fornitori vienerichiestodiinviareun
Golden Sample, ovvero il prototipo pil accurato
possibile del prodotto in oggetto, che dovra essere
certificato dal team di Laboratorio, che si occupa
di eseguire ulteriori test di qualita, raccogliere le
dimostrazioni delle conformita e rendere disponi-
bili le prove di conformita e i risultati del test.

Se tutti i test e i requisiti vengono superati, il pro-
dotto risulta conforme ed é idoneo alla vendita.

Nel caso in cui dovesse verificarsi una non confor-
mita legata alla qualita dei prodotti, viene seguito
un processo strutturato di controllo e verifica:

Viene segnalata
una non conformita
daun fornitore,
un Cliente, un organi-
smo di controllo o dai
nostri Collabora-
tori.

Avviene uno
scambio trail fornitore,
ilteam qualita eil capo

prodotto per definire
un piano di azione e aprire

la relativa pratica
sul sistema di Gestione.

ADEO verifica
il piano diazione
definito da Leroy Merlin.
L’ingegnere qualita
si accerta della non
conformita, insieme
al capo prodotto.
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Vengono avvisati
i negozi e i depositi,
iquali dovranno verificare
la presenza di non conformita
nei prodotti e aprire
eventuali pratiche
sulQMS.

Viene verifi-
cato quotidiana-
menti il completa-
mento delle azioni
richieste
ai negozi.

I reclami effettuati
vengono poi classificati
secondo un risk assessment
effettuato sulla base
dei criteri europei




Al fine di ridurre al minimo le segnalazioni e le
verifiche di non conformita, effettuiamo degli au-
tocontrolli per verificare proattivamente la con-
formita dei prodotti, a seguito dei quali sviluppia-
mo un piano di azione per gestire e ridurre le non
conformita, attraverso test di prodotto, controlli
documentali e controlli effettuati direttamente
dai negozi.

Un altro processo attivo che ci permette di in-
dividuare e risolvere le cause di insoddisfazione
dei Clienti € il controllo sui prodotti cosiddetti
Trust Killer, ossia quelli che hanno un alto tas-
so di reso — superiore al 5% — e che hannorice-
vuto recensioni negative — inferiori o ugualia 2
stelle.

Dopo aver selezionato i prodotti, viene svolta
un’analisi per comprendere le problematiche le-
gate al prodotto o alla comunicazione delle sue
caratteristiche e, in base alle criticita rilevate,
viene definito un piano d’azione. Nel 2022 sono
stati avviati e ultimati 63 piani d’azione su un nu-
mero totale di 18.296 prodotti Trust Killer.

Dallaltro lato, monitoriamo altresi i cosiddetti
prodotti Trust Booster, ovvero quelli per i quali
sono presenti almeno 10 recensioni e presentano
un punteggio superiore o uguale alle 4 stelle, al
fine di identificare quei prodotti che rispondono al
meglio alle esigenze dei nostri Clienti, e di conse-
guenza utilizzarli come best practice per miglio-
rarci continuamente.

4.2 . ASCOLTIAMO I NOSTRI CLIENTI

PER MIGLIORARCI CONTINUAMENTE

La nostra offerta di prodotti e servizi si evolve in
linea con le esigenze dei nostri Clienti, e a tal fine
monitoriamo il livello di qualita di prodotti e servizi
attraverso Uanalisi del grado di soddisfazione dei
Clienti. Abbiamo sviluppato un nostro misuratore
di soddisfazione, il Barometro Cliente, che misura
uno score che va da meno 100 a piti 100.

| Clienti che hanno concluso un acquisto presso
Leroy Merlin ricevono via e-mail un questionario
per la valutazione dei nostri servizi e possono as-
segnare un punteggio ad ogni singola fase del ser-
vizio di cui hanno fruito. I risultati di queste valuta-
zioni ci permettono di identificare degli obiettivi di
miglioramento allinterno del processo di supporto
al Cliente. Nel 2022, la fase dove abbiamo riscon-
trato un minor livello di soddisfazione € stata la
fase di risoluzione dei problemi, legata al supporto
dato rispettivamente all’acquisto di prodotti mal-
funzionanti o a un’imprecisa gestione dell’ordine.
Abbiamo quindi lavorato per sviluppare un miglior
servizio, andando ad assistere gli artigiani che si
occupano del servizio di posa nel momento del so-
pralluogo per risolvere il problema.




I risultati del Barometro nel 2022

Nel 2022, sono stati inviati circa 3,8 milioni di questionari, per i quali abbia-
mo ricevuto circa 400.000 risposte, raggiungendo un tasso medio di rispo-
sta del 10%.

ILservizio di Posa nella sua totalita ha ottenuto un punteggio di 24. Nel mese
di dicembre, la soddisfazione € aumentata in tre regioni, rispettivamente
Centro Italia, nelle province di Roma e Palermo e nel Nord Est.

L’ascolto dei nostri Clienti & fondamentale non solo per quanto riguarda
i nostri servizi, ma anche in relazione alla nostra offerta di prodotti. Per-
tanto, al fine di individuare i livelli di qualita attesa e percepita dei nostri
prodotti, organizziamo nel corso dellanno una serie di Eventi Clienti, i quali
ricreano le esperienze di utilizzo dei prodotti stessi e richiedono la parteci-
pazione attiva dei Clienti.

Gli eventi, realizzabili sia presso lo spazio LABO del negozio di Assago che
tramite incontri virtuali, prevedono il coinvolgimento dei Clienti, dell'Ope-
rational Quality Manager e del Capo Prodotto, e si distinguono principal-
mente in due categorie: il Tester Team e il Labo Prodotto, eventi sviluppati
appositamente per far testare i nuovi prodotti ai Clienti.

Il Tester Team & uno dei principali processi volti a garantire la soddisfazione
dei nostri Clienti, in quanto a partire dallanalisi delle recensioni effettua-
te definiamo il processo di miglioramento continuo della nostra offerta di
prodotti.

Il Labo Prodotto, che pud essere sia fisico che digitale, viene organizzato in
fase di progettazione delle nuove gamme di prodotto, al fine di individuare
i bisogni e le aspettative dei Clienti e tradurle in un’offerta che sia in grado
di soddisfarli.
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CAPITOLO 4

VIVERE INSIEME
Al NOSTRI PARTNER




1. Costruiamo una filiera responsabile
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Essere in grado di offrire ai nostri Clienti prodotti
sicuri, di qualita e rispettosi del’ambiente, & frut-
to di un’accurata selezione e collaborazione con i
nostri fornitori, con i quali instauriamo e mante-
niamo un dialogo costante per creare relazioni
solide e di fiducia.

Con loro condividiamo il rispetto di massimi stan-
dard di qualita, sociali e ambientali e, per far si
che questo avvenga, abbiamo nel tempo imple-
mentato una serie di strumenti che ci consentono
di costruire insieme una filiera attenta e respon-
sabile.

Le nostre attivita iniziano con la selezione e l'ac-
quisto, dai nostri fornitori, dei prodotti, che vengo-
no poi trasportati presso i depositi 0 i negozi.

Per gestire al meglio tutti i flussi di merce, ci avva-
liamo di tre depositi logistici, dove riceviamo i pro-
dotti e li prepariamo con cura affinché questi siano
pronti per essere inviati presso i negozi o diretta-
mente ai nostri Clienti. Quando i prodotti arrivano
in negozio, li esponiamo nei reparti per renderli di-
sponibili ai nostri Clienti. | prodotti sono quindi ac-
quistati direttamente in negozio, oppure traspor-
tati dal deposito o dal negozio direttamente nelle
case dei Clienti.




11. I NOSTRI FORNITORI

Su un totale di pit di 829 fornitori di prodotti, il
99% di quelli Tier1' proviene dal’Europa o ha
una filiale europea, e solo 1% proviene dal resto
del mondo per un volume d’acquisto pari al 12%
sul totale. Inoltre, tra i fornitori europei, il 79%
ha sede anche in Italia ed € il nostro riferimento
commerciale.

Oltre ai fornitori di prodotti, per le nostre ope-
razioni ci avvaliamo del supporto dei fornitori di
trasporti, che nel 2022 sono stati 49. Tali fornitori
svolgono un servizio di outbound, ossia la conse-
gna dei prodotti dai depositi ai negozi, utilizzando
in alcuni casi il trasporto intermodale (gomma e
nave o gomma e treno).

Al fine di ottimizzare gli spostamenti, i trasporta-
tori eseguono nello stesso giorno pit consegne a
diversi negozi nella stessa area. Inoltre, sempre
nell'ottica di efficientare i consumi e i trasporti,
si occupano anche di servizi direttamente per i
negozi, ad esempio prendendo in carico prodotti
per i Clienti che vengono poi consegnati a dei tra-
sportatori locali che si occupano della consegna a
domicilio.

Per assicurare una comunicazione costante e
trasparente con i fornitori utilizziamo un Portale
Fornitori, grazie al quale € possibile tracciare le
informazioni e le azioni effettuate da entrambe le
parti, al fine di migliorare il dialogo.

Questo strumento permette, infatti, di monito-
rare la gestione degli ordini, Uinvio delle fattu-
re digitali, i pagamenti e gli storici, i commenti,
Uindagine di soddisfazione e le news, nonché di
condividere comunicazioni specifiche o aggior-
namenti normativi, con contestuale verifica del-
la presa visione di tali informazioni da parte dei
fornitori.

1.2. SELEZIONE E VALUTAZIONE

DEI FORNITORI

Vogliamo che tutti i nostri fornitori condividano
non solo i nostri valori e principi, ma anche la
volonta e Uimpegno nel costruire una filiera re-
sponsabile.

Pertanto, a tutti i fornitori sono sottoposti per
presa visione ed approvazione il nostro Codice di
Condotta per gli acquisti responsabili e ai nostri
fornitori di prodotti sono sottoposte per approva-
zione anche le Politiche di approvvigionamento
responsabile, tra cui, ad esempio, la Politica sul
legno e la Politica sul packaging, approvate a li-
vello di Gruppo.

Il Codice di Condotta integra le politiche di Grup-
po e dimostra concretamente il nostro impegno
nei confronti della salvaguardia ambientale e dei
dirittiumani, in particolare nella lotta controil la-
voro minorile, il lavoro forzato e la schiavitu.

1 I fornitori Tier1sono i fornitori diretti di prodotti o servizi, ovvero quelli con i quali Uazienda intrattiene dei rapporti commerciali direttamente.




Il Codice di Condotta, inoltre, si ispira e fa rife-

rimento alle
, alla

ta nel corso della Conferenza dell’ILO del giugno

Il Codice di Condotta, recentemente aggiornato,

si applica a tutti i fornitori, nonché ai venditori

-eémana-

1998 - e alle otto Convenzioni principali dellILO,

alla

presenti sul Marketplace, e presenta una serie di
impegni in ambito

cui tutti

i destinatari sono chiamati a tenere fede.

Il Codice di Condotta per gli Acquisti Responsabili

Il Codice riflette la volonta di garantire il rispetto dei principi e dei valori del Gruppo ADEO e delle Busi-

ness Unit da parte di tutti i destinatari. Il suo recente aggiornamento ha rafforzato gli impegni richiesti

ai fornitori su aspetti ambientali e sociali, elementi fondamentali per Uavvio di una partnership com-

merciale. Con riferimento agli aspetti sociali, tutti i fornitori siimpegnano a:

s
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di dipendenti, stakeholder e dei
luoghi di lavoro, eliminando o ri-
ducendo al minimoi rischi, sensi-
bilizzando e formando i Collabo-
ratori, fornendo gratuitamente
assistenza medica e garantendo
che le modalita di consegna dei
prodotti rispettino gli standard
di sicurezza definiti dal Gruppo.

vietando ogni forma di lavoro
per minori di eta inferiore ai 15
anni, abolendo ogni forma di la-
voro forzato e la tratta di esseri
umani, garantendo liberta di as-
sociazione e contrattazione col-
lettiva e assicurando una remu-
nerazione e un orario di lavoro
conforme alla legge locale.

e vietare qualsivoglia forma di
molestia, non tollerando e pre-
venendo ogni forma di discrimi-
nazione, garantendo il consolida-
mento di una cultura del rispetto
reciproco e ponendo fine o segna-
lando qualsiasi situazione discri-
minatoria, attuale o potenziale, o
contraria a questi principi.



Con riferimento agli aspetti ambientali,
tutti i fornitori si impegnano a:

@ ottimizzando la quantita di materie prime utilizzate, promuovendo Uuso di materie prime a
basso contenuto di carbonio, che provengano da filiere responsabili e che rispettino i prin-
cipi della circolarita e prevedendo luso di imballaggi sostenibili da un punto di vista am-

bientale e della sicurezza dei materiali.

N
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%& controllandone Uimpatto sulla salute e sicurezza delle persone e quello ambientale,

7

tramite un uso efficiente delle risorse e Ueliminazione delle sostanze pericolose lungo

il processo produttivo.

ottimizzando i tassi di carico e prediligendo trasportatori che abbiano @g
sottoscritto la carta “Obiettivo CO:” per Lutilizzo di veicoli a basso

consumo di carburante.

353 attraverso la loro riparabilita e la disponibilita di pezzi di ricambio.

\F
CO

al loro fine vita, fornendo istruzioni chiare diriciclo e favorendo
il riutilizzo dei prodotti.



La selezione dei nostri fornitori si basa su un pro-
cesso di procurement obiettivo ed equo, fondato
su criteri ben definiti, come qualifiche, funzione,
esperienza e prestazioni.

A questo, si aggiungono le valutazioni su aspetti
ambientali e sociali, considerata la grande impor-
tanza che ha per noi la sostenibilita lungo la filiera.
Questi criteri sono tenuti in considerazione nella
scelta dei fornitori in occasione della selezione
delle gamme di prodotti da proporre in vendita e,
in particolare, durante le gare d'appalto.

La gestione dei rapporti con i fornitori € regolata dal
Manuale sulla Qualita del Gruppo ADEO, che indivi-
dua i requisiti di conformita dei prodotti forniti, gli
strumenti da utilizzare in fase di selezione e qualifi-
caeipresididaimplementare nel caso in cui venga-
no riscontrati dei rischi o delle non conformita.

Alla base del processo di selezione e valutazione
dei fornitori vi & prima di tutto la conformita alle
normative locali in termini di sicurezza e qualita
vigenti nei Paesi in cui viene commercializzato il
prodotto.

Questo primo step di valutazione é requisito mi-
nimo indispensabile per Uavvio della partnership
commerciale.

Successivamente viene valutato il rispetto del-
le politiche del Gruppo ADEO con riferimento ai
criteri tecnici minimi che i prodotti forniti devono
rispettare. Infine, in cima alla piramide, valutiamo
il rispetto, da parte dei nostri fornitori, delle po-
litiche di sostenibilita del Gruppo, al cui interno
sono richiesti precisi impegni in ambito sociale ed
ambientale.

Oltre alla richiesta di sottoscrizione del Codice di

O
~Y : 3
- CONFORMITA
7N CON LE POLITICHE
DI SOSTENIBILITA

CONFORMITA CON LE SPECIFICHE
TECNICHE DEL GRUPPO ADEO ESPRESSE
TRAMITE LE SUE POLITICHE

CONFORMITA CON LE RICHIESTE NORMATIVE
E | REGOLAMENTI DI SICUREZZA E QUALITAVIGENTI NEL PAESE
IN CUIIL PRODOTTO VIENE COMMERCIALIZZATO

DEL GRUPPO




Condotta e Uadesione alle Politiche per gli acquisti

responsabili, sottoponiamo ai nostri fornitori un

questionario di autovalutazione, con validita di

un anno, al fine di effettuare un’analisi dei rischi

sulla catena difornitura, con i seguenti obiettivi:

- mappare i fornitori rispetto al Paese di produ-
zione, individuando potenziali rischi;

- programmare in modo mirato Uattivita di au-
diting, sulla base di quanto emerso dalla map-
patura;

- individuare, valorizzare e promuovere le best
practice.

Allinterno del questionario sono presenti tre se-

zioni relative agli aspetti di gestione della qualita,

degli impatti sociali e degliimpatti ambientali.

Per ogni sezione il fornitore deve offrire una visio-

ne esaustiva dei presidi implementati per gestire i

rischi con riferimento a:

> Sistemidigestione (indicando dove si trovano
le sue fabbriche, le fabbriche soggette a sub-
contrattio le fabbriche da cui acquista prodot-
tifiniti). La risposta a questo tipo di domande &
obbligatoria e permette di calcolareil rischioa
cui é soggetto il fornitore.

> Performance del sistema di gestione della
fabbrica. La risposta a questo tipo di doman-
de é facoltativa e consente di calcolare il tasso
di conformita del fornitore rispetto alle prati-
che sociali, ambientali o di qualita previste dal
Gruppo ADEO.

| risultati dei questionari ci permettono di iden-

tificare il livello di rischio complessivo dei nostri

fornitori. Sono infatti considerati a basso rischio
i fornitori che riportano almeno il 60% di risposte
in linea con le normative e le nostre linee guida in
ambito sociale, ambientale e di qualita, mentre ad
alto rischio quelli che forniscono il 40% di rispo-
ste non conformi alle normative e alle nostre linee
guida nei suddetti ambiti.

Nei casi in cui un fornitore risulti ad alto rischio,
avviamo un confronto per identificarne le cause e
per valutare se siano in atto o siano state pianifi-
cate eventuali azioni correttive rispetto agli am-
biti non conformi.

Nel 2022 il 55% sul totale dei fornitori attivi ha
compilato il questionario di autovalutazione con
riferimento agli aspetti sociali e il 53% con riferi-
mento agli aspetti ambientali.

Di questi, 381 sono risultati essere a basso rischio
sia per gli aspetti ambientali che per quelli socia-
li, mentre 61 sono risultati ad alto rischio per gli
aspetti ambientali e 72 per quelli sociali.

Con riferimento invece esclusivamente ai nuovi
fornitori con i quali abbiamo instaurato una colla-
borazione nel 2022, su 47 nuovi fornitori, 6 hanno
compilato il questionario sugli aspetti ambientali
e 8 su quelli sociali.




L’audit segue le seguenti fasi:

Incontro
diapertura

Visione
dei
documenti

Intervista
con i dipendenti
e ilmanagement

Ispezione
del sito

Incontro
di
pre-chiusura

Incontro
di chiusura

1.3. 1L CONTROLLO SUI PRODOTTI MDH

La fase di autovalutazione del fornitore attra-
verso la compilazione del questionario & seguita
da una seconda fase di controllo nei casi in cui il
fornitore sia anche produttore dei nostri prodotti
a marchio. In questi casi, infatti, effettuiamo degli
appositi audit di controllo presso i siti produttivi.
Gli audit sono svolti con il supporto di una societa
terza, che segue lo standard ICS - Initiative for
Compliance and Sustainability, il quale si basa su
un framework definito dalle convenzioni ILO, dai
principi fondamentali di tutela dei diritti umani e
dalle leggi locali in materia, e sifocalizza su aspet-
ti di natura sociale, ambientale e di qualita.




Ambiti di controllo per il social audit
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SISTEMI DI GESTIONE ANTI DISCRIMINAZIONE ORARI LAVORATIVI E STRAORDINARI
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LAVORO MINORILE PRATICHE DISCIPLINARI REMUNERAZIONE
IN CASO DI MOLESTIE

(M

LAVORO FORZATO LIBERTA DI ASSOCIAZIONE SALUTE E SICUREZZA
E RECLAMO

Ambiti di controllo per lenvironmental audit
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SISTEMI DI GESTIONE TRATTAMENTO DELLE ACQUE PREVENZIONE
AMBIENTALE DISCARICO DELLINQUINAMENTO

Uso EMISSIONI UTILIZZO DELLE SOSTANZE
DELL’ENERGIA NELLARIA PERICOLOSE

USO DELLE RISORSE GESTIONE PREVENZIONE E GESTIONE
IDRICHE DEIRIFIUTI DEGLIINCIDENTIAMBIENTALI
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Un esito positivo dell’audit svolto nei siti produttivi & prerequisito necessario per linstaurazione del
rapporto collaborativo con il fornitore. In caso di riscontro di violazioni minori, viene sviluppato con Uin-
teressato un piano di azioni correttive, al termine del quale viene svolto un secondo audit di controllo
per verificare la sanatoria delle non conformita rilevate.

Nel caso in cui il fornitore sia considerato qualificato, Uaudit ha una validita di tre anni, mentre in caso
di qualifica con riserva, viene svolto un audit di follow up dopo un anno.

Nel corso del 2022 abbiamo svolto 9 audit riguardanti gli aspetti sociali — di cui uno rappresenta un
re-audit di un fornitore gia auditato nel corso dell’anno — e 8 riguardanti quelli ambientali sui fornitori
dei prodotti MDH. Tali verifiche hanno consentito di rilevare una non conformita in ambito sociale e una
in ambito ambientale, le quali sono state entrambe sanate.

Punteggio Esito Validita Azione
per ambito dellesito successiva
Qualita e Ambiente: A/B . . .
Lifi Re-
Sociale: A/B/C Qualificato 3anni e-audit
‘ ‘ lificat ‘ Audit di follow-
Qualita e Ambiente: C Quall C? o.con rlsgrva Tanno He l. ollow-up/
sulle azioni correttive Re-audit
lita: D . , Audit di follow-
Qua I ° _ Non qualificato Non valido e l. ollow-up/
Ambiente e sociale: D/E Re-audit

1.4. LE NOSTRE PRINCIPALI POLICY DI ACQUISTO

Per garantire un’offerta sempre piu sostenibile, stiamo rafforzando il nostro sistema di governance,
attraverso l'adozione e la condivisione di politiche che garantiscano i requisiti minimi di sostenibilita
nell’acquisto di prodotti e materiali.




LAY

ADEO wood pollcy
Data la sua versatilita in numerosi campi delledilizia, il legno & presente in molti dei ‘
nostri prodotti. Il suo uso estensivo ci impone di prestare attenzione alle decisioni i
di acquisto e di utilizzo di questo materiale, assicurandoci che il legname contenuto -
nei prodotti che commerciamo provenga da foreste gestite secondo criteri che non
arrechino danniallambiente e agli ecosistemi. A tal fine, il Gruppo ADEO ha adottato

una , il cui rispetto é obbligatorio per
tutti i nostri fornitori di tale materiale. In linea con la Politica, ci impegniamo a:
>
e che non derivino da attivita potenzialmente in grado di causare
Uimpoverimento o la distruzione delle risorse forestali;
- offrire ai Consumatoriuna

> verso scelte d’acquisto sostenibili, nel rispetto dell’am-
biente e dei diritti umani;

>

Fin dal gennaio 2017 il1100% dei nostri acquisti deve rispettare i criteri presenti nella politica di gestione
del legno e garantire la tracciabilita di tutti i prodotti a base di legno tropicale. Per il legno non tropi-
cale, invece, vogliamo comunque garantire il 100% di legno certificato FSC® o PEFC™; in mancanza di
certificazioni, richiediamo la documentazione che attesti la provenienza e la gestione conforme alla
legge del legno presente nei prodotti offerti da tali fornitori. Tutti i prodotti devono inoltre rispettare le
norme relative alle informazioni obbligatorie da indicare sulletichetta (origine, essenza e percentuale
di legno contenuta) e possedere almeno un certificato che dimostri la provenienza a norma di legge del
legno. Inoltre, tracciamo con precisione anche la nostra catena di approvvigionamento di carbonella,
con lobiettivo di garantire che nella foresta di origine del legno non si verifichino casi di deforestazione.
Pertanto, richiediamo anche ai fornitori di questo prodotto di essere certificati FSC® e PEFC™.



ADEO packaging policy

Ogni cittadino europeo genera, in media, 180 kg di rifiuti da imballaggio ogni anno e
il packaging, generalmente, € tra i principali prodotti che utilizzano materie prime

verginiz.
Con ladozione della Politica sul packaging sostenibile, il Gruppo ADEOQ, e tutte le sue
Business Unit, vogliono

, riducendo la produzione
di rifiuti attraverso la prevenzione, la riduzione, il riciclaggio e il riutilizzo.
I driver della Politica si basano su due concetti fondamentali:

Una confezione deve essere sviluppata solo se assolutamente necessaria
Le dimensioni dell'imballaggio devono essere adeguate alle dimensioni del prodotto
Il peso dell'imballaggio deve essere il pit basso possibile

N N 2

La confezione deve informare i consumatori sull'impronta ambientale del prodotto

ILcartone é il materiale prioritario e deve provenire da fonti responsabili
La plastica deve provenire da fonti riciclate o riciclabili e sono vietati PVC, PSE e bioplastiche

voL

- |lconsumatoridevono essere in grado di differenziare facilmente i rifiuti degli imballaggi

Nel 2022 abbiamo integrato la Politica di Gruppo allinterno della nostra Business Unit, informando
quindi i nostri fornitori sui nuovi criteri obbligatori nel nostro processo di selezione, come U

in quanto non sono materiali riciclabili. A tal
fine, abbiamo perfezionato il nostro questionario di autovalutazione, inserendo ulteriori domande per
verificare il sistema di gestione del packaging dei nostri fornitori.

2 Commissione Europea: Green Deal Europeo, mettere fine allo spreco di imballaggi, promuovere il riutilizzo e il riciclaggio (30/11/2022)



2.La nostrarete di artigiani

Per rafforzare la soddisfazione dei Clienti perino-
stri servizi, abbiamo sviluppato degli accordi di
collaborazione con artigiani locali, grazie ai quali
riusciamo a garantire la qualita dei nostri servizi
in prossimita dei Clienti e al contempo supportare
gliimprenditori locali.

Nel 2022 abbiamo collaborato con oltre 1.000
artigiani, garantendo supporto ai nostri Clienti
nellambito della falegnameria, dell’idraulica, del
montaggio e del servizio di posa.

Agli artigiani che decidono di entrare a far parte
del mondo Leroy Merlin offriamo una collabora-
zione non esclusiva, che garantisce loro, oltre ai
Clienti sicuri, una serie di benefici. Infatti, i nostri
artigiani hanno libero accesso alla piattaforma
Pro Partner, grazie alla quale hanno a disposi-
zione sconti su oltre 250 marchi, e alla piattafor-
ma “FormAzione”, che fornisce diversi contenuti
formativi, sia in modalita e-learning, che virtual-
mente in aula o tramite corsi in presenza, confe-
rendo loro la possibilita di aumentare le proprie
competenze.

La selezione degli artigiani con cui collaboriamo
avviene principalmente tramite Uutilizzo di una
campagna geolocalizzata che riconduce al nostro
sito web, dove gli artigiani interessati possono
candidarsi autonomamente. Una volta ricevuta la
candidatura, il nostro team di recruiting verifica

T

e 79.000

| CANTIERI
AVVIATI NEL 2022

Dove si trovano
I nostriartigiani

©20% ©18%

Centro Roma e Sicilia
®16% 9%

Milano Sud
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Nord



la presenza delle caratteristiche e della docu-
mentazione da noi richiesta, come DURC — Docu-
mento Unico di Regolarita Contributiva — Visura
Camerale e assicurazione.

Dopo questo primo colloquio, vengono segnalate
alle squadre di posa locali le imprese artigiane
idonee, dove i referenti tecnici svolgeranno una
valutazione della qualita sulla base dei progetti
che hanno sviluppato. Inoltre, al fine di ingaggiare
fin da subito i candidati, durante questo colloquio
viene consegnato allartigiano il Welcome Kit Ar-
tigiano Partner che contiene le linee guida per
collaborare con Leroy Merlin, come i vantaggi di
essere partner, gli strumenti da utilizzare, il mo-
dello di relazione con i Clienti e le istruzioni per
Uinserimento.

La collaborazione inizia poi con un primo cantiere
progettato congiuntamente, per poi essere inseri-
ti allinterno del processo in modo pit strutturato.
Una volta avviata la collaborazione, per garantire
la continua osservanza degli standard di qualita
da parte degli artigiani che si occupano dei servi-
zi di posa, collaboriamo con Bureau Veritas, lea-
der nei servizi di ispezione, verifica di conformita

e certificazione, al fine di svolgere degli audit sui
cantieriavviati. Il sistema di valutazione dei can-
tieri si concentra su cinque aspetti: la capacita di
comunicazione con il Cliente, la precisione, la pro-
fessionalita, la qualita del servizio e la pulizia.

Nel 2022 sono stati svolti oltre 7.500 audit in
tutta Italia, portando a una media di rating di
qualita dellinstallazione dell’artigiano di 4,28
su 5, un risultato che puntiamo a migliorare gra-
zie alla sempre piu stretta collaborazione con le
imprese artigiane, ma di cui ci riteniamo ampia-
mente soddisfatti.

Infine, per noi € fondamentale che la relazione con i
nostri partner locali sia fondata su obiettivi comu-
ni e sulla soddisfazione reciproca.

Per questo, monitoriamo il loro livello di soddisfa-
zione attraverso il nostro Barometro, lo strumen-
to che ci permette di monitorare sia la soddisfa-
zione dei Clienti che quella dei nostri artigiani.

In particolare, il Barometro Artigiani € un que-
stionario, somministrato con cadenza trimestra-
le, che misura il livello di soddisfazione degli ar-
tigiani partner nei confronti della collaborazione
con la nostra azienda.
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1. Supportiamo chi é intorno a noi

Le Comunita rappresentano le persone che abitano intorno a noi e ciimpegniamo quotidianamente per
costruire con loro un forte legame con Uobiettivo di realizzare attivita e iniziative che apportino un be-
neficio concreto a chiabitai territoriin cui operiamo. Il nostro scopo & quello di garantire a tuttiil diritto
a una casa ideale e, a tal fine, lavoriamo a stretto contatto con una rete di organizzazioni non profit,
coinvolgendo direttamente le nostre Persone per contribuire, insieme, alla creazione di un beneficio
comune.

Con questo obiettivo in mente, negli anni abbiamo dato vita a numerose iniziative e attivita volte a mi-
gliorare le condizioni abitative e valorizzare i luoghi e le persone che li abitano.




11. LACASA IDEALE

Le organizzazioni che vogliono prendere parte al

progetto de La Casa Ideale sono selezionate tra-

mite bando e i risparmi generati dalla riduzione
del prezzo dei prodotti possono essere destinati
perilfinanziamento diiniziative a favore delle Co-
munita. Per poter accedere al bando, prediligiamo

Associazioni che siano attive in questi ambiti:

> servizi semi-residenziali con funzione di ag-
gregazione sociale per giovani ed anziani e di
sostegno a nuclei familiari con soggetti disa-
bili o non autosufficienti;

- servizi residenziali volti a dare assistenza e
supporto a persone in situazioni di particolare
disagio e svantaggio (specificatamente acco-
glienza di emergenza, accoglienza abitativa,
funzione tutelare, socioeducativa, educati-
vo-psicologica, integrazione sociosanitaria);

- interventi per lintegrazione sociale dei sog-
getti deboli o a rischio di emarginazione,
come attivita di consulenza, informazione,
orientamento per specifici target, compresa
la tutela legale;

- servizi mensa e igienici per persone svantag-
giate o senza fissa dimora;

-> attivita educative e ricreative rivolte a bam-
bini e ragazzi (ludoteche, laboratori, ecc.);

- servizi a sostegno dello scambio d’esperien-
ze tra famiglie con figli.

Yy -

LACASA
IDEALE

OBIETTIVI DEL PROGETTO

Supportare le organizzazioni del Ter-
zo Settore impegnate sui temi della
casa, dell'accoglienza e del contrasto
alla poverta abitativa vendendo loro i
nostri prodotti ad un prezzo ridotto.

2016

ANNO DI AVVIO
DELLE ATTIVITA
DEL PROGETTO




1.2. EMPORI “FAI DA NOI”

L’economia di condivisione e la generativita, alla
base del progetto, permettono di aumentare il
grado di utilizzo dei prodotti e minimizzare con-
seguentemente gli scarti.

Al servizio possono accedere persone e famiglie
in difficolta segnalate da servizi sociali e centri
d’ascolto, nonché associazioni e cooperative che
lavorano per contrastare la poverta abitativa e
gruppi di cittadinanza attiva che siimpegnano nel
mantenimento o recupero di beni comuni.

Il progetto nasce nellottica di costruire una rete a
livello locale, collaborando con le organizzazioni
del Terzo Settore che lavorano quotidianamente
sul territorio. Affidiamo infatti la gestione degli
Empori Fai Da Noi ad Enti non profit con un forte
radicamento sul territorio e che collaborano con
le altre realta impegnate nel contrasto alla pover-
ta abitativa, in modo tale da garantire un’organiz-
zazione efficace, che rispecchi le esigenze dettate
dalla realta di riferimento. Gli Enti affidatari devo-
no essere dotati di uno spazio facilmente accessi-
bile, di un mezzo per il prelevamento dei prodotti
e di una rete sociale. La nostra azienda prevede,
quindi, la possibilita di attivare, in collaborazione
con i punti vendita associati agli Enti gestori degli
Empori, un sistema di recupero sistematico della
merce non piu vendibile per ragioni commerciali.
Il progetto e realizzato in collaborazione con Last
Minute Market, un’impresa sociale e spin off
dell’Universita di Bologna, che ci affianca nelle fasi
di attivazione dei recuperi della merce invenduta
e della demarque — deprezzamento dei prodotti

(TR, of "
EMPORI
FAIDANOI

OBIETTIVI DEL PROGETTO

Migliorare le condizioni abitative delle
persone e creare modelli di business
circolari, permettendo alle persone
in difficolta di utilizzare gratuitamente
gli utensili necessari per effettuare la-
vori di manutenzione di base, piccole
ristrutturazioni o lavori di decorazione,
mettendo a disposizione prodotti con-
sumabili, come vernici, stucchi, malta e
lampadine.

(=)
5,2

LE TONNELLATE DI MERCE
DONATE AGLI EMPORI
FAI DA NOI




FRIUL
VENEZIA

GIULIA
Udine

LOMBARDIA
Milano
Settimo Milanese
Castiglione delle Stiviere
Bergamo
Varese

VENETO

Verona
Mestre
Padova

Brescia

EMILIAROMAGNA
Rimini
Bologna
Piacenza
Casalecchio di Reno

ABRUZZO
Pescara
PUGLIA

Putighano
Lecce

PIEMONTE
Torino
Biella

Cerreto d’Asti

LIGURIA
Genova

MARCHE
Ancona

UMBRIA
Ponte San
Giovanni (PG)

TOSCANA
Campi Bisenzio
Livorno

CAMPANIA

LAZIO
Roma
Casaldi

Principe (CE)

SICILIA
Palermo
Catania

- nelle fasi di monitoraggio e valorizzazione del-
le attivita, sempre mantenendo come punto di ri-
ferimento i concetti di economia circolare e della
condivisione. Nel corso del 2022 i 38 Empori Fai
da Noi presenti sul territorio hanno recuperato
5,2 tonnellate di merce per un valore stimato di
€ 20.000. Il numero di prestiti di utensili effettuati

dagli Empori é stato 455, mentre quello di dona-

zioni di materiale consumabile é stato 418.

Inoltre, per valutare Uefficacia del progetto, ab-

biamo inviato un apposito questionario agli Em-

pori. Su un totale di 31 questionari inviati, hanno
risposto 20 Empori, di cui:

- 13 Empori hanno dichiarato che Uadesione al
progetto ha fatto si che piu cittadini venissero
a conoscenza delle attivita svolte dalUEnte sul
territorio;

> 5 Empori hanno dichiarato di aver avuto la
possibilita di accedere a nuove opportunita di
partecipazione a bandi e finanziamenti;

- & Empori hanno dichiarato che il progetto ha
favorito la formazione di nuove professionali-
ta, tramite Uerogazione di corsi di specializza-
zione ad una parte di volontari e dipendenti.

Il questionario ha altresi permesso di valutare il

grado di soddisfazione degli Empori partecipanti,

paria 3,8sub5.

Insieme per la lotta alla poverta energetica

Grazie al progetto “Lampadina Sospesa”, realizzato in collaborazione con Last Minute Market e Banco dellE-
nergia, i nostri Clienti hanno potuto acquistare delle lampadine a risparmio energetico e donarle a un Ente
non profit associato al negozio. Nel 2022, con la sua seconda edizione, Uiniziativa ha coinvolto 51 punti vendita
presso i quali sono state raccolte 2.612 lampadine, per un equivalente di € 4150, supportando cosi 45 Enti

beneficiari e coinvolgendo un totale di 245 volontari. Inoltre, nel 2021 abbiamo firmato
il Manifesto “Insieme per contrastare la Poverta energetica”, promosso dal Banco
dell’energia con lo scopo di sensibilizzare Uopinione pubblica e i referenti istituzionali
ad adottare soluzioni concrete per fronteggiare le vulnerabilita legate a questa emer-
genza e creare e rafforzare una rete di stakeholder che condividano questa missione.




1.3. LAPIATTAFORMA REGUSTO

La piattaforma Regusto, con la quale abbiamo si-
glato una partnership nel 2021, € un marketplace
che utilizza la tecnologia blockchain per gestire le
donazioni di eccedenze alle Associazioni, garan-
tendo al contempo la trasparenza e la tracciabi-
lita della gestione di denaro e delle merci. La tec-
nologia blockchain fornisce infatti trasparenza e
garanzia a tutti i soggetti coinvolti, tracciando i
prodotti e certificando gli impatti positivi generati
grazie al mancato smaltimento.

Grazie alla partnership, i punti vendita possono
caricare i prodotti da donare direttamente sulla
piattaforma, che potranno essere poi prenotati
dalle Associazioni del Terzo Settore iscritte a Re-
gusto, le quali potranno scegliere se usufruire del
servizio di spedizione o seritirare direttamente la
merce presso i negozi.

Dopo un primo test avviato nel negozio di Baran-
zate (MI), il progetto é stato esteso a tutti i 51 ne-
gozi presenti in Italia, grazie ai quali sono state
donate circa 168 tonnellate di prodotti, per un ri-
sparmio stimato di 137 tonnellate di CO: e per un
totale di 134 mila euro di valore economico delle
donazioni.

Questo progetto fa di noi la prima azienda nella
grande distribuzione a sposare la mission di Re-
gusto, grazie alla quale é stato possibile tracciare
tutte le donazioni di prodotti a rischio spreco, mo-
nitorando allo stesso tempo Ueffetto sugli impatti
ambientali.

*PARI ALLA QUANTITA ASSORBITA ANNUA DA OLTRE 800 ALBERI

%,

®

REGUSTO

OBIETTIVI DEL PROGETTO

Rafforzare il nostro impegno per leco-
nomia circolare e contribuire alla lotta
contro lo spreco, devolvendo a costo
zero prodotti ancora utilizzabili, ma
fuori dalla gamma vendibile a causa
di piccoli difetti, o rimasti invenduti, a
Enti non profit, perseguendo lobiettivo
di garantire a tutti una casa ideale.

&)
€ 134.000

VALORE ECONOMICO
DELLE DONAZIONI

137 ton CO:

STIMATE RISPARMIATE
CON REGUSTO*




T 56,1%

Edilizia e arredamento

18,2%

Prodotti per la persona

Categorie ® 13,40/0

Prodotti per la casa

10,9%

Misto non food

®1,4%

Altro

17,6%

Gel igienizzante

14,3%

Piastrelle

¢ 10,9%

Prodotti non food

9,9%

Vari

® 7.1%

Porta

Sottocategorie

® 40,2%

Altro




1.4. BRICOLAGE DEL CUORE

Il progetto Bricolage del Cuore nasce nel 2017, dal-
la volonta di un gruppo di dipendenti, come pro-
getto di Volontariato d’Impresa, grazie al quale
le Persone di Leroy Merlin Italia possono mettere
a disposizione, su base volontaria, una giornata
lavorativa allanno da dedicare a progetti social-
mente utili. L'idea nasce per mettere in pratica il
passaggio da “fai da te” a “fai da noi”, al fine di
promuovere lo sviluppo e Uorganizzazione di atti-
vita a supporto della lotta alla poverta abitativa.
| progetti si propongono di mettere a disposizio-
ne delle Associazioni materiali e competenze dei
volontari che collaborano alliniziativa, al fine di
svolgere piccole ristrutturazioni, adattare locali
alla prima accoglienza e preparare convogli per
i campi profughi. Nel 2022 i progetti realizzati
hanno coinvolto piti di 200 volontari tra le nostre
Persone.

Nel corso degli anni, Bricolage del Cuore ha rap-
presentato per noi Uopportunita di realizzare di-
verse iniziative a favore delle Comunita e delle
periferie geografiche o esistenziali, in sinergia con
diverse Associazioni.

_ofiz_
BRICOLAGE
DEL CUORE

—v

OBIETTIVI DEL PROGETTO

Realizzare cantieri gestiti dal Collabo-
ratori LMI a favore di Enti che gesti-
scono strutture di accoglienza o co-
munitarie, a favore del contrasto alla
poverta abitativa.

A

37

PROGETTI REALIZZATI
NEL 2022, DA PIU DI 200
VOLONTARI'IN AZIENDA




LAB for CHANGE

Nel 2021 & nato il progetto “LAB for CHANGE”

in collaborazione con ENAIP Lombardia, con lo-
biettivo di dare una seconda opportunita ai ra-
gazzi del carcere Istituto Penale per Minorenni
“Cesare Beccaria” attraverso la realizzazione
di laboratori di falegnameria che permettano ai
ragazzi di acquisire delle competenze lavorative
per il reinserimento nella societa.

Nel 2022 il progetto é stato esteso ad altre tre
realta, Semidi liberta presso la Casal del Marmo
a Roma, 'APS Radici Coop Soc. Altromodo di San-
ta Maria Capua Vetere a Roma e Ro’ la formichina
(Giovanni XXII).

Per consentire la realizzazione del progetto, in occasione delle feste natalizie del 2021, abbiamo chiesto alle
nostre Persone di devolvere su base volontaria un importo a loro piacere a sostegno delliniziativa, al
posto dei consueti regali natalizi, al fine di supportare le retribuzioni previste per gli studenti, pari a € 900
per studente per la durata di 3 mesi.

® (]
Costruttori di pace
Nel 2022, in seguito al protrarsi del conflitto rus-
so-ucraino, abbiamo realizzato dei progetti di

T 5 3 AR 5A 2 i volontariato a favore di Onlus, ONG o Enti che si
+‘¢' i i*ﬂ%‘ ' l*"' '*' occupano di accoglienza alla popolazione ucrai-

na in Italia o che supportano i centri all’estero. In
L e e a particolare, mettendo a disposizione ore di lavo-
oL 8L 8L I8 J8 ﬂ- ro, prodotti e competenze, ci siamo occupati di

~ |"“'I I ~
progetti di decorazione, sistemazione e piccola
UTTUHI DI PA[:E manutenzione di abitazioni, strutture e centri di

accoglienza o supporti logistici.




Gli AmicoEco,
A icoES i giardini per gli impollinatori

Allinterno del contesto di AmicoEco, il percorso didattico multi-tematico dedicato
alle scuole italiane di tutti gli ordini e gradi, nel 2022 abbiamo realizzato il progetto
, rivolto ai bambini dai 5 ai 9 anni.

In particolare, abbiamo messo a disposizione delle scuole una risorsa multimediale, composta da unita di
contenuto, curiosita, attivita laboratoriali e quiz di verifica al fine di far avvicinare i bambini e le bambine
al mondo degli insetti impollinatori e comprendere il ruolo fondamentale legato alla

Oltre a queste risorse gratuite messe a disposizione degli insegnanti, abbiamo richiesto alle nostre Per-
sone di partecipare come volontari alle attivita di realizzazione dei giardini degli impollinatori presso le
scuole e abbiamo donato tutto il materiale necessario alla realizzazione del progetto, come ad esempio
tavole da legno, pali, supporti di carico e puntine e viti di fissaggio, per realizzare le casse dei giardini, e

terriccio e semi misti per realizzare il giardino all'interno delle casse.




1.5. OPERAIN FIORE

OPERA in FIORE €& una cooperativa sociale senza
fine di lucro, nata nel 2004 e con la quale collabo-
riamo fin dal 2013.

Nel 2022 abbiamo collaborato con la cooperati-
va per realizzare alcuni interventi a favore delle
persone coinvolte nei progetti di inserimento la-
vorativo.

Tramite tale collaborazione abbiamo infatti do-
nato due cucine, recuperate in seguito ai lavori di
ristrutturazione della nostra sede di Milanofiori, a
due famiglie i cui membri sono parte dei percorsi
di inserimento lavorativo. Inoltre, abbiamo dona-
to articoli come arredi per il giardino comunitario,
barbecue, attrezzi di utensileria professionale,
tagliaerba, armadi e sedie per lallestimento degli
uffici e arredi vari.

Infine, a dicembre 2022 abbiamo assunto due
soci lavoratori della cooperativa, a seguito di un
periodo durante il quale questi hanno impiegato
la totalita delle ore lavorative previste dalla col-
laborazione con la cooperativa presso gli uffici dei
Servizi Generali nella nostra Sede.

OBIETTIVI DEL PROGETTO

Favorire linserimento lavorativo di
persone svantaggiate, disabili, detenu-
te e migranti nel settore della cura del
verde.







16. IL SUPPORTO A (RI)GENERIAMO

Leroy Merlin sostiene Ulmpresa Benefit (RI)GENE-
RIAMO', nata dalla collaborazione tra la Cooperativa
Sociale Agricoltura Capodarco, UAssociazione Brico-
lage del Cuore, Ulmpresa sociale ConVoi Lavoro, la
Cooperativa LiberiTutti e il sostegno di Leroy Merlin
Italia. Nata come Impresa Benefit nel 2020, nel 2021
ha ottenuto la certificazione BCorp. (RI)GENERIA-
MO nasce con lobiettivo di sviluppare nuove eco-
nomie per rigenerare Persone, Prodotti e Perimetri
e promuove un’economia inclusiva che, in un’ottica
imprenditoriale, mira a valorizzare e realizzare pro-
getti basandosi sui principi della sostenibilita e del-
la circolarita, riconoscendo al contempo il valore di
persone e prodotti che normalmente restano esclusi
dallattuale sistema di mercato.

(RI)GENERIAMO accomuna inun’unica gestione espe-
rienze del Terzo Settore ed esperienze for profit e la
sua sfida piu grande € rappresentata dalla possibili-
ta di creare un modello imprenditoriale innovativo
per permettere ai singoli di lavorare in modo molto
piu efficiente, tramite la costruzione di una Commu-
nity sinergica, con lobiettivo di attivare percorsi di
generazione di valore non lineari, in modo che sia i
partecipanti delle attivita che coloro che ne entrano
in contatto come fornitori o utilizzatori ne possano
trarre beneficio.

Limpresa si fonda sugli articoli primo e terzo della
Costituzione italiana e genera risposte concrete ai
Sustainable Development Goals (SDGs) dellONU 1, 8,
10,12 e 13 attraversoil lavoro e Uinclusione.

Certificazione

(R)GENERIAMO.
/nmom,,/mpaéJZ;/xwu’Z @

Corporation

SCOKFIGAERE s 1 RIDURRE LE 13 | T COnTR
[0 i
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LA POVERTA DISUBHABLIANIE

Nel 2023 (RI)GENERIAMO

ha pubblicato la sua seconda
Relazione di impatto

peril 2022.




Nel 2022 abbiamo realizzato insieme a (RI)GE-
NERIAMO numerosi progetti con diverse finalita,
come ad esempio

, attraverso la cattura della CO., progetti a

, 0 progetti per sostenere la

Di seguito riportiamo i progetti svolti che hanno

avuto, come impatto principale, il

o o o o o
Riparazioni solidali
Tramite la collaborazione con (RI)JGENERIAMO
e la rete di , hel
2022 allinterno dei nostri negozi abbiamo inizia-
to ad offrire ai nostri Clienti una serie di
acquistati
nei punti vendita.
Il primo progetto di questa iniziativa si & svol-
to nel negozio di Torino Giulio Cesare ad aprile
2022, grazie alla collaborazione con una sar-
toria solidale torinese che ha preso in carico i
lavori commissionati dai Clienti. Questa prima
esperienza ha evidenziato quanto i nostri Clien-
ti abbiano apprezzato la possibilita di poter ef-
fettuare delle personalizzazioni secondo le loro
specifiche esigenze, ritirando poi i prodotti diret-
tamente in negozio.

Elementi vincenti sono stati la qualita dei lavori
effettuati, il grado di personalizzazione dei pro-
dotti e dei tessuti e la rapidita della consegna. Il
modello di progetto “Riparazioni Solidali” € stato
quindi replicato in tutti i nostri punti vendita a
partire dal secondo semestre dell’anno, arrivan-
do, allafine del 2022, ad essere pienamente ope-
rativo nei negozi di Roma Ciampino, Roma Fiu-
micino, Roma Laurentina, Roma Porta di Roma,
Roma Romanina, Roma Salaria, Roma Tiburtina.
Tramite il progetto abbiamo potuto supportare
economicamente i lavoratori delle Sartorie So-
ciali con una retribuzione paria € 2.800.



In un’ottica di miglioramento continuo, ci impe-
gniamo a rafforzare la sensibilizzazione delle
nostre Persone, la comunicazione ai Clienti, il
supporto alle sartorie sociali coinvolte e il loro
raccordo con i punti vendita di riferimento e a
semplificare sempre piu i processi gestionali.

Il progetto ha consentito di effettuare

escludendo i test effettuati su Roma e Catania.

| cuscini di Tommy

Sempre grazie alla collaborazione con (RI)GE-
NERIAMO e GenerAtelier, in quattro negozi di
Roma abbiamo

, a partire dai ,un
ragazzo autistico non verbale di 24 anni che
utilizza arte come canale di espressione e che
fa parte della Fondazione Cervelli Ribelli, ente
nato per favorire, tramite azioni concrete, Uin-
tegrazione lavorativa e sociale di persone con
inabilita neuro-cognitive.
| disegni di Tommy sono stati trasformati in
stampe certificate atossiche e utilizzati da parte
delle sartorie sociali per confezionare i cuscini,

da (RI)GENERIA-
MO alla Fondazione Cervelli Ribelli per promuo-

vere liniziativa.
Attraverso questo progetto, non solo abbiamo
offerto a Tommy la possibilita di esprimersi,
ma siamo stati in grado di generare lavoro per
le sartorie sociali e di

, attiva anche sul
fronte della diffusione di cultura e informazione
sul valore della diversita.






CAPITOLO 6
VIVERE LEROY MERLIN




1. Favoriamo la Leadership di ognuno di noi

In Leroy Merlin riconosciamo nelle nostre Persone i
principali attori dell’azienda e il principale motore
delle performance e dei successi che siamo in grado
di raggiungere. Vogliamo assicurarci che ognuno di
loro si senta riconosciuto per il contributo che offre
allazienda e si senta libero di esprimere il proprio
potenziale a 360°. Pertanto, diffondiamo capillar-
mente il valore della condivisione, al fine di creare
un’azienda nella quale le nostre Persone siano feli-
ci di lavorare, si sentano partecipi e siano libere di
prendere delle decisioni, imparando e condividendo
i frutti dei risultati raggiunti. La condivisione nella

nostra azienda si basa infatti su quattro pilastri:
9

La condivisione dell’avere: vogliamo ingag-
giare e motivare le nostre Persone tramite la
partecipazione ai risultati aziendali che hanno
contribuito a conseguire.

B
- o wp——
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- Lacondivisione del potere: vogliamo far siche
le nostre Persone crescano in azienda, acqui-
sendo maggiori autonomia e responsabilita
tramite tre momenti aziendali, ovveroil collo-
quio di sviluppo, il Bilancio Umano e la costru-
zione degli obiettivi.

La condivisione del sapere: vogliamo che le
nostre Persone sviluppino le proprie capacita
professionali e personali; pertanto, arricchia-
mo la loro capacita di agire per il Cliente e di
lavorare in squadra tramite percorsi di forma-
zione continua e tramite la condivisione di in-
formazioni sulla vita aziendale.

La condivisione del volere: vogliamo che le
nostre Persone partecipino al processo di pro-
gettazione e di costruzione del nostro futuro
in quanto azienda.

e T .
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' RRUN
Responsabile Risorse
Umane Negozio

CAPO SETTORE
COMMERCIO
Responsabile di Reparto
v

Hostess
Relazione

Cliente
steward ()
Relazione

Cliente

Per far si che il concetto di condivisione sia appli-
cato ad ogni livello aziendale, tutti i negozi sono
realizzati come una realta aziendale a sé stante,
al cui capo € presente lo Store Leader, il quale agi-
sce come un vero e proprio Datore di Lavoro.

In ogni punto vendita & presente anche un Comi-
tato di Negozio formato dallo Store Leader, dal
Responsabile Persone e Cultura, dal Capo Settore
Commercio, dal Manager Relazione Cliente e Ser-
vizi, dallo Store Performance Leader e dal Capo
Settore Supply Chain che fa si che i quattro pila-
stri di condivisione siano rispettati ed applicati
con riferimento a tutte le Persone che lavorano
nella nostra azienda.

Inoltre, nel 2019 abbiamo fondato il Gruppo di Ge-
nerazione del Valore, un gruppo trasversale che
collabora con il Comitato di ogni negozio nella
co-costruzione di iniziative, idee e piani d’azione
per Cevoluzione del proprio business e per il pro-
gresso aziendale.

O
STORE LEADER

MRCS
Manager Relazione
Cliente e Servizi

v
Responsabile
Relazione Cliente
Vv N2

CAPO SETTORE
SUPPLY CHAIN
0 N2
Responsabile
logistica
N2
Contabilita Addetto logistica

SPL
Store Performance
Leader

Consigliere
diVendita
Posa

0000

e

BENESSERE

0SSIHUO0Ud
AZIONARIATO

L’attenzione del gruppo si focalizza principalmen-
te su Premio di Progresso, Azionariato, Benessere
e Sostenibilita, ovvero le 4 tematiche incentrate
sulla Generazione di Valore condiviso.
Attualmente il gruppo sicompone dioltre 300 col-
leghi tra negozi e Servizi Interni.




1TAPPLICHIAMO IL NOSTRO MODELLO DI LEADERSHIP

Il Modello di Leadership rappresenta i nostri valori aziendali e i suoi assi orientano le nostre azioni in
azienda. In Leroy Merlin ogni persona € un Leader e il nostro modello ci permette di migliorarci costante-
mente apprendendo dalle interazioni quotidiane e dal contesto interno ed esterno.

Condividiamo il Modello di Leadership con tutte le nostre Persone attraverso corsidi formazione che ven-
gono aggiornati ogni anno. Nel 2022, ad esempio, la formazione sul Modello di Leadership ha previsto un
approfondimento su come essere un Manager Leader, offrendo ai destinatari delle indicazioni su come
applicare gli assidel Modello nel proprio ruolo quotidiano. Secondo il nostro Modello di Leadership, infatti,
i nostri manager devono essere:

Sono un manager Sono un manager

Inclusivo catalizzatore

Creo le condizioni affinché Incoraggio lapertura

tutti possano rivelare i propri e lapprendimento permanente:
talenti come leader. tutti diventano un leader

aperto.

Sono un manager
booster

AssicurocheilCliente,lacreazione
di valore economico, sociale
e ambientale siano al centro
delle nostre azioni/progetti:
tutti diventano leader
di impatto.

Sono un manager
connettore

Sviluppo modi di pensare e agire
un’organizzazione e metodi di lavoro
che rendono possibile operare
in modalita piattaforma:
tutti diventano leader
interdipendenti.




2. Sosteniamo lo sviluppo e la crescita

Le Persone svolgono un ruolo fondamentale nel
determinare il successo delle nostre attivita. Gra-
zie al loro impegno costante, siamo in grado di rag-
giungere grandi risultati. Crediamo fermamente
nella professionalita delle nostre Persone e ci im-
pegniamo a costruire relazioni solide e durature
con ognuno di loro. Per questo, vogliamo garantire
un ambiente lavorativo stimolante che favorisce la
collaborazione, lo scambio e il successo di ognuno.

21. LE NOSTRE PERSONE

Nel 2022, le Persone che hanno contribuito al no-
stro successo sono state oltre 8.100, quasi 300 in
pil rispetto al 2021. Di questi, il 55% & rappresen-
tato da uomini e il 45% da donne. Abbiamo potuto
inoltre contare sulla collaborazione di 188 stagisti
e 11 lavoratori interinali. Allinterno del nostro or-
ganico, '84% é assunto con contratto a tempo in-
determinato, a dimostrazione della stabilita che
vogliamo assicurare alle nostre Persone, e il 50%
ha un contratto part-time, per offrire la flessibili-
ta necessaria arispondere alle esigenze di ognuno
edin linea con le esigenze del nostro settore. Inol-
tre, per sopperire al maggiore carico di lavoro du-
rante i fine settimana e fare in modo che le nostre
Persone lavorino sempre in un ambiente sereno,
abbiamo previsto una forma di contratto partico-
lare, ossia il contratto di lavoro a tempo determi-
natonel weekend, chesirivolge esclusivamente a
studenti iscritti regolarmente a un corso di studio
e che vogliono iniziare un percorso professionale.

Suddivisione

delle Persone per eta

21,4%

Sotto i 30 anni

©63,1%

Trai30ei50anni

©15,5%

Oltre i 50 anni



Suddivisione per tipologia di contratto e per genere nel 2022 (n)

46,6%

‘ Uomini
. Donne

@)

0,4% 0,2% 5 §

Tempo indeterminato Tempo determinato Orario non garantito
Suddivisione per tipologia d'impiego e per genere nel 2022 (n)

36% ‘ Uomini
31% @ Dponne

18%
14% O O

Full-time Part-time

Lacrescita continua dellazienda hafavorito 'assunzione, nel 2022, dioltre 2.300 Persone, di cui il 46%
donne e il 67% sotto i 30 anni di eta. Si sono poi verificate oltre 2.000 cessazioni, che hanno interessato
principalmente la fascia di persone sotto i 30 anni, per via della scadenza del contratto o per dimissioni.

Persone assunte nel 2022 Contratti di lavoro cessati nel 2022
per genere ed eta (n) per genere ed eta (n)

Uomini
. Donne
17 22 34 37
/

<30 anni 30-50 anni >50 anni <30 anni 30-50 anni >50 anni




2.2.FORMAZIONE E SVILUPPO DEITALENTI
Uno dei nostri obiettivi & quello di diventare sem-
pre di pit un’azienda in grado di attrarre nuovi ta-
lenti e rafforzare le competenze di quelli che gia
collaborano con noi. A tal fine, nel 2022 abbiamo
creato un nuovo team dedicato alla Talent At-
traction & Acquisition, con Uobiettivo di svilup-
pare un percorso di attrazione e selezione sempre
piu strutturato.

Nellultimo anno abbiamo deciso di rivedere il
processo di selezione, per far si che le nostre of-
ferte esprimano la vera essenza di Leroy Merlin e
portino il candidato ad avere una visione a 360°
del valore aggiunto che possiamo apportare, fa-
cendogli conoscere il nostro Modello di Leader-
ship, che rappresenta i nostri valori e principi.
Esso, infatti, & anche oggetto di formazione per
tutti i neoassunti.

Inun’ottica di costante miglioramento dei proces-
si di selezione, abbiamo introdotto uno strumento
di valutazione: il Candidate Listening, una Survey
che inviamo a tutti i candidati e che ci permette
di conoscere il loro grado di soddisfazione circa il
processo di selezione.

Nel 2022 abbiamo inoltre rivisto il nostro pro-
cesso di onboarding, per assicurare un ingresso
in azienda agile ed efficiente per il neoassunto. Il
processo dura circa 3 mesi, durante i quali viene
erogata della formazione su tutti gli aspetti prin-
cipali legati allazienda, al Gruppo ADEO ed al ruo-
lo specifico, sia in modalita e-learning, sia attra-
verso training on the job.

Hal appena terminato un percorso di selezione con nol.
Ci piacerebbe avere il tuo punto di vista su alcuni el
essenziali.

Il questionario richiede meno di 3 minuti, & anonime e le tue rispose ci aluteranno a migliorare
progressi te il nostre do di lavorare,

Iniziamo?

soche ci

i di questo pe

OLTRE11 4-000

ORE TOTALI DI FORMAZIONE
EROGATE NEL 2022
IN MODALITA E-LEARNING
EINAULA

Lo sviluppo personale e professionale delle no-
stre Persone € garantito da appositi programmi di
formazione, che permettono non solo di favorire
la crescita professionale e personale delle nostre
Persone, ma anche migliorare la nostra azienda e
renderla pil competitiva, grazie allabilita di in-
terfacciarsiconi Clienti rispondendo alle loro esi-
genze e di adattarsi ad un contesto mutevole.
In particolare, in Leroy Merlin il percorso di for-
mazione supporta lo sviluppo di ciascuna Persona
attraverso:
- lautoformazione e la formazione digitale,
esperienziale e in aula e la realizzazione di
progetti per consentire il learning on the job.




- laccompagnamento manageriale individuale
e collettivo, durante la crescita di ogni Perso-
na, con piani di formazione e sviluppo conti-
nuo, personalizzati e su misura;

- laffiancamento delle Persone durante tutti i
processi di trasformazione aziendale, al fine di
aiutarle a vivere positivamente il cambiamen-
to come un momento di crescita per imparare
dai nuovi contesti di lavoro;

- ladiffusione delle nuove metodologie di lavoro
agile, in linea con i percorsi delineati dalla no-
stra azienda.

Il successo e Uefficacia della nostra offerta forma-

tiva sono garantiti da molteplici fattori, quali:

- la strutturazione dei percorsi formativi e dei
vari moduli insieme agli interlocutori azien-
dali di riferimento, raccogliendo ed intercet-
tando i bisogni delle nostre Persone, per pro-
gettare un’offerta formativa nelle modalita
piu flessibili e adatte alle squadre;

- ladozione di un modello formativo misto, che
combina Uapprendimento in aula con stru-
menti e risorse virtuali;

- UPanimazione delle sessioni in aula da parte
di esperti, tra cui Direttori, Capi Settore, Con-
siglieri di Vendita specializzati sul prodotto e
formatori interni ed esterni;

- lintroduzione di indicatori per valutare Ueffi-

cacia della formazione.

Lofferta formativa che dedichiamo alle nostre
Persone si articola in diversi moduli.

Formazione digitale

Tutte le nostre Persone, cosi come i nostri partner,
possono usufruire della piattaforma online “For-
mAzione”, che offre la possibilita di accedere alla
formazione e-learning in qualsiasi momento e di
iscriversi alle sessioni virtuali e in presenza.
Questo strumento consente agli utenti di formarsi
direttamente online, accedendo da qualsiasi di-
spositivo tramite una App dedicata, a tuttiiconte-
nuti formativi necessari per una rapida e gratuita
autoformazione.

Nel 2022, in particolare, ci siamo focalizzati
sullottenimento del “Passaporto Digitale” per
tutti, tramite Uerogazione di un corso focalizzato
sullo sviluppo delle competenze legate allutilizzo
degli strumenti digitali al fine di permettere alle
nostre Persone di allinearsi allapproccio omnica-
nale che abbiamo adottato.

Formazione Prodotto

La Formazione Prodot- P
QQ?E'RTA RO,{;\O?}O

to viene erogata attra-

\l/

verso una varieta di .

\/

collaborazioni con i fornitori, corsi sulle tecniche di

opzioni, tra cui corsi e
percorsi digitali, webi-
nar, corsi esperienziali,

vendita ed eventi focalizzati sui progetti dei Clienti.

Nel 2022 abbiamo erogato 421 Corsi Prodotto, il
21% in piu rispetto al 2021.




Formazione Mestiere

La Formazione Mestie- QRNAGERIAL
H (&é\‘;{d‘ : "Qi‘)
re permette di eroga- Y o %

re programmi specifici M _
per ogni missione e fi-
liera al fine di svilup-
pare le competenze
professionali necessarie a svolgere determinate
mansioni.

La nostra offerta formativa prevede anche Uero-
gazione di particolari percorsi personalizzati per
affrontare esigenze specifiche:

- Talentiamo: percorso in aula e on-line de-
stinato a personale interno appositamente
individuato e ai neolaureati assunti, per ap-
profondire e sviluppare la missione dei futuri
Manager di Comitato. Nel 2022, Talentiamo ha
formato le persone su temi come: far vendere
una soluzione in reparto, rendere il Cliente au-
tonomo nell’acquisto e come fare il Manager di
leader. Le Persone formate sono state, inoltre,
affiancate da tutor i quali le hanno valutate su
diversi aspetti focalizzati sullo sviluppo delle
soft skill necessarie aricoprire posizionidi Le-
adership.

- Percorso Tutor: percorso dedicato ai Mana-
ger che desiderano candidarsi come Tutor,
per accompagnare lo sviluppo e la formazio-
ne dei colleghi che aspirano a ricoprire ruoli
manageriali. Il percorso per diventare Tutor
si compone di 9 tappe da raggiungere per po-
ter sviluppare le 9 competenze necessarie.

B Capacita di esporsi

[ Crientamento al risultato
Leadership rispetto agli uomini ealle
organizzazioni

B Relazioni di qualitd

[l Orientamento al chente

1 Pianificazione eorganizzazione

W Delega econtralio
B Decision making

Prima di iniziare il percorso, ogni Persona vie-
ne sottoposta ad un test manageriale che ne
determinail livello di partenza.

Percorso Presa di Missione: percorso dedica-
to ai Manager durante il primo anno di inca-
rico, che fornisce gli strumenti per affrontare
le sfide quotidiane. Il percorso si compone di
una sessione formativa propedeutica erogata
on-line, un momento formativo in aula, che si
concentra sull’erogazione di contenuti specifi-
ci,euna sessione pratica effettuatain negozio
per sperimentare sul campo i concetti appresi.
Leader di leader: percorso che fa parte di
“Presa di missione” ed € rivolto ai futuri Di-
rettori di negozio e responsabili di servizio,
con lobiettivo di svilupparne il talento, la con-
sapevolezza e la leadership, approfondendo
le competenze necessarie ad agire efficace-
mente allinterno dellambiente lavorativo e
guidare il cambiamento nelle squadre e nella
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TOTALE MANAGER FORMATI
NEL 2022, DI CUI 925 NEGOZIO
E 402 SERVIZI INTERNI

loro organizzazione, al fine di stimolarne Ueffi-
cienza e la concretezza operativa quotidiana-
mente. Nel 2022 il percorso formativo é dura-
todagennaio a novembre e si & composto di 14
tappe fondamentali, alcune delle quali si sono
realizzate presso i negozi.

Formazione Manageriale

Con lobiettivo di preparare i nostri Manager, al
fine che questi siano in grado di affrontare le sfi-
de future, eroghiamo dell’apposita Formazione
Manageriale basata sul Modello di Leadership
ADEO.

L'offerta formativa € strutturata al fine di con-
sentire ai Manager di creare i propri piani di svi-
luppo personalizzati per rispondere ai bisogni
formativi di ognuno e sviluppare delle compe-
tenze specifiche anche in relazione alle neces-
sita dei Clienti.

La proposta nel 2022 é stata articolatain 71 corsi
manageriali, 12 in pil rispetto al 2021, per offrire
una formazione aggiornata e in linea con le esi-
genze attuali.

Tra questi, ad esempio, “Accountability 360°”
che allena la capacita di assumersi responsabi-
lita e rischi in un contesto sempre piu incerto e
“Diversity & Inclusion leadership: il valore delle
differenze”, che mette in luce i nostri stereotipie
incentiva la valorizzazione delle unicita.




La Carta Mobilita Adeo

Per favorire la crescita e lo sviluppo delle nostre Persone, oltre alle attivita di formazione, il Gruppo

ADEO e le Business Unit hanno previsto un processo mobilita interna che permette ad ogni Persona di

sviluppare le proprie competenze ed evolversi professionalmente attraverso un cambio di sede di lavo-

ro e/o di ruolo. Ogni Persona pud trovare la sezione Mobilita allinterno della piattaforma MyDev, dove

sono presenti tutte le opportunita professionali presenti in tutte le aziende del Gruppo.

2.3. LASCOLTO ALLA BASE

DI UN MIGLIORAMENTO CONTINUO
Crescere insieme é frutto non solo di attivita di
formazione, ma soprattutto di momenti di ascol-
to e scambi di idee. L’ascolto &, infatti, un pilastro
della nostra azienda e da sempre vogliamo sentire
quello che le nostre Persone vogliono dirci. Per noi
il feedback di qualita & un dono che ci permette di
individuare quelli che sono i nostri punti di forza, i
nostri elementi distintivi, ma, soprattutto, i nostri
assi di miglioramento.

Per tutte le nostre Persone é previsto un collo-
quio di sviluppo che chiamiamo EDP — Entretien
de Developement, uno strumento fondamentale
della politica di sviluppo e valutazione di ognuno
di noi che si svolge in due periodi dellanno.

Il colloquio di sviluppo costituisce un’occasione
di scambio, di motivazione e di progetto in cui si
co-costruisce il piano di sviluppo delle Persone,
definendo gli obiettivi individuali — quantitativi e
qualitativi — per U'anno successivo, declinandoli in
azioni concrete, misurabili e supportate da tempi-
stiche di realizzazione e individuando percorsi di
accompagnamento formativo per ogni Persona.

Ulteriormente, le Giornate di Progresso e Sviluppo
(GPS) sono un particolare momento collegiale in
cui viene valutato il potenziale di ogni singola per-
sona dellintera azienda, in linea con gli obiettivi
qualitativi e quantitativi di ognuno e per le quali si
definiscono anchei piani di formazione e accompa-
gnamento specifici.

Come strumento aggiuntivo, abbiamo introdot-
to un sistema di ascolto, l'Ascolto Tour, durante
il quale il nostro CO-LEAD gira per i punti vendi-
ta e incontra i diversi team al fine di condividere
la strategia e scambiare sui punti di sviluppo del
business.




Employee
Experience Index

Le nostre Persone hanno molti modi a disposi-
zione per esprimere il loro punto di vista.

Tra questi, uno dei nostri strumenti principali
el , un sondaggio
rivolto a tutto il personale ADEO con caden-
za trimestrale per raccogliere i sentimenti di
tutti i dipendenti ADEO per Business Unit, per
negozio e servizi interni.

Il questionario permette a tutti di esprime-
re il loro punto di vista sul

e, oltre alle consuete domande
per valutare il livello di soddisfazione azien-
dale, & presente una sezione in cui & possibile
esprimere il proprio feedback per evidenziare
i punti di forza e gli spunti di miglioramento
dell’azienda.

Nel 2022 ha partecipato al questionario circa
’80% dei dipendenti ai quali abbiamo anche
chiesto un loro parere pitu approfondito sui
temi Salute e Sicurezza e Codice Etico.

Alla fine del’anno abbiamo registrato un
di 38 punti, sempre pit

vicino al nostro obiettivo di arrivare a un pun-
teggio di 50.

2.4 I NOSTRI PORTAVOCE:
GLIAMBASSADOR DI LEROY MERLIN
Una delle caratteristiche di collaborare con noi €
racchiusa nel . Circa il
50% della nostra popolazione aziendale ha la pos-
sibilita di svolgere un’attivita che fuoriesce dalle
proprie mansioni quotidiane, per incrementare le
competenze in ambiti esterni al proprio ruolo, e
conoscere nuove persone e team, facendosi cono-
scere in azienda.
Pertanto, abbiamo avviato il

cheinteressatutte le Persone,aprescindere
dalle funzioni da loro svolte, e le rende promotrici
dellazienda nel raccontare la propria esperien-
za lavorativa al di fuori del contesto aziendale. Il
ruolo degli Ambassador € quello di far conoscere
chisiamo e cosa facciamo, condividendo i principi,
valori e idriver che guidano il nostro operato.
Chiunque desideri diventare Brand Ambassa-
dor ha a disposizione diversi strumenti che gli
permettono di esercitare al meglio questo ruo-
lo. Mettiamo infatti a disposizione un

sul nostro portale aziendale, il quale si

compone di 4 moduli dedicati allapprendimento
delle funzionalita di LinkedIn e delle corrette mo-
dalita di creazione e condivisione di contenuti sui
social network. | nostri Ambassador hanno poi a
disposizione un ,
nel quale possono confrontarsi con gli altri com-
ponenti,

un apposito



La nostra strategia di Employer Branding preve-
de Uadattamento di messaggi coerenti ai diversi
canali social in base alle loro peculiarita. In parti-
colare, LinkedIn, in qualita di social network mag-
giormente utilizzato da Manager e professionisti,
viene impiegato come strumento di promozione
della nostra azienda verso Uesterno e di formazio-
ne e coinvolgimento continuo dei nostri Ambassa-
dor.

Anche presso i negozi, la figura del Digital Am-
bassador ha diverse responsabilita, grazie alla

sua capacita di coinvolgere in maniera equili-
brata le persone sia in modalita fisica che digi-
tale. Pertanto, promuove momenti di scambio per
trasmettere i vantaggi di un mestiere orientato
al digitale, incoraggiando i colleghi a sviluppare
abilita professionali che si orientano in questa di-
rezione, partecipando a momenti di arricchimen-
to del know-how digitale in collaborazione con
la direzione DDI (Digital and Data Intelligence) e
promuovendo i progetti diinnovazione del proprio
negozio.




2.5. INFORMAZIONE E PARTECIPAZIONE
ALLAVITAAZIENDALE

La comunicazione aziendale & per noi uno strumen-
to non solo di condivisione, ma di crescita dell'azien-
da e di tutte le nostre Persone. Vogliamo quindi fa-
vorire lo scambio di informazioni in modo agevole e
veloce, affinché ognuno sia a conoscenza della stra-
tegia aziendale, delle sfide, dei traguardi raggiunti,
dei successi e delle iniziative che portiamo avanti,
ma al contempo affinché tutti si sentano liberi di
esprimersi e si sentano parte integrante della no-
stra casa. Il principale strumento di comunicazione
interna é rappresentato dalla Suite Google Work-
space, che per noi funziona esattamente come un
Social Network in cui ogni Persona puo condivide-
re pensieri, documentazione, eventi, informazioni,
successi e tanto altro. | messaggi di portata strate-
gica e di particolare importanza vengono contras-
segnati come importanti dal Wall Leroy Merlin Italia
su Workplace, e tutte le Persone vengono informate
tramite notifiche via app e e-mail. La comunicazio-
ne aziendale € poi supportata da una figura fonda-
mentale nella nostra struttura organizzativa, ossia i
nostri Reporter, colleghi dei vari negozi e dei Servizi
Interni che promuovono e diffondono quotidiana-
mente notizie e informazioni, e portano a conoscen-
za di tutti gli altri colleghi le storie dei loro negozi
e servizi, rendendo cosi partecipe Uintera azienda.
Infine, sia presso i negozi che presso la sede prin-
cipale, organizziamo dei momenti di aggregazione
formale che diventano spazio di condivisione come,
ad esempio, plenarie in cui un gruppo dedicato di
Persone per ogni negozio illustra le varie attivita in
evoluzione e i progetti attivi.

2.6. INIZIATIVE PER IL SUPPORTO
EIL WELFARE DELLE NOSTRE PERSONE
Vogliamo favorire il benessere mentale e fisico

delle nostre Persone e assicurare che siano soddi-
sfatte con lambiente in cui lavorano.

Pertanto, mettiamo a loro disposizione una serie
di servizi che abbiano un impatto positivo sulla
vita di tutti i giorni, come uno sportello medi-
co interno, apposite convenzioni stipulate con
banche ed istituti di credito e uno sconto dedi-
cato applicabile in tutti i negozi delle insegne del
Gruppo ADEO in Italia, utilizzabile tramite un’ap-
plicazione dedicata, direttamente dal proprio
smartphone.

Inoltre, anche per quest’anno abbiamo confer-
mato il nostro servizio di supporto psicologico,
creato nel 2020 con linsorgere della pandemia
da COVID-19, fruibile per tutti sia online che offli-
ne, e continua Uofferta delle convenzioni grazie al
programma “Per NOI”, che prevede diverse age-
volazioni, suddivise nelle categorie Salute, Tempo
Libero, Risparmio.




E

Assistenza fiscale per la compilazione del modello 730

Convenzioni con una banca e un istituto di credito

@)

Sconto dipendenti del 10% per gli acquisti presso i negozi a insegna
Leroy Merlin e Bricocenter presenti sul territorio nazionale con una
app adisposizione di tuttii Collaboratori Leroy Merlin e Bricocenter

®

Agevolazione tariffe auto a noleggio

Supporto psicologico sempre operativo dal 2020

€]

Servizio mensa presso i Servizi Interni
(sospeso nel 2020 causa COVID)

&)

Sportello medico interno presso i Servizi Interni

Il Fondo Solidarieta
di ADEO e il supporto
per ’Ucraina

Dal 2020, il Gruppo ADEO ha istituito un Fondo
Solidarieta con la finalita di fornire un’assisten-
za finanziaria eccezionale e specifica alle Per-
sone delle aziende ADEO e ai loro familiari, che
si trovano in gravi difficolta a causa di situazioni
straordinarie di crisi.

Il Fondo € sostenuto da contributi volontari
versati dai Collaboratori delle BU di ADEO e in
parte dalle BU stesse.

Nel 2022, come Leroy Merlin Italia, abbiamo
contribuito al Fondo di Solidarieta per suppor-
tare due colleghe ucraine che si sono trasferite
in Italia con i propri figli a causa del conflitto.

Grazie al Fondo é stato possibile sostenere eco-
nomicamente per due mesi le colleghe e sup-
portarle nel trasferimento, e supportare altresi
il collega italiano che ha offerto ospitalita.



3. Rispettiamo e valorizziamo le pluralita

Uno dei nostri obiettivi come azienda & quello di
creare e garantire un ambiente di lavoro in cui il
singolo si senta valorizzato per la propria unicita
e per il contributo unico che puo apportare all’or-
ganizzazione. Per noi, infatti, lautenticita di ogni
singolo individuo € un punto di forza, che ci aiuta a
crescere e migliorare continuamente. In quest’ot-
tica, la creazione e conservazione di un ambien-
te di lavoro sereno e propositivo sono considerati
fattori di primaria importanza e da raggiungere
anche tramite il rispetto della sfera privata delle
Persone e la tutela delle pari opportunita, garan-
tendo percorsi di crescita basati esclusivamente
sui meriti personali e sulle competenze, e volti al
consolidamento del livello di professionalita di
ciascuno.

31.VOGLIAMO GARANTIRE

LE PARI OPPORTUNITA

Nel 2021il Gruppo ADEO ha adottato e diffuso la pro-
pria Inclusion & Diversity Strategy, che hadatoil via
ad un percorso di integrazione di tali aspetti all’in-
terno di ogni Business Unit, partendo dallinseri-
mento diuna figura di riferimento per tali tematiche.

Rafforziamo la tutela
dei diritti
delle nostre Persone

A partire dai valori espressi nel nostro Codi-
ce Etico, che garantiscono la tutela delle pari
opportunita e i principi di inclusivita e non di-
scriminazione, abbiamo rafforzato la protezio-
ne dei diritti delle nostre Persone attraverso
adozione di numerose che,
oltre i requisiti normativi, curano ogni aspet-
to della vita lavorativa e privata delle nostre
Persone in modo da armonizzare le necessita
dellorganizzazione con quelle dellindividuo.

Tra queste, ad esempio, abbiamo adottato una

delle Persone che vogliono cambiare la propria
sede per rafforzare il proprio know how e le
proprie competenze.

La politica prevede un supporto a 360° per il
trasferimento della Persona e della sua fami-
glia, che noi intendiamo non solo come coniu-
ge, ma come qualsiasi individuo che questa ri-
tiene far parte della sua sfera famigliare.
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Nel 2022 abbiamo lavorato tanto per rafforzare
i nostri presidi a tutela delle pari opportunita e
dellinclusione, e abbiamo partecipato a numero-
se iniziative ed attivita per diffondere una cultura
del rispetto delle unicita e dellinclusione.

Per assicurare la tutela e Uinclusione diogni forma
di disabilita, due delle nostre Persone del team
Persone e Cultura hanno partecipato ad un corso
specifico sul , organizzato
dallente IG - SAMSIC HR, accreditato dalla Citta
Metropolitana di Milano nellambito della diffu-
sione della cultura inclusiva. Il corso ha avuto lo-
biettivo di trasmettere una cultura generativa in
grado di sostenere le aziende nella valorizzazione
dei lavoratori con disabilita, attraverso la forma-
zione della figura del . Le no-
stre Persone hanno dunque appreso le competen-
ze necessarie per facilitare i processidiinclusione

Citti
metr likans
di milang

in azienda e creare soluzioni di supporto per il
personale piu vulnerabile.

Sempre in quest’ambito, abbiamo poi preso parte
allevento organizzato dalla Citta Metropolitana
di Milano, in collaborazione con Emergo
, sul rapporto tra Aziende ed Isti-
tuzioni in ambito di disabilita.
Nel 2022 ci siamo poi associati allAssociazione
, la prima associazione di imprese che
promuove
per la crescita delle aziende in Italia. Gra-
zie a questa collaborazione, siamo statiin grado di
organizzare momenti di formazione per le nostre
Persone del team Persone e Cultura, nonché mo-
menti di mentorship con gli altri colleghi e la diffu-
sione, attraverso la nostra piattaforma di comuni-
cazione interna, di

Emiergn

LE BARRIERE

SIAMO NOI?

Dizabilita e lavoro:

stato dell'arte e opportunita future

08.11.22

9.00-13.00



| FormidAbili

Nato nel 2021, grazie alla collaborazione con
(RI)GENERIAMO e lagenzia per il lavoro AbileJob,
anche nel 2022 abbiamo portato avanti il progetto
FormidAbili, un percorso di inclusione lavorativa di
persone con disabilita intellettive.

Attraverso la sensibilizzazione e la formazione
delle nostre Persone sulle tematiche riguardanti la
Diversita e UInclusione, il progetto permette di fa-
cilitare Uinserimento lavorativo, nei nostri punti
vendita, di persone autistiche e persone con la
sindrome di Down e di Asperger. Il progetto ha, in-
fatti, un doppio beneficio: da un lato il supporto a
persone con disabilita e la loro inclusione lavorati-
va, dall’altro offre alle nostre Persone la possibilita
di conoscere da vicino una realta differente e supe-
rare gli stereotipi e i pregiudizi.

Tutte le persone coinvolte nel progetto sono inse-
rite allinterno di un percorso formativo e cultu-
rale, che coinvolge i tirocinanti, ovvero le persone
beneficiarie del progetto, e i tutor, ovvero i nostri
colleghi che si sono offerti per accompagnare i pri-
mi nelle fasi di inserimento e come punto di rife-
rimento durante tutto il progetto. | nostri tutor e i
Comitati di Direzione dei punti vendita sono seguiti
a livello formativo dalla Fondazione Paideia in un
percorso di circa 8 mesi, che li supporta nellindivi-
duareiruoli pit indicati che ciascun tirocinante pud
svolgere allinterno di una realta lavorativa, come
quella di un grande negozio, che si allontana dalla
loro situazione di comfort. | tirocinanti sono coin-
volti nella vita quotidiana del punto vendita, occu-
pandosi di attivita come il servizio di accoglienza e
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check-out, la sistemazione dei reparti e la gestione
e il recupero deirifiuti nel reparto logistica.
Dallinizio del progetto nel 2021, siamo stati in gra-
dodicoinvolgere 45 ragazzie ragazze in tuttiino-
stri 51 negozi.

Nel 2022, i percorsi attivi sono 38, di cui 13 a tempo
determinato, 5 a tempo indeterminato e 20 in tiro-
cinio. Accanto ai ragazzi, abbiamo formato 769 del-
le nostre Persone.

Il progetto € poi supportato dal costante dialogo
con Associazioni nazionali attive nellambito della
disabilita, con lobiettivo di creare una rete di co-
municazione tra i negozi, le Associazioni sul terri-
torio e gli entiistituzionali.

FormidAbili rappresenta un nuovo modello di in-
novazione inclusiva, che mette al centro i bisogni
dellindividuo e le sue abilita, e che prevede che
sia lazienda a cambiare e mettersi al servizio del-
la Persona valorizzando le sue competenze, senza
richiedere quindi ai nostri colleghi di adattarsi alla
realta aziendale.




Secondo Sogno

Adicembre 2022, in occasione della ,la maratona inter-
company dedicata ai temi dellinclusione e della valorizzazione delle diversi-
ta, abbiamo presentato il progetto ,un percorso finalizzato
allaccompagnamento verso Uautonomia domestica di persone con disabilita
— che hanno iniziato un percorso professionale — con laiuto e il supporto delle
associazioni che ne seguono lUintegrazione.
Grazie al progetto FormidAbili abbiamo infatti compreso che il primo sogno delle persone affette da
disabilita e spesso quello dell’indipendenza economica, e quindi del lavoro, mentre il secondo & quello
dellautonomia domestica. L’associazione Bricolage del Cuore ha quindi iniziato ad operare come una
piattaforma in grado di radunare le persone, le aziende e gli enti interessati ad intervenire su questa
tematica. Con il “Secondo Sogno” Uobiettivo € quello di fornire un contributo alla ristrutturazione diim-

mobili di proprieta di Bricolage del Cuore da utilizzare per percorsi di indipendenza delle persone con

disabilita che hanno intrapreso un percorso lavorativo.

O
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ADEO Inclusive Behaviours

Committment

A settembre 2022 il Gruppo ADEO ha organizzato
una serie di workshop sulla Diversita e Ulnclusio-
ne per i referenti delle varie Business Unit.

Il progetto ha riunito oltre 700 leader di tutte le
nostre aziende nel mondo, al fine di identificare
le migliori pratiche da applicare a livello globale
e locale per essere inclusivi nel nostro luogo di
lavoro quotidiano. In particolare, in Leroy Mer-
lin Italia abbiamo organizzato tre workshop, che
hanno coinvolto un totale di 45 partecipanti.

Design Thinking Talent

For Refugees

Il progetto

prende vita partendo dai precedenti progetti re-
alizzati da Fondazione Adecco e UNHCR nel 2017-
2018 a favore di rifugiati (DOMUS — incentrato sul-
la promozione di percorsi di inclusione attraverso
la mobilita geografica e la sperimentazione di una
metodologia specifica per donne rifugiate) e 2019
(MEP - finalizzato alla creazione di strumenti per
Uidentificazione del livello di occupabilita dei rifu-
giati e alla formazione degli operatori dei centri di



accoglienza sulle metodologie per Uinclusione nel
mercato del lavoro di donne rifugiate).

Avviato nel 2020 ed attivo soprattutto nei punti
vendita di Roma, il progetto € stato portato avan-
ti anche nel 2022 sempre con Uobiettivo di ac-
crescere e diversificare le opportunita lavorative
per i rifugiati. Nel 2022 abbiamo inserito 10 rifu-
giati in progetti di tirocinio nei nostri punti ven-
dita, provenienti da Somalia, Iran, Sudan, Mali e
Camerun. Inoltre, abbiamo trasformato a tempo
indeterminato 2 ragazzi rifugiati sul negozio di
Roma Tiburtina.

Nel 2022 siamo stati premiati per questa inizia-
tiva dallUNHCR, UAgenzia ONU per i Rifugiati,
con i loghi Welcome e WeWelcome per il nostro
impegno a favore dell’integrazione lavorativa dei
rifugiati.

welcome

working for refugee
integration

ATV LI
12Z-0202




4. Garantiamo la salute e la sicurezza

La salute e la sicurezza delle nostre Persone sono
tra gli elementi assolutamente prioritari da gesti-
re responsabilmente.

La movimentazione delle merci nei magazzini e
nei negozi e la presenza di numerosi prodotti sugli
scaffali, anche pesanti, possono infatti comporta-
re un rischio per i nostri dipendenti.

Pertanto, ci impegniamo a garantire luoghi di la-
voro in grado di minimizzare tali rischi tramite il
miglioramento continuo del Sistema di Gestione
della Sicurezza, accompagnato da attivita di sen-
sibilizzazione e condivisione di buone prassi tra
tutte le nostre Persone.

41 1L SISTEMA DI GESTIONE
DELLASICUREZZA

Dal 2020 abbiamo definito la nostra Politica sulla
Sicurezza, che rappresenta lo strumento tramite
il quale condividiamo valori e obiettivi con le no-
stre Persone, al fine di salvaguardare la loro salu-
te e quella dei Clienti, partner e di tutte le persone
che entrano in contatto con gli ambienti aziendali.
Ci impegniamo affinché tutti siano messi nelle con-
dizioni di garantire il rispetto dei principi adottati
allinterno della Politica e affinché sia garantita la
consultazione dei dipendenti — e dei loro rappre-
sentanti per la sicurezza — tramite appositi pro-
grammi di comunicazione, di sensibilizzazione e di
formazione. Il documento si basa su tre pilastri:

o O o
AR

Persone

o O o
ANVAN

Partner

i)

Ambiente
dilavoro

Sono il pit importante patrimonio dell'A-
zienda e, con i Clienti sono al centro del no-
stro modello aziendale. Pertanto, essi sono i
protagonisti del Progetto d'Impresa.
| Collaboratori operano per evitare di
esporre sé stessi e gli altri a rischi per la
salute e la sicurezza, utilizzando regolar-
mente i DPI (dispositivi di protezione indivi-
duale) e segnalando situazioni di potenziale
pericolo.

Essi dedicano particolare attenzione a:

—> Informazione circai pericoli sul luogo di
lavoro.

-> Formazione continua al fine di aumen-
tare la propria consapevolezza circa le
tematiche di salute e sicurezza.

-> Addestramento e utilizzo degli stru-
menti di lavoro a tutela della propria
salute.

->  Sensibilizzazione alla cultura della salute.

Selezioniamo e lavoriamo con partner in-

terni ed esterni - come RSPP e medici del

lavoro - che condividono i nostri principi di

salute e sicurezza. In particolare collabo-

riamo con:

—> RSPP esterni che si occupano di fornire
un supporto ai vari negozi ed effettuano
presso questi delle visite mensili.

-> Medici del lavoro dislocati sui territo-
rio nazionale e coordinati dal servizio
di prevenzione e protezione e dal Me-
dico Coordinatore del Gruppo che si
occupano, grazie alla loro esperienza e
sensibilita, di accompagnare le nostre
Persone verso la cultura della salute e
della sicurezza.

—> Societa di consulenza che si occupano
di garantire processi di sicurezza effi-
caci e all'avanguardia e il rispetto delle
normative vigenti.

Realizziamo negozi dove le nostre Persone e
i Clienti possano trascorrere il loro tempo in
totale sicurezza.

Pertanto assicuriamo:

—> Ambienti ospitali, confortevoli ed acco-
glienti.

—> Adesione ai massimi standard di sicu-
rezza nella realizzazione dei negozi, al
fine di rendere i flussi di merci e di per-
sone fruibili, agevoli e confortevoli.

—> Adozione di strumenti e procedure per
agevolare la movimentazione delle
merci in sicurezza.

—> Investimenti in strumenti innovativi al
fine di abbattere il rischio rapina e met-
tere in sicurezza gli showroom per tu-
telare l'incolumita anche dei Clienti pit
fragili, ovvero anziani e bambini.



Ciimpegniamo inoltre ad adottare misure di pre-

venzione collettiva, per eliminare o quantomeno

minimizzareirischialla fonte, e limitare il numero

di persone che potrebbero esserne esposte, ade-

guando le strutture e le attrezzature alle nuove

conoscenze e al progresso tecnologico.

Dal 2020, inoltre, il nostro Sistema di Gestione

della Sicurezza é certificato secondo lo standard

UNI EN ISO 45001 ed é soggetto ad attivita di mi-

glioramento continuo, attraverso lo svolgimento

di analisi di contesto e lindividuazione e la valu-

tazione dei rischi associati alle nostre attivita.

In linea con quanto previsto allinterno del Si-

stema di Gestione, la salute e la sicurezza di ogni

punto vendita vengono gestite sia a livello locale
che a livello nazionale. A livello locale, per ogni
punto vendita sono previsti:

- il Datoredilavoro, ruolo ricoperto dal Diretto-
re del punto vendita o Store Leader;

- un Responsabile del Servizio di Prevenzione e
Protezione (RSPP) e un medico del lavoro, en-
trambi professionisti esterni che si occupano
di pit negozi. In particolare, per il 2022, su un
totale di 51 negozi hanno operato 6 RSPP;

> due Addetti al Servizio Prevenzione e Prote-
zione (ASPP) per la sicurezza sul lavoro, ruoli
ricoperti dal Responsabile Persone e Cultura
di negozio e dallo Store Performance Leader;

- 1 membri del Comitato del punto vendita che
ricoprono il ruolo di preposti,

- un Rappresentante dei Lavoratori per la Si-
curezza, eletto o nominato dal personale nei
negozi.

Alivello nazionale sono stati nominati un Respon-
sabile del Sistema di Gestione, un Coordinatore
RSPP, il quale sioccupadicoordinare tutti gli RSPP
che operano alivello locale, e un Coordinatore dei
Medici.

Nella sede principale viene invece replicata la
struttura adottata nei negozi, dove la figura assi-
milabile al Datore di Lavoro € individuata nellAm-
ministratore Delegato, il quale conferisce delega
della maggior parte delle funzioni al Direttore del
team Persone e Cultura.

Il Sistema di Gestione & soggetto a riesame an-
nuale della Direzione aziendale alla chiusura
dellesercizio, che consiste nel monitoraggio e
nella verifica della corretta applicazione delle mi-
sure contenute nel Sistema.

In Leroy Merlin ci occupiamo delle tematiche le-
gate al Sistema di Gestione della Salute e Sicurez-
za con un approccio orientato al miglioramento
continuo. In particolare, all'inizio di ogni esercizio




Bureau Veritas fornisce ai negozi una checklist di
circa 60 o 70 punti riguardanti ambiti della salute
e sicurezza sul lavoro a 360°.

Gli addetti alla gestione della salute e sicurezza
nei negozi verificano quindi che i presidi presenti
nei punti vendita siano in linea con la checklist e,
in caso contrario, implementano della attivita di
miglioramento per allinearsi a tale lista.

Successivamente, a settembre, ai vari ASPP di
negozio viene sottoposto un questionario di au-
tovalutazione circa le attivita realizzate nel cor-
so dellanno, mentre gli RSPP hanno il compito di
esprimersi su quanto effettuato dai negozi.

In seguito a queste attivita di valutazione, il team
di audit interno effettua delle verifiche presso un
campione di 4 0 6 negozi, mentre alla fine del pro-
cesso Bureau Veritas effettua degli audit per atte-
stare il mantenimento o il rinnovo della certifica-
zione al Sistema di Gestione.

INVIO DELLA CHECKLIST DA PARTE
DI BUREAU VERITAS

IMPLEMENTAZIONE DELLE ATTIVITA
DI MIGLIORAMENTO NEI'NEGOZI

Autovalutazione
Da parte degli ASPP
di negozio sulle attivita
di miglioramento
Implementate

Valutazione
Da parte degli RSPP
su quanto effettuato
dal vari negozi

Verifiche
Da parte del team
audit interno
suun campione
di 4 0 6 negozi

O O O

Tl

Audit
Da parte di Bureau
\Veritas su tutti i negozi
e secondo la norma ISO
45001 per mantenere
orinnovare
la certificazione




4.2 GESTIONE E PREVENZIONE
DEGLIINFORTUNI

L'individuazione delle misure di correzione, pre-
venzione e protezione da applicare per garanti-
re un ambiente di lavoro sano e sicuro parte dal
monitoraggio costante degli infortuni e dei quasi
infortuni — o near miss — che si verificano durante
Uanno; tale analisi € infatti fondamentale al fine
di identificarne le cause e ridurne loccorrenza.
Nel 2022 si sono registrati 155 infortuni sul la-
voro, tutti con conseguenze non gravi. Il tasso di
frequenza degliinfortuni' € paria 13,70 in diminu-
zione del 4% rispetto al 2021 e del 10% rispetto al
2020, mentreil tassodigravita siattesta su valori
molto bassi, pari a 0,352 data la lieve natura degli
infortuni. Con Uobiettivo di ridurre ulteriormente
il numero diinfortunilegati principalmente alluso
scorretto dei DPI (dispositivi di protezione indivi-
duale), nel corso del 2022 abbiamo attivato una
campagna di comunicazione apposita, accom-
pagnata da un controllo pil stringente durante
le visite degli RSPP. Al fine di gestire tempestiva-
mente qualsiasi caso di infortunio che si verifichi
in sede o nei negozi, nel corso del 2022 abbiamo
portato a termine un percorso di digitalizzazione
delle pratiche di gestione della sicurezza, tramite
Cutilizzo della piattaforma web-based Simpledo.
Tale piattaforma ci supporta nello svolgimento di
molteplici attivita, come la gestione della sorve-
glianza sanitaria, la raccolta delle informazioni e
la creazione di database legati alla salute e sicu-
rezza sul lavoro e Uerogazione di formazione sulla
tematica.

13,70

TASSO DI INFORTUNI
SUL LAVORO
NEL 2022

155

INFORTUNI
SUL LAVORO
NEL 2022

53

INFORTUNI
IN ITINERE
NEL 2022

AN

~4%

TASSO DI FREQUENZA
DIINFORTUNI SUL LAVORO
NEL 2022 RISPETTO
AL 2021

1 Il calcolo del “Tasso di frequenza di infortuni sul lavoro registrabili” é
basato su 1.000.000 ore lavorate, secondo la formula seguente: (Totale
infortuni sul lavoro registrabili / Ore lavorate) * 1.000.000.

2 Il tasso di gravita é calcolato secondo la seguente formula: (giorni
di assenza, escluso quello in cui € avvenuto Uinfortunio, /n°diore
lavorate) *1.000




Inoltre, Simpledo ci consente di seguire il processo
di gestione degli infortuni interamente in digitale
permettendo di effettuare le segnalazioni

dal proprio smartphone e di gestire la procedura
di verifica e comunicazione allINAIL direttamente
dal sistema.

Cosi facendo, inoltre, possiamo disporre in auto-
matico di dati digitalizzati sugli infortuni, potendo
quindi analizzarne meglio le cause e individuare le
opportune azioni correttive.

Da ottobre 2022, al fine di consentire a tutte le
nostre Persone di notificare i near miss (mancati
infortuni), abbiamo integrato il portale Simpledo
conun’applicazione per effettuare tali segnalazioni
tramite smartphone.

Grazie alle segnalazioni che riceviamo, siamo in
grado di individuare le cause dei near miss e le
misure correttive che possono essere specifiche
per il negozio da cui parte la segnalazione o estese
a tutti i punti vendita se si riscontra un problema
strutturale.

Con questo sistema, inoltre, intendiamo sensibiliz-
zare le nostre Persone, invitandole a porre mag-
gior attenzione ai possibili rischi e, allo stesso tem-
po, raccogliere un maggior numero di dati utili alla
prevenzione degli infortuni.

4.3. ASSICURIAMO NEGOZI SICURI

ALLE NOSTRE PERSONE E AINOSTRICLIENTI
I negozi sono i principali luoghi di lavoro delle no-
stre Persone e rappresentano anche il principale

punto di contatto con i Clienti. Per questo, agiamo
ogni giorno al fine di costruire negozi sicuri, ga-
rantendo un contesto di lavoro in grado di tutela-
re la salute e la sicurezza delle nostre Persone e di
salvaguardare anche quella dei nostri Clienti.
Prima di tutto, una corretta gestione degli ambien-
ti che garantisca la sicurezza per tutti € frutto di
un’adeguata formazione di tutte le Persone. Per-
tanto, durante Uonboarding, i nuovi assunti vengo-
no formati sulle disposizioni obbligatorie relative
alla sicurezza sul luogo di lavoro e sulla Politica di
Sicurezza.

(2N
21.000

LE ORE DI FORMAZIONE
EROGATE SU SALUTE
E SICUREZZA

Inoltre, nel 2022 abbiamo erogato un corso di
formazione aggiuntivo rispetto alla formazio-
ne obbligatoria per legge co-costruito insieme
alla Capogruppo ADEOQ, che tratta tutti gli aspetti
di rischio riguardanti le nostre attivita, con rife-
rimento alle Persone, alla gestione degli spazi nei
negozi e nei depositi, alla relazione con le aziende
esterne e ai rischi trasversali.

Tale formazione é fruibile online nel nostro portale
aziendale.




Vogliamo che le nostre Persone e i nostri Clienti si

sentano sicuri come se fossero a casa quando en-

trano nei nostri negozi; pertanto, abbiamo adotta-
to una serie di misure che ci consentono di tutelare
tutti coloro i quali frequentano i nostri punti ven-

dita e di offrire contesti di lavoro ed esperienze di

acquisto sicure e confortevoli:

- creazione di un ambiente confortevole, acco-
gliente e ospitale, nonché adeguato a tutelare
la salute e la sicurezza di chiunque frequenti le
aree di pertinenza della nostra azienda;

-> aggiornamento continuo delle procedure
contenute nel Sistema di Gestione della Sicu-
rezza;

- dotazione di dispositivi di sicurezza per la
protezione fisica delle nostre Persone;

> promozione della qualita della vita lavorativa
delle nostre Persone, sviluppando azioni per
favorirne il benessere, come la diffusione della
campagna antiinfluenzale aperta a tutti,

- formazione delle Persone sulle tematiche di
salute e sicurezza;

Nel corso degli anni abbiamo adottato una serie di

misure che sisommano a quanto gia effettuiamo in

ottemperanza alla legge, al fine di rendere i nostri
negozi sempre piu sicuri. Tra queste, figurano le
attivita volte a definire sistemi di stoccaggio della
merce pesante riducendo notevolmente i rischi per
le persone, come ad esempio lutilizzo di apposite

gabbie per lo stoccaggio dei box doccia in altezza o
il controllo periodico dei cardini delle ante disposte
verticalmente per verificare che questi non siano
deteriorati, ed eventualmente sostituirli, al fine di
azzerare il pericolo che i pensili possano cadere.

Un’ulteriore iniziativa volontaria che possiamo ci-
tare &, ad esempio, la decisione di non esporre piu
alcune tipologie di merce pesante nei negozi, ma di
spedirle direttamente dai magazzini ai Clienti, ri-
ducendo il rischio legato allinsorgere di infortuni o
malattie professionali per le nostre Persone che si
occupano della movimentazione e dello stoccaggio
di tale merce. Inoltre, sempre nellottica di miglio-
ramento continuo, tra le iniziative nel 2022 abbia-
mo implementato:
- Introduzione di apposite cinghie di sicurezza
per tutta la merce stoccata in altezza, al fine
di sostituire il film estensibile di plastica uti-
lizzato in precedenza. Questa misura ci con-
sente non solo di ridurre Uuso della plastica e
di adottare un approccio circolare grazie alla
possibilita di riutilizzare le cinghie, ma anche
di garantire una maggiore sicurezza grazie
alla migliore capacita di tenuta delle cinghie.
- Avvio di un percorso di aggiornamento della
segnaletica orizzontale e verticale nei ne-
gozi, in collaborazione con il Gruppo ADEO, al
fine diridurre Uinterferenza uomo-macchina.
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1. | nostri impatti lungo la catena del valore
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In Leroy Merlin ci impegniamo a tutelare "ambiente e a ridurre gli impatti lungo tutta la catena del
valore.

Siamo consapevoli che le nostre attivita generano impatti diretti ed indiretti sul Pianeta e, di riflesso,
sul benessere delle Comunita che lo abitano. Tali impatti sono, ad esempio, legati ai consumi di carbu-
rante necessario ad effettuare i trasporti e gli spostamenti delle nostre Persone e dei Clienti, alle fonti
energetiche consumate per consentire il riscaldamento, Uilluminazione e il funzionamento di depositi
e negozi, ai rifiuti generati durante le varie attivita, allenergia richiesta per far funzionare i nostri pro-
dotti una volta comprati.

Per questo ci impegniamo quotidianamente per mitigare tali impatti, cercando di trovare un equilibrio
trainostriobiettivi di sviluppo economico e le esigenze ambientali, con il fine ultimo di tutelare la casa
di tutti: il Pianeta.




2. Puntiamo alla decarbonizzazione

Agire per contrastare il cambiamento climatico
€ per noi una priorita. | numerosi eventi climatici
estremi che si verificano sempre piu frequente-
mente ci pongono di fronte alla necessita di moni-
torare e gestire i nostri impatti ambientali al fine
di decarbonizzare le nostre operazioni.

Ogni giorno agiamo per contribuire, nel nostro pic-
colo, agli ambiziosi obiettivi dell’'Unione Europea,
che prevedono la riduzione del 55% delle emis-
sioni di gas ad effetto serra per il 2030 rispetto al
1990 ed il raggiungimento di zero emissioni nette
al 2050 nonché ai Sustainable Development Go-
als per il 2030 delle Nazioni Unite. In linea con gli
obiettivi europei, la nostra Capogruppo ADEO ha
definitoun target di riduzione delle emissioni di gas
serra del 50% al 2035, rispetto ai livelli del 2021, e
di raggiungimento della Carbon Neutrality al 2050.
Anche in Leroy Merlin Italia affrontiamo con la vo-
glia di fare che ci caratterizza le importanti sfide
che il nostro Pianeta ci pone davanti e ci sforzia-
mo per ridurre i nostri impatti diretti ed indiretti,
ricercando soluzioni che ci consentano di ridurre
le nostre emissioni di gas serra e di contenere i
consumi energetici e la generazione di rifiuti.

Nel nostro settore, tuttavia, il 95% del totale del-
le emissioni deriva da fonti indirette’ ed & quindi
imputabile alle attivita svolte a monte e a valle
del nostro core business. Pertanto, sappiamo che
le nostre azioni da sole non bastano e che abbia-

mo bisogno di coinvolgere tutta la catena del va-
lore, dai fornitori ai Clienti. Con le nostre attivita
abbiamo infatti il privilegio di entrare nelle case
di milioni di cittadini; pertanto, vogliamo portare
nelle loro abitazioni non solo i nostri prodotti ed i
nostri servizi, ma anche il messaggio di un futuro
pil sostenibile e rispettoso dellambiente che ci
circonda, al fine di rendere, insieme, il nostro ha-
bitat un luogo positivo.

21 GESTIAMO RESPONSABILMENTE

| NOSTRI CONSUMI ENERGETICI

Una delle azioni con le quali possiamo rendere le
nostre attivita ad impatto positivo per il Pianeta
é ridurre i consumi energetici, tramite la loro ge-
stione, monitoraggio ed efficientamento.

In ottica di miglioramento continuo, nel 2022 ab-
biamo intrapreso un percorso volto all'ottenimen-
to, pianificato per il 2024, della certificazione UNI
EN ISO 50001, la quale specifica i requisiti per la
creazione, il mantenimento e il miglioramento del
sistema di gestione dell’energia che stiamo fina-
lizzando, proprio in vista del processo di certifica-
zione. | nostri traguardi rappresentano i risultati
di un percorso di monitoraggio, efficientamento e
riduzione dei consumi energetici avviato da anni,
che ha come obiettivo ultimo la ricerca di soluzio-
ni sempre piu efficaci per raggiungere, con il tem-
po, la decarbonizzazione delle nostre operazioni.

1 FederDistribuzione, Report di Sostenibilita di Settore della Distribuzione Moderna, 2023




In quest’ottica, dal 2023 abbiamo inoltre intro-
dotto nel nostro organico la figura dellEnergy
Manager, che ci supporta quotidianamente nel
monitoraggio delle nostre operazioni e nell'iden-
tificazione delle possibili azioni di miglioramento
al fine di raggiungere i nostri obiettivi.

Nel 2022 i consumi di energia, diretta e indiretta,
ammontano ad oltre 340.000 GJ, in calo del 9%
rispetto agli oltre 374.000 GJ del 2021. | princi-
pali consumi energetici diretti sono costituiti dal

gas naturale utilizzato per il riscaldamento degli
ambienti, dallenergia autoprodotta tramite fo-
tovoltaico e utilizzata presso i nostri negozi e dai
consumi di gasolio, diesel e metano necessari ad
alimentare il parco auto aziendale e i carrelli ele-
vatori. Nel 2022 i nostri consumi diretti di energia
sono pari al 27% del totale, mentre la restante
parte (73%) & costituita dai consumi energetici in-
diretti, ovvero dallenergia elettrica e termica che
preleviamo dalla rete.

Ripartizione dei consumi energetici per fonte (%GJ)

374.490

316.631
5%

2020

2021

20/ ]

340.619

3%

() Gasnaturale

. Benzina, diesel e metano
per veicoli aziendali

. Gasolio per carrelli elevatori
Energia da fotovoltaico

Energia elettrica acquistata
da fonti non rinnovabili

. Energia elettrica acquistata
da fonti rinnovabili

Energia termica da fonti
1% non rinnovabili

2022

*Nota: per il 2020, i dati relativi ai consumi riguardanti benzina, diesel e metano per veicoli aziendali e carrelli elevatori non sono disponibili




Nonostante nel 2022 abbiamo aumentato la tare consumi energetici per alimentare il nuo-
nostra superficie di vendita a causa dell’aper- vo negozio, siamo riusciti a ridurre Uintensita
tura del negozio di Catania Fontanarossa, pas- energetica del 10% dal 2021 al 20227 grazie
sando da circa 363.000 m2 ad oltre 370.000 m?, alle attivita di efficientamento energetico rea-
necessitando conseguentemente di incremen- lizzate nel corso dell’anno.

Intensita energetica (GJ/m?)

BN

-31%
IL CONSUMO

DI GAS NATURALE
DAL 2018

2020 2021 2022

Inoltre, dal 2018, 'anno precedente al nostro ultimo audit energetico e che utilizziamo come baseline
per monitorare i nostri progressi, siamo stati in grado di ridurre i consumi di gas naturale del 31% e
quelli di energia elettrica del 20%°, sempre grazie al costante monitoraggio dei consumi e alle azioni
implementate per un loro efficientamento.

2 L’intensitd energetica al 2022 é stata calcolata secondo la formula (consumi energetici 2022/superficie di vendita e depositi 2022) e lo stesso
criterio € stato applicato anche per il 2021. | valori dell’intensitd energetica al 2022 e al 2021sono poi stati rapportati secondo la formula ((intensita
energetica 2022 - intensita energetica 2021) / intensitd energetica 2021).

3 Lariduzione dei consumi € il risultato del confronto tra i consumi al 2018 e i consumi al 2022 calcolato con la seguente formula:

((consumi 2022/superficie di vendita e depositi 2022 - consumi 2018/superficie di vendita e depositi 2018) / (consumi 2018/superficie di vendita e
depositi 2018)).




Prediligiamo le fonti rinnovabili

Oltre al monitoraggio dei consumi e alle iniziative
di efficientamento energetico, un altro modo per
ridurre i nostri impatti & favorire il ricorso all’e-
nergia proveniente da fonte rinnovabile. Il 78% dei

nostri consumi energetici, infatti, — sia diretti che
indiretti — & alimentato grazie all'utilizzo di ener-
gia autoprodotta o acquistata da fontirinnovabili,
che nel 2022 ammonta a circa 266.165 GJ, in au-
mento del 4% rispetto al 2021.

Consumi energetici da fonti rinnovabili (GJ)*

. Totale

Fonti
non rinnovabili

Fonti
rinnovabili

ENERGIA CONSUMATA
PROVENIENTE DA FONTI
RINNOVABILI

9%

ENERGIAAUTOPRODOTTA

2022

2020 2021

4 La ripartizione tra fonti rinnovabili e non rinnovabili dei consumi
energetici del 2020 risente del fatto che per il 2020 non fossero dispo-
nibili i dati relativiai consumi di carburante necessario ad alimentare la
flotta aziendale, riducendo quindi il peso delle forti non rinnovabili che
alimentano il parco auto.

Uno dei nostri obiettivi nel tempo & quello di in-
crementare sempre di pit la quota di energia
proveniente da fonti rinnovabili utilizzata per
soddisfare i consumi energetici dei negozi. Con ri-
ferimento ai nostri consumi diretti di energia, ab-
biamo avviato un piano diinstallazione di pannel-

DA FOTOVOLTAICO EAUTO
CONSUMATA SUL TOTALE
DELL'ENERGIA
CONSUMATA NEL 2022

li fotovoltaici sui tetti dei nostri punti vendita e,
dopo aver realizzato il primo sistema presso il ne-
gozio di Lissone (MB) nel 2012, abbiamo raggiunto
nel 2022 la copertura dei tetti di 23 negozi, con
Cultimo impianto installato presso il negozio di
Ancona. Inoltre, presso i nostri negozi di Roma La




Romanina, Palermo Forum e Torino Giulio Cesare
sono anche presenti degli impianti di solare ter-
mico utilizzati per la produzione di acqua calda.
Con riferimento invece ai nostri consumi indiret-
ti, quindi per Uacquisto di energia elettrica dalla
rete, prediligiamo contratti che garantiscano la
sua provenienza da fonti rinnovabili. Nel 2022
abbiamo infatti acquistato circa il 98% di energia
elettricarinnovabile, coperto da Certificati di Ga-
ranzia di Origine.

Efficientiamo i consumi energetici

nella nostra casa

Nel corso del 2022 abbiamo effettuato le seguen-

ti iniziative di efficientamento energetico, anche

sulla base dei risultati emersi durante Cultimo audit
energetico del 2019, focalizzate sul monitoraggio dei
consumi e sul revamping degli impianti di condizio-

namento dei locali, con lo scopo primario di ridurre il

consumo di gas naturale e di energia elettrica:

-> sostituzione di tutte le macchine di condizio-
namento dellarea vendita, dell'unita di tratta-
mento aria e dellimpianto di climatizzazione
degli uffici e installazione di un sistema di Bu-
ilding Management System* e di un sistema di
monitoraggio dei consumi presso i negozi di Bari
Santa Caterina, Corsico, Curno e Pantigliate per
un risparmio energetico stimato annuo di oltre
2.000.000 kWh.

- sostituzione di tutte le macchine di condiziona-
mento dell’area vendita, dellunita di trattamen-

to aria e dellimpianto di climatizzazione degli
uffici con impianti in pompa di calore e installa-
zione di un sistema di Building Management Sy-
stem ediun sistema di monitoraggio dei consumi
presso il negozio di Catania Belpasso, per un ri-
sparmio energetico dioltre 360.000 kWh.

- sostituzione degli impianti di condizionamento
dellarea vendita con impianti a pompa di calore
e sostituzione delle caldaie presenti nella cen-
trale termica per la climatizzazione degli uffici
con impianti a condensazione a maggiore ren-
dimento presso il negozio di Venezia Marcon, per
un risparmio energetico stimato annuo di oltre
149.000 KWh e di gas dioltre 62.000 Sm?.

- sostituzione della centrale termica pressoil ne-
gozio di Montebello, per un risparmio energetico
stimato annuo dioltre 136.000 kWh.

-> sostituzione progressiva degli impianti di ri-
scaldamento a gas e di alcune centrali termiche
con altri funzionanti tramite pompa di calore, a
seguito di uno studio effettuato negli anni prece-
denti per ottimizzare la gestione dei consumi di
gas naturale per il riscaldamento degli ambienti.

Nel corso del 2022 abbiamo poi proseguito il nostro

processo di digitalizzazione, che abbiamo avviato

sempre con Uobiettivo di ridurre lenergia consumata
dalla nostra sede e dai nostri negozi. In quest’ottica,
abbiamo sostituito i computer con modelli a minor
impatto energetico e le stampanti con modelli dotati

di certificazione ecologica. Inoltre, abbiamo dotato

tutti i nostri punti vendita di sistemi crepuscolari e

sensori di presenza sia negli uffici che nelle toilette,

4 Sistemi di gestione integrata degli gli impianti di climatizzazione che consentono di gestire contemporaneamente pid negozi.




al fine di regolare i consumi energetici legati allillu-
minazione degli spazi. Grazie alle numerose iniziative
di efficientamento energetico effettuate durante gli
anni abbiamo ottenuto la certificazione energetica
per 42 negozi, di cui 9 sono risultati essere in classe A.

2.2. LE NOSTRE EMISSIONI DI GAS

AD EFFETTO SERRA

Costruire un inventario dettagliato delle emissioni
ci consente di prendere coscienza dei nostri impatti
ambientali e delle azioni da intraprendere per ridurli.
Pertanto, da anni redigiamo linventario delle nostre
emissioni di gas ad effetto serra (GHG), in accordo
allo standard internazionale UNI EN ISO 14064-1.

v
OQ‘v
BY

Energia elettrica
acquistata
dalla rete

per il riscaldamento
e lilluminazione
eil funzionamento
della sede,
dei negozi
e dei depositi

/é\
T\

1
ATTIVITA ACQUISTO
AMONTE DI ENERGIA

Tale inventario, certificato dallente esterno Bureau
Veritas, ci permette diidentificare nel dettaglio tutte
le nostre emissioni, che si possono suddividere in:

- Emissioni dirette (Scope 1), derivanti dai nostri
consumi energetici diretti e pertanto diretta-
mente controllate e controllabili allinterno
della nostra azienda.

- Emissioni indirette energetiche (Scope 2), che
derivano dai consumi energetici indiretti, ov-
vero quelli associati allenergia elettrica pre-
levata dalla rete.

- Altre emissioni indirette (Scope 3), legate alle
attivita a monte e a valle della nostra catena
del valore.

Gas naturale per il
riscaldamento della
sede, dei negozi e
dei depositi

Veicoli aziendali

ATTIVITA
AZIENDALI

ATTIVITA
AVALLE

Y - Q



Questo livello di dettaglio € per noi fondamentale
al fine di capire dove possiamo agire e per coin-
volgere fornitori, Clienti e le nostre Persone nelle
attivita di riduzione delle emissioni.

Emissioni di gas

Nel 2022 abbiamo emesso oltre & milioni di ton-
nellate di COz..

Le emissioni della categoria Scope 1 sono dimi-
nuite del 55% rispetto al 2021, mentre quelle del-
la categoria Scope 2 sono diminuite del 72% con
Uapproccio Market-based® e del 2% con quello Lo-
cation-based®.

ad effetto serra

generate nel 2022
(tCO)

®3555 @492 o 4126634

Emissioni Emissioni Altre emissioni
dirette indirette indirette
(Scope 1) (Scope 2) - (Scope 3)

market based

Emissioni generate (tCOxz)

Altre emissioni
indirette (Scope 3)

Emissioni indirette
(Scope 2) - market
based

. Emissioni dirette
(Scope 1)

. Totale

1.523.569 4.122.587

264.647

2020 2021 2022

Emissioni Scope 1e 2 generate (tCOz)

Emissioni dirette
(Scope 1)

’ Emissioni indirette
(Scope 2) - market

based

Totale
Scopele2

2020 2021 2022

5 L’approccio market-based tiene conto dei contratti di fornitura sottoscritti dall’azienda e pertanto contabilizza le emissioni derivanti da energia

prodotta da fonti rinnovabili certificate come paria 0.

6 L’approccio Location-Based considera la rete di distribuzione applicando fattori di emissione medi del Paese in cui si acquista energia e non tiene

conto della scelta di acquistare energia da fonti rinnovabili certificate.




Le emissioni Scope 3 registrano invece un apparente aumento del 171% rispetto al 2021; tale incremen-
to non deriva dallaumento effettivo delle emissioni registrate, bensi € conseguenza di un cambio di
metodologia di calcolo, adottato nel corso del 2022, che ci ha permesso di raffinare e rendere sempre
piu preciso ed affidabile il nostro inventario delle emissioni di gas a effetto serra con riferimento alle
categorie di Scope 3.

2.21. Emissioni dirette (Scope 1) Intensita emissiva dei consumi di gas
Nel 2022 abbiamo ridotto le emissioni Scope 1del (tCO2e/m?)

55% rispetto al 2021 (in valore assoluto), passando
dacirca 7.900 tonnellate di COz emesse a poco pil
di 3.500 tonnellate di COz. emesse nel 2022, gra-
zie alle attivita di efficientamento e riduzione dei
consumi energetici. Dal 2018, invece, anno prece-
dente all'ultimo audit energetico, abbiamo conse-
guito una riduzione dellintensita delle emissioni

connesse al consumo di gas naturale pari al 49%’,

grazie principalmente alla dismissione delle cal- 2018 2022
daie a gas e linstallazione di pompe di calore.

2.2.2. Emissioni indirette energetiche (Scope 2) Intensita emissiva Scope 2
L’approvvigionamento da fonti rinnovabili per i (tCO2/m?)

nostri consumi energetici indiretti ci permette
di ridurre la quantita di emissioni della catego-
ria Scope 2, la quale infatti ammonta allo 0,01%
del totale emesso nel 2022 secondo lapproccio
Market-Based raggiungendo quasi 500 tonnel-
late di COz, con una riduzione del 94% rispetto al

0,001
20188

2018 2022

7 Per effettuare il calcolo, le emissioni connesse al consumo di gas del 2022 sono state confrontate con quelle del 2018, anno precedente all’effettua-
zione dell’'ultimo audit energetico e delle relative iniziative di miglioramento e pertanto individuato come baseline. In particolare, le emissioni sono
state prima normalizzate dividendole per la superficie di vendita dei negozi presente nei relativi anni e poi é stato calcolato il delta tra le emissioni
al 2022 e quelle al 2018, secondo la formula ((emissioni 2022/superficie di vendita e depositi 2022 — emissioni 2018/superficie di vendita e depositi
2018) / (emissioni 2018/superficie di vendita e depositi 2018)).

8 Secondo Uapproccio Location-Based, le Scope 2 ammontano a quasi 18.000 tonnellate di COz, ovvero lo 0,04% del totale.




Nel complesso, grazie agli interventi di efficien- Intensita emissiva Scope 1e Scope 2 MB
tamento energetico avviati a partire dal 2019, (tCO2/m?)
successivamente all'ultimo audit energetico, tra

il 2021 e il 2022 abbiamo ridotto lintensita emis- 0,02

siva relativa alle Scope 1 e Scope 2 Market-Based
del 59%.°

2.2.3. Altre emissioni indirette (Scope 3)
Le emissioni Scope 3 sono la categoria nella quale
si concentra oltre il 99% delle nostre emissioni di

gas serraesono legate principalmente ai trasporti 2021 2022
e allutilizzo dei prodotti. A partire dal 2021 abbia-
mo ampliato il nostro inventario di GHG, al fine di
raccogliere dati sempre pit puntuali e capire dove
concentrare le nostre priorita di decarbonizza-
zione. Abbiamo quindi incluso nel nostro inven-
tario anche le emissioni relative agli spostamenti
effettuati da Clienti e visitatori per raggiungere i
nostri negozi, quelle relative alla produzione dei Emissioni Scope 3
beni che commercializziamo presso i nostri pun- (tCO%)

ti vendita e quelle imputabili ai beni strumentali
di cui facciamo uso per consentire lo svolgimento
delle attivita aziendali.

Nel 2022 abbiamo rivisto la nostra metodologia

di calcolo, che considera il peso dei prodotti e non

piu sui flussi monetari dellacquisto dei prodotti
369.771

stessi. Questo ci ha permesso di ottenere un cal-
Totale emissioni indirette

colo piu preciso delle emissioni che ha portato ad derivanti dai trasporti

un valore piu alto per le Scope 3. ® 3.752.81 6

Totale emissioni indirette
derivanti da prodotti
utilizzati dall'organizzazione

9 L’intensita emissiva € stata calcolata rapportando le emissioni Scope 1e 2 nel 2022 e 2021 alla rispettiva superficie di vendita dei negozi e la super-
ficie dei depositi negli anni.




Analisi del ciclo di vita

dei nostri prodotti

Le emissioni Scope 3 derivanti dai prodotti vendu-
ti o da beni strumentali utilizzati all'interno della
nostra organizzazione rappresentano il 91% del
totale delle emissioni Scope 3.

Allinterno di queste, le emissioni derivanti dai

Tali emissioni sono imputabili ai prodotti che acqui-
stiamo presso i nostri fornitori e vendiamo presso
i nostri punti vendita o tramite il sito online, e per-
tanto comprendono tutte le attivita necessarie a
produrli e commercializzarli, ad esclusione dei tra-
sportiavalle.

Tale dato € inoltre calcolato tenendo conto dell'uso
cheiClientifannodiquesti prodotti, una volta acqui-
stati, e quindidelle emissioni che nederivano duran-
teil ciclodi vita e di utilizzo. Consapevoli che questa
sia per noi la principale categoria di emissioni, nel
corso del 2023 abbiamo avviato un primo processo
di analisi del potenziale emissivo della nostra offer-
ta commerciale, al fine di comprendere quali siano
le categorie di prodotti pit emissive ed individuare le
strategie piu opportune per efficientarne Uutilizzo e
ridurre gli impatti negativi lungo tutto il ciclo di vita.

Ottimizziamo i trasporti

per ridurre le nostre emissioni

Le emissioniindirette derivanti dai trasporti asso-
ciati alle nostre attivita rappresentano circa il 9%
sul totale delle emissioni Scope 3.

3.752.816
tCO:

99,86%e@ 0,13% @ 0,01%

Emissioni Emissioni Emissioni
da beni da beni da smaltimento
venduti strumentali di rifiuti

(liquidi o solidi)

e
369.771
 o{ o 0 PN

9,03% ® 3,01%

Emissioni derivanti da trasporto Emissioni derivanti dai dipendenti
donwstream e distribuzione merci nel tragitto casa-lavoro

o 0 0
87,55% ® 0,41%
Emissioni derivanti Emissioni derivanti dai viaggi

dal trasporto Clienti-visitatori di lavoro



Considerata la natura delle nostre attivita, il tra-
sporto costituisce una delle fasi lungo la catena
del valore a maggior impatto economico e am-
bientale. Le merci, infatti, necessitano di essere
movimentate dai fornitori ai magazzini prima di
raggiungere i punti vendita o le case dei Clienti.
Pertanto, nel corso degli anni abbiamo implemen-
tato alcuneiniziative per efficientare Uintero pro-
cesso e ridurre gli impatti della logistica.

In particolare, abbiamo implementato delle ini-
ziative per evitare le movimentazioni non neces-
sarie della merce e quindi ridurre gli impatti dei
trasporti. Tra queste, Uiniziativa di Cross Docking
ci consente di smistare la merce in arrivo dai for-
nitori non appena questa raggiunge il magazzi-
no, per poi spedirla direttamente ai nostri Clienti
senza che questa passi attraverso i punti vendita,
evitando cosi la permanenza dei prodotti nei de-
positi e il trasporto necessario per la consegna
al negozio. Liniziativa di Dropshipping, attiva dal
2020, ci permette di consegnare direttamente
la merce dai fornitori ai negozi o dai fornitori ai
Clienti, senza che questa transiti dai magazzini.
Simile a tale iniziativa & il servizio LDD (Livraison
Directe a Domicile) tramite il quale consegniamo
alcuni prodotti selezionatidirettamente al Cliente
senza farli transitare dai negozi.

Al fine di ridurre tutti gli impatti ambientali con-
nessi alla logistica e non solo quelli relativi ai tra-
sporti, nel 2022 abbiamo inoltre avviato una nuo-
va partnership con un fornitore di bancalidilegno
ricondizionato e certificato. Tali bancali, oltre ad
avere una portata maggiore in termini di peso tra-
sportato, ci permettono di operare secondo logi-
che di economia circolare, utilizzando materiale
riciclato e non vergine. Stiamo inoltre lavorando
sullutilizzo di bancali di ferro che, oltre a con-
sentire la possibilita di riutilizzare i supporti, ci
permetterebbero anche di sovrapporre i bancali
su piu livelli allinterno dei camion trasportatori,
raggiungendo cosi una maggiore saturazione dei
mezzi e una riduzione dellimpatto associato ai
trasporti sui singoli colli. Tali collaborazioni rap-
presentano il proseguo delle attivita che abbiamo
avviato nel 2018 con la nostra Squadra Trasporti
con lobiettivo di organizzare i servizi di trasporto
in partenza e in arrivo da negozi e depositi sfrut-
tando il massimo della portata e della capacita di
servizio dei camion logistici.

Infine, abbiamo effettuato una modifica interna al
nostro Transport Management System, al fine di
monitorare e diminuire i tempi di consegna merce
al Cliente, per raggiungere obiettivi e benefici sia
interni che periconsumatori.




Fornire
un'esperienza
di “prima classe”
ai Clienti
dell'e-Commerce

OBIETTIVI

i

Crescita

Aumento
della soddisfazione
del Cliente
Aumento
della soddisfazione
dei Clienti
e dell'NPS

BENEFICI

Accrescere
I processi
decisionali intelligenti
facendo leva
sulla visibilita
in tempo reale
dei KPI

Riduzione
dei tempi di consegna
Riduzione dei tempi
di consegna per diverse
tipologie di ordine
ecircuiti
di spedizione

Selezionare
i corrieri migliori
in termini di costi,
performance
e soddisfazione
dei Clienti

Riduzione

dei costi di consegna
Riduzione dei costi

di consegna

e dei costi

di gestione

dei Clienti

Fare uso
diunaconnessione
avanzata,
anche con gliambienti
dei corrieri locali

Sostenibilita
ambientale

Aumento
della sostenibilita
ambientale grazie
all'ottimizzazione
dei trasporti

L'utilizzo del Transport Management System ci permette di trattare tutte le informazioni inerenti alle
consegne in modo pil preciso e affidabile, al fine di garantire il miglior servizio possibile, evitando ritar-
di e diminuendo i tragitti e i relativi impatti ambientali.




L’Energia del Bosco

Anche nel 2022 abbiamo partecipato alliniziativa
“L’Energia del Bosco”, primo progetto in Italia ad
introdurre un accordo decennale dove la gestione
forestale é finalizzata, oltre che a produrre legna-
me, a sviluppare servizi ecosistemici per com-
pensare le emissioni di CO.. Il progetto, che si svol-
ge in alcuni boschi italiani come quelli del Monte
Tovo, del Vallone d’Otro in Valsesia e dei Comunelli
di Ferriere, permette di realizzare attivita finaliz-
zate allincremento della capacita di assorbimen-
todella CO.da parte delle foreste, quali lallunga-
mento dei tempi di taglio del bosco, la prevenzione
degliincendi boschivi e Uindividuazione di aree adi-
bite alla libera evoluzione di specie vegetali e ani-
mali, supportando al contempo la creazione di
opportunita economiche sociali per le comunita
locali, grazie allaumento delle attrattivita turisti-
ca conferita a questi boschi.

Nel 2022 abbiamo collaborato con (RI)GENERIAMO
e il Gruppo PEFC™ Consorzio Comunali Parmen-
si alla realizzazione di un progetto di tutela della
biodiversita in Alta Val di Taro nel parmense, tra-
mite Uallungamento del turno degli alberi e il dira-
damento dellimpianto di conifere. Tale intervento,
effettuato in un’area boschiva di 5 ettari, ha per-
messo di ridurre la possibilita di crollo degli alberi
in caso di vento, ridurre il rischio di incendi, rispri-
stinare il sottobosco e ridurre la CO: in atmosfera,
grazie allincremento della possibilita di assorbi-
mento del bosco.

7388

TONNELLATE DI CO,
COMPENSATE GRAZIE
AL PROGETTO

Tra gli effetti a lungo termine, ci si aspetta che il
progetto sia in grado di generare un aumento della
diversita faunistica, micologica e della vegeta-
zione e che possa condurre alla creazione di nuovi
habitat.

Inoltre, i crediti di carbonio ottenuti con il progetto
sono stati messi in vendita da parte della Comuna-
lia di Santa Maria Valdena ed acquistati dalla no-
stra azienda. Il ricavato € stato redistribuito per il
finanziamento di attivita a supporto della comuni-
ta locale, contribuendo ad apportare impatti posi-
tivi a livello economico e sociale.

= = R
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Il progetto ha infine permesso di contribuire agli
SDGs 8,11,12,13 e 15.




3. Differenziamo i nostri rifiuti

I nostri rifiuti sono costituiti in prevalenza dai
materiali di imballaggio allinterno dei quali rice-
viamo i prodotti dai fornitori. Oltre a questi, nello
svolgimento delle nostre attivita vengono prodot-
ti anche rifiuti quali cemento, mattoni, mattonelle
e ceramiche e da legno, vetro e plastica.

Al fine di minimizzare gli impatti ambientali con-
nessi alla produzione di rifiuti, ci impegniamo a
garantire un’adeguata raccolta differenziata e
per farlo ci avvaliamo di due strumenti tra loro
correlati.

In primo luogo, per sensibilizzare tutte le nostre
Persone sulla corretta gestione dei rifiuti, abbia-
mo organizzato dei percorsi formativi specifi-
ci attraverso il corso “Eco-gestione dei rifiuti”,
affinché tutti possano contribuire al loro idoneo
smaltimento. Il corso Eco-gestione dei rifiuti,
seguito da un test finale di verifica dell’appren-
dimento, si compone di moduli che trattano i se-
guenti argomenti:

- lacorretta gestione dei rifiuti

- irifiuti indifferenziati, differenziati e i rifiuti urbani
- le procedure di compilazione dei registri sui rifiuti

Per ogni negozio monitoriamo mensilmente la
percentuale di Persone che fruisce di tale forma-
zione, al fine di assicurarci che tutti conoscano i
regolamenti e le leggi da seguire durante il pro-
cesso di gestione dei rifiuti in negozio e nella sede.

A

e 99%0

RIFIUTI SOTTOPOSTI
A OPERAZIONI
DI RECUPERO

La separazione dei materiali di scarto avviene
infatti principalmente in negozio, presso gli spazi
logistici ed € pertanto fondamentale che tutte le
nostre Persone siano informate e supportate cir-
ca le corrette modalita di raccolta e separazione
dei rifiuti. Nel 2022 ’'86% delle nostre Persone ha
seguito il corso di formazione sulla gestione dei
rifiuti, con un sostanziale incremento rispetto al
57% del 2021. In secondo luogo, dal 2021 ci avva-
liamo di un provider esterno a cui affidiamo la ge-
stione dei nostri rifiuti. Questo ci permette di:

- supportare le nostre Persone durante le ope-
razioni di raccolta e smistamento rifiuti nei
negozi negli appositi contenitori in attesa del
ritiro da parte dei trasportatori che conferi-
ranno i rifiuti ai gestori autorizzati;

- supportare le nostre Persone nella redazione
dei documenti di registrazione dei rifiuti pro-
dotti e conferiti a trasportatori e gestori;




- verificare che i trasportatori e i gestori dei rifiuti siano in possesso di tutti i documenti richiesti
dalla legge.

Inoltre, al fine di garantire la sicurezza ambientale dei nostri negozi, abbiamo dotato gli spazi adibiti alla

differenziazione dei rifiuti nei punti vendita di appositi contenitori adatti a stoccare i rifiuti, in attesa del

lororitiro da parte dei trasportatori e dei gestori autorizzati. In particolare, in ogni negozio sono presenti:

Vasche di ritenzione
in acciaio con finitura
in galvanizzato,
che permettono
la resistenza dei prodotti
anche se stoccati
in esterno

Contenitori per rifiuti Casette per lo stoccaggio

taglio legno e vetro esterno di combustibile
liquido

Allinterno dei nostri negozi ci impegniamo a differenziare tutti i rifiuti che produciamo nello svolgimen-
to delle attivita. Il nostro obiettivo & quello di aumentare la percentuale di raccolta differenziata ogni
anno.Nel 2021, con un obiettivo del 70%, abbiamo raggiunto il 69,52% di raccolta differenziata, mentre nel
2022 la percentuale si € attestata al 66,31%, a fronte di un obiettivo di differenziazione dei rifiuti del 75%.

29.824,86

Produzione di rifiuti
nel triennio (t)

Rifiuti

non pericolosi

Rifiuti

pericolosi
. Totale rifiuti

prodotti

1,16%

2020 2021 2022




Dopo aver differenziato i rifiuti in negozio, que-
sti vengono ritirati dai trasportatori e smaltiti da
appositi gestori autorizzati. Nel 2022 abbiamo
prodotto un totale di oltre 27.000 tonnellate diri-
fiuti, con una riduzione del 9% rispetto alle qua-
si 30.000 del 2021. La maggior parte dei rifiuti da
noi prodotti non sono pericolosi; nel 2022, infatti,
la percentuale di rifiuti pericolosi e non pericolo-
si prodotti é stata rispettivamente dell1,13% e del
98,7%.

Dei rifiuti prodotti, nel 2022 il 99% é stato avviato
ad operazioni di recupero, mentre 1% ad opera-
zioni di smaltimento.

Nel corso del 2022 abbiamo inoltre proseguito
le attivita di dematerializzazione dei documenti
cartacei avviate gli scorsi anni, al fine di ridurre il
consumo di carta e di toner legato alle stampe dei
documenti.

Tramite tale processo siamo riusciti a:

- ridurre le stampe da Back Office;

- effettuare linvio informatico delle fatture ai
fornitori tramite il portale dedicato per con-
sentirne la dematerializzazione;

- digitalizzare tutta la documentazione ammi-
nistrativa fornita alle nostre Persone, come
ferie, permessi e buste paga;

- disincentivare Ueffettuazione di stampe fattu-
ra ai Clienti, ai quali forniamo una copia carta-
cea del documento solo su richiesta.

Destinazione

dei rifiuti
nel 2022

©99%

Rifiuti destinati a operazioni
di recupero

%

1%

Rifiuti destinati a operazioni
di smaltimento

La sensibilizzazione circa una corretta gestione
dei rifiuti non si ferma alle nostre Persone.

Infatti, il nostro obiettivo € anche quello di sensi-
bilizzare i nostri Clienti e Cittadini e, per fare cio,
abbiamo avviato negli anni delle collaborazioni
con i consorzi Ecolight e CORIPET al fine di per-
mettere ai nostri Clienti di effettuare un corretto
smaltimento, rispettivamente, dei rifiuti di tipo
RAEE e delle bottiglie di plastica.
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Ecocompattatori CORIPET

Siamo stati i primi della GDO Non Food ad aderire alla mission del consorzio
Afine 2020, infatti, abbiamo siglato un accordo nazionale con CORIPET per lUinstallazione di
attraversoiqualii Clienti possono

.In particolare, i Clienti associano la
propria carta IDEAPIU allapp CORIPET, attraverso la quale accedono allecocompattatore e per ciascuna
delle bottiglie inserite guadagnano 1 punto.
Al raggiungimento della soglia di 150 punti, i nostri Clienti ottengono un coupon, il cui importo varia a se-
condadella carta (10 € per i possessori di carta IDEAPIU Easy, 15 € per i Clienti IDEAPIU Premium e IDEAPIU
Professional, su una spesa minima di 50 €). Nel 2022 sono state conferite oltre

Con questa collaborazione rafforziamo il nostro impegno per 'economia circolare e la salvaguardia
dellAmbiente. In particolare, attraverso il processo “bottle to bottle” le bottiglie usate generano un
,idoneo a realizzare nuove bottiglie.



Nota metodologica

Dal 2016, Leroy Merlin Italia redige annualmente il
proprio documento di Sostenibilita. Tale documento
rappresenta il principale strumento di rendiconta-
zione e di condivisione con tutti gli stakeholder delle
attivita ad impatto positivo su ambiente, persone ed
economia svolte durante Uanno di rendicontazione e
riporta gli impegni e obiettivi individuati nellottica di
incrementare Uimpatto positivo nel tempo, mitigan-
do quelli negativi.

Il presente Bilancio di Sostenibilita & stato redatto in
forma volontaria in conformita ai Global Reporting
Initiative Standards (GRI Standards), lo strumento
di rendicontazione di sostenibilita pit riconosciuto e
diffuso a livello internazionale. La rendicontazione ha
seguito Lapproccio “in accordance with”, in linea con
Cultima edizione delle linee guida pubblicata nel 2021,
e segue i principi di equilibrio, comparabilita, accura-
tezza, tempestivita, chiarezza e affidabilita.

In particolare, il presente documento rendiconta
dati e informazioni con riferimento ai GRI Standards
indicati nella tabella GRI Content Index riportata in
appendice al bilancio, in cui, per ciascun tema consi-
derato rilevante (“materiale”), & indicato il paragrafo
deldocumento in cui € possibile trovare la relativain-
formativa. Il contenuto e la qualita della rendiconta-
zioneriflettono il principio di materialita. | temi rendi-
contati sono infatti quelli che, all’esito del processo di
analisi di materialita — descritto nel secondo capitolo
“We make home a positive place to live” — sono risul-
tati maggiormente rilevanti e in grado di riflettere gli
impatti generati dall’attivita di Leroy Merlin Italia.

ILperimetro di rendicontazione dei dati corrisponde a
quellodel Bilancio di Esercizio della societa per l'anno
fiscale chiuso al 31 dicembre 2022. Il Bilancio di So-
stenibilita si riferisce, quindi, al periodo che intercor-
retrail1° gennaio e il 31dicembre 2022, e fornisce un
raffronto con i dati relativi agli esercizi 2021 e 2020,
laddove possibile, al fine di presentare landamento
delle performance di Leroy Merlin Italia su un oriz-
zonte temporale piu esteso. In aggiunta, sono stati
riportati alcuni dati e informazioni con riferimento ai
primi mesi del 2023, al fine di offrire una rappresen-
tazione piu aggiornata della realta aziendale laddove
necessario, anche con riferimento alle ultime iniziati-
ve che hanno maggiormente contribuito agli obiettivi
disostenibilita perseguiti dallazienda. Per fornireuna
rappresentazione puntuale delle performance, € sta-
ta privilegiata linclusione di indicatori quali-quanti-
tativi direttamente rilevabili e misurabili, ricorrendo
solo in limitati casi, puntualmente segnalati, a stime.

Il presente documento é stato redatto con Uassisten-
za tecnico-metodologica di KPMG Advisory S.p.A ed
é stato sottoposto a revisione da parte della societa
Mazars, la cui relazione é disponibile nella sezione
“Relazione della Societa di Revisione”.

ILBilanciodi Sostenibilita é stato sottoposto ad appro-
vazione da parte del Comitato di Direzione (CO-LEAD)
di Leroy Merlin Italia in data 6 novembre 2023.

Per maggiori dettagli su obiettivi, indicatori e risultati
raggiunti o per commenti al presente documento &
possibile inviare unarichiesta a:



Indicatori di performance GRI

1. INDICATORI DI PERFORMANCE AMBIENTALE

GRI 302-1: Energia consumata allinterno dellorganizzazione (GJ)

Consumi energetici 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Da fonti non rinnovabili 50.225 83.377 60.091 -28%
Gas naturale 50.225 83.377 60.091 -28%
Consumida auto' 0 11.303 970 -9%
Benzina auto N/A 4.728 472 -90%
Diesel N/A 4107 403 -90%
Metano/ gas naturale N/A 766 92 -88%
Gasolio per carrelli elevatori N/A 1.702 3 -100%
Energia solare autoprodotta 281 29.226 32.262 10%
di cui auto consumata 28.009 29.226 29.645 1%

dicui ceduta in rete 102 0 2.617 -

(Consumierergeticiindiretti 238397 250584 2093 0%

Da fonti non rinnovabili 26.807 15.319 4.27 -72%

Da fonti rinnovabili

0,
(con Certificati di garanzia di origine) 196.783 227880 236.520 4%

Energia termica da fonti non rinnovabili 14.807 7.385 9122 24%

11 consumi totali in litri di carburante sono stati stimati a partire dal totale di km effettuati risultanti dalle carte carburante; dopodiché questi
sono stati ripartiti per fonte sulla base dei dati ISTAT aggiornati all’ultimo anno disponibile (2021).




GRI 302-3: Intensita energetica

Consumi energetici 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Consumo totale di energia 316.631 374.490 340.619 -9%
Valore della produzione (€) 1.456.216.191 1.671.222.272 1.837.013.459 +10%
Superficie di vendita interna (m?) 533.452 540.769 548.514 +1%

GRI 302-4: Riduzione del consumo di energia

Iniziative Tipo um. | 2020 2021 2022 Baseline
di efficientamento di energia 2018
Dismissione caldaie a gas
e/o installazione pompe di Gas naturale 50.225 83.377 60.091 71.361
calore
GJ]

Energia acquistata dalla rete

Efficientamento energetico + Energia autoprodotta e 266.406 279.810 279.558 284.036

consumata

Superficie di vendita interna m? 533.452 540.769 584.514 44751




GRI 305: Emissioni (tCOxz)

Emissioni di COz 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
dirette e indirette?

Da fonti non rinnovabili (gas naturale) 2.801,61 5.057 3164 -37%
Da auto (penzma ediesel e auto a basse 123.36 1495 61 -06%
emissioni)

Emissioni fuggitive 0,58 1.31 330 -75%

Emissioni derivanti dal trasporto

- 0,
downstream e distribuzione di merci 20.966 33.399 *59%
Emissioni derivanti dal tragitto _ 1583 1137 4%
casa-lavoro dei dipendenti
Emissioni derivanti dal trasporto _ 335546 323734 ~4%
di Clienti/visitatori
Emissioni derivanti dai viaggi di lavoro - 1180 1.501 +27%

Emissioni da beni venduti - 1137.690 3.747.647 229%

Emissioni da beni strumentali - 16.386 4954 -70%

Emissioni da smaltimento di rifiuti

(liquidi o solidi) - 218 215 1%

2 I fattori di emissione utilizzati per il 2021e 2022 provengono dalla banca dati di ADEME per le emissioni della categoria 1e 2, mentre per le
Scope 3 é stato utilizzato il software SimaPro 9.3.0.2 (Pré 2021) e le banche dati Ecoinvent 3.8. Per il 2020 i fattori utilizzati provengono da fonti
composite e fanno principalmente riferimento a Defra e GHG Protocol.




GRI 305-4: Intensita delle emissioni di gas a effetto serra

Intensita emissiva 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Scope 1 2.926 7863 3.555 -55%
Scope 2 (MB) 178 1772 492 -72%
Valore della produzione (€) 1.456.216.191 1671.222.272 1.837.013.459 +10%
Superficie di vendita (m?) 533.452 540.769 548.514 +1%

Scope 3 264.647 1.523.569 4122.587 H171%
Valore della produzione (€) 1.456.216.191 1.671.222.272 1.837.013.459 +10%
Superficie di vendita (m?) 533.452 540.769 548.514 +1%

GRI 305-5: Riduzione delle emissioni di gas ad effetto serra

Iniziativa diriduzione | Fonte um. | 2020 2021 2022 Baseline
delle emissioni emissiva 2018
Dismissione caldaie a gas

e/o installazione pompe Gas naturale 2.802 5.057 3.164 5110
dicalore

Efficientamento parco auto Diesel, benzina, LNG, Gasolio

aziendale / interventi flotta dei carrelli elevatori gg?e 123 1495 61 723
Efficientamento energetico

/aumento quota energia ac- .

quistata da fonti rinnovabili/ Energia prelevata dalla rete 178 1.772 492 6.332
aumento pannelli solari

Superficie di vendita interna m? 533.452 540.769 548.514 477.51




GRI 306-3: Rifiuti prodotti (t)

Rifiuti prodotti 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Rifiuti agrochimici contenenti sostanze

pericolose 0,00 0,00 0,41 _

Rifiuti della lavorazione del legno

- 0,
e della produzione di pannelli mobili 0,00 010 0,00 100%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso, nonché della rimozione 81,63 56,31 54,03 -4%
di pitture e vernici

Rifiuti della produzione, formulazione,

- 0,
fornitura ed uso di inchiostri di stampa 023 015 0,08 4%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso di adesivi sigillanti 13,37 31,44 26,42 -16%
(inclusi i prodotti impermeabilizzanti)

Oliisolanti e oli termoconduttori usati 0,00 0,01 0,00 -100%
Altri O.lll per'motorl, ingranaggi 0,07 0,00 022 _
e lubrificazione

Altri solventi e miscele di solventi 0,00 0,04 0,13 +256%

Imballaggi (compresii rifiuti urbani
diimballaggio oggetto di raccolta 1,81 1,17 3,33 185%
differenziata)

Assorbenti, materiali filtranti; stracci,

0,
indumenti protettivi 0,62 1,96 4,06 107%

Veicoli fuori uso appartenenti a diversi

modi di trasporto (comprese le macchine

mobili non stradali) e rifiuti prodotti dallo 0,00 0,06 0,00 -100%
smantellamento di veicoli fuori uso

e dalla manutenzione di veicoli

Rifiuti provenienti da apparecchiature

0,
elettriche ed elettroniche 12,46 1746 30,26 73%
Prodotti fuori specifica e prodotti 185,00 164,46 162,26 1%
inutilizzati
Ga's in contgnltorl a pressione e sostanze 0,33 0,09 0,65 635%
chimiche di scarto
Batterie ed accumulatori 1,36 1,26 2,50 98%
Miscele b}tumlnose, gatrame di carbone 592 2,66 3.94 48%
e prodotti contenenti catrame
Materiali isolanti e materiali 741 328 511 56%

da costruzione contenenti amianto

Materiali da costruzione a base di gesso 0,05 1,87 0,33 -82%




2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Altri rifiuti dell'attivita di costruzione

. 4,48 1,92 5,60 192%
e demolizione

Rifiuti dei reparti di maternita e rifiuti
legati a diagnosi, trattamento e preven- 3,43 3,61 1,51 -58%
zione delle malattie negli esseri umani

Rifiuti legati alle attivita diricerca,
diagnosi, trattamento e prevenzione 0,00 0,20 0,00 -100%
delle malattie negli animali

Frazioni oggetto di raccolta differenziata 3,46 5,48 8,38 53%

Rifiuti della lavorazione del legno

- 0,
e della produzione di pannelli mobili 5,60 15,08 1,09 26%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso, nonché della rimozione 21,62 28,86 19,12 -34%
di pitture e vernici

Rifiuti della produzione, formulazione,

- 0,
fornitura ed uso di inchiostri di stampa 1,04 1,40 0.67 52%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso di adesivi sigillanti 0,57 0,00 0,08 0,00
(inclusi i prodotti impermeabilizzanti)

Imballaggi (compresii rifiuti urbani
diimballaggio oggetto di raccolta 20.710,31 21.685,26 20.238,14 -7%
differenziata)

Assorbenti, materiali filtranti; stracci,

0,
indumenti protettivi 016 0,17 0,37 116%

Veicoli fuori uso appartenenti a diversi

modi di trasporto (comprese le macchine

mobili non stradali) e rifiuti prodotti 0,00 0,05 2,47 4840%
dallo smantellamento di veicoli fuori uso

e dalla manutenzione di veicoli

Rifiuti provenienti da apparecchiature

0,
elettriche ed elettroniche 43,45 76,54 8916 16%
Prodotti fuori specifica e prodotti 34,26 18,64 1,00 ~95%
inutilizzati
Ga's |r1 cont§n|tor| a pressione e sostanze 0,00 0,00 0,01 0,00
chimiche di scarto
Batterie ed accumulatori 6,89 1,71 0,43 -75%
Cemento, mattoni, mattonelle 2.894,70 283162 2.599,62 -8%
e ceramiche
Legno, vetro e plastica 94,57 679,32 573,98 -16%
Miscele bituminose, catrame di carbone 0,40 13,33 175 -87%

e prodotti contenenti catrame

Metalli (incluse le loro leghe) 212,44 235,39 246,87 5%




2020

2021

2022

Delta 2022vs2021

Terra (compresa quella proveniente

da siti contaminati), rocce e materiale 0,00 254,57 0,00 -100%
didragaggio

Materiali |s_olant| e materlgll . 0,83 2,34 107 549
da costruzione contenenti amianto

Altri rlflgtl dell'attivita di costruzione e 194363 1875.55 192914 3%
demolizione

Materiali da costruzione a base di gesso 72,38 71,83 58,49 -19%
Rifiuti dei reparti di maternita e rifiuti

legati a diagnosi, trattamento e preven- 0,00 0,00 0,51 -
zione delle malattie negli esseri umani

Frazioni oggetto di raccolta differenziata 6,04 8,60 1,67 36%
Rifiuti biodegradabili 12,73 16,88 12,25 -27%
Altri rifiuti urbani 1.392,05 1.714,22 1154,18 -33%

GRI 306-4: Rifiuti non conferiti in discarica (t)

Rifiuti destinati
al recupero presso terzi

2020

2021

2022

Delta 2022vs2021

Rifiuti della lavorazione del legno
e della produzione di pannelli mobili

0,00

0,10

0,00

-100%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso, nonché della rimozione
di pitture e vernici

33,86

14,70

14,80

+1%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso di inchiostri di stampa

0,00

0,00

0,02

0,00

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso di adesivi sigillanti
(inclusi i prodotti impermeabilizzanti)

0,06

4,80

8,29

+73%

Altri oli per motori, ingranaggi
e lubrificazione

0,07

0,00

0,22

0,00

Altri solventi e miscele di solventi

0,00

0,04

0,03

-31%

Imballaggi (compresii rifiuti urbani
di imballaggio oggetto di raccolta
differenziata)

1,73

112

3,21

+187%

Veicoli fuori uso appartenenti a diversi
modi di trasporto (comprese le macchine
mobili non stradali) e rifiuti prodotti dallo
smantellamento di veicoli fuori uso e
dalla manutenzione di veicoli

0,00

0,06

0,00

-100%




2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Assorbenti, materiali filtranti; stracci,

- 0,
indumenti protettivi 0,00 0,51 0,27 48%
Rifiuti provenienti da apparecchiature o
elettriche ed elettroniche 12,27 17.29 30,17 4%
Proqqttl fu'orl specifica e prodotti 2,50 8,61 1440 +67%
inutilizzati
Ga_s in contgnltorl a pressione e sostanze 0,33 0,09 0,53 +520%
chimiche di scarto
Batterie ed accumulatori 1,36 1,26 2,50 +98%
Miscele b}tumlnose, gatrame di carbone 036 022 0,00 -100%
e prodotti contenenti catrame
Materiali |splant| e materlgll ‘ 0.87 026 0,00 -100%
da costruzione contenenti amianto
Altririfiuti dell'attivita di costruzione 0,00 0,00 5,60 _

e demolizione

Rifiuti dei reparti di maternita e rifiuti
legati a diagnosi, trattamento e preven- 0,78 0,97 1,28 +31%
zione delle malattie negli esseri umani

Frazioni oggetto di raccolta differenziata 3,32 519 8,09 +56%

Rifiuti della lavorazione del legno

- 0,
e della produzione di pannelli mobili 5,60 15,08 1,09 26%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso, nonché della rimozione 5,84 10,39 3,76 -64%
di pitture e vernici

Rifiuti della produzione, formulazione,

- 0,
fornitura ed uso di inchiostri di stampa 1,04 17 0.67 43%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso di adesivi sigillanti 0,57 0,00 0,08 -
(inclusi i prodotti impermeabilizzanti)

Imballaggi (compresii rifiuti urbani
di imballaggio oggetto di raccolta 20.682,58 21.654,38 20.22914 7%
differenziata)

Assorbenti, materiali filtranti; stracci,

0,
indumenti protettivi 016 0,07 0,14 +100%

Veicoli fuori uso appartenenti a diversi

modi di trasporto (comprese le macchine

mobili non stradali) e rifiuti prodotti 0,00 0,05 2,47 +4840%
dallo smantellamento di veicoli fuori uso

e dalla manutenzione di veicoli

Rifiuti provenienti da apparecchiature

0,
elettriche ed elettroniche 4345 76,54 89,16 +16%

Prodotti fuori specifica e prodotti

L . 5,98 1,52 0,10 -94%
inutilizzati




2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Ga's in cont}enltorl a pressione e sostanze 0,00 0,00 0,01 _
chimiche di scarto
Batterie ed accumulatori 6,89 1,7 0,43 -75%
Cemento, mattoni, mattonelle 2.894,70 2.830,20 2.599,62 -8%
e ceramiche
Legno, vetro, plastica 94,57 679,32 573,93 -16%
Metalli (incluse le loro leghe) 212,45 235,39 244 47 +4%
Miscele b}tumlnose, ?atrame di carbone 040 13,24 166 -87%
e prodotti contenenti catrame
Terra (compresa quella proveniente
da siti contaminati), rocce e materiale 0,00 254,57 0,00 -100%
didragaggio
Materiali isolanti e materiali 0,83 M 107 -49%
da costruzione contenenti amianto
Materiali da costruzione a base di gesso 72,38 66,37 55,30 -17%
Altri rlfll:lt.I dell'attivita di costruzione 1883,97 1875.55 192506 +3%
e demolizione
Rifiuti dei reparti di maternita e rifiuti
legati a diagnosi, trattamento e preven- 0,00 0,00 0,51 -
zione delle malattie negli esseri umani
Frazioni oggetto di raccolta differenziata 6,04 8,60 11,55 +34%
Rifiuti biodegradabili 12,73 16,88 12,25 -27%
Altri rifiuti urbani 1.392,05 1.714,22 1152,79 -33%

GRI 306-4: Rifiuti non conferiti in discarica (t)

Rifiuti destinati
al recupero presso terzi

2020

2021

2022

Delta 2022vs2021

Riciclaggio 0 0 0 -
Altre operazioni di recupero 57,50 55,21 89,40 +62%
Riciclaggio 1.977,08 1.222,87 371,66 -70%
Altre operazioni di recupero 25.345,15 28.234,45 26.543,59 -6%




GRI 306-5: Rifiuti conferiti in discarica (t)

Rifiuti destinati 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
allo smaltimento presso terzi

Rifiuti agrochimici contenenti sostanze

X 0 0 0,41 -
pericolose

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso, nonché della rimozione 47,77 41,62 39,23 -6%
di pitture e vernici

Rifiuti della produzione, formulazione,

- 0,
fornitura ed uso di inchiostri di stampa 023 015 0,06 60%

Rifiuti della produzione, formulazione,
fornitura ed uso di adesivi sigillanti 13,31 26,64 18,13 -32%
(inclusi i prodotti impermeabilizzanti)

Oli isolanti e oli termoconduttori usati 0 0,01 0 -100%

Altri solventi e miscele di solventi 0 0 0,70 -

Imballaggi (compresii rifiuti urbani
diimballaggio oggetto di raccolta 0,08 0,05 0,12 +140%
differenziata)

Assorbenti, materiali filtranti; stracci,

0,
indumenti protettivi 0,62 145 3.79 +162%
Rifiuti provenienti da apparecchiature 0
elettriche ed elettroniche 0,20 017 0,09 47%
Proqqttl fu'orl specifica e prodotti 182,50 155,85 147,85 -59%
inutilizzati
Ga.s in contgnltorl a pressione e sostanze 0 0 012 +3900%
chimiche di scarto
Miscele b}tumlnose, gatrame di carbone 5,56 2,44 3,94 +62%
e prodotti contenenti catrame
Materiali |s_olant| e materlgll . 6,54 3,02 51 +69%
da costruzione contenenti amianto
Materiali da costruzione a base di gesso 0,05 1,87 0,33 -82%
Altririfiuti dell'attivita di costruzione 448 192 0 100%

e demolizione

Rifiuti dei reparti di maternita e rifiuti
legati a diagnosi, trattamento e preven- 2,64 2,64 0,23 -91%
zione delle malattie negli esseri umani

Rifiuti legati alle attivita diricerca,
diagnosi, trattamento e prevenzione 0 0,20 0 -100%
delle malattie negli animali

Frazioni oggetto di raccolta differenziata 0,14 0,29 0,30 1%




2020

2021

2022

Delta 2022vs2021

Rifiuti della produzione, formulazione,

fornitura ed uso, nonché della rimozione 15,78 18,47 15,37 -17%
di pitture e vernici

Rifiuti della produzione, formulazione, 1000
fornitura ed uso di inchiostri di stampa 0 0,23 0 100%
Imballaggi (compresii rifiuti urbani

di imballaggio oggetto di raccolta 27,73 30,88 9,00 -71%
differenziata)

Assorbent.l, mater!a!l filtranti; stracci, 0 010 023 +128%
indumenti protettivi

Proqqttl fu'orl specifica e prodotti 28,28 1713 0.90 -95%
inutilizzati

Cemento, mattoni, mattonelle 0 142 0 -100%
e ceramiche

Legno, vetro e plastica 0 0 0,05 -
Miscele b}tumlnose, gatrame di carbone 0 0,09 0,09 +3%
e prodotti contenenti catrame

Metalli (incluse le loro leghe) 0 0 2,40 -
Materiali |s_olant| e materl.all . 0 023 0 -100%
da costruzione contenenti amianto

Materiali da costruzione a base di gesso 0 5,46 3,18 -42%
Altririfiuti dell'attivita di costruzione 59,66 0 4,08 _
e demolizione

Frazioni oggetto di raccolta differenziata 0 0 0,12 -
Altri rifiuti urbani 0 0 1,39 -




GRI 306-5: Rifiuti conferiti in discarica (t)

Rifiuti destinati 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
allo smaltimento presso terzi

Incenerimento senza recupero di energia 0 1,44 0,02 -99%
Incenerimento con recupero di energia 1,74 0 0 -
Conferimento in discarica 262,39 0 0 -
Altre operazioni di smaltimento 0 236,89 219,78 7%

Incenerimento senza recupero di energia 0 0 0 -
Incenerimento con recupero di energia 0 1,44 9,48 +558%
Conferimento in discarica 11,68 0 0 -
Altre operazioni di smaltimento 19,77 72,57 27,32 -62%

GRI 308-1: Nuovi fornitori che sono stati selezionati utilizzando criteri ambientali

Fornitori 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Nuovi fornitori valutati attraverso

- 0,
criteri ambientali 0 9 6 33%
Fornitori valutati attraverso
B . ; - - 442 -
criteri ambientali
Fornitori 830 822 829 +1%

Nuovi fornitori 89 61 47 -23%




2. INDICATORI DI PERFORMANCE SOCIALE

GRI 2-7: Dipendenti

Dipendenti Delta 2022vs2021
per tipologia

di contratto

e genere Uomini Uomini Uomini Uomini  Donne Tot

Dipendenti
atempo 3.561 2.801
indeterminato

Dipendenti
atempo 502 405
determinato

Dipendenti
aorario

non garantito
(a chiamata)

GRI 2-7: Dipendenti

Dipendenti 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
per tipologia
di impiego Uomini  Donne Tot

Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot

Dipendenti

. 2.895 1.017
atempo pieno

Dipendenti

part-time 1169 2196




GRI 2-7: Dipendenti

Dipendenti 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
per tipologia
di contratto

ed eté <30 30-50 >50 Tot <30 30-50 >50 Tot <30 30-50 >50 Tot <30 30-50 >50 Tot

Dipendenti
atempo 669 4808 885
indeterminato

4726 1.064 810 4739 1237 +27%

Dipendenti
atempo 649 250 8
determinato

Dipendenti
aorario

non garantito
(achiamata)

GRI 2-8: Lavoratori non dipendenti

Lavoratori 2021 Delta 2022vs2021
non

dipendenti

Donne

Uomini Donne Uomini

-8%

+15%

Stagisti 106 56

-33% -50%

Interinali 9 5




GRI 2-30: Contratti collettivi

Dipendenti | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
inquadrati

in contratti

collettivi Uomini Donne Tot | Uomini Donne Tot | Uomini Donne Tot | Uomini Donne Tot

Dipendenti
inquadrati
in contratti
collettivi

4.064 3.213 4.432 3.670 +2% +5%

Totale
dipendenti

4.064 3.213 4.432 3.670 +2% +5%

GRI 401-1: Nuove assunzioni e turnover

Numero Delta 2022vs2021
totale

dinuove

assunzioni Uomini Uomini Donne Uomini Donne Uomini Donne Tot

Eta inferiore
ai 30 anni

764 551 -2% +3%

Eta compresa

tra 30 e 50 anni 307 245 4% +9%
Eta superiore 1 3 +100%  +113%
a 50 anni
GRI 401-1: Nuove assunzioni e turnover
Tasso 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
diassunzione
dei
di pendenti Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot

Leroy Merlin Italia 26% 25% - 31% 32% - 29% 31% - -6% -3% -




GRI 401-1: Nuove assunzioni e turnover

Dipendenti Delta 2022vs2021
che hanno

lasciato

['azienda Uomini Uomini Uomini Uomini Donne Tot

Eta inferiore

. A 744 490 +18% +24%
ai 30 anni
Eta compresa . .
tra 30 e 50 anni 382 22 7% +13%

Eta superiore

250 anni 24 10 +54%  +100%
GRI 401-1: Nuove assunzioni e turnover
Turnover 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
dei
di pendenti Uomini Donne Tot | Uomini Donne Tot | Uomini Donne Tot | Uomini Donne Tot
Leroy Merlin Italia 27% 24% 25% 23% 27% 26% +8% +13% -

GRI 403-9: Infortuni sul lavoro

Infortuni® 20204 2021% Delta
2022vs2021

Tot

Uomini

Sul lavoro 34

Initinere 34 44 29 24 20%

Ore lavorate (h) 9.432.763 10.980.273 6.796.959,04 4.515.395,73 3%

3ldatiriportati sugli infortuni si riferiscono esclusivamente ai lavoratori dipendenti, in quanto per i lavoratori non dipendenti non si sono registrati
infortuni nel triennio. Il tasso di infortuni sul lavoro registrabili é stato calcolato con la seguente formula: (numero di infortuni sul lavoro registra-
bili/numero di ore lavorate) x 1.000.000, in conformita con le linee guida offerte dai GRI Standards. Il tasso di decessi a seguito di infortuni e il tasso
di infortuni con gravi conseguenze sono paria 0 per tutto il triennio.




2020 20214 2022 Delta
2022vs2021

Tot Tot Uomini Donne Tot Tot

Circa il 20% degli infortuni & legato alla mano ed & prevalentemente causato dal non utilizzo dei guanti (DPI) o
del corretto tipo di guanti, a seguire (26%) colpisce il piede o la caviglia per schiacciamento

Infortuni 2020 2021 2022 Delta
professionali 2022vs2021
registrabili (n) -

Non dipendenti Tot Tot Uomini Donne Tot Tot

Sul lavoro 0 0 - -

Initinere

Ore lavorate (h)

4 Sono riportati i valori totali, poiché nel 2020 e 2021 il conteggio non era distinto tra Uomo e Donna




GRI 404-3: Percentuale di dipendenti che ricevono periodicamente

2022
Donne Tot Uomini Donne
3 34 5
65 159 79
3.425 4.239 3.586

2022

Uomini

100%

Numerototale | 2020 2021

didipendenti

che ricevono

unavalutazione

per genere

e categoria Uomini  Donne Tot | Uomini

Dirigenti 27 3 33

Quadri 144 61 151

Impiegati 3893 3149 4152

Percentuale | 2020 2021

Uomini Donne Uomini

| Dirigenti 100%  100% 100%

Quadri 100%  100% 100%

Impiegati

100%

100%

100%

100%

100%

Tot

valutazioni delle loro performance e dello sviluppo professionale

Delta 2022vs2021
Uomini Donne Tot
+3% +67%

+5% +22%

+2% +5%

Delta 2022vs2021

Uomini

0%

0%

0%



GRI 405-1: Diversita tra i dipendenti

Dipendenti 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
per categoria

e pergenere Uomini  Donne Tot | Uomini  Donne Tot | Uomini Tot | Uomini  Donne

33 3 34 +3% +67%

Dirigenti 27 3

65 +5% +22%

Quadri 144 61

+2%

Impiegati 3.893 3.149 +5%

GRI 405-1: Diversita tra i dipendenti

Dipendenti 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
per categoria
edeta <30 30-50 >50  Tot | <30 30-50 >50  Tot | <30 30-50 >50  Tot <30 30-50 >50  Tot

- 23 - +15%

- 20

Dirigenti - 16 14 16

161 +50%

Quadri 1 149 55 2 150 64 3 +7%

Impiegati 1325 4893 824 1652 4930 1733 4930 +5% 0%

GRI 405-1: Diversita tra i dipendenti

Dipendenti 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
con disabilita

Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot Uomini Donne Tot

Dipendenti con

0, 0,
disabilita 174 147 183 148 188 +3%  +2%
Altre categorie
protette/
appartenenti 12 17 +40% -6%

ad altri gruppi
di minoranze




GRI 405-1: Diversita negli organi di governo e tra i dipendenti

Membridegli organi direttivi 2022

Uomini Donne Tot
<30 0% 0% 0%
tra30e50 25% 0% 25%
>50 75% 0% 75%

GRI 405-2: Rapporto dello stipendio base e retribuzione delle donne rispetto agli uomini

Rapporto di salario medio 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
trauomini e donne

Dirigenti 84% 85% 107% 26%

Quadri 88% 90% 90% 0%

Impiegati 83% 83% 83% 0%

GRI 405-2: Rapporto dello stipendio base e retribuzione delle donne rispetto agli uomini

Rapporto della retribuzione 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
media (salario+bonus)
trauominiedonne

Dirigenti 83% 83% 97% 17%

Quadri 87% 89% 86% -3%

Impiegati 83% 83% 83% 0%




GRI 414-1: Nuovi fornitori che sono stati selezionati utilizzando criteri sociali

Fornitori 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Nqovn.forn.ltqu valutati attraverso 0 6 3 +33%
criteri sociali
Fornitori valutati attraverso

- - - - 453 -
criteri sociali
Fornitori totali 830 822 829 +1%
Nuovi fornitori 89 61 47 -23%

GRI 416-2: Episodi di non conformita riguardanti impatti sulla salute
e sulla sicurezza di prodotti e servizi

Episodi di non conformita 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Episodi di non conformita alle normative
che hanno comportato una multa 0 0 0 0%
o una penalita

Episodi di non conformita a regolamenti

- 0,
che hanno comportato un richiamo 2 2 ! 50%

Episodi di non conformita

0,
a codici volontari 3 8 9 +13%




GRI 417-2: Episodi di non conformita in materia di informazione
ed etichettatura di prodotti e servizi

Episodi di non conformita 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Con le normative che comportino

\ . 0 0 0 0%
un'ammenda o una sanzione
Con le normative che comportino 0 0 5 _
un avviso
Con i codici di autoregolamentazione 6 6 4 -33%

3. INDICATORI DI PERFORMANCE ECONOMICA E DI GOVERNANCE

GRI 201-1: Valore economico diretto generato e distribuito

Valore economico (euro) 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Valore economico direttamente generato 1.456.459.311€ 1.669.936.658 € 1.838.670.731€ +10%
Costi operativi 1.098.201.325 € 1.247.725.677 € 1.383.415.886 € +11%
Salari e benefit dei dipendenti 250.279.180 € 286.014.478 € 285.412.722 € 0%
Pagamenti ai fornitori di capitale 414817 € 327979 € 20.451.490 € +6.136%

Pagamenti alla pubblica

L . 28.839.156 € 33.997.211 € 33.472.520 € -2%
amministrazione

Investimenti nella comunita 244264 € 406.762 € 1.036.883 € +155%

GRI 2-26: Meccanismi per richiedere chiarimenti e sollevare preoccupazioni

Segnalazioni ricevute 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
dal meccanismo
di whistleblowing

Numero totale di segnalazioni ricevute at-

0,
traverso il meccanismo di whistleblowing 43 21 48 +129%

di cui € stato confermato un episodio
di comportamento non etico o illegale, 3 4 " +175%
oun problema di integrita organizzativa




GRI 2-27: Conformita a leggi e regolamenti

Numero totale di casi significativi 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
dinon conformita a leggi

e ai regolamenti socioeconomici
durante il periodo di riferimento
suddivisi per categoria

Numero di multe significative 0 1 0 -100%
Numgro dj sanzioni non monetarie 0 0 0 0
significative

GRI2-27: Conformita a leggi e regolamenti
Numero totale e valore monetario 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

pagato durante il periodo
diriferimento, in relazione a casi di
non conformita con le leggi

e i regolamenti socio-economici

Numero di multe significative 0 0 0 -
di cui nel periodo di riferimento corrente 0 1 0 -100%
di cui si sono verificati in periodi
. ; ; . 0 0 0 -
di rendicontazione precedenti
Valore monetario delle multe
L 0 0 0 -
significative
di cui nel periodo di riferimento corrente 0 2.400.000€ 0 -100%
di cui si sono verificati in periodi 0 0 0 _

di rendicontazione precedenti

Tasso di cambio 0 0 0 -




Tabelle con indicatori Leroy Merlin

1. INDICATORI DI PERFORMANCE AMBIENTALE

Energia
um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Numero totale Collaboratori nr 7.277 7.829 8102 +3%
. . . GWh/
Consumo energia elettrica /utenti Sienti 0,01 0,01 0,01 -4%
Consumo gas naturale m? 1.423.581 2.363.225 1.703.220 -28%
Consumo flotta aziendale l 18.400 295.210,58 29.931,47 -91%

Consumo diretto di energia suddiviso
per fonte energia primaria m? 1.423.600 2.363.495 1.703.500 -28%
(=gas+flotta aziendale)

Consumo indiretto energia suddiviso

=10,
per fonte energia primaria (elettricita) 69,9 5.7 751 1%
Consumo indiretto energia suddiviso
per fonte energia primaria (elettricita) 62,4 714 73,9 4%

da fonti rinnovabili Gwh

Consumo indiretto energia suddiviso
per fonte energia primaria (elettricita) 74 4,3 1,2 -72%
da fonti non rinnovabili

Perdite da circuiti di condizionamento

- 0,
R&10a kg 579 581 291 50%

Risparmio energetico dovuto alla
conservazione e al miglioramento in KWh -15.713.915 5.418.676 -668.778 -112%
termini di efficienza

% PV dotati di parzializzazione

. L % 100% 100% 100% 0%
per illuminazione
% PV dotati di crepuscolare % 100% 100% 100% 0%
per illuminazione
% PV con pompa di calore % 3% 36% 359 -2%
o teleriscaldamento
Numero.negom con certificazione r 36 34 42 +24%
energetica
Numero negozi con certificazione nr 8 7 9 +29%

energetica classe A




Acqua

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Consumo m? 120.518 137.301 1M4.974 -16%
Acqua.tota'le scaricata per qualita m? 830 854 804 6%
e destinazione
% Acqua riutilizzata % 6% 6% 6% 0%
Consumo di acqua/sup vendita m? 0,34 0,38 0,31 -18%
Consumo Acqua/Collaboratore m? 16 17 14 -19%




Trasporto

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Consegne dirette fornitori % 16% 19% 17% -10%
Distanza deposito esterno A/R km 830 636 636 0%
Z;igﬁizettimanali da/per deposito ar 267 40 40 0%
Zg:iit?a’?‘ﬁ:;cl’e’;‘eme dep esterno - ne- km 609.336 73.944 73.944 0%
Numero consegne casa Cliente n 391.813 169.940 328.458 +93%
km per consegna merce Cliente km 2.299.595 5.602.406 11.875.026 +112%
Numero consegne deposito negozi n 188.077 188.077 396.519 +1M%
LDD n 17.360 36.659 76.240 +108%
Web n 296.877 166.129 200.224 +21%
C&R n 183152 174.370 356.504 +104%

Distanza deposito - negozio totale 9.018.804 10.196.934 9.330.749 -8%
Distanza deposito - negozio gomma 6.490.303 8.703.476 7.895.536 -9%
km

Distanza deposito - negozio treno 1145.446 285.730 207140 -28%
Distanza deposito - negozio nave 1.383.055 1.207.728 1.228.073 +2%
Numero di Mezzi consegnati nr 29.314 38.417 34.466 -10%
Numero pallet consegnati nr 898.632 875.822 1.163.647 +33%
Saturazione dei Mezzi % 19% 15% 50,37% -56%
% trasporti con carburante alternativo % nd 6% 6% 0%
) - . s
% km percorsiin multimodalita % 28% 15% 14% 7%
(ferroviario + navale) outbound
km annui percorsi mediamente km 944.656.536 1057.756.670 1.022.238.710 -3%
dai nostri Clienti
Spostamento del Personale in Aereo 1369196 1536.310 7.018.520 +357%
(trasferta)

- km
Spostamento del Personale in Treno 497709 575.275 1.010.780 +76%

(trasferta)




um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Spostamento del Personale in Nave
0 0 0 -

(trasferta)
km medi per Collaboratore 253 265 978 +269%
Spostamento in auto con flotta 322.004 4.723.369 4.906.803 +4%
aziendale km
spostamento in auto di proprieta dei 193413 232895 312.756 +34%
dipendenti per necessita di lavoro
Spostamento del Personale con auto 1691446 2883431 3.482.004 +21%

anoleggio

0-10% 88,7% 88,7% 89% 0%
11-20% 9,0% 9,0% 9% 0%
21-30% % 2,0% 2,0% 2% 0%
31-50% 0,1% 0,1% 0,1% -2%
>50% 0,1% 0,1% 0,1% -2%
Commuting (casa-lavoro-casa) 44,332,757 52.689.659 53.882.254 +2%
dipendenti
km medi percorsi casa-lavoro-casa 1.305 26 26 0%
Commuting netto trasferta 0 - 10% 40.361.212 4945743 5.148.020 +4%
Commuting netto trasferta 11 - 20% 3.719.567 1.029.371 1.081.196 +5%
Commuting netto trasferta 21-30% 763.764 0 0 -
Commuting netto trasferta 31 - 50% 100.034 0 0 -
Commuting netto trasferta > 50% km 7570 0 0 -
Home working PV nd 6.599.072 6.660.141 +1%
Home working Sede nd 1.195.082 1.643.238 +38%
Commuting (casa-lavoro-casa)
dipendenti netto trasferta/home 44952148 38.920.378 39.349.644 +1%
working
g:;';’:;‘;::gn g’;ﬁr:’s‘;::‘t’a‘;a::s)emeismo 44952148 38.920.378 39.349.644 1%
Spostamento a piedi % 1,34% 1,34% 0,32% -76%
km 374 523.274 125.919 -76%
Spostamento in auto % nd 92% 89% -4%
km 579.988 35.804.095 34.855.915 -3%
Spostamento in bicicletta % 1,08% 1,08% 1,10% +2%
km 493.052 413.438 432.846 +5%




um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Spostamento con mezzi pubblici % 1,70% 1,70% 4,50% +165%
km 792.632 642.049 1.770.734 +176%
Spostamento con moto-scooter % 3,80% 3,80% 2,60% -32%
km 1.686.560 1.492.652 1.023.091 -31%
Spostamento con treno % 0,09% 0,09% 2,90% +2.976%
km 47.318 37.242 1141140 +2.964%
AcceSS|p|l|ta dei mezzi pubblici % 68% 69% 69% 0%
al negozio e Sede
Azioni di sensibilizzazione ai Clienti 0 N 0 5 o
inerenti gliimpatti degli spostamenti K 100% 100% 100% 0%
Gestione rifiuti
um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Massa tgtale rifiuti / m? superficie t/me 0,08 0,08 0,07 13%
di vendita
Coripet (n)
2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Utenti nd 61.347 278.898 +355%
Conferimenti nd 1.999.524 11.645.782 +482%
Biodiversita
um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Numero negozi adiacenti nr 9 9 9 0%
ad aree protette
Negozi costruiti su aree . . . o .
precedentemente edificate % 12% 12% 12% 0%
CO.compensata per mezzo t _ 9 7388 _

di progetti ecosistemici




Consumo materiale (t)

Consumiinternidi materiale 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Consumo carta totale 779,48 912,62 163,48 -82%
di cui consumo carta per ufficio 167 157,14 11,59 -29%
dicuiconsumocarta 587 706 0 -100%
per comunicazioni pubblicitarie

Consumo carta per scontrini 26 49,48 51,89 +5%
Consumo tvonere majcerlale mformatlco nd 0,0987 0,044 -55%

consumabile da fornitore centralizzato

Consumabili film logistica 15 218,67 242 +11%
Peso abbigliamento lavoro nd 11.838 36,26 -100%

Investimenti (n)

Investimenti ambientali 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Numero §|stem| Pannelli Fotovoltaici 19 1 23 +10%
Installati

Numero Solare Termici per produzione 3 3 3 0%

acqua calda

Lampadine a Risparmio Energetico 100% 100% 98% -2%
Insegna con lampadine LED 100% 92% 91% -2%
Reparti illuminazione con luci led 100% 100% 98% -2%

Sensori di Presenza negli uffici/toilette 80% 100% 98% -2%
Installazione colonnine elettriche 18 30 30 0%

Prodotti (n)

Sostenibilita dei prodotti 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Numero referenze attive 12.000 148.000 158.000 7%

Numero medio teorico referenze PV 40.000 59.000 53.000 -10%

Numero prodotti con certificazione o

ecologica (PEFC™. FSC?) 10.000 14.863 20.021 35%

Percentuale prodotti con certificazione

ecologica (FSC®, PEFC™) su prodotti in 65% 80% 82% 2%

legno o in base legno




1. INDICATORI DI PERFORMANCE SOCIALE

Ripartizione del personale secondo indicatori didiversita

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Uomini Comitato Direzione Negozio nr 352 337 346 +3%
Donne Comitato Direzione Negozio nr 208 195 196 +1%
% uomini Comitato Direzione Negozio % 63% 63% 64% +1%
% donne Comitato Direzione Negozio % 37% 37% 36% -1%
% Donne Dirigenti % 10% 8% 14% +69%
Numero nazionalitd rappresentate nr 74 61 47 -23%

Turnover per eta e sesso

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Dimissioni 350 612 77 +26%
Pensione 0 0 0 -
Licenziamento nr 47 47 72 +53%
Scadenza contratto 1.356 1.037 1.205 +16%
Decesso 0 5 2 -60%

Avanzamenti di carriera

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Numero di avanzamenti di Livello

0,
e responsabilita nellultimo anno nr st 95 ” +80%

% azionariato d'azienda % 95% 77% 95% +24%




Percentuale dipendenti iscritti al sindacato

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Perf:entuale di dipendentiiscritti % 13,50% 10,49% 1.67% 1%
al sindacato
Ore di sciopero annue ore 0 262 137 -48%
Percentuale di dipendenti coperti % 100% 100% 100% 0%

da una contrattazione collettiva

Percentuale di dipendenti che ricevono periodicamente valutazioni
delle loro performance e dello sviluppo professionale

Tot. dipendenti | 2020
che hanno
ricevutouna
promaozione,
per genere

e categoria Uomini  Donne Tot

Dirigenti 0

0

Quadri 3

5

Impiegati 16 27

2021

Uomini

Donne

4

12

36

40

Tot

2022

Uomini

Donne

3

1

8

8

78

73

Infortuni sul lavoro e % assenteismo

um. | 2020

2021

2022

Delta 2022vs2021

Tot Uomini Donne Tot

-25% -

-33%  +167%

+117% +83%

Delta 2022vs2021

Ore malattia

nr

469.665

443.435

589.677

+33%

% assenza (escluse ferie) / su ore lavoro

totale

%

8,22%

6,50%

5,90%

-9%

% Lavoratori rappresentati nel comitato

salute e sicurezza

%

100%

100%

100%

0%

Investimenti sicurezza

1.547.034

3.094.575

3.677678

+19%

Certificazione sicurezza 18001

ok

ok

ok

N° raccomandazioni emerse in fase
di audit certificazione a fronte
di non conformita maggiori

N° raccomandazioni emerse in fase
di audit certificazione a fronte
di non conformita minori

-67%

% Collaboratori con assicurazione
complementare malattia - infortuni

%

100%

100%

100%

0%




Formazione del personale

um. | 2020 2021

2022

Delta 2022vs2021

dicui e-learning 6.563 62.767 50.222 -20%
dicuiin aula 5335 19.784 42932 +117%
h
di cui salute e sicurezza - - 21.632 -
Ore di formazione training on the job - 283.723 55.232 -81%
% dei Lavoratori che hanno ricevuto
formazione sulle politiche e procedure % 95% 94% 93% -1%
anticorruzione dell'organizzazione
Investimenti formazione € 1.511.630 2.306.072 2.398.924 +4%
Costo unitario formazione € 127 28 21 -25%
. .
% Collaboratori che'hanno frequentato % 70% 96% 95% 1%
almeno una formazione
Fornitori e appaltatori sottoposti a verifiche in materia di diritti umani
um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
% dei principali fornitori che sono
sottoposti a verifiche in materia di
diritti umani e relative azioni intraprese % 100% 100% 100% 0%
firmatari del codice di condotta
(per 2013 solo MDD)
Durgta mgdla' dei contratti nr >3 anni >3 anni >3 anni -
con i fornitori
Percentuale di contratti con fornitori
e appaltatori significativi che include % 100% 100% 100% 0%

criteri o valutazione sui diritti umani




Gestione degli impatti nelle comunita

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Donazioni in denaro € 246.464 406.762 1.012.833 +149%
Sponsorizzazioni € 952128 0 24.000 -
Numero Collaboratori impegnati
in progetti per le comunita locali nr 47 61 53 -13%
Bricolage del Cuore e Lessons for Good

Clienti e prodotto (n)

um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
N* segnalazioni Voce del Cliente nr 5178.000 4.740.545 4.393.396 7%
del Cliente trattate
N° sopralluoghi per Servizio Posa nr 59.268 95.907 100.509 +5%
N° cantieri nr 49148 69.171 74.831 +8%
Numero di reclami documentati relativi
a violazioni della privacy e a perdita nr 0 0 0 -
dei dati dei Consumatori.
Numero corsi Cliente nr 408 - 33 -
Numero Clienti che hanno partecipato nr 5682 _ 263 _
ai corsi
Media Clienti per corso nr 14 0 8 -
Numero corsi Cliente Online nr nd 6 8 +33%
Numero di visualizzazione corsi nr nd 2.466.333 1.778.850 -28%
Clienti Online
Numero visite alla Community nr 2.000.000 2.450.000 1.000.000 -59%
Numero iscritti alla Community nr 65.000 52.000 11.000 -79%
Numero contenuti totali (idee - articoli - r 1700 1275 1600 25%

domande) pubblicati sulla Community




FormidAbili

Um. | 2021 2022 Delta 2022vs2021
N° negozi coinvolti nel processo 28 51 +82Y
FormidAbili °
N° Tirocini “Supporto alla vendita” 20 45 +125%
N° Contratti a tempo determinato nd 20 -
N° Contratti a tempo indeterminato n nd 5 -
N° Collaboratori LMI formati 328 769 +134%
N° persone in situazione di fragilita inserite nelle attivita di
n n 0%
curadel verde
N° persone in situazione di fragilita inserite nelle attivita di
. 2 2 0%
caffetteria
Beneficio sociale da retribuzione € €88.939 €63.766 -28%
di persone in situazione di fragilita
Discriminazione - violazioni (nr)

2020 2021 2022 Delta 2022vs2021

Numero totale di episodi legati a pratiche

discriminatorie 0 0 0 )

Numero di violazioni dei diritti delle comunita
locali ed azioni intraprese




1. INDICATORI DI PERFORMANCE ECONOMICA

Siti (nr)
2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Numero negozi 49 50 51 +2%
Numero depositi 3 2 3 +50%
N.umero JOlpt venture - controllate - attivita 0 3 3 0%
di outsourcing
Copertura degli obblighi pensionistici
um. | 2020 2021 2022
Esistenza di un Fondo Pensione
. - no no no
Aziendale
Autonomia di gestione del Fondo
. . - no no no
Pensione Aziendale
Percentuale di stipendio versata 0 . . .
dal Collaboratore % 0% 0% 0%
L|vel.lo di partempazmne al Fondo % 0% 0% 0%
Pensione Aziendale
Fornitori
um. | 2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Numero fornitori nr 830 822 829 +1%
Provenienza Estero %su 20% 21% 21% -1%
Provenienza Italia totale 80% 79% 79% 0%
Numero fo.rnltorl local! _ 905 989 092 0%
per Servizio Posa censiti
Numero persona!e ester.n.o 505 512 490 4%
operante presso i Depositi nr
Numero fornitori servizi censiti 154 154 154 0%
Numero audit sociali e ambientali 1 33 17 -48%

effettuati




Clienti e prodotto (n)

2020 2021 2022 Delta 2022vs2021
Numero Clienti annuo 26.248.338 29.186.101 28.603.470 -2%
Numero le controlll quall_ta prodqt'fo 100 78 49 379
realizzati (interni - esterni - autorita)
Numero totale incidenti per mancata 1 17 29 7%

conformita prodotti




BES: Benessere Equo e Sostenibile

Indicatore Modalita 2020 2021 2022 Delta
dicalcolo 2022vs2021
BES € 27143.483 € 34.105.792 € 54173.237 59%

Ricavi - costi operativi - remu-
nerazione dei Collaboratori
Risultato operativo - ammortamenti svalutazioni € 44538291 €59.784.848 €77139.640 29%
- accantonamenti e riserve
Per i negozi: risultato operati-

vo da conto economico

Ricavi - costi operativi - remu-

nerazione dei Collaboratori -

ammortamenti

svalutazioni - accantonamen-  + €9112 €6.473 €14.767 128%
ti e riserve (RIGENERIAMO)

Per i negozi: risultato operati-

vo da conto economico

Impatto emissioni

Impatto economico
(RI)GENERIAMO

Cat1 Emissioni * 0,08€/kg - nd €629.120 € 284.400 -55%
'C”;f:gtm emissiont Emissioni * 0,08€/kg - nd €141.760 €39.363 120%
'C”;!c’gtm emissioni Emissioni * 0,08€/kg - nd €29.542.000 €29.581680 0%
Impatto emissioni
Cat 4 (esclusoimpatto  Emissioni * 0,08€/kg - nd €1.328.320 €413.520 -69%
prodotti)
Emissioni CO. Totale emissioni Scope 1* _
per Scope 1 0,08€/kg €234.044 nd nd
Emissioni CO:
RN 1,3€ * m? consumato - €156.673 €178.491 €149.466 -16%
consumi idrici
Emissioni CO: Totale emissioni energia *
energia 0,08€/kg €14.212 nd nd
Emissioni CO: Totale emissioni supply _
supply chain chain * 0,08€ /kg €849189 nd nd
Emissioni CO: rifiuti Totale emissioni rifiuti non
non differenziati differenziati * 0,08€/kg - €737899 nd nd
Altre emissioni CO. Totale emissioni * 0,08€ /kg - £19.648.059 nd nd
per Scope 3
Compensazioni CO. Totale emissioni * 0,08€ /kg ~ + €415 €720 €591.040 81.989%

(R)GENERIAMO




Indicatore Modalita 2020 2021 2022 Delta
di calcolo 2022vs2021
Totale assegnatari * 360 €
Orto Fai da Noi (dato Istat: 60€ spesa media  + €35.120 €35.120 -
mensile) + costo attivazione
EcoCompattatori Totale bottiglie raccolte * o
Coripet 100 g CO. compensate * nd €15.996 €93166 482%

Costo infortuni

Numero ore infortunio * 22€ - 526.240 € €610.720 € 687104 13%
sul lavoro
Investimenti Totale € investiti + 1547034 € €3.094.575 €3677678 19%
sicurezza
Investimenti Totale € investiti + 1511630 € €2.306.072 €2.398.924 4%
formazione
Orediformazioneso- o ore * 22€ + 4400 € €77633 €67.782 -13%
stenibilita e comitati
Progetti sociali a sup-
porto Collaboratoriin + - € €0 €0
difficolta

Totale scuole * 3 classi
AmicoEco in media * 25€ +investimento  + 173.925 € €267.425 €63.850 -76%

CSR

totale donazioni + prestiti

Empori Fai da Noi 206 + €187.088 € 377.000 €17460 -95%
Cessione gratuita cessione demarque €146.000 €134.235 -8%
Demarque
Ore volontariato Numero ore * 22€ + €10.780 €10.579 6.842 -35%
Formazioni Cliente Totale corsi * 2 ore * 22€ + €17952 €0 €1.452
Sponsorizzazioni Totale € investiti + €952128 - €24.000
t;?]ezr:l'ta e benefi- Totale € investiti + €244.263 €260.762 €878.648 237%
Comunicazione
e diffusione concetto Investimento CSR + €30.000 €30.000 €24.000 -20%
sostenibilita

N . Investimento CSR +100€ di
Poverta energetica beneficio per 100 kit donati + €7151 €0 €0
Impatto Sociale Totale retribuzioni persone N €40510 £123.000 €195.286 59%

(RI)GENERIAMO

vulnerabili




GRI Content Index

It Bilancio di Sostenibilita di Leroy Merlin Italia € redatto in conformita ai GRI Standards 2021: in accordance
with. La tabella seguente riporta le informazioni relative all'azienda, sulla base dei GRI Standards 2021, pub-
blicati dal Global Reporting Initiative, in versione aggiornata, in merito all’analisi di materialita di Leroy Merlin
Italia per gli esercizi 2020, 2021 e 2022.

Dichiarazione di uso Leroy Merlin Italia rendiconta “in accordance with GRI Standards”
per il periodo dal 1° gennaio 2022 al 31 dicembre 2022
GRI'1: Foundation 2021

N/A:1 GRI Sector Standards per i settori di attivita di Leroy Merlin
Italia non sono ancora stati pubblicati

GRI 1 utilizzato
GRI Sector Standard applicabili

GRI 302-1Energia consumata allinterno dellorganizzazione (GJ)

GRI Informativa Paragrafo Note/Omissione

Informative generali
GRI 2: General Disclosure 2021

2-1 Dettagli organizzativi 111 ILnostro percorso di crescita
1.1.2 Dove siamo
1.1.3 La nostra Missione e i nostri valori
1.3. La nostra organizzazione

2-2 Entita incluse nella rendicontazione Nota metodologica

di sostenibilita dellorganizzazione

2-3 Periodo di rendicontazione, frequenza
e punto di contatto

Nota metodologica

2-4 Revisione delle informazioni Nota metodologica
2-5 Assurance esterna Relazione della societa di revisione
2-6 Attivita, catena del valore e altri 111 1L nostro percorso di crescita

rapporti di business

3.11 nostri servizi e prodotti

4.1 Costruiamo una filiera responsabile
4111 nostri fornitori

4.2 La nostra rete di artigiani

Nota metodologica

2-7 Dipendenti 6.2.1 Le nostre persone
Indicatori di performance GRI
2-8 Lavoratori non dipendenti 6.2.1Le nostre persone

Indicatori di performance GRI




‘ GRI ‘ Informativa Paragrafo Note/Omissione
2-9 Struttura e composizione 1.3.1 Struttura organizzativa
della governance
2-10 Nomina e selezione del massimo organo  1.3.1Struttura organizzativa
di governo
2-1 Presidente del massimo organo 1.3.1 Struttura organizzativa
di governo
2-12 Ruolo del massimo organo 1.3.1 Struttura organizzativa
di governo nel controllo della gestione 1.3.3 Una nuova organizzazione
degli impatti per un impatto sempre pil positivo
2.1.3 Le nostre priorita: Uanalisi
di materialita
2-13 Delega di responsabilita per la gestione  1.3.1 Struttura organizzativa
di impatti 1.3.3 Una nuova organizzazione
per un impatto sempre pil positivo
2-14 Ruolo del massimo organo di governo 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
nella rendicontazione di sostenibilita di materialita
Nota Metodologica
2-15 Conflitti di interesse 1.3.2 Strumenti di governance
2-16 Comunicazione delle criticita 1.3.2 Strumenti di governance
2-17 Conoscenze collettive del massimo Nel 2022 non é stata erogata formazione
organo di governo per accrescere le conoscenze collettive
del massimo organo di governo circa lo
sviluppo sostenibile.
L’azienda si impegna nei prossimi anni
a sviluppare dei momenti di formazione
su queste tematiche.
2-18 Valutazione delle performance Non é prevista una valutazione delle
del massimo organo di governo performance a livello collegiale, ma
ogni membro del CdA é sottoposto a va-
lutazione delle performance individua-
le, in quanto Collaboratore dell’azienda
2-19 Norme riguardanti le remunerazioni Almomento non é disponibile
un documento riguardante le norme
sulla remunerazione
2-20 Procedura di determinazione Al momento non é prevista una pro-
della retribuzione cedura riguardante le norme sulla
remunerazione
2-21 Rapporto di retribuzione totale annuale L'azienda & attenta alla tutela della
riservatezza dei dati dei propri dipen-
denti. Pertanto, non essendo previsti
obblighi di legge, decide di non fornire i
dati richiesti
2-22 Dichiarazione sulla strategia di sviluppo  Lettera agli stakeholder
sostenibile
2-23 Impegno in termini di policy 4.1.2 Selezione e valutazione dei fornitori

6.41 Il Sistema di Gestione della Sicurezza




‘ GRI ‘ Informativa Paragrafo Note/Omissione
2-24 Integrazione degli impegni in termini 1.3 La nostra organizzazione
di policy 211l nostro approccio alla sostenibilita
3.3 Promuoviamo scelte di consumo
responsabili
41 Costruiamo una filiera responsabile
5.1 Supportiamo chi & intorno a noi
6. Vivere Leroy Merlin
7.2 Puntiamo alla decarbonizzazione
7.3 Differenziamo i nostri rifiuti
2-25 Processi volti a rimediare impatti 1.3.2 Strumenti di governance Attualmente non sono disponibili le
negativi 2.1.2 La nostra strategia a Impatto informazioni richieste dalle lettere d. ed
Positivo e. L’azienda siimpegna a sviluppare
3.3.1Le nostre Scelte Responsabili dei processi di coinvolgimento
6.4.2 Gestione e prevenzione degli degli stakeholder nel funzionamento
infortuni dei sistemi di reclamo
7.2 Puntiamo alla decarbonizzazione
2-26 Meccanismi per richiedere chiarimenti 1.3.2 Strumenti di governance
e sollevare preoccupazioni Indicatori di performance GRI
2-27 Conformita a leggi e regolamenti Indicatori di performance GRI
2-28 Appartenenza ad associazioni 5.Vivere le nostre Comunita
2-29 Approccio al coinvolgimento 2.2 I nostri stakeholder

degli stakeholder

2-30 Contratti collettivi

Indicatori di Performance LMI

GRI 3: Temi materiali 2021

3-1 Processo di determinazione dei temi 2.1.3 Le nostre priorita: Uanalisi
materiali di materialita
3-2 Elenco di temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi

di materialita

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali

2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita

311 nostri servizi e prodotti

7.3 Differenziamo i nostri rifiuti

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali

2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi

di materialita

3.3 Promuoviamo scelte di consumo
responsabili

3.3.1Le nostre Scelte Responsabili

4.1.4 Vogliamo garantire la sostenibilita

dei nostri prodotti




‘ GRI ‘ Informativa Paragrafo Note/Omissione

GRI 416: Salute e sicurezza dei Clienti 2016

416-1 Valutazione degli impatti sulla salute 3.3.1Le nostre Scelte Responsabili
e la sicurezza di categorie di prodotti e 4.1.4 Vogliamo garantire la sostenibilita
servizi dei nostri prodotti

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
3.3 Promuoviamo scelte di consumo
responsabili
3.3.2 Sensibilizziamo Clienti e Cittadini
per un consumo responsabile

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: Uanalisi
di materialita
4 Vivere insieme ai nostri partner
4.1 Costruiamo una filiera responsabile

GRI 308: Valutazione ambientale dei fornitori 2016

308-1 Nuovi fornitori che sono stati valutati 4.2 Selezione e valutazione
utilizzando criteri ambientali dei fornitori
Indicatori di performance GRI

GRI 414: Valutazione sociale dei fornitori 2016

4141 Nuovi fornitori che sono stati sottoposti  4.1.2 Selezione e valutazione
a valutazione attraverso lutilizzo di dei fornitori
criteri sociali Indicatori di performance GRI

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali GRI 3: Temi materiali 2021
2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
4.2 La nostra rete di artigiani

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
711 nostriimpatti lungo la catena
del valore
7.2.3 Ottimizziamo i trasporti
per ridurre i nostri impatti




‘ GRI ‘ Informativa ‘ Paragrafo ‘ Note/Omissione

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
6 Vivere Leroy Merlin
6.2. Sosteniamo lo sviluppo e la crescita

GRI 401: Occupazione 2016

401-1 Nuove assunzioni e turnover 6.2.1Le nostre Persone
Indicatori di performance GRI

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
6 Vivere Leroy Merlin
6.2.2 Formazione e sviluppo dei talenti

GRI 404: Formazione e istruzione 2016

404-3 Percentuale di dipendentiche ricevono  6.2.3 L’ascolto alla base
una valutazione periodica delle perfor-  diun miglioramento continuo
mance e dello sviluppo professionale Indicatori di performance GRI

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
6 Vivere Leroy Merlin
6.2.6 Iniziative per il supporto
e il welfare delle nostre Persone

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: Uanalisi
di materialita
1.3.1 Struttura organizzativa
6.2.1Le nostre persone
6.3 Rispettiamo e valorizziamo
le unicita

GRI 405: Diversita e pari opportunita 2016

405-1 Diversita negli organi di governoe trai 1.31 Struttura organizzativa
dipendenti 6.2.1Le nostre Persone
Indicatori di performance GRI

405-2 Rapporto tra salario di base e retribu- Indicatori di performance GRI
zione delle donne rispetto agli uomini




‘ GRI ‘ Informativa

Paragrafo

Note/Omissione

GRI 406: Non discriminazione 2016

406-1

Episodi di discriminazione e misure
correttive adottate

Salute e sicurezza
GRI 3: Temi materiali 2021

Nel corso del periodo di rendicontazione
non si sono verificati episodi
di discriminazione

3-3

Gestione dei temi materiali

2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
6.4 Garantiamo la salute e la sicurezza

GRI 403: Salute e sicurezza sul lavoro 2018

403-1 Sistema di gestione della salute e sicu- 6.4.11l Sistema di Gestione
rezza sul lavoro della Sicurezza
403-2 Identificazione dei pericoli, valutazione 6.4.11L Sistema di Gestione
dei rischi e indagini sugli incidenti della Sicurezza
6.4.2 Gestione e prevenzione
degli infortuni
6.4.3 Assicuriamo negozi sicuri
alle nostre Persone e ai nostri Clienti
403-3 Servizi di medicina del lavoro 6.4.11L Sistema di Gestione
della Sicurezza
403-4 Partecipazione e consultazione 6.4.111 Sistema di Gestione
dei lavoratori e comunicazione della Sicurezza
in materia di salute e sicurezza 6.4.2 Gestione e prevenzione
sul lavoro degliinfortuni
403-5 Formazione dei lavoratoriin materia 6.4.2 Gestione e prevenzione
di salute e sicurezza sul lavoro degli infortuni
6.4.3 Assicuriamo negozi sicuri
alle nostre Persone e ai nostri Clienti
403-6 Promozione della salute dei lavoratori 6.2.6 Iniziative per il supporto
e il welfare delle nostre Persone
6.4.2 Gestione e prevenzione
degliinfortuni
6.4.3 Assicuriamo negozi sicuri
alle nostre Persone e ai nostri Clienti
403-7 Prevenzione e mitigazione degliimpatti  6.4.11l Sistema di Gestione
in materia di salute e sicurezza della Sicurezza
sul lavoro allinterno delle relazioni 6.4.2 Gestione e prevenzione
commerciali degliinfortuni
6.4.3 Assicuriamo negozi sicuri
alle nostre Persone e ai nostri Clienti
403-8 Lavoratori coperti da un sistema di ge- Indicatori di performance GRI
stione della salute e sicurezza sul lavoro
403-9 Infortuni sul lavoro 6.4.2 Gestione e prevenzione
degli infortuni
Indicatori di performance GRI
403-10  Malattie professionali Indicatori di performance GRI




‘ GRI ‘ Informativa ‘ Paragrafo ‘ Note/Omissione

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita
2.1.2 Generiamo valore economico
per gli stakeholder
5 Vivere le nostre comunita

GRI 201: Performance Economiche 2016

201-1 Valore economico direttamente 2.1.2 Generiamo valore economico
generato e distribuito per gli stakeholder
Indicatori di performance GRI

GRI 3: Temi materiali 2021

3-3 Gestione dei temi materiali 2.1.3 Le nostre priorita: Uanalisi
di materialita
7 Vivere il nostro pianeta
711 nostri impatti lungo la catena
del valore
7.2 Puntiamo alla decarbonizzazione

GRI'302: Energia 2016

302-1 Energia consumata all’interno 7.2.1 Gestiamo responsabilmente
dellorganizzazione i nostri consumi energetici
Indicatori di performance GRI

302-3 Intensita energetica 7.2.1 Gestiamo responsabilmente
i nostri consumi energetici
Indicatori di performance GRI

302-4 Riduzione del consumo di energia 7.2.1 Gestiamo responsabilmente
i nostri consumi energetici
Indicatori di performance GRI

GRI 305: Emissioni 2016

305-1 Emissioni dirette di GHG (Scope 1) 7.2.2 Le nostre emissioni di gas
ad effetto serra
Indicatori di performance GRI

305-2 Emissioni indirette di GHG da consumi 7.2.2 Le nostre emissioni di gas
energetici (Scope 2) ad effetto serra
Indicatori di performance GRI

305-3 Altre emissioni di GHG indirette (Scope 3)  7.2.2 Le nostre emissioni di gas
ad effetto serra
Indicatori di performance GRI

305-4 Intensita delle emissioni di GHG 7.2.2 Le nostre emissioni di gas
ad effetto serra
Indicatori di performance GRI

305-5 Riduzione delle emissioni di GHG 7.2.2 Le nostre emissioni di gas
ad effetto serra
Indicatori di performance GRI




‘ GRI ‘ Informativa

GRI 3: Temi materiali 2021

‘ Paragrafo

‘ Note/Omissione

3-3

Gestione dei temi materiali

GRI 306: Rifiuti 2020

2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita

711 nostriimpatti lungo la catena
del valore

7.3 Differenziamo i nostri rifiuti

306-1 Produzione di rifiuti e impatti 7.3 Differenziamo i nostri rifiuti
significativi connessi
306-2 Gestione degli impatti significativi 7.3 Differenziamo i nostri rifiuti
connessi ai rifiuti
306-3 Rifiuti prodotti 7.3 Differenziamo i nostri rifiuti
Indicatori di performance GRI
306-4 Rifiuti non destinati a smaltimento 7.3 Differenziamo i nostri rifiuti
Indicatori di performance GRI
306-5 Rifiuti destinati allo smaltimento 7.3 Differenziamo i nostri rifiuti

GRI 3: Temi materiali 2021

Indicatori di performance GRI

3-3

Gestione dei temi materiali

GRI 205: Anticorruzione 2016

2.1.3 Le nostre priorita: lanalisi
di materialita

7.2.1 Gestiamo responsabilmente
i nostri consumi energetici

7.3 Differenziamo i nostri rifiuti

205-3

Incidenti confermati di corruzione
e misure adottate

Nel 2022 si & verificato un episodio

di corruzione; tuttavia, i dettagli
non possono essere rendicontati,

in quanto potrebbero violare la privacy

dei soggetti coinvolti
Indicatori di performance GRI

GRI 416: Salute e sicurezza dei Clienti 2016

416-2

GRI 417 Marketing ed etichettatura 2016

Episodi di non conformita relativamente
agliimpatti su salute e sicurezza di

prodotti e servizi

Indicatori di performance GRI

417-2

Episodi di non conformita concernenti

Uetichettatura e informazioni
su prodotti e servizi

Indicatori di performance GRI
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Relazione di revisione limitata sul Bilancio di Sostenibilita di Leroy Merlin Italia S.r.l.

Al Consiglio di Amministrazione di Leroy Merlin Italia S.r.l.

Siamo stati incaricati di effettuare un esame limitato (limited assurance engagement) sul Bilancio di
Sostenibilita relativo all’esercizio chiuso al 31 dicembre 2022.

Responsabilita degli Amministratori per il Bilancio di Sostenibilita

Gli Amministratori di Leroy Merlin sono responsabili per la redazione del Bilancio di Sostenibilita in
conformita ai Global Reporting Initiative Sustainability Reporting Standards definiti nel 2016, e
aggiornati al 2021, dal GRI - Global Reporting Initiative (“GRI Standards”), come descritto nel
paragrafo “Nota metodologica”.

Gli Amministratori sono altresi responsabili per quella parte del controllo interno da essi ritenuta
necessaria al fine di consentire la redazione di un Bilancio di Sostenibilita che non contenga errori
significativi dovuti a frodi o a comportamenti o eventi non intenzionali.

Gli amministratori sono inoltre responsabili per la definizione degli obiettivi di Leroy Merlin in relazione
alla performance di sostenibilita, nonché per 'identificazione degli stakeholder e degli aspetti
significativi da rendicontare.

La nostra responsabilita

E nostra la responsabilita di esprimere, sulla base delle procedure svolte, una conclusione circa la
conformita del Bilancio di Sostenibilita rispetto a quanto richiesto dai GRI Standards.

[l nostro lavoro & stato svolto secondo i criteri indicati nel International Standard on Assurance
Engagements ISAE 3000 (Revised) - Assurance Engagements Other than Audits or Reviews of
Historical Financial Information (di seguito anche “ISAE 3000 Revised”), emanato dall'International
Auditing and Assurance Standards Board (IAASB) per gli incarichi di limited assurance. Tale principio
richiede la pianificazione e lo svolgimento di procedure al fine di acquisire un livello di sicurezza
limitato che il Bilancio di Sostenibilita non contenga errori significativi.

Pertanto, il nostro esame ha comportato un’estensione di lavoro inferiore a quella necessaria per lo
svolgimento di un esame completo secondo I'ISAE 3000 Revised (reasonable assurance
engagement) e, conseguentemente, non ci consente di avere la sicurezza di essere venuti a
conoscenza di tutti i fatti e le circostanze significativi che potrebbero essere identificati con lo
svolgimento di tale esame.

Le procedure svolte sul Bilancio di Sostenibilita si sono basate sul nostro giudizio professionale e
hanno compreso colloqui, prevalentemente con il personale dell’azienda responsabile per la
predisposizione delle informazioni presentate nel Bilancio di Sostenibilita, nonché analisi di documenti,
ricalcoli ed altre procedure volte all'acquisizione di evidenze ritenute utili.
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In particolare, abbiamo svolto le seguenti procedure:

1. analisi del processo di definizione dei temi materiali rendicontati nel Bilancio di Sostenibilita,
con riferimento alle modalita di identificazione in termini di loro priorita per le diverse categorie
di stakeholder e alla validazione interna delle risultanze del processo;

2. comprensione dei processi che sottendono alla generazione, rilevazione e gestione delle

informazioni qualitative e quantitative incluse nel Bilancio di Sostenibilita. In particolare, abbiamo
svolto interviste e discussioni con il personale del dipartimento di sostenibilita di Leroy Merlin e
abbiamo svolto limitate verifiche documentali, al fine di raccogliere informazioni circa i processi e le
procedure che supportano la raccolta, 'aggregazione, I'elaborazione e la trasmissione dei dati e delle
informazioni di carattere non finanziario alla funzione responsabile della predisposizione del Bilancio di
Sostenibilita.

Conclusioni

Sulla base del lavoro svolto, non sono pervenuti alla nostra attenzione elementi che ci facciano
ritenere che il Bilancio di Sostenibilita relativo all’esercizio chiuso al 31 dicembre 2022 non sia stato
redatto, in tutti gli aspetti significativi, in conformita a quanto richiesto dai GRI Standards come
descritto nel paragrafo “Nota metodologica” del Bilancio di Sostenibilita.

Altri aspetti

| dati comparativi presentati nel Bilancio di Sostenibilita in relazione agli esercizi chiusi il 31 dicembre
2021 e il 31 dicembre 2020, non sono stati sottoposti a verifica.

Milano, 14 Dicembre 2023

Mazars ltalia S.p.A.
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Socia - Revisore legale
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