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LETTERA AGLI STAKEHOLDER

112021 é stato un altro anno caratterizzato da cambiamento ed in-
certezza.

Un anno in cui, malgrado il contesto complesso, Moncler &
tornata a risultati finanziari ben superiori al periodo pre-pandemia.

I numeri sono importanti mail loro valore € legato soprattutto
al modo in cui sono stati raggiunti. Un modo da cui non si puo pre-
scindere perché solo cio che crea valore per tutti ha senso e futuro.

Ricordero questo anno per due ragioni importanti: I'ingres-
so di Stone Island nella famiglia Moncler e la crescita della nostra
cultura interna di sostenibilita.

| risultati raggiunti nel 2021 parlano di un impegno collabo-
rativo, di un sentire comune a tuttii livelli sia di Stone Island che di
Moncler. Ognuno di noi in azienda vive le sfide ambientali e sociali
con umilta e ambizione.

Se guardo indietro e penso all'impegno di ogni singola per-
sona, credo che in questi anni abbiamo fatto molto per integrare la
sostenibilita nel nostro modello di business, ma se guardo davanti
anoi alle urgenti sfide sociali e ambientali, mi rendo conto che ser-
ve un netto cambio di marcia.

Nel 2021 Moncler é stata confermata al primo posto del pro-
prio settore nel Dow Jones Sustainability Index World e Europe,
come Gruppo abbiamo raggiunto la carbon neutrality presso le no-
stre sedi nel mondo e stiamo lavorando per ridurre le emissioni
della nostra filiera, abbiamo quasi azzerato I'uso di plastica vergi-
ne monouso ed iniziato ariciclare scarti di nylon produttivo in otti-
cadi economia circolare, abbiamo protetto dal freddo oltre 80 mila
persone vulnerabili negli ultimi cinque anni.

Molti i risultati raggiunti, ma non bastano.

Le giovani generazioni si sentono deluse e ricordano con-
tinuamente a tutti che non c’é piu tempo per le esitazioni, c’'é solo
spazio per le azioni.

Il futuro ha bisogno della presa di responsabilita di tutti.

Ogni giorno questa responsabilita ci spinge a guardare
in modo critico all'impatto delle nostre decisioni per impegnar-
ci sempre di piu a cambiare cid che deve essere cambiato. Non &
sempre semplice e non sempre ci riusciamo. Ma non ci fermiamo.

Ogni passo in avanti, ogni tentativo riuscito, & una piccolao
grande azione per proteggere il futuro di tutti.

Per consegnare ai giovani speranze e non illusioni.

REMO RUFFINI
PRESIDENTE E AMMINISTRATORE DELEGATO

LR
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I RISULTATI DEL NOSTRO IMPEGNO 100%

del packaging di Moncler destinato al cliente finale realizzato con materiali

“Giudichiamo il valore dei nostri risultati anche dal modo in cui li abbiamo raggiunti a piu basso impatto
perché siamo convinti che il successo € di lungo periodo solo se sa creare valore
condiviso.”

REMO RUFFINI ~90%

la plastica vergine monouso eliminata

PRIMO POSTO

per il terzo anno consecutivo negli indici Dow Jones Sustainability World e Europe - 5290
settore Textiles, Apparel & Luxury Goods la presenza femminile nel management

CIRCA 30% +60%

dei capispalla Moncler Genius 2021" realizzati interamente con tessuti vs 2020 le ore di formazione erogate per i dipendenti degli uffici e dei negozi
a piu basso impatto ambientale

100%
2A COLLEZIONE BORN TO PROTECT del top management coinvolto nel corso sugli Unconscious Bias

realizzata con materiali a minore impatto ambientale

3,6 MILIONI

10090 di Euro l'investimento a sostegno della comunita
i fornitori di capospalla auditati su aspetti etico-sociali nel triennio 2019-20212

2.600
CARBON NEUTRAL dipendenti coinvolti in attivita di volontariato durante l'orario lavorativo

in tutte le sedi aziendali nel mondo

80 MILA
80% persone in difficolta protette dal freddo nel corso degli ultimi cinque anni (2017-2021)
dell’energia elettrica utilizzata nelle sedi aziendali nel mondo proveniente
da fonti rinnovabili

RICICLO DI PIUMA E DI SCARTI PRODUTTIVI
DI NYLON

e realizzazione di accessori per giacche che verranno inseriti nelle collezioni
a partire dalla stagione Autunno/Inverno 2022

1 I dato si riferisce alle collezioni Moncler Genius presentate
il 25 settembre 2021.

2 Il dato include anche gli audit su aspetti etico-sociali svolti da
Stone Island prima dell'integrazione nel Gruppo Moncler.

MONCLER GROUP
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1.1 VALORIEPURPOSE

MARCHIO MONCLER

Moncler & per sua natura un'azienda sempre in evoluzione, pro-
iettata alla reinvenzione e allo sviluppo continuo, i cui valori coniil
tempo, si sono arricchiti di nuovi significati pur rimanendo sem-
pre fedeli all'identita del Marchio.

Moncler ha una cultura aziendale molto forte e un'unicita
che é caratterizzata dalla capacita di far emergere lo straordinario
che si nasconde in ognuno di noi.

Un'unicita fatta di impegno a porsi obiettivi sempre piu sfi-
danti, di volonta a celebrare il talento di ciascuno, di consapevo-
lezza che ogni azione hadegliimpatti sulla societa e sull'ambiente,
di capacita di creare calore in ogni relazione.

PUSH FOR HIGHER PEAKS

Cerchiamo sempre di fare meglio, come individui e come azienda. Ispirati dalla continua
ricerca dell’eccellenza, non ci stanchiamo mai di imparare e di ridefinire le regole.
Non ci accontentiamo mai.

ONE HOUSE, ALL VOICES

Viviamo di molteplicita e dialoghiamo con tutte le generazioni celebrando la liberta di
espressione. Lasciamo che il talento di ciascuno si esprima e per questo incoraggia-
mo le prospettive di tutti. Nella diversita troviamo grande armonia.

EMBRACE CRAZY

Siamo unici e non convenzionali. Diamo spazio al nostro genio interiore e crediamo nel
potere della creativita. Con grande rigore trasformiamo in realta sogni coraggiosi e
idee che possono sembrare irraggiungibili. Spesso sono le idee piu folli che si rivelano
geniali e alimentano la nostra energia.

BE WARM

Siamo nati per proteggere dal freddo e ogni giorno portiamo il calore delle relazioni
umane in tutto quello che facciamo perché e I'emozione che ricerchiamo. Celebriamo
i grandi e piccoli risultati con empatia e fiducia.

CREATE AND PROTECT TOMORROW

Crediamo in un domani autentico, coraggioso e responsabile. Aspiriamo ad essere por-
tatori di un cambiamento reale e significativo. Guardiamo lontano per disegnare

un futuro che risponda con azioni concrete alle sfide sociali e ambientali che il mondo
e la societa devono affrontare.

IL. PURPOSE DI MONCLER E
UNLEASH THE EXTRAORDINARY
IN EVERYBODY

MONCLER GROUP
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MARCHIO STONE ISLAND

Stone Island & assieme LAB e LIFE. E ricerca continua, & identita
e comunita. Stone Island &€ un marchio trasversale, autentico, che
ha nel prodotto il suo fondamento.

LAB LIFE CULTURE

LAB e laricerca costante, profonda e senza frontiere, sulla trasformazione e sulla nobi-
litazione di fibre e tessuti che porta a scoprire materiali e tecniche produttive mai
utilizzati prima dall'industria dell'abbigliamento.

LIFE & il vissuto, I'identita, lo status percepito da chiindossa Stone Island. E I'este-
tica forte e riconoscibile che trae origine dallo studio delle uniformi e degli abiti
da lavoro, rielaborato in base a nuove esigenze d'uso, per definire un progetto in cui
la funzione del capo non & mai solo estetica.

Questa ¢ la cultura di Stone Island, in cui ognuno vive di ricerca costante e conti-
nua, e crede nella funzionalita come espressione di bellezza unica ed inimitabile.

ENDLESS PASSION FOR ENDLESS KNOW-HOW

Passione e know-how infiniti, nel design come nel prodotto, sono da sempre i cardini
di Stone Island e i principi fondanti per tutti gli stakeholder del Marchio.

L'ethos prodotto-centrico infatti permea non solo le collezioni ma tutti coloro che
vivono il Brand ogni giorno, dentro e fuori I'’Azienda.

21 GRUPPO MONCLER



1.2 STRATEGIADEL GRUPPO

Il Gruppo Moncler si pone come obiettivo strategico lo sviluppo dei propri marchi, in modo autentico e valoriz-
zandone la forte unicita, anche attraverso una contaminazione costante delle diverse culture imprenditoriali
e manageriali oltre che delle conoscenze di business e del know-how tecnico.

La strategia del Gruppo si fonda su quattro pilastri.

DIVENTARE LEADER NEL. SEGMENTO DEL
NUOVO LUSSO

Il Gruppo Moncler, con i suoi due brand — Moncler e Stone Island - & I'espressione di un
nuovo concetto di lusso, lontano dai canoni tradizionali e caratterizzato da esperien-
zialita, inclusivita, senso di appartenenza ad una comunita e contaminazione di signi-
ficati e mondi diversi come quello dell’arte, della cultura, della musica e dello sport.

Uniti dalla filosofia “beyond fashion, beyond luxury”, Moncler e Stone Island, inten-
dono consolidarsi nel segmento del nuovo lusso, rafforzando la propria capacita di
essere interpreti delle evoluzioni dei codici culturali delle nuove generazioni.

CREARE UN GRUPPO IN GRADO DI VALORIZZARE
APPIENO LE POTENZIALITA DEI PROPRI MARCHI
A LIVELLO GLOBALE

Sotto la guida di Remo Ruffini, Moncler da sempre ha seguito una strategia di crescita
ispirata a due principi fondamentali: diventare un Marchio globale e avere un approc-
cio diretto verso i consumatori.

Il Gruppo Moncler vuole mettere a disposizione dei suoi marchi conoscenze e espe-
rienze per valorizzarne il potenziale di crescita globale, mantenendo ognuno il proprio
posizionamento unico e rafforzando il proprio approccio diretto verso i consumatori.

SVILUPPARE TUTTI T CANALI DISTRIBUTIVI
IN UN'OTTICA DI OMNICANALITA, SOSTENUTA
DA UNA FORTE CULTURA DIGITALE

Avere un rapporto diretto con i propri clienti, attraverso ogni canale e touch point, riu-
scire a coinvolgerli capendo le loro aspettative anche le piu inespresse, creare nei
propri negozi esperienze uniche e distintive, sono i capisaldi del rapporto che il Gruppo
Moncler ha voluto sviluppare con la propria community. Il Gruppo ha abbracciato

una strategia di sviluppo integrato dei propri canali distributivi sapendo che pensare,
definire ed attuare la propria strategia in chiave digitale € fondamentale per soste-
nerne lo sviluppo futuro.

PERCORRERE UNA CRESCITA SOSTENIBILE
CHE PORTI VALORE A TUTTI GLI STAKEHOLDER

Da tempo Moncler ha rafforzato il proprio impegno verso uno sviluppo sostenibile,
responsabile e integrato nella strategia, un impegno pienamente condiviso anche da
Stone Island. Cinque le priorita strategiche su cui si sviluppa il Piano del Gruppo:
cambiamenti climatici, economia circolare, catena di fornitura responsabile, valoriz-
zazione della diversita e supporto alle comunita locali.

MONCLER GROUP
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1.3 IL GRUPPO MONCLER: UNASTORIA DI INNOVAZIONE
NELLATRADIZIONE

I1 1 aprile 2021 nasce il Gruppo Moncler che, con i suoi due brand
- Moncler e Stone Island - & I'espressione di un nuovo concet-
to di lusso, caratterizzato da esperenzialita, inclusivita, senso di
appartenenza ad una comunita e contaminazione di significati e
mondi diversi come quello dell’arte, della cultura, della musica e
dello sport. Uniti dalla filosofia “beyond fashion, beyond luxury”,
i due brand rafforzano la loro capacita di essere interpreti delle
evoluzioni dei codici culturali delle nuove generazioni.

Pur mantenendo le identita dei propri brand fortemente
indipendenti e basate sull'autenticita, sulla costante ricerca di
unicita e su un legame straordinario con le community di consu-
matori, il Gruppo intende mettere a fattor comune le proprie cultu-
re imprenditoriali e manageriali oltre alle conoscenze di business
e al know-how tecnico per rafforzarne la competitivita e valoriz-
zarne il grande potenziale di crescita, condividendo inoltre la cul-
tura della sostenibilita.

MARCHIO MONCLER

Il marchio Moncler nasce nel 1952 a Monestier-de-Clermont, sul-
le montagne vicino a Grenoble, con una vocazione per i capi spor-
tivi destinati alla montagna.

A partire dal 2003, con I'ingresso di Remo Ruffini nel capita-
le del Gruppo, ha inizio un percorso di riposizionamento del Mar-
chio attraverso il quale i prodotti Moncler assumono un carattere
sempre pil unico per evolversi da una linea di prodotti a destina-
zione d'uso prettamente sportivo, a linee versatili che clienti di
ogni genere, eta, identita e cultura possono indossare in qualun-
que occasione e dove il capospalla, pur essendo il capo identifica-
tivo del Brand, viene gradualmente e naturalmente affiancato da
prodotti complementari. Sotto la sua guida, Moncler persegue in-
fatti una filosofia volta a creare prodotti di altissima qualita, versa-
tili, e in continua evoluzione ma al contempo sempre fedeli al DNA
del Marchio in linea con il motto “nasce in montagna, vive in citta”.

Tradizione, unicita, qualita, coerenza ed energia, sono da
sempre i caratteri distintivi di Moncler che negli anni ha sapu-
to evolversi pur rimanendo coerente al proprio DNA, alla propria
tradizione e all'identita del Marchio, in una continua ricerca di un
dialogo aperto con i propri molteplici consumatori nel mondo. Ed
& proprio da questa costante ricerca che nel 2018 nasce un nuo-
vo progetto creativo e comunicativo, Moncler Genius - One House,
Different Voices: una nuova casa per menti creative capaci di rein-
terpretare il brand Moncler sempre coerentemente alla sua storia
e al suo DNA, adottando un nuovo modo di operare.

MARCHIO STONE ISLAND

Cultura della ricerca, sperimentazione e funzione d'uso sono le
matrici che da sempre definiscono Stone Island; marchio di ab-
bigliamento informale nato nel 1982 per merito di Massimo Osti e
Carlo Rivetti a Ravarino - un piccolo paese in provincia di Mode-
na - e destinato a diventare simbolo della ricerca estrema su fibre
e tessuti, applicata a un design innovativo.

E proprio attraverso lo studio della forma e la “manipolazio-
ne” della materia, che Stone Island trova un linguaggio proprio,
che ha come pilastri fondanti ricerca estrema e funzionalita mas-
sima. Ogni capo Stone Island nasce da una sintesi perfettatra spe-
rimentazione e funzione d'uso, tra studio dei tessuti e razionalita.

Lo studio delle uniformi e degli abiti da lavoro diventa l'os-
servatorio di Stone Island nel definire un progetto in cui la funzio-
ne del capo va oltre I'estetica.

Una costante indagine sulla trasformazione e nobilitazione
di fibre e tessuti e sulla capacita unica di intervenire sul capo fini-
to attraverso continue sperimentazioni di tintura ha portato Stone
Island a scoprire, negli anni, materiali e tecniche produttive mai
utilizzati in precedenza e a mettere a punto piu di 60.000 ricette di
tinture diverse.

23 GRUPPO MONCLER



1952 [

Sulle montagne vicino a Grenoble, a Monestier-de-Clermont,
René Ramillon e André Vincent fondano il marchio Moncler con
unavocazione per i capi sportivi destinati alla montagna

Moncler realizza il primo piumino di nylon e piuma

| prodotti Moncler vengono scelti dalla spedizione italiana sul K2 e
nel 1955 dalla spedizione francese sul Makalu

1968

Moncler diventa fornitore ufficiale della squadra francese di sci
alpino in occasione delle olimpiadi invernali di Grenoble

‘80

| capi a marchio Moncler si diffondono, diventando di uso quoti-
diano in contesti urbani: da subito protagonisti di un vero fenome-
no di modatrai clienti piu giovani, in particolare in Italia, Francia e
Giappone

2003 i

Remo Ruffini entra nel capitale del Gruppo ed ha inizio un percor-
so di riposizionamento del Marchio volto alla creazione di prodotti
unici, di altissima qualita, “senza tempo”, versatili e innovativi, che
possono essere indossati in qualunque occasione

2007

Moncler apre a Parigi, nella centralissima Rue du Faubourg
Saint-Honoré, il suo primo negozio in citta

Negli anni successivi il Marchio apre nelle principali strade mon-
diali del lusso e della moda a partire da Milano (2008), New York
(2010), Hong Kong (2012)

24 GRUPPO MONCLER

A dicembre 2013 Moncler si quota sul Mercato Telematico Azio-
nario organizzato e gestito da Borsa Italiana ad un prezzo di quo-
tazione di Euro 10,20 per azione

MONCLER GROUP
2021

2014

Moncler fornisce I'equipaggiamento tecnico al team della spedi-
zione K2 - 60 Years Later che, dopo 60 anni, celebra la conquista
italiana del K2

2015

Moncler predispone il suo primo Piano e Bilancio Sostenibilita

Costituita unajoint venture in Corea. Moncler raggiunge il control-
lo diretto su tutti i mercati in cui opera

Si perfezional'acquisizione di una prima unita di confezionamento
in Romania con l'obiettivo di creare un polo industriale-tecnologi-
co diricerca e sviluppo sul capospalla in piuma e di verticalizzare
una parte della produzione

2016 ::;sﬁg_; o

Moncler conclude il processo di costituzione dell’'unita produttiva
in Romania, con l'obiettivo di creare un polo industriale-tecnologi-
codiricerca e sviluppo sul capospalla in piuma e di verticalizzare
una parte della produzione

Il fatturato del Gruppo supera la soglia del miliardo di Euro

Moncler ottiene la certificazione OHSAS 18001 per gli uffici e i
negoziin ltalia

2017

Moncler ottiene la certificazione OHSAS 18001 e ISO 14001 per
I'unita produttiva in Romania

Moncler aggiorna il Codice Etico di Gruppo in linea con le migliori
best practice

2018

MONCLER
GENIUS

Moncler lancia il nuovo progetto creativo Moncler Genius - One
House Different Voices, un hub di creativi che, operando insieme
pur mantenendo la loro individualita, reinterpretano l'essenza del
brand Moncler

Moncler estende la certificazione OHSAS 18001 a tutti gli uffici
e negozi in Europa e Stati Uniti e 1a1SO 14001 alle sedi corporate
italiane e alla sede logistica di Castel San Giovanni (Piacenza)

Moncler ottiene da RobecoSAM I'Industry Mover Sustainability
Award nel settore Textiles, Apparel & Luxury Goods e l'inclusione
in alcuni indici ECPI focalizzati su aspetti sia finanziari sia ESG

2019

25 GRUPPO MONCLER

Moncler e inclusa per la prima volta negliindici Dow Jones Sustai-
nability World e Europe, come Industry Leader del settore Textiles,
Apparel & Luxury Goods e haricevuto i riconoscimenti Gold Award
e Industry Mover Award da parte di S&P Global

Moncler aderisce al The Fashion Pact

Moncler realizza il Progetto “Path” per la definizione del purpose
aziendale e dei valori

Moncler lancia sul mercato il piumino BlO-based e carbon neutral
ideato con materiali di origine vegetale e naturale e una gamma di
prodotti realizzati con materiali riciclati per la linea Grenoble

Moncler organizza il primo Hackathon, una vera e propria marato-



na digitale di 24 ore durante la quale 450 dipendenti provenienti
da tutto il mondo si uniscono in un generatore ed acceleratore di
innovazione

Moncler estende a livello globale la certificazione OHSAS 18001

2020

Moncler sostiene I'emergenza sanitaria da Covid-19 con dona-
zioni, produzione di mascherine chirurgiche e applicazione di
uno stretto protocollo salute e sicurezza a beneficio di dipendenti,
clienti e fornitori

Moncler & confermata per il secondo anno consecutivo negli indi-
ci Dow Jones Sustainability World e Europe, come Industry Leader
del settore Textiles, Apparel & Luxury Goods

Moncler rinnova il suo impegno per uno sviluppo sostenibile e
presenta il suo Piano Strategico di Sostenibilita Moncler Born to
Protect

Moncler lancia la selezione di giacche Born To Protect realizzate
interamente con materiali sostenibili

Moncler costituisce il Comitato perlaDiversita, Equita e Inclusione

2021

26
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Il fatturato del Gruppo supera i due miliardi di Euro

Moncler realizza circa il 30% dei capispalla Genius 2021 intera-
mente con tessuti sostenibili

Moncler comunica che non utilizzera piu pelliccia a partire dalle
collezioni 2024 e Stone Island, che gia dal 2018 non utilizza pel-
liccia, conferma questo impegno anche per il futuro

Moncler lancia la nuova campagna di comunicazione We used to
climb mountains. Now we must move them per confermare la pro-
messa di proteggere le persone e il pianeta

Per il terzo anno consecutivo Moncler € confermata in cima al set-
tore Textiles, Apparel & Luxury Goods negli indici Dow Jones Su-
stainability World e Europe

Moncler per la prima volta partecipa al CDP Climate Change que-
stionnaire ottenendo il punteggio A-, & stata valutata A da MSCI
ESG Research ed ha ottenuto il Sustainalytics 2022 Industry
Top-Rated Badge cosi come il Regional Top-Rated Badge

Moncler definisce il nuovo Piano Strategico di Sostenibilita a livel-
lo Gruppo

Moncler ha concluso il progetto di internalizzazione del canale
e-commerce (.com)

Moncler annuncia la realizzazione del nuovo headquarter entro il
2024, un progetto all'insegna di esperienza, benessere e sosteni-
bilita

Moncler contribuisce alla realizzazione del piu grande hub vacci-
nale di Italia e dona device e relative connessioni alle scuole ma-
terne, elementari e medie di Milano (Italia)

Stone Island entra a far parte di Moncler dal 1 aprile 2021
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1.4 PRESENZASUL MERCATO

MARCHIO MONCLER

Moncler € presente in tutti i piu importanti mercati sia attraverso
il canale retail, costituito da punti vendita monomarca a gestione
diretta (Directly Operated Store, DOS’), dal negozio online e dalle
e-concession, sia attraverso il canale wholesale, rappresentato da
punti vendita multimarca, da shop-in-shop all'interno di depart-
ment store del lusso e di importanti aeroporti, cosi come anche
da siti online specializzati nella vendita di beni di lusso (e-tailer).
La strategia di Moncler si pone come obiettivo il controllo della di-
stribuzione, sia essa retail, wholesale o digitale, dove opera attra-
verso un‘organizzazione diretta.

Al 31 dicembre 2021, la rete di negozi monomarca Mon-
cler si compone di 64 punti vendita wholesale (shop-in-shop) in
aumento di una unita rispetto al 31 dicembre 2020 e di 237 punti
vendita diretti (DOS), in aumento di 18 unita rispetto al 31 dicem-
bre 2020, tra cui si segnalano le aperture del secondo flagship
milanese nell'iconica Galleria Vittorio Emanuele Il - un nuovo luo-
go di incontro per la community dove lI'esperienza si fa immersi-
va coinvolgendo tutti i sensiincluso il gusto - e di Chengdu Swire
caratterizzato da un concetto di retail nuovo e giovane con spazi
contaminati da altri mondi come quello dell’arte grazie alla colla-
borazione con I'emergente artista cinese Gan Jian per creare un‘o-
pera d'arte audiovisiva in esclusiva per il negozio. Durante I'anno,
inoltre, alcuni dei punti vendita retail esistenti sono stati rilocatiin
nuovi spazi, caratterizzati da una superficie media maggiore, tra
cui 'ampliamento dell’iconica boutique di Roma in Piazza di Spa-
gna e la relocation del flagship store di Los Angeles nel prestigio-
so quartiere dello shopping di lusso a Beverly Hills.

MARCHIO MONCLER - RETE NEGOZI MONOMARCA

NUMERO 31/12/2021 31/12/2020 Aperture Nette
Esercizio 2021

Asia 117 104 13

EMEA 84 80

Americhe 36 35

RETAIL 237 219 18

WHOLESALE 64 63 1

MARCHIO MONCLER - RICAVI PER AREA GEOGRAFICA

MILIONI DI EURO Ricavi? % Var.vs 2020 Var.vs 2020 Var.vs 2019

acambi correnti acambi costanti acambi costanti

Asia 894,8 49,1 +25% +26% +27%

EMEA 624,5 34,2 +24% +25% -3%

Americhe 304,9 17,7 +38% +43% +20%

Totale 1.824,2 100,0 +27% +28% +14%

Nel corso dell’anno, Moncler ha ulteriormente accelerato sulla
trasformazione digitale e, in linea con una visione digitale sem-
pre piu integrata e mirata alla personalizzazione dell'esperienza e
al rafforzamento della relazione con il cliente, ha concluso il pro-
getto graduale di internalizzazione del canale e-commerce (.com)
partito nel 2020 negli Stati Uniti e Canada e terminato nel corso
del 2021 - a maggio con 'EMEA seguita dal Giappone nel mese di
luglio e dalla Cina ad ottobre. Vedi anche pagg. 157-159. Inoltre
a maggio é stato lanciato il nuovo sito .com con un rinnovato con-
cept di piattaforma in cui I'esperienza ¢ al centro di una customer
journey sempre piu personalizzata ispirata al mondo dell’enter-
tainment, garantendo fluidita di navigazione con contenuti e ser-
vizi dedicati che prevedono anche la customizzazione di prodotti.

MARCHIO STONE ISLAND

Il marchio Stone Island & distribuito globalmente sia attraverso il
canale wholesale che attraverso una presenza diretta (retail). Inol-
tre, in alcuni mercati il Marchio & gestito tramite contratti di distri-
buzione con partner qualificati e di lunga data, selezionati sulla
base delle loro elevate conoscenze del settore. || Marchio attual-
mente € presente nei piu importanti department store mondiali,
anche con spazi dedicati (shop-in-shop), nelle migliori boutique
multimarcae neiprincipalie-tailer, oltre ad avere sviluppatounare-
te di 30 negozi monomarca direttamente gestiti e il negozio online.
In linea con la strategia del Gruppo volta allo sviluppo integrato
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1 Include free standing store (negozi su strada), concession (negozi
nei department store/mall), travel retail store (negozi negli aero-

porti), factory outlet.
2 Dati arrotondati all'ultima cifra rappresentata.



dei propri canali distributivi, Stone Island ha iniziato un percorso
che portera il Brand ad un maggiore controllo della distribuzione
sui mercati internazionali, attraverso una progressiva gestione di-
retta dei mercati attualmente gestiti da distributori attraverso I'e-
spansione del canale DTC. Il 30 dicembre 2021, Stone Island ha
costituito in Corea una joint venture - Stone Island Korea operati-
vadal 1 gennaio 2022 - di cui Stone Island detiene il 51%, con l'o-
biettivo di gestire direttamente larete di vendita coreana che al 31
dicembre 2021 contava 23 negozi monomarca.

Al tempo stesso, '’Azienda sta attuando una politica di stret-
to controllo e di selezione dei punti vendita del canale wholesale,
canale diimportanza strategica per Stone Island, con l'obiettivo di
elevare ulteriormente il posizionamento del Marchio stesso.

Nel 2021, il canale wholesale ha generato il 75% del fattura-
to, mentre il restante 25% & stato generato da negozi gestiti diret-
tamente e dal canale online. Al 31 dicembre 2021, |a rete di negozi
monomarca Stone Island si compone di 58 punti vendita whole-
sale (shop-in-shop) e di 30 punti vendita diretti (DOS). Nel corso
dell'anno sono stati aperti cinque DOS, tra cui si segnalano i ne-
gozi di Paris Galeries LaFayette, New York Bloomingdale's e Shan-
ghai iAPM.

MARCHIO STONE ISLAND - RETE NEGOZI MONOMARCA

NUMERO 31/12/2021 30/06/2021
Asia 4 4

EMEA 20 20
Americhe 6 6

RETAIL 30 30
WHOLESALE 58 56

L'EMEA é I'area geografica pit importante per Stone Island, ed ha
contribuito al 77% dei ricavi nel periodo di consolidamento. L'lta-
lia & il mercato principale in EMEA, e conta circa un terzo del fat-
turato della region, seguito da Gran Bretagna, Germania e Olanda.
L'Asia ha contribuito al 13% dei ricavi Stone Island nel periodo di
consolidamento e le Americhe al restante 10%.

1.5 PERFORMANCE ECONOMICA

Ricavi a oltre 2 miliardi di Euro nel 2021 (+28% rispetto al 2019), in ulteriore accelerazione nell'ultimo trimestre
(+40%). EBIT a Euro 603 milioni (29,5% margine) e cassa netta a Euro 730 milioni.

RISULTATI
Nell’'esercizio 2021 il Gruppo Moncler ha realizzato ricavi consoli-
dati pari a Euro 2.046,1 milioni in crescita del 44% a tassi di cam-
bio costanti rispetto allo stesso periodo del 2020 e del 28% a tassi
di cambio costanti rispetto al 2019. Tali risultati includono i ricavi
del marchio Moncler pari a Euro 1.824,2 milioni e quelli del mar-
chio Stone Island, consolidati dal 1 aprile, pari a Euro 221,9 mi-
lioni. Ipotizzando Stone Island consolidata dal 1 gennaio, i ricavi
2021 del Gruppo sarebbero stati pari a Euro 2.134,2 milioni, con
un contributo del marchio Stone Island pari a Euro 310,0 milioni.

L'EBIT & stato pari a Euro 603,1 milioni, rispetto a Euro 368,8
milioni del 2020 e a Euro 491,8 milioni nell'esercizio 2019, con
un’incidenza percentuale sui ricavi del 29,5% (25,6% nel 2020 e
30,2% nel 2019).

Nell'esercizio 2021 il risultato della gestione finanziaria e
stato negativo e pari a Euro 21,6 milioni rispetto a Euro 23,3 mi-
lioni nel 2020 e a Euro 21,1 milioni nello stesso periodo del 2019,
comprensivo di passivita per leasing derivanti dall’applicazione
dell'lFRS 16 pari a Euro 19,5 milioni nel 2021 (Euro 22,0 milioni
nel 2020 e 20,2 milioni nel 2019).

L'utile netto & stato pari a Euro 300,4 milioni nel 2020 e Eu-
ro411,4 milioninel 2021, con un‘incidenza sui ricavi del 20,1% ri-
spetto a Euro 358,7 milioni nell'esercizio 2019.

MONCLER GROUP
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ANALISI DEI RICAVI DEL MARCHIO MONCLER E DEL MARCHIO STONE ISLAND*

Marchio Moncler

Nell'esercizio 2021 il marchio Moncler ha realizzato ricavi pari a Euro 1.824,2 milioni
con una crescita del 14% a tassi di cambio costanti rispetto all'esercizio 2019. Nel
quarto trimestre il Brand ha registrato ricavi pari a Euro 803,3 milioni in aumento del
30% a tassi di cambio costanti rispetto all’'ultimo trimestre del 2019. La decisae
costante accelerazione del Marchio nel corso del 2021 si & ulteriormente rafforzata
nel quarto trimestre, sostenuta dall'efficacia delle strategie implementate, dal suc-
cesso delle collezioni e dallo sviluppo del canale Direct-To-Consumer (DTC), in parti-
colare lI'online diretto.

Nell'esercizio 2021 il canale distributivo DTC ha conseguito ricavi pari a Euro
1.429,2 milioni in crescita del +16% a tassi di cambio costanti rispetto all'esercizio
2019. Il quarto trimestre ha registrato una decisa accelerazione, segnando un
+31% a tassi di cambio costanti rispetto allo stesso periodo del 2019 con risultati
in miglioramento in tutte le Region.

Il canale wholesale ha registrato ricavi pari a Euro 394,9 milioni con una crescita
dell'8% a tassi di cambio costanti rispetto all'esercizio 2019. Nel quarto trimestre i rica-
vi del canale wholesale sono cresciuti del 19% a tassi di cambio costanti rispetto
al 2019, confermando la forza del Marchio ed il grande apprezzamento delle collezioni.

Marchio Stone Island
Nell'esercizio 2021 (1 gennaio - 31 dicembre), Stone Island ha generato ricavi pari
a Euro 310,0 milioni, in crescita del 26% rispetto al pari periodo del 2019, di cui Euro
221,9 milioni generati dal 1 aprile e consolidati nel Gruppo Moncler. Nel quarto
trimestre, Stone Island ha registrato ricavi pari a Euro 65,6 milioni.

Il canale wholesale ha rappresentato il 71% del fatturato totale nel periodo di con-
solidamento con ottime performance in tutti i mercati. Importante anche lo sviluppo
del canale DTC sia fisico che digitale.

Al fine di capire I'evoluzione del business escludendo gli effetti
della pandemia da Covid-19, si ritiene corretto confrontare i ricavi
dell'esercizio 2021 coni risultati pre-pandemia per tale motivo
sono analizzate le variazioni rispetto ai dati 2019.
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HIGHLIGHT FINANZIARI DI GRUPPO?

RICAVI (MILIONI DI EURO) INVESTIMENTI NETTI (MILIONI DI EURO)

580,6 694,2 880,4 1.040,3 1.193,7 1.420,1 1.627,7 1.440,4 2.046,1 33,9 49,5 66,2 62,3 72,5 91,5 120,8 90,4 124,7

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
EBIT (MILIONI DI EURO) OPERATING CASH FLOW (MILIONI DI EURO)
166,4 2016 2527 2977 340,9 4141 4918 368,8 603,1 130,4 158,3 203,4 312,0 3354 4436 453,9 242,3 7231

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
UTILE NETTO (MILIONI DI EURO) POSIZIONE FINANZIARIA NETTA (MILIONI DI EURO)
76,1 1303 167,9 196,0 2497 3324 3587 3004 4114 (171,1) (111,2) (49,6) 105,8 304,9 450,1 662,6 855,3 729,6

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

3 | dati includono gli impatti dell'implementazione del principio contabile IFRS 16 a partire del 2019. La posizione finanziaria netta esclude i debiti finanziari per leasing.

MONCLER GROUP
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CREAZIONE DI VALORE PER GLI STAKEHOLDER

Il valore economico generato e distribuito rappresenta la capa-
cita di un'azienda di creare ricchezza e di ripartire la stessa tra i
propri stakeholder. Nel 2021, il valore economico generato dal
Gruppo Moncler ¢ stato pari a 2.060 milioni di Euro, con una cre-
scita di circa il 42% rispetto al 2020. Tali risultati includono i rica-
vi del marchio Stone Island, consolidati dal 1 aprile 2021. Il valore
economico distribuito dal Gruppo € passato quindida 1.066,5 mi-
lioni di Euro del 2020 a 1.585,3 milioni di Euro nel 2021, con un au-
mento del 49%. Circa il 77% del valore creato dal Gruppo Moncler
¢ stato distribuito agli stakeholder, sia interni che esterni, e il re-
stante 23% é stato trattenuto all’interno del Gruppo.

VALORE ECONOMICO DISTRIBUITO

Q‘

IL VALORE ECONOMICO GENERATO E DISTRIBUITO

MIGLIAIADIEURO

Gruppo Moncler

0,2% Collettivita

10,7% Pubblica amministrazione®

10,2% Azionisti®

1,5% Finanziatori

60,2% Fornitori*

17,2% Collaboratori

Marchio Moncler

2021 2020
Valore economico generato dal Gruppo 2.060.123 1.449.314
Ricavi 2.046.103 1.440.409
Altri proventi 13.421 9.216
Proventi finanziari 2.960 759
Rettifiche di valore di attivita finanziarie - -
Svalutazione crediti -1.510 -1.436
Differenze di cambio -1.332 -1.038
Proventi/oneri dalla vendita di attivita materiali ed immateriali 380 1.404
Rettifiche di valore di attivita materiall ed immateriali 101 -
Valore economico distribuito dal Gruppo 1.585.313 1.066.512
Valore economico distribuito ai fornitori* 955.463 651.782
Valore economico distribuito ai collaboratori 272.391 209.963
Valore economico distribuito ai finanziatori 23.336 23.022
Valore economico distribuito agli azionisti® 161.746 121.275
Valore economico distribuito alla pubblica amministrazione® 169.616 49.647
Valore economico distribuito alla collettivita 2.761 10.823
Valore economico trattenuto dal Gruppo 474.810 382.801
Ammortamenti 246.519 200.976
Accantonamenti -3.516 2.734
Riserve 231.807 179.091
Il dato si riferisce ai fornitori di beni e servizi.
Peril 2021 I'importo é stimato sulla base del dividendo proposto.
Peril 2020 I'importo & stato rettificato sulla base del dividendo effetti-
vamente pagato.
Il valore economico distribuito alla pubblica amministrazione include
anche le imposte differite.
MONCLER GROUP
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STRUMENTI FINANZIARI LEGATI APERFORMANCE DI SOSTENIBILITA

Anche nell'ambito dei prodotti finanziari, Moncler sta sperimentando e adottando
nuovi meccanismi legati a performance di sostenibilita. A luglio 2020, Moncler ha sotto-
scritto un accordo di finanziamento che prevede la concessione di una linea di cre-
dito di tipo sustainability-linked revolving credit facility con un meccanismo premiante
legato al raggiungimento di specifici obiettivi di riduzione dell'impatto ambientale.
Inoltre, a novembre 2020 Moncler ha siglato un accordo per le coperture di rischio di
cambio che prevede un premio in termini di miglioramento dello strike di hedging

sulle valute in base al riconoscimento di elevati standard di sostenibilita da parte di

un ente di valutazione esterno ed indipendente.
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MODELLO DI GOVERNANCE
GESTIONE DEI RISCHI
CREAZIONE DEL VALORE SOSTENIBILE

GESTIONE RESPONSABILE DEL BUSINESS
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GESTIONE RESPONSABILLE
DEL BUSINESS




UNA SOLIDA CORPORATE GOVERNANCE,
UNA GESTIONE INTEGRATA DEI RISCHI,

IL DIALOGO CON GLI STAKEHOLDER, OBIETTIVI
CHIARI E TRASPARENTI, DEVONO ESSERE
ALLA BASE DELL’AGIRE QUOTIDIANO DI OGNI
AZIENDA. INFATTI, IL MODO IN CUI VIENE
CONDOTTO IL BUSINESS, IL. CONTRIBUTO DATO
ALLA SOCIETA NEL SUO COMPLESSO
E IL RISPETTO DEGLI IMPEGNI ASSUNTI

DETERMINANO IL VERO VALORE DI UN'AZIENDA.
UN VALORE CHE DURA NEL TEMPO.
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2.1 MODELLO DI GOVERNANCE

CORPORATE GOVERNANCE

Il sistema di corporate governance adottato da Moncler S.p.A. ri-
veste un ruolo centrale per il chiaro e responsabile svolgimento
dell'operativita del Gruppo, contribuendo significativamente alla
creazione di valore sostenibile nel medio-lungo periodo sia per gli
azionisti che per tutti gli stakeholder, nel rispetto dei migliori prin-
cipi di responsabilita sociale applicabili in tutti i Paesi in cui I'A-
zienda opera.

Moncler ha adottato un modello tradizionale di governance so-
cietaria costruito in conformita alle disposizioni normative e re-
golamentari e alle raccomandazioni del Codice di Corporate
Governance per le societa quotate approvato dal Comitato per la
Corporate Governance di Borsa Italiana S.p.A. (il “Codice di Cor-
porate Governance”) — cui Moncler aderisce - e si fonda su quat-
tro pilastri:

- il ruolo centrale degli organi di amministrazione e controllo;

- I'efficacia e la trasparenza delle scelte gestionali;

- un monitoraggio attento e consapevole delle operazioni con
parti correlate e del trattamento delle informazioni privile-
giate;

- I'insieme dei valori definiti, riconosciuti e condivisi, fissati
nel Codice Etico e nelle politiche aziendali.

I valorifissati nel Codice Etico, infatti,impegnano tuttii dipendenti
agarantire che le attivita dell’Azienda siano svolte nell'osservanza
delle disposizioni di legge e regolamentari e delle procedure in-
terne adottate dal Gruppo, in un quadro di concorrenza leale, con
onesta, integrita e correttezza, nel rispetto degli interessi legitti-
mi di azionisti, dipendenti, clienti, fornitori, partner commerciali e
finanziari nonché delle collettivita dei Paesi in cui Moncler & pre-
sente. Vedi anche pagg. 53-57; 142.

In secondo luogo, Moncler S.p.A. ha sviluppato e adottato
un modello anticorruzione e la relativa Politica applicata a tutte le
societa del Gruppo.

Moncler S.p.A. ha adottato il sistema di amministrazione e
controllo tradizionale di cui agli artt. 2380-bis e seguenti del Co-
dice Civile nell'ambito del quale al Consiglio di Amministrazione
viene affidata la gestione aziendale e al Collegio Sindacale le fun-
zioni di controllo e vigilanza.

Il sistema di governance garantisce un costante confronto tra il

management e gli azionisti, dettagliato come segue:

- I’Assembleadegli Azionisti € un organo con funzioniesclusi-
vamente deliberative le cui competenze sono per legge cir-
coscritte alle decisioni di maggior rilievo della vita sociale;

- il Consiglio di Amministrazione (CdA) riveste un ruolo cen-
trale nella guida e nella gestione della Societa e del Grup-
po. Oltre alle attribuzioni ad esso spettanti ai sensi di legge
e dello Statuto, al Consiglio € riservata in via esclusiva la
competenza in relazione alle decisioni piu importanti sotto
il profilo economico e strategico nonché funzionali all'eser-
cizio dell'attivita di monitoraggio e di indirizzo del business
nonché su tematiche di sostenibilita. Il Consiglio, infatti, ri-
veste anche un ruolo centrale nel processo di approvazione
delle strategie aziendali rispetto alla gestione ambientale,
incluso il cambiamento climatico, e alle tematiche socia-
li. All'interno del Consiglio di Amministrazione, sono sta-
ti costituiti il Comitato per le Nomine e la Remunerazione e
il Comitato Controllo, Rischi e Sostenibilita, entrambi con
funzioni propositive e consultive coerentemente alle racco-
mandazioni del Codice di Autodisciplina, nonché il Comita-
to Parti Correlate in conformita alle disposizioni normative
e regolamentari applicabili nonché alla procedura adottata
dalla Societa;

- il Collegio Sindacale (CS) vigila, tra I'altro, (i) sull'osser-
vanza della legge e dello Statuto nonché sul rispetto dei
principi di corretta amministrazione; (ii) per quanto di sua
competenza, sull'adeguatezza della struttura organizzati-
va della Societa, del sistema di controllo interno e del si-
stema amministrativo contabile, nonché sull’affidabilita
di quest’ultimo nel rappresentare correttamente i fatti di
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gestione; (iii) sulle modalita di concreta attuazione delle re-
gole di governo societario previste da codici di comporta-
mento cui la Societa aderisce; (iv) sull’efficacia del sistema
direvisione interna e di gestione del rischio, sulla revisione
dei conti, sull'indipendenza del revisore legale;

- la Societa di Revisione svolge la revisione legale dei conti.
E nominata in conformita all’atto costitutivo dall’Assemblea
degli Azionisti su proposta del Collegio Sindacale. Il reviso-
re esterno svolge la propria attivita in maniera indipendente
ed autonoma e pertanto non € rappresentante né degli azio-
nisti di maggioranza né di minoranza. La revisione legale
dei conti per il periodo 2013-2021 é stata affidata alla so-
cieta di revisione KPMG S.p.A.; I'incarico di revisione legale
dei conti per gli esercizi 2022-2030 é stato conferito alla so-
cieta direvisione Deloitte&Touche S.p.A..

Inoltre, nell'ambito del Sistema di Controllo Interno e Gestione dei
Rischi (SCIGR) adottato dal Gruppo, € stato istituito I'Organismo
di Vigilanza (OdV), di costituzione collegiale (tre membri), con il
compito di vigilare sull'effettivita e sull'adeguatezza dei meccani-
smi e dei controlli interni di Moncler nonché del modello organiz-
zativo e di gestione ai sensi e per gli effetti del decreto legislativo
231/2001 (“Modello 231") adottato dalla Societa, riferendo in me-
rito alla sua attuazione.

Oltre all'Organismo di Vigilanza, rivestono un ruolo impor-
tante all'interno del SCIGR tra gli altri, la funzione di Complian-
ce (che opera come Funzione di controllo di II° livello) nonché la
funzione di Internal Audit (che opera come Funzione di controllo
di lll° livello), 'Amministratore Incaricato del SCIGR, il Comitato
Controllo, Rischi e Sostenibilita ed il Collegio Sindacale.

SISTEMA DI CONTROLLO INTERNO E GESTIONE DEI RISCHI

1 1
1 1
1 ORGANISMO DI 1 CONSIGLIO DI
: VIGILANZA : AMMINISTRAZIONE
| EXD.LGS. 231/2001 \
1 1
COLLEGIO SINDACALE CHIEF CORPORATE
& SUPPLY OFFICER

FUNZIONE DI COMPILANCE

Primo livello di controllo RISK OWNERS
Secondo livello di controllo
[ | Terzo livello di controllo

Il Presidente e Amministratore Delegato, Remo Ruffini, & assisti-
to da un Comitato Strategico interno con funzione consultiva nella
definizione delle strategie del Gruppo assicurando cosi uniformi-
ta e condivisione dei valori fondanti di Moncler.

Tra le aree di competenza del Comitato Strategico rientrano
la revisione del business plan e del Piano di Sostenibilita e di tut-
te le decisioni strategiche tra cui a titolo esemplificativo quelle re-
lative allo sviluppo della rete distributiva, dei piani di marketing,
degli investimenti, dell'ingresso in nuovi mercati e delle iniziative
ambientali e sociali.
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AMMINISTRATORE
CON DELEGA AL SISTEMA
DICONTROLLOINTERNOE

DI GESTIONE DEI RISCHI

COMITATO CONTROLLO,
RISCHI E SOSTENIBILITA




Al 31 dicembre 2021, il Consiglio di Amministrazione di Moncler
era composto da 12 membri, incluso il Presidente, di cui otto in-
dipendenti, con un’anzianita media di carica di 10 anni. Con rife-
rimento alla ripartizione delle deleghe: tre sono i Consiglieri con
particolari deleghe (Amministratori esecutivi) e nove i Consiglieri
non esecutivi (dei quali otto indipendenti).

Moncler ritiene che avere un Consiglio di Amministrazio-
ne composto da membri con competenze, esperienze professio-
nali e patrimoni culturali eterogenei, possa offrire la possibilita di
prendere le migliori decisioni per un Gruppo operante in un con-
testo internazionale. Il Consiglio di Amministrazione ed il Collegio
Sindacale, riconoscendo lI'importanza e il valore di esperienze e
competenze diverse per un buon funzionamento degli organi so-
ciali, hanno adottato la Politica di diversita che descrive le carat-
teristiche ritenute ottimali per la composizione degli organi stessi,
con l'obiettivo di integrare profili professionali diversi in termini di
dgenere, etnia, fasce di eta e anzianita di carica. In vista della no-
mina del nuovo Consiglio che sara deliberata dall’Assemblea del
21 aprile 2022, la Politica é stata revisionata ed aggiornata an-
che tenendo conto degli esiti del processo di autovalutazione del
Consiglio (Board Review) condotta rispetto al 2021. Vedi anche la
Relazione sul governo societario e gli assetti proprietari 2021 di
Moncler e la Politica di diversita.

Nel 2021 la partecipazione media alle riunioni del Consiglio
di Amministrazione é stata pari a circa il 94%.
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GOVERNANCE DELLA SOSTENIBILITA
Al fine di integrare sempre piu la sostenibilita nel business, il
Gruppo Moncler ha implementato una governance che prevede
l'interazione di diversi organi dedicati alla supervisione e alla ge-
stione di tematiche sociali e ambientali.

L'Unita di Sostenibilita ha la responsabilita di proporre la
strategia di sostenibilita del Gruppo, identificare, segnalare pron-
tamente ai vertici aziendali e gestire, in collaborazione con le fun-
zioni preposte, i rischi legati alle tematiche di sostenibilita, tra cui
quelli che si riferiscono al cambiamento climatico e alla biodiver-
sita, nonché individuare aree e progetti di miglioramento, con-
tribuendo cosi alla creazione di valore di lungo periodo. Redige,
inoltre, la Dichiarazione Consolidata Non Finanziaria e diffonde la
cultura della sostenibilita all'interno dell’Azienda. L'Unita promuo-
ve, infine, il dialogo con gli stakeholder e, insieme alla funzione In-
vestor Relations, risponde alle richieste informative delle agenzie
di rating di sostenibilita e degli Investitori Socialmente Respon-
sabili (SRI).

All'interno di ogni dipartimento aziendale sono stati poi in-
dividuatii cosiddetti "Ambasciatori” che hanno il compito di sensi-
bilizzare sui temi sociali e ambientali i dipartimenti in cui operano
e di promuovere iniziative di sostenibilita coerentemente con gli
obiettivi di Gruppo. A partire dal 2017, inoltre, & stata formalizzata
anche la figura del Sustainability data owner, con la responsabili-
ta, ognuno per la propria area, dei dati e delle informazioni pubbli-
cate nella Dichiarazione Consolidata Non Finanziaria nonché del
raggiungimento degli obiettivi contenuti nel Piano di Sostenibilita
per le tematiche di competenza.

Ad ulteriore conferma che la sostenibilita & un approc-
cio condiviso e promosso dai piu alti vertici aziendali, a livello di
Consiglio di Amministrazione esiste il Comitato Controllo, Rischi

e Sostenibilita. Il Comitato & composto da tre Amministratori non
esecutivi e indipendenti. Al Comitato é stata affidata dal Consiglio
di Amministrazione la supervisione delle tematiche di sostenibi-
lita connesse all'esercizio dell'attivita di impresa e alle sue dina-
miche di interazione con gli stakeholder, la definizione delle linee
strategiche di sostenibilita e del relativo piano d'azione (Piano di
Sostenibilita), inclusi i temi quali il cambiamento climatico, la bio-
diversita e i diritti umani, e 'esame della Dichiarazione Consolida-
ta Non Finanziaria.
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RATING E VALUTAZIONI INDIPENDENTI ESG

Nel 2021 Moncler, per il terzo anno consecutivo si € confermata negli indici Dow Jones
Sustainability World e Europe ottenendo, nello S&P Global Corporate Sustainability
Assessment 2021, il punteggio piu alto (89/100) del settore Textiles, Apparel & Luxury
Goods. Tale risultato testimonia che la sostenibilita per il Gruppo € sempre di piu

un asset strategico per il proprio sviluppo. Moncler, inoltre, ha ricevuto il Gold Award
sempre da parte di S&P Global’.

Nel corso dell’'anno, per la prima volta, Moncler ha partecipato al CDP Climate
Change questionnaire. CDP? & un‘organizzazione no-profit che gestisce la principale
piattaforma in ambito di rendicontazione ambientale che valuta le aziende in base
alla completezza delle informazioni, alla consapevolezza e alla gestione dei rischi e
alle migliori pratiche implementate, come la definizione di obiettivi ambiziosi e si-
gnificativi, nell'ambito della loro gestione del climate change. || Gruppo ha raggiunto
il livello di leadership con il punteggio A- per la trasparenza e le azioni di mitiga-
zione dei rischi legate ai cambiamenti climatici. Inoltre Moncler & stata anche ricono-
sciuta Supplier Engagement Leader.

Sempre nel 2021, Moncler ha ottenuto una valutazione pari ad A da MSCI ESG
Research? che fornisce rating di sostenibilita di societa internazionali quotate e di alcu-
ne aziende private valutandole in base all'esposizione a rischi ESG specifici pe il
settore di appartenenza e alla capacita di gestire tali rischi rispetto a societa del mede-
simo comparto.

Nel 2022, Moncler ha, inoltre, ottenuto I'Industry Top-Rated Badge cosi come il Re-
gional Top-Rated Badge da Sustainalytics primaria societa di ricerca e rating ESG
e Corporate Governance che supporta gli investitori nello sviluppo e implementazione
di strategie di investimento responsalbili.

CODICEETICO

Il Codice Etico e le politiche aziendali sono uno dei pilastri del si-
stema di corporate governance del Gruppo Moncler e regolano le
decisioni e il modo di operare del marchio Moncler e del marchio
Stone Island e dei rispettivi dipendenti nei confronti dei portatori
di interesse.

Nel 2021, a seguito dell'ingresso di Stone Island in Moncler,
€ stata svolta un‘attivita di analisi dei Codici Etici dei due Marchi
che ha confermato I'allineamento in termini di valori e principi e a
seguito del quale verra definito un Codice Etico di Gruppo.

| Codici Etici adottati ad oggi da Moncler e Stone Island rac-
chiudono lI'insieme dei valori che entrambi i Marchi riconoscono,
condividono e promuovono, nella consapevolezza che condotte
ispirate ai principi di diligenza, correttezza e lealta, costituiscono
un importante motore per lo sviluppo economico e sociale. Ai di-
pendenti e collaboratori é richiesto di agire con onesta, passione
ed integrita e di costruire con gli stakeholder relazioni basate sul-
la fiducia reciproca, affinché la crescita sia guidata dal principio
del valore condiviso.

| Codici si applicano a tutti i dipendenti, fornitori, appalta-
tori, consulenti, partner e collaboratori esterni ai due Marchi e so-
no disponibiliin linguaitaliana e inglese, oltre che in rumeno peril
documento di Moncler.

| Codici vengono aggiornati periodicamente al fine di alli-
nearli alle migliori best practice internazionali e integrarli mag-

glormente con tematiche f" SOStemblllt:‘" I':‘ pa_”flc_OIare' n_el corso 1 S&P Global & tra le principali societa mondiali di rating, benchmark
del 2021, sono state agglornate le sezioni “Diritti umani” e “De- e analisi secondo criteri di responsabilita economica, sociale e
stinatari” del Codice Etico di Moncler. Entrambi i Codici si ispira- ambientale.

I . . li tive e regolamentazioni esistenti a livello 2 CDP valuta le aziende suunascaladaAaE.
no alle principali normativ g Zi ! ! ! v 3 MSCI ESG Research fornisce ricerche, valutazioni e analisi appro-

nazionale e internazionale in tema di responsabilita sociale d'im-
presa, di corporate governance, di diritti umani e ambiente, come
la Carta dei Diritti delle Nazioni Unite, la Carta dei diritti dell’'U-
nione Europea, gli standard di lavoro dignitoso contemplati nel-

fondite su pratiche di business legate ad aspetti ambientali, sociali
e di governance per fornire agli investitori istituzionali approfon-
dimenti utili ad individuare rischi e opportunita che metodologie tra-
dizionali di analisi sugli investimenti potrebbero non evidenziare.
La scala di valutazione va da AAA (leader) a CCC (laggard).
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le convenzioni OIL (Organizzazione Internazionale del Lavoro) e le
Linee Guida per le Imprese Multinazionali dell’'OCSE (Organizza-
zione per la Cooperazione e lo Sviluppo Economico). | Codici Etici
richiamano i principi chiave enunciati sia nel Codice di Condotta
dei Fornitori che nella Politica Anticorruzione, entrambi adottati a
livello di Gruppo da luglio 2021. Il nuovo Codice Etico di Gruppo
richiamerainoltre le altre politiche aziendali, che saranno anch’es-
seriviste allaluce dell'integrazione, tra cui: la Politica Ambientale,
la Politica per la Gestione della Salute e Sicurezza, le politiche di
Gruppo in materia fiscale e di gestione delle risorse umane, finan-
ziarie e di protezione degli asset aziendali.

| Codici Etici, applicati in modo uniforme in tutti i Paesiin cui
Moncler e Stone Island operano, sono composti da un insieme di
principi e linee guida, che ispirano ogni giorno il modo di opera-
re dei Marchi e che guidano il comportamento dei dipendenti e di
quanti collaborano, a vario titolo, con gli stessi nello svolgimento
delleloro attivitae responsabilita.| Codicisono portatiaconoscen-
zadei dipendenti con le modalita piu appropriate, conformemente
alle consuetudini locali. | Documenti sono liberamente scaricabi-
li dai siti aziendali intranet e internet. Viene regolarmente erogato
un programma di formazione online sui contenuti del Codice Eti-
co per tutti i dipendenti di Moncler, inclusi quelli a tempo deter-
minato e part time, al fine di assicurare la corretta comprensione
e comportamenti virtuosi e coerenti con le prescrizioni contenu-
te nel Codice Etico, mentre i dipendenti italiani di Stone Island
sono formati su queste tematiche attraverso un modulo spe-
cifico dedicato al Codice all'interno del corso sul Modello 231.

I Codici Etici, insieme al Modello Anticorruzione, sono una
parte fondamentale ed integrante dei Modelli di Organizzazione,
Gestione e Controllo adottati da Moncler e Stone Island ai sensi
del D.Lgs.231/2001. Entrambe i Modelli si concretizzano in unin-
sieme di principi e regole di comportamento, procedure operative
e codici disciplinari, finalizzati a prevenire la commissione di ille-
citi e a garantire un comportamento etico da parte di coloro che
operano per conto delle Societa del Gruppo, nel rispetto dei prin-
cipi di legittimita, correttezza e trasparenza.

Il rispetto dei Codici Etici e del Modello &€ monitorato da par-
te dei preposti organi di vigilanza e controllo dei rispettivi Marchi,
tramite attivita di verifica e approfondimenti specifici, avviati an-
che sulla base di segnalazioni relative a comportamenti non con-
formi ai principi di condotta richiesti da Moncler e Stone Island. |
risultati delle verifiche condotte possono portare a provvedimenti
sanzionatori che, a seconda della gravita riscontrata, possono ar-
rivare sino all'interruzione del rapporto professionale.

L'Organismo di Vigilanza (OdV), che é il soggetto deputa-
to a vigilare in ltalia sull’'adeguatezza e sul rispetto del Modello di
Organizzazione, Gestione e Controllo e dei suoi principi ispirato-
ri, & un organo collegiale formato per le societa del Gruppo da tre
componenti di composizione mista di professionisti sia interni sia
esterni alle realta aziendali, di cui due con competenze in ambito
contabile e legale e dal responsabile della funzione di Internal Au-
dit di Gruppo. Tale Organo & collocato in posizione apicale all’in-
terno dell'organizzazione aziendale, a diretto riporto del Consiglio
di Amministrazione della Societa di appartenenza, allo scopo di
garantire I'autonomia da ogni forma di potenziale interferenza.

Nel 2018 sono stati aggiornati i Modelli di Organizzazione,
Gestione e Controllo sia di Moncler che di Stone Island con i reati
riguardanti I'intermediazione illecita e lo sfruttamento del lavoro,
il razzismo e la xenofobia, nonché la nuova disciplina in materia di
whistleblowing e alcune modifiche in materia di corruzione tra pri-
vati. Nel 2021 sono stati ulteriormente aggiornati con I'inclusione
dei reati fiscali, di contrabbando nonché di quelli relativi al traffi-
co di influenze illecite e alle frodi sportive, per tutte le societa del
Gruppo per cui la predisposizione di un Modello é richiesta o for-
temente raccomandata. Inoltre, alla luce dell'attivita di integrazio-
ne, per il Modello di Stone Island, sono state anche inseriti degli
aggiornamenti sulle variazioni legate al contesto organizzativo e
di governance.

Con riferimento alle attivita di controllo svolte dalla funzio-
ne di Internal Audit, che opera a livello Gruppo, nel 2021 in rela-
zione alle societa italiane di Moncler e Stone Island, si segnalano
le verifiche svolte sui processi corporate significativi (pagamen-
ti, acquisti, servizi e consulenze, ammanchi di prodotto, control-
lo qualita, riaddebiti ai fornitori, vendite, incassi, gestione crediti,
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recruiting, ecc.) e sui principali ambiti identificati come “sensibili
all'interno del Modello. Per quanto concerne le societa controllate
estere di Moncler, nell'anno la funzione Internal Audit ha condotto
verifiche e test sull’'adeguatezza del sistema di controllo interno e
delle procedure di financial reporting per le societa operanti negli
Stati Uniti, Corea, Giappone, Cina, Turchia, e Francia, anche con
la finalita di identificare e/o prevenire potenziali comportamen-
ti fraudolenti. L'attivita sara estesa anche alle societa estere rile-
vanti di Stone Island a partire dal 2022.

Con riferimento alla gestione dell'operativita presso gli sto-
re (gestione di incassi e vendite, gestione dello stock, tutela del
patrimonio aziendale e prevenzione furti), la funzione Internal
Audit nel 2021, a causa delle restrizioni e limitazioni agli sposta-
menti dovute alla pandemia da Covid-19, non ha potuto svolgere
alcun audit presso i punti vendita, attivita generalmente svolta di
anno in anno sui negozi selezionati secondo criteri di significativi-
ta del fatturato, indici di rischiosita e diversificazione geografica
ma, in linea con l'obiettivo di verificare e irrobustire le procedure
operative e di controllo in essere, nel corso dell'anno ha svolto in
modo continuativo attivita di monitoraggio degli inventari, degli
ammanchi rilevati in fase di movimentazione del prodotto e pres-
so i magazzini e del rispetto della procedura relativa alle vendite.

Inoltre, al fine di garantire il rispetto dei principi e norme di
comportamento definiti nel Codice Etico, diverse sono le attivita
di verifica della compliance, tra cui, ad esempio, lo svolgimento di
audit etico-sociali lungo la catena di fornitura, le verifiche perio-
diche svolte per I'ottenimento delle certificazioni in ambito socia-
le e ambientale, gli audit da terze parti sui sistemi informatici e le
analisi presso laboratori esterni e qualificati per verificare lacom-
pliance chimica dei prodotti agli standard aziendali.

Sia per Moncler che per Stone Island ¢ attivo a livello Grup-
po un sistema di whistleblowing, con l'obiettivo di gestire in modo
accurato e accertare celermente eventuali comportamenti illeci-
ti e non rispettosi - oggetto di segnalazioni di dipendenti o sog-
getti esterni - rispetto alle norme, regolamenti e procedure interne
e principi valoriali, e adottare gli opportuni provvedimenti garan-
tendo nel contempo la possibilita di anonimato del segnalante.
Qualunque dipendente che, in buona fede, segnali comportamen-
ti anomali, presunte o effettive violazioni del Codice, & tutelato in
questo modo contro ogni forma di ritorsione, discriminazione o
penalizzazione. La piattaforma consente, infatti, la scelta dell’ano-
nimato da parte del segnalante: in questo caso, le comunicazioni
tramite piattaforma tra segnalante e il Gruppo avvengono unica-
mente tramite codice univoco identificativo della segnalazione.

Sono, tuttavia, fatti salvi gli obblighi di legge e la salvaguar-
dia dei diritti delle Societa o delle persone accusate erroneamen-
te e/o in mala fede. Al fine di rafforzare ulteriormente il processo
interno di whistleblowing e in ottemperanza alla normativa inter-
venuta in materia, anche Stone Island ha adottato nel 2021 la piat-
taforma web di Moncler e linee telefoniche ad hoc - gestite da un
soggetto terzo specializzato e disponibili in ogni momento a livel-
lo globale - al fine di gestire e storicizzare eventuali segnalazioni
provenienti da dipendenti, fornitori, clienti e controparti di tutte le
societa del Gruppo. La piattaforma web é disponibile in italiano,
inglese, cinese, giapponese, coreano, francese, tedesco, turco,
arabo e, dal 2021, anche in rumeno mentre gli operatori delle linee
telefoniche parlano la lingua di tutti i Paesi in cui il Gruppo & pre-
sente attraverso la sua rete di negozi. La piattaforma garantisce,
tral'altro, la piena aderenza alle normative internazionaliin ambito
privacy (trattamento di dati sensibili e personali).

La procedura di whistleblowing, aggiornata nel corso del
2021, e stata comunicata a tutti i dipendenti ed € disponibile sulla
intranet aziendale dei due Marchi. Tutti i dipendenti del Gruppo at-
traverso unamail ad hoc, e i responsabili delle risorse umane delle
Region di Moncler attraverso incontri one-to-one o video confe-
rence sono stati sensibilizzati sull'importanza del whistleblowing
e sulle modalita di segnalazione.

La gestione dei canali di whistleblowing del Gruppo & stata
affidata al capo della funzione di Internal Audit che ha la respon-
sabilita di riportare direttamente in Consiglio di Amministrazio-
ne con cadenza almeno semestrale quanto tracciato e monitorato
tramite tali canali.

In particolare, una volta ricevuta la segnalazione tramite
i canali di whistleblowing, il Direttore dell'Internal Audit riceve e
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analizza tempestivamente ogni informazione; se la questione sol-
levata € molto seria o complessa, ha il compito di attivare un’in-
dagine immediata, richiedendo anche il supporto di altre funzioni
aziendali tra cui Legale, Risorse Umane, ICT e Sostenibilita, oltre
che di consulenti esterni competenti, al fine di svolgere indagini e
controlli finalizzati a comprendere cio che é successo. Laddove lo
si ritenga appropriato in relazione alla gravita dell’accaduto, sono
messe in atto misure immediate che possono arrivare fino alla ri-
soluzione del contratto con il dipendente.

Nel corso dell'anno tramite il sistema di whistleblowing e
le comunicazioni indirizzate al dipartimento Risorse Umane so-
no pervenute 20 segnalazioni* di potenziali violazioni del Codice
Etico. In particolare quattro di queste sono emerse tramite il cana-
le whistleblowing: tre casi relativi ad una non idonea gestione del
team di lavoro e del rapporto con il cliente e un caso presunto di
discriminazione nella gestione del team; a valle delle attivita di in-
dagine per tre dei quattro casi non sono state riscontrate effetti-
ve violazioni dei principi e valori del Codice Etico e per tale motivo
non si & proceduto a livello disciplinare, mentre per uno di essi ta-
liindagini non sono ancora terminate. Relativamente alle restanti
16 segnalazioni indirizzate al dipartimento Risorse Umane, le at-
tivita di indagine hanno riscontrato 16 effettive violazioni del Co-
dice Etico di cui: 12 casi legati a comportamenti non in linea con i
principi di business e/o di comportamento richiesti dal Gruppo e
quattro relativi a comportamenti discriminatori; in tre casi si € pro-
ceduto allarisoluzione del rapporto lavorativo e nei rimanenti sono
state messe in atto altre azioni disciplinari. Vedi anche pag. 114.

MODELLO ANTICORRUZIONE

Nel 2021, e stato adottato un Modello Anticorruzione a livello di
Gruppo approvato in Consiglio di Amministrazione e basato su un
risk assessment mirato e su un'analisi normativa dei reati di corru-
zione nei Paesi in cui il Gruppo opera, individuati in base al valore
del fatturato e all'Indice di Corruzione percepito del Paese. Sono
state cosi identificate le aree a teorico rischio di corruzione, i con-
trolli interni esistenti o da potenziare ed ¢ stata definita una Politi-
ca Anticorruzione di Gruppo.

La Politica, in particolare, definisce: (i) responsabilita di mo-
nitoraggio della normativa; (ii) modalita di gestione e reporting dei
casi di non-compliance, (iii) specifiche misure a presidio del ri-
schio di corruzione.

L'Azienda aggiorna annualmente questo risk assessment per rive-

dere i profili di rischio corruzione identificati. Su questa base so-

no state identificate le seguenti aree come teoricamente esposte

aun rischio di corruzione:

- relazioni con pubblica amministrazione;

- relazioni con fornitori e consulenti esterni;

- relazioni con agenti e intermediari;

- relazioni con business partner per joint venture e ammini-
stratori;

- gestione donazioni / sponsorizzazioni / regali e omaggi;

- gestione risorse umane.

Per ognuna di queste aree sono definiti principi di comportamen-
to e regole operative sia all'interno della Politica Anticorruzione
sia all'interno dei Codici Etici di Gruppo. Nel caso di Moncler, le
politiche e procedure afferenti al Modello Anticorruzione di Grup-
po sono state diffuse e condivise alivello globale, lo stesso avver-
ra in Stone Island nel corso del 2022. Inoltre viene regolarmente
erogata della formazione ad hoc a tutti i dipendenti in Italia attra-
verso piattaforma e-learning.

La funzione di Internal Audit svolge periodicamente attivi-
ta di audit in loco presso le societa del Gruppo al fine di verifica-
re l'adozione dei controlli a mitigazione del rischio di corruzione
nelle aree identificate come piu rischiose. In particolare, vengono
svolte annualmente verifiche su sponsorizzazioni, liberalita e do-
nazioni, gestione di consulenti e incarichi professionali, acquisi-
zione e gestione di contributi e finanziamenti pubblici, assunzioni
del personale dipendente, gestione dei fornitori, pagamenti, note
spese e spese di rappresentanza.

Nell'ambito di tali verifiche, i vari dipartimenti coinvolti ven-
gono sensibilizzati sul rispetto dei protocolli di controllo definiti. |
risultati delle verifiche vengono condivisi con il Comitato Control-
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lo Rischi e Sostenibilita e con gli Organismi di Vigilanza del mar-
chio Moncler e del marchio Stone Island. Nel corso del 2021 non
sono stati rilevati casi di corruzione.

CODICE DI CONDOTTA DEI FORNITORI
Nel2021il Codice di CondottadeiFornitori é stato adottatoalivello
Gruppo. Tale Codice illustrale aspettative dell’Aziendain rapporto
alle principali aree del processo di responsible sourcing ed € com-
posto da sei sezioni che stabiliscono disposizioni vincolanti rela-
tivamente a: Lavoro e Diritti Umani, Salute e Sicurezza, Ambiente,
Salute e Benessere Animale, Sicurezza e Qualita dei prodotti e dei
servizi, Etica Aziendale e Protezione della Proprieta Intellettuale.
Moncler richiede ai propri fornitori e sub-fornitori di attenersi in
modo vincolante ai principi sanciti nel Codice di Condotta e siim-
pegna altresi a svolgere attivita di formazione e sensibilizzazione
sutalidisposizioni sia perle strutture interne che perifornitori, tra-
miteincontrinelle sedi corporate o pressoifornitorimedesimi.Allo
stesso tempo il Gruppo svolge regolarmente attivita di audit lungo
la filiera di approvvigionamento per verificare il rispetto dei prin-
cipi contenuti nel Codice di Condotta. Vedi anche pagg. 142-147.
Inoltre, dal 2017, Moncler pubblica annualmente il Modern
Slavery Act al fine di comunicare in modo trasparente I'approccio
alla gestione del tema di diritti umani. In particolare, il documen-
to descrive le misure adottate per assicurare, cosi come richiesto
dalla legge del Regno Unito “Modern Slavery Act 2015 - Section
54", I'assenza di ogni forma di “schiavitu moderna, lavoro forzato
e traffico di esseri umani” al proprio interno e lungo la propria ca-
tena di fornitura.

2.2 GESTIONE DEI RISCHI

MODELLO DI ENTERPRISE RISK MANAGEMENT

Il Gruppo & dotato di un modello di gestione integrata dei rischi
(Enterprise Risk Management - ERM) ispirato alle best practice in-
ternazionali che coinvolge, ciascuno per le proprie competenze,
l'organizzazione aziendale e gli organi di governance. Secondo gli
orientamenti e le migliori pratiche di riferimento, I'obiettivo prin-
cipale delle attivita di ERM é garantire un‘ottimale identificazione,
misurazione, gestione e monitoraggio dei rischi aziendali.

Il modello ERM considera le principali tipologie di rischio
che possono pregiudicare il raggiungimento degli obiettivi stra-
tegici, intaccare gli asset aziendali e compromettere il valore dei
marchi Moncler e Stone Island o la reputazione aziendale. Esso &
integrato e funzionale nei processi decisionali rilevanti.

| rischi identificati possono essere di natura interna o esterna al
Gruppo. In particolare, questi ultimi sono legati al contesto di set-
tore e di mercato, nonché alla percezione di tutti gli stakeholder
del modo di operare del Gruppo. Il modello Enterprise Risk Mana-
gement suddivide i rischi in quattro categorie:

- Rischio Strategico;

- Rischio di Business;

- Rischio di Compliance;

- Rischi Finanziari.

| Rischi Strategici possono riferirsi a cambiamenti di business o
all'inadeguata risposta a cambiamenti del contesto competitivo e
alle attivita di sviluppo business della Societa. In questo ambito
possono rientrare anche i rischi di sostenibilita.

| RischidiBusiness sono quellicollegatial settorediapparte-
nenza, all'operativita aziendale, all’assetto organizzativo, ai siste-
mi informativi e ai processi di controllo e di reporting del Gruppo.

I Rischi di Compliance, in generale, sono quelli legati al
mancato rispetto, nella conduzione del business, delle normative
e dei regolamenti applicabili, sia a livello nazionale che interna-
zionale, all'attivita aziendale, nonché del Codice Etico e delle pro-
cedure interne.

| Rischi Finanziari sono quelli legati alla gestione finanziaria
di Gruppo, nello specifico connessi al rischio di: liquidita, valute,
tasso e controparti finanziarie per eventuali operazioni finanziarie
e commerciali.
Nel caso di rischi di natura interna l'obiettivo del modello ERM &
la gestione del rischio attraverso specifici sistemi di prevenzio-

57 GESTIONE RESPONSABILE DEL BUSINESS



ne e controllo integrati nei processi aziendali, mirati ad evitare o
trasferire il rischio o a ridurre la probabilita di accadimento o, nel
caso in cui si materializzi, a contenerne l'impatto. Relativamente
ai rischi di natura esterna l'obiettivo del modello ERM ¢ il moni-
toraggio del rischio stesso e la mitigazione dell'impatto in caso si
manifesti, per esempio tramite accordi di copertura assicurativa.

Nel corso dell'attivita di risk assessment vengono identifi-
cati tuttiirischieirelativi responsabili (risk owner), cui & affidatala
gestione del rischio stesso e del relativo sistema di controllo, non-
ché I'implementazione o il miglioramento delle azioni di mitigazio-
ne. I rischi, lavalutazione del sistema di controllo interno a presidio
e le relative azioni di mitigazione confluiscono nel Registro dei Ri-
schi, che & oggetto di aggiornamento periodico con i risk owner
sulla base di un piano annuale approvato dal Consiglio di Ammi-
nistrazione con il supporto del Comitato Controllo, Rischi e So-
stenibilita. Il piano proposto viene periodicamente aggiornato per
includere eventuali nuovi elementi di rischio e/o per riflettere un
possibile aumento della probabilita o dell'impatto di accadimento.

Nel 2021 é stato avviato un progetto volto ad aggiornare la
metodologia sottostante il modello ERM che sara finalizzato nei
primi mesi del 2022. Tale progetto € volto a garantire un miglior al-
lineamento del portafoglio rischi al Piano Strategico, un aggiorna-
mento della scala di valutazione del risk appetite e lI'introduzione
di una metodologia quantitativa multi-scenario per la misurazione
dei principali rischi riportati.

Inoltre, nel corso dell’anno il modello ERM é stato integrato
con i rischi derivanti dal cambiamento climatico, in base agli am-
biti definiti dalle raccomandazioni della Task Force on Climate-re-
lated Financial Disclosures (TCFD) del Financial Stability Board.

| risultati delle attivita di ERM vengono presentati seme-
stralmente in Comitato Controllo, Rischi e Sostenibilita e in Con-
siglio di Amministrazione, come parte integrante della relazione
delresponsabile della funzione di Internal Audit sul funzionamen-
to e sull’adeguatezza del sistema di controllo interno e di gestio-
ne deirischi.

Ilmodello ERM del Gruppo Moncler coinvolge i seguenti organi:

- il Consiglio di Amministrazione, che definisce le linee di in-
dirizzo e valuta, almeno annualmente, I'adeguatezza del si-
stema di controllo interno e di gestione dei rischi;

- il Comitato Controllo Rischi e Sostenibilita, che supporta,
con adeguata attivita istruttoria e propositiva, le valutazio-
ni e le decisioni del Consiglio di Amministrazione relative al
sistema di gestione dei rischi;

- I’Amministratore Incaricato del Sistema di Controllo Interno
e di Gestione dei Rischi, con i compiti di istituire e manute-
nere un efficace sistema di controllo interno e di gestione
dei rischi, dando attuazione alle linee di indirizzo definite
dal Consiglio di Amministrazione unitamente al Comitato
Controllo, Rischi e Sostenibilita;

- il responsabile della funzione di Internal Audit di Gruppo,
incaricato di verificare che il sistema di controllo interno e
di gestione dei rischi sia funzionante e adeguato e di coor-
dinare il processo di ERM;

- il Collegio Sindacale, che vigila sull'efficacia del sistema di
controllo interno e di gestione dei rischi.

RISCHI AMBIENTALI, SOCIALI E DI COMPLIANCE

Il Gruppo Moncler, operando in diversi Paesi nel mondo, ritiene
che il rispetto delle persone e dei diritti umani, nonché I'atten-
zione all'ambiente e la compliance con le leggi debbano essere
considerati dei prerequisiti per una gestione responsabile del bu-
siness. Atal fine siimpegna a mettere in campo le politiche neces-
sarie, asvolgere attivita di due diligence e le opportune verifiche e
a effettuare formazione e informazione in merito, onde minimizza-
re I'insorgere di eventuali rischi legati a questi temi. Questi rischi
sono riportati all'interno del modello Enterprise Risk Management
aziendale e per ognuno di essi € indicata una probabilita di acca-
dimento e un livello di impatto.

RISCHI SOCIALI

Nell'ambito delle nostre persone, trai principali rischi riferiti all’a-
rea gestione delle risorse umane, il Gruppo ha identificato i po-
tenziali rischi di dipendenza da figure chiave e di difficolta nel
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trattenere e sviluppare talenti. Per farvi fronte, & stato implemen-
tato un sistema di valutazione della performance che copre I'in-
tera popolazione aziendale e che prende in considerazione sia le
soft skills che le competenze tecniche. Tale sistema consente la
valorizzazione e lo sviluppo delle competenze individuali nel me-
dio lungo termine, la definizione di piani di successione e la valo-
rizzazione dei migliori talenti. Il Gruppo ha, inoltre, sviluppato un
piano di incentivazione specificatamente indirizzato a figure ma-
nageriali e persone in ruoli chiave al fine di favorirne la retention.
Vedi anche pagg. 107-109.

Il rischio di violazione dei diritti umani a danno dei dipen-
denti delle societa del Gruppo viene considerato esclusivamente
a livello di rischio teorico, in virtu delle tutele previste dalle va-
rie leggi e/o contratti collettivi di lavoro, dagli standard lavorativi
enunciati nei Codici Etici di Moncler e Stone Island e soprattutto
dalle attivita di presidio esercitate dalle sedi corporate. Al fine di
garantire, inoltre, un processo sempre robusto di selezione e as-
sunzione delle persone nel rispetto del principio delle pari oppor-
tunita nonché di promuovere la diversita e garantire lo sviluppo
di un ambiente inclusivo sin dalla fase di candidate experience il
Gruppo sta aggiornando la Policy di Ricerca, Selezione e Assun-
zione del Personale. Vedi anche pagg. 98; 114-118.

Il modello di business del Gruppo prevede che la produzio-
ne dei propri prodotti avvenga attraverso il sito produttivo di pro-
prieta di Moncler in Romania, e attraverso faconisti e fornitori di
commercializzato in Italia e all'estero. Inoltre, sia Moncler sia Sto-
ne Island acquistano materie prime e servizi da un ampio nume-
ro di fornitori nel mondo. L'eterogeneita dei partner e I'estensione
geografica nella quale il Gruppo opera hanno portato a investire
ingenti risorse per prevenire e monitorare l'esistenza di eventuali
rischi legati a violazioni dei diritti umani lungo la catena di fornitu-
ra, con un focus particolare verso i facon, i laboratori specializza-
ti e i piu rilevanti operatori della logistica. Moncler e Stone Island
regolarmente verificano, anche con l'ausilio di societa specializ-
zate certificate, il rispetto da parte della propria filiera delle leg-
gi applicabili e dei principi sanciti nel Codice Etico e nel Codice
di Condotta dei Fornitori. Quest’ultimi, in particolare, definisco-
no gli standard di comportamento a cui i fornitori si devono atte-
nere, pena la possibile risoluzione del rapporto di collaborazione.
Il Gruppo é altresi impegnato a sensibilizzare, attraverso attivita
di formazione, i propri partner sull'importanza dei principi di un
approvvigionamento responsabile. A seguito delle verifiche con-
cluse nel 2021, sono state riscontrate alcune limitate situazio-
ni di non conformita su specifici elementi normativi, quali alcuni
aspetti retributivi, come ad esempio il pagamento delle maggio-
razioni per tutte le ore di straordinario lavorate, e di salute e si-
curezza, come ad esempio la certificazione prevenzione incendi,
I'inadeguata gestione delle deleghe e della formazione all'interno
degli stabilimenti, uscite di sicurezza ed estintori non in linea con
i requisiti normativi. La risoluzione di questi aspetti € oggetto di
attivita di follow-up sulla base di tempistiche predefinite a secon-
da della gravita delle irregolarita riscontrate. La presenza di non
conformita gravi pregiudica la continuazione del rapporto di col-
laborazione con il fornitore. Vedi anche pagg. 142-147; 149-150.

RISCHI AMBIENTALI

Il Gruppo pone, inoltre, particolare attenzione agli aspetti ambien-
tali e ai rischi correlati nello svolgimento delle proprie attivita e di
quelle dei suoi partner essendo gli impatti piu significativi quelli
indiretti. Tali rischi sono integrati nel processo di Enterprise Risk
Management (ERM) aziendale. Uno dei driver strategici del Pia-
no di Sostenibilita € la lotta ai cambiamenti climatici, a dimostra-
zione dell'impegno prioritario del Gruppo a prevenire e mitigare
eventuali rischi associati. In tal senso, Moncler nel 2020 ha sot-
toscritto I'iniziativa dei Science Based Targets definendo obietti-
vi di riduzione delle emissioni di gas ad effetto serra coerenti con
I'impegno delle Nazioni Unite a limitare I'innalzamento massimo
della temperatura mondiale rispetto ai livelli preindustriali. A valle
del processo di acquisizione di Stone Island, nel 2021, il Gruppo
ha avviato un processo di aggiornamento per riesaminare i propri
obiettivi di riduzione di CO2 come raccomandato dalle linee guida
SBTi, per garantire I'inclusione di tutte le fonti di emissioni di CO2
sia di Moncler sia di Stone Island e per riflettere la dimensione e la
scaladel business.
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In generale, nell'ambito dei rischi ambientali, il Gruppo definisce
regole, processi e attivita di controllo per gestire anche gli even-
tuali rischi provenienti dai propri fornitori di lavorazioni e materie
prime, tramite I'adozione del Codice Etico e del Codice di Condot-
ta dei Fornitori contenenti disposizioni vincolanti il cui rispetto
viene verificato tramite audit ambientali svolti da enti terzi spe-
cializzati. Per quanto attiene, invece, agli impatti ambientali di-
retti, il Gruppo mette in atto numerose iniziative volte a favorirne
la minimizzazione attraverso I'adozione di una Politica Ambien-
tale, I'implementazione di un sistema di gestione ambientale, la
definizione di impegni e target pubblici di riduzione dei consu-
mi energetici, e attraverso il coinvolgimento e la sensibilizzazio-
ne dei propri dipendenti alla riduzione del consumo di carta, toner
ed energia e l'incentivazione alla raccolta differenziata dei rifiu-
ti. Moncler ¢ certificata ISO 14001 nelle sedi corporate, nel polo
logistico di Castel San Giovanni (Piacenza) e nella sede produtti-
va in Romania; per quanto riguarda invece Stone Island il proces-
so per lI'ottenimento di tale certificazione é stato avviato nel 2021
con l'obiettivo di certificare le sedi corporate di Milano e Ravarino
(Modena) entro il 2022. Vedi anche pag. 202.

Infine, l'attenzione all'animal welfare rappresenta per il
Gruppo Moncler un'area di particolare impegno. Per questa ragio-
ne entrambi i Marchi richiedono ai propri fornitori di rispettare i
requisiti di benessere animale cosi come sanciti nel proprio Co-
dice di Condotta dei Fornitori. In particolare, Moncler richiede e
verifica che le sue filiere di approvvigionamento della piuma ri-
spettino stringenti requisiti enunciati nel Protocollo proprietario
DIST (Down Integrity System & Traceability). Il Gruppo effettua in
maniera continuativa verifiche, con il supporto di un ente terzo
specializzato, a garanzia di un adeguato trattamento degli anima-
li. Vedi anche pagg. 147-149.

Moncler eliminera la pelliccia da tutte le sue collezioni. L'A-
zienda interrompera, infatti, I'acquisto di pelliccia nel 2022 e I'ulti-
ma collezione con capi con pelliccia sara I’Autunno/Inverno 2023.
Questa decisione riflette il continuo impegno di Moncler ad adot-
tare pratiche di business sempre piu responsabili ed &€ coerente
con il costruttivo dialogo avviato da tempo con l'associazione ani-
malista italiana LAV come rappresentante della Fur Free Alliance.
Stone Island non utilizza pelliccia dal 2018 e ha aderito anch’essa
alla Fur Free Retailer Policy. Vedi anche pagg. 149.

RISCHI DI COMPLIANCE E DI ALTRE TIPOLOGIE

Con riferimento ai rischi di non conformita, & stata adottata, inol-
tre, una Procedura di Compliance a livello di Gruppo al fine di:
divulgare la definizione di compliance; stabilirne gli ambiti di ap-
plicabilita; fissare i principi generali di compliance adottati; de-
finire ruoli e responsabilita dei dipendenti; fornire le linee guida
sulla base dei pilastri del Group Compliance Program di volta in
volta aggiornato.

Le attivita poste in essere dalla funzione di Compliance di
Gruppo hanno l'obiettivo di rafforzare il sistema di monitoraggio e
di gestione dei rischi di non conformita, partendo dalle aree con-
siderate piu sensibili, quali salute e sicurezza, privacy, anticorru-
zione e product compliance.

Il Gruppo, inoltre, considera la protezione e la promozione
della salute, della sicurezza e del benessere della persona un valo-
re ed un principio prioritario del proprio modo di operare. Per que-
sta ragione é stato implementato un efficace sistema di gestione
conforme allo standard internazionale ISO 45001, a livello globale
in tutti gli uffici, i negozi (ad esclusione degli shop-in-shop), le sedi
logistiche e produttive di Moncler. Nel corso dell’'anno anche Stone
Island ha intrapreso una serie di attivita e progetti di miglioramen-
to per l'ottenimento della certificazione ISO 45001, conseguendo-
la per tutti gli uffici e negozi in Italia e con l'obiettivo di avere tutti
gli uffici ei negozi nel mondo certificati entro il 2022. Inoltre, al fine
di garantire la tutela e la promozione della salute e sicurezza nelle
sedi aziendali, sono applicate regole di gestione omogenee, detta-
gliate nella Politica per la Gestione della Salute e Sicurezza adot-
tata a livello Gruppo e svolte verifiche periodiche in tutti i luoghi di
lavoro in cui il personale di Moncler e Stone Island presta attivita
lavorative. Il sistema di gestione, coadiuvato da importanti attivi-
ta di formazione e sensibilizzazione, sia sul personale del Gruppo
che sui fornitori, svolge una funzione fondamentale nel ridurre il
rischio di infortuni sul luogo di lavoro. Vedi anche pagg. 119-120.
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Sia Moncler sia Stone Island presidiano le tematiche legate alla
privacy. Entrambi i Marchi evidenziano nei rispettivi Codici I'im-
pegno nell’'attuazione delle opportune misure, di natura organiz-
zativa e tecnologica, volte a rispondere in modo adeguato alle
esigenze di tutela della privacy dei propri dipendenti, collabora-
tori, clienti e fornitori, in ottemperanza a tutte le disposizioni nor-
mative e regolamentari vigenti, nonché in conformita alle migliori
e piu recenti prassi applicabili in materia. Sono inoltre stati adot-
tati tutti i necessari presidi per garantire prontamente il rispetto di
tutte le misure richieste dal Regolamento UE 2016/679 General
Data Protection Regulation (GDPR). Vedi anche pagg. 255-256.

Con riferimento, invece, alle misure di prevenzione della
corruzione, Moncler adotta un Modello Anticorruzione, che preve-
de, tra le altre, una ricognizione normativa sui reati di corruzione
nei Paesi in cui I’Azienda opera, identificando le aree e i processi
aziendali piu a rischio di corruzione. E, quindi, in vigore una Po-
litica Anticorruzione, adottata da ciascuna societa del Gruppo
Moncler, che definisce le responsabilita di monitoraggio dei cam-
biamenti della normativa, i controlli a presidio del rischio, la for-
mazione, le attivita di audit, la gestione e il reporting dei casi di
non-compliance. Vedi anche pag. 56.

| principali rischi di natura sociale identificati dal Gruppo
includono prioritariamente quelli per il cliente, legati alla sicu-
rezza del prodotto e la contraffazione. A tutela della salute e del-
la sicurezza del cliente, il Gruppo richiede ai propri fornitori di
operare nel rispetto delle piu restrittive legislazioni internazio-
nali applicabili in materia di sostanze chimiche pericolose o po-
tenzialmente pericolose e sottopone costantemente i prodotti ad
accurati controlli sulla composizione chimica e sulle caratteristi-
che fisico-meccaniche. | fornitori sono vincolati contrattualmen-
te ad attenersi alle linee guida contenute nella Product Restricted
Substances List (PRSL) e nella Manufacturing Restricted Sub-
stances List (MRSL) di Gruppo pubblicata a febbraio 2022 sul si-
to corporate che definisce i parametri piu restrittivi di utilizzo di
alcune sostanze. Per verificare I'attuazione di tali linee guida ven-
gono effettuati test sulla composizione chimica delle materie pri-
me presso laboratori terzi specializzati da parte del fornitore e/o
di Moncler e Stone Island. Entrambi i Marchi, infatti, per presidia-
re pienamente questo rischio hanno istituito una funzione interna
(Operations Compliance Department) completamente dedicata.
Vedi anche pagg. 185-187.

In un‘ottica di maggiore tutela dei clienti e del Brand, il Grup-
po € impegnato datempo nella lotta alla contraffazione. Entrambi i
Marchi, a tal fine, hanno messo in campo una serie di strumenti di
gestione e prevenzione gestiti dal dipartimento Brand Protection
and Intellectual Property in Moncler e dall'Ufficio Legale in Sto-
ne Island: dalla definizione di dettagliate procedure alla collabo-
razione con le forze dell'ordine, le dogane e altri brand del lusso
all'attivita di formazione e verifica sui fornitori, fino all'utilizzo di
etichette anticontraffazione applicate su tutti i prodotti. Vedi an-
che pagg. 154-156.

Per una panoramica sulle diverse tipologie di rischi a cui
Moncler & esposta, a completamento di quanto sopra descritto,
vedi anche la Relazione sulla Gestione contenuta nella Relazione
Finanziaria Annuale 2021.
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ANALISI DEL RISCHIO CLIMATE CHANGE IN LINEA CON LATCFD

E oramai evidente come i cambiamenti climatici rappresentino una sfida complessa
ed urgente, destinata ad avere un forte impatto sul futuro del pianeta e della societa.
L'incremento della temperatura € all'origine dell'aumento di eventi naturali estremi come
alluvioni, trombe d'aria, incendi boschivi, innalzamento del livello dei mari, siccita,
diminuzione della produttivita e alterazione degli ecosistemi agricoli ecc. Questi eventi
comportano notevoli cambiamenti e costi economici, ambientali e sociali. Questo
scenario puo avere impatti e ripercussioni non trascurabili su diversi settori e aziende.

A partire dal 2021 Moncler rendiconta su base volontaria circai rischi aziendali
legati ai cambiamenti climatici valutati secondo le raccomandazioni della Task Force
on Climate-related Financial Disclosures (TCFD) del Financial Stability Board: Governance,
Strategia, Gestione dei Rischi, Metriche e Obiettivi.

In particolare nel corso del 2021, il responsabile della funzione di Internal Audit
incaricato della gestione dei rischi e del processo di Enterprise Risk Management
(ERM) ha svolto, in collaborazione con I'Unita di Sostenibilita, un’analisi di scenario
volta a valutare i principali rischi da climate change relativi alle principali sedi ope-
rative situate in Italia e in Romania, e su specifiche aree geografiche della catena di
fornitura di Moncler e Stone Island.

Oltre ai rischi “fisici”, ovvero legati all'impatto fisico degli eventi climatici, sono
stati anche considerati i rischi di “transizione” e quindi derivanti dal processo di
aggiustamento verso un‘’economia a basse emissioni di carbonio, connessi a cambia-
menti delle politiche pubbliche, delle normative, della tecnologia e delle scelte dei
clienti.

Con riferimento ai rischi fisici, & stata effettuata una valutazione sulla base degli
scenari climatici identificati dall'Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC)
(RCP 4.5 e RCP 8.5)°. In particolare, i due scenari presentano rispettivamente uno sce-
nario di emissioni intermedio, allineato all’Accordo di Parigi, e uno business-as-
usual con emissioni di gas ad effetto serra in aumento e con limitate politiche climatiche.
L'analisi € stata eseguita su due diversi orizzonti temporali: medio termine (2030)

e lungo termine (2050), al fine di valutare come gli eventi climatici possono evolvere
e influenzare il business.

Anche con riferimento ai rischi di transizione, & stata condotta un’analisi sulla
base dei due scenari identificati dall’/Agenzia Internazionale dell’'Energia (IEA)
che identifica due principali percorsi di possibile evoluzione del sistema energetico:
uno scenario che riflette le politiche governative gia in essere e quelle programmate,
pur non raggiungendo l'obiettivo di contenimento della temperatura entroi 2°C ed uno
scenario decarbonizzato (Sustainable Development Scenario - SDS) che persegue
i principali obiettivi energetici di sviluppo sostenibile, tra cui il pieno accesso all'ener-
gia e il contenimento dell'aumento della temperatura ben al di sotto dei 2°C e che
prevede che le economie avanzate raggiungano le net-zero emission entro il 2050.
Per tale motivo, in linea con quanto svolto peri rischi fisici, anche per quelli di transi-
zione, I'analisi € stata eseguita su due diversi orizzonti temporali: medio termine
(2030) e lungo termine (2050), al fine di valutare come gli eventi climatici possono
evolvere e influenzare il business.

Le analisi e valutazione di scenari hanno portato a identificare i potenziali impatti
e il relativo orizzonte temporale (breve, medio, lungo); tali analisi saranno ripetute
annualmente e costituiranno il punto di partenza per la definizione di azioni di mitiga-
zione e di adattamento da intraprendere per ciascun rischio potenziale identificato.
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RISCHIO

DESCRIZIONE

AZIONI DI MITIGAZIONE

Intensificazione di fenomeni climatici
estremi e cronici

La progressiva intensificazione di fenomeni climatici
estremi e cronici (forti precipitazioni, trombe d'aria,
ondate di calore o di freddo, mareggiate, incendi, feno-
meni di siccita, ecc.) con sempre maggiore frequenza

e della propria catena di fornitura comportando la
possibile interruzione o riduzione dei livelli produttivi
(business continuity).

- 1l Gruppo ha adottato delle coperture assicurative
finalizzate a limitare I'impatto economico derivante da
eventuali danni dovuti a fenomeni climatici estremi.

- 1l Gruppo ha definito specifici piani di risposta per fron-
teggiare con celerita ed efficacia eventuali situazioni
emergenziali relative ai propri servizi logistici o alla
propria catena di fornitura al fine di garantire la business
continuity.

- Il Gruppo ha adottato una strategia di approvvigio-
namento finalizzata a diversificare quanto piu possibile
la propria filiera sia in termini geografici sia in termini
di indipendenza da singoli fornitori.

- 1l Gruppo conduce periodicamente delle analisi di ap-
profondimento per valutare nel dettaglio I'impatto di
questi rischi sulle aree geografiche piu rappresentative
della propria catena di fornitura.

Aumento del costo delle materie prime

| cambiamenti climatici come I'innalzamento delle tem-
perature e gli eventi di siccita idrica potrebbero impat-
tare la capacita produttiva soprattutto di alcune materie
prime naturali. Questo potrebbe influenzare sia la dis-
ponibilita che il prezzo d'acquisto.

- 1l Gruppo ha adottato una strategia di diversificazione
della propria catena di fornitura in modo tale da
poter gestire con efficacia eventuali fluttuazioni del
prezzo delle materie prime in determinate aree
geografiche, e al tempo stesso instaura rapporti
e accordi di lungo periodo che si traducono in rap-
porti commerciali proficui per entrambi le parti.

- 11 Gruppo & sempre alla ricerca di nuove e innovative
soluzioni in termini di materiali.

Introduzione di normative finalizzate a contenere
il cambiamento climatico

L'adozione di politiche energetiche e climatiche volte alla
mitigazione del rischio climatico (ad esempio la carbon
pricing) e al contestuale sviluppo di nuove tecnologie e
prodotti potrebbe avere ricadute sul business.

All'interno del proprio Piano di Sostenibilita, il Gruppo
Moncler ha definito volontariamente e con anticipo
obiettivi molto sfidanti di minimizzazione dei propri
impatti ambientali con criteri science based e che
richiedono laricerca della massima efficienza ener-
geticain tutte le operations, I'utilizzo di energia da fonti
rinnovabili e anticipano I'eventuale introduzione

di normative finalizzate a contenere il cambiamento
climatico.

Normativa in materia di etichettatura
dei prodotti tessili

La realizzazione di prodotti non in linea con la crescente
normativa in materia di etichettatura di sostenibilita

a garanzia di prodotti tessili a basso impatto ambientale
potrebbe riflettersi su vendite e ricavi.

- Il Gruppo Moncler ha definito delle linee guida interne
molto dettagliate per definire, e favorire I'utilizzo di
materiali sostenibili. Le linee guida, gia adottate per
il lancio di alcune collezioni come la collezione Moncler
Born To Protect, anticipano l'introduzione di eventu-
ali normative in materia di etichettatura di sostenibilita.

- Il Gruppo & sempre allaricerca di nuove e innovative
soluzioni in termini di materiali.

Cambiamento nelle abitudini di acquisto del cliente

La crescente sensibilita dei clienti finali e wholesale verso
prodotti e brand a basso impatto ambientale potrebbe
riflettersi direttamente sulle preferenze di acquisto e nel
lungo periodo su crescenti costi di transizione verso
materiali di produzione alternativi, modelli di economia
circolare, ecc.. Temperature estreme e cambiamenti
repentini potrebbero anche portare ad unarichiesta di
capi piu leggeri oltre a quelli tipicamente invernali.

- 1l Gruppo sta gia lavorando da tempo all'integrazione di
materiali a piu basso impatto nelle proprie collezioni;
testimonianza di tale impegno & la collezione Moncler
Born To Protect.

- Moncler ha definito delle linee guida interne sui materiali
sostenibili per favorirne I'utilizzo nelle nuove collezioni,
cosi darispondere proattivamente alla crescente sensibi-
lita dei clienti finali e wholesale verso prodotti e brand
abasso impatto ambientale.

- 1l Gruppo pone particolare attenzione a creare valore per
il proprio cliente, instaurare un rapporto di fiducia;

a tal fine é stato definito un Piano Strategico di Soste-
nibilita, con obiettivi il cui raggiungimento é rendi-
contato periodicamente con trasparenza all'interno della
documentazione pubblica di Gruppo, che descrive
I'impegno del Gruppo per uno sviluppo sostenibile e
sottolinea come la responsabilita ambientale e sociale
siano sempre piu parte integrante del modello di
business, focalizzandosi su cinque priorita strategiche:
cambiamenti climatici, economia circolare, catena

di fornitura responsabile, valorizzazione della diversita
e supporto alle comunita locali.

- Moncler negli ultimi anni offre anche capi leggeri che
possono essere utilizzati in diverse occasioni e
condizioni climatiche meno estreme.

Il Gruppo si impegna a proseguire |'attivita di allineamento alle raccomandazioni della
TCFD con l'obiettivo di individuare le metriche e i target utilizzati per misurare
I'impatto finanziario legato al clima sulla base dei rischi e delle opportunita analizzate.

5 Representative Concentration Pathway.
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2.3 CREAZIONE DI VALORE SOSTENIBILE

La sempre maggiore integrazione tra decisioni di natura economica e la valutazione dei relativi impatti sociali
e ambientali sono alla base della capacita del Gruppo di creare valore di lungo periodo per tutti gli stakeholder.

MATRICE DI MATERIALITA

Per il Gruppo Moncler, I'analisi di materialita & uno strumento
importante per identificare le priorita ambientali e sociali piu ri-
levanti, coerentemente con la propria strategia e i propri impatti
di business, individuare e gestire rischi e opportunita e definire i
contenuti della Dichiarazione Consolidata Non Finanziaria secon-
do lo standard di rendicontazione internazionale Global Reporting
Initiative (GRI).

In termini di rendicontazione di sostenibilita, sono conside-
rati materiali, ovverorilevanti, quegli aspetti che hanno unimpatto
significativo sulle performance economiche, sociali e ambientali
del Gruppo e che potrebbero influenzare in modo sostanziale le
valutazioni e le decisioni degli stakeholder.

Coerentemente, I'analisi di materialita tiene in considera-
zione non solo il punto di vista dell'organizzazione ma anche quel-
lo degli stakeholder, sulla base delle loro esigenze decisionali e
prospettive al fine di comunicare, attraverso una matrice, la signi-
ficativita di ogni tema in funzione del suo posizionamento rispet-
to agli assi.

L'analisi viene effettuata regolarmente dall’'Unita di Sostenibilita,
con il supporto di una societa specializzata, attraverso un proces-
so strutturato che vede coinvolto anche il management del Grup-
po. Il processo di analisi di materialita si articola in tre fasi:

- l'identificazione di tutti i potenziali aspetti materiali per il
Gruppo Moncler attraverso I'analisi di documentazione
aziendale (Codice Etico, Relazione Finanziaria Annuale, Pia-
no Strategico, ecc.), documenti esterni sui cambiamenti di
scenario', questionari di valutazione delle societa di rating
di sostenibilita, confronto con il settore di riferimento, ricer-
che sui media e su internet e standard/iniziative multi-sta-
keholder?, e il dialogo con i portatori di interesse, tra cui gli
investitori;

- la prioritizzazione degli aspetti da parte dei referenti delle
funzioni interne di Moncler e Stone Island, che hanno valu-
tato le singole tematiche dal lato aziendale, quali portavoce
della visione del Gruppo, e, a partire dal 2021, da parte dei
principali stakeholder. Inoltre, il Comitato Strategico colla-
bora nella valutazione dei temi di sostenibilita rilevanti al fi-
ne dirivedere la prioritizzazione di temi per I'aggiornamento
annuale della matrice di materialita;

- lapresentazionedell’analisial ConsigliodiAmministrazione.

Nel 2021 la Matrice di Materialita &€ stata aggiornata in virtu
dell'integrazione di Stone Island, dell'evoluzione dello scenario
di riferimento, delle nuove tematiche emergenti, e delle priorita
strategiche del Piano di Sostenibilita, oltre che alla luce del con-
fronto con diversi stakeholder. Nel corso dell'anno infatti, 'aggior-
namento dell’analisi di materialita ha previsto il coinvolgimento di
diverse categorie di portatori di interesse, sia interni che ester-
ni al Gruppo. In particolare, in occasione di MonCampus, il pro-
gramma di formazione aziendale per giovani talenti di Moncler e
Stone Island, questi ultimi sono stati coinvolti per esprimere il loro
parere nel processo di valutazione e prioritizzazione degli aspetti
materiali; contestualmente, con la medesima finalita i fornitori, gli
investitori, i media e i clienti sia finali che del canale wholesale so-
no stati invitati a compilare un questionario online. Le tematiche
identificate come rilevanti sono 183.

Tale aggiornamento ha portato all'inserimento di tre nuo-
ve tematiche: la tracciabilita, la gestione delle risorse idriche e le
partnership per uno sviluppo sostenibile.

Il tema della tracciabilita, riveste un ruolo importante nella
gestione della catena di fornitura del Gruppo Moncler per rende-
re trasparente l'intero ciclo di realizzazione, dall’origine dei singoli
elementi che compongono i prodotti (materie prime, fibre, acces-
sori, ecc.) fino alle fasi di produzione del capo. La gestione delle
risorse idriche, invece, rappresenta un argomento di rilievo per il
settore e per il Gruppo in quanto impegnato a promuovere la ridu-
zione dei consumi di acqua diretti e/o indiretti attraverso I'utilizzo
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Report del World Economic Forum, il Manifesto della sostenibilita
per la moda italiana, The State of Fashion 2021, report e studi

del Sustainable Apparel Coalition (Higgs index), della Fondazione
Ellen MacArthur e di Vogue Business.

Global Compact, Standard AA1000, GRI e SASB, Linee Guida
dell’lOCSE per le imprese multinazionali, Raccomandazioni della
Task Force on Climate-related Financial Disclosures, The

Fashion Pact.

Nell'analisi, gli aspetti legati alla governance, alla conformita norma-
tiva, alla performance economica e alla brand reputation sono
considerati come prerequisiti e quindi non sono stati inclusi singo-
larmente all’interno del processo, ma sono comunque rendicon-
tati nella presente Dichiarazione.
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efficiente delle risorse idriche, ad analizzare le aree ad alto stress
idrico all'interno della filiera e a garantire la qualita dell’acqua di
scarico in tutte le fasi di lavorazione dei capi e delle relative ma-
terie prime. Il tema delle partnership per uno sviluppo sostenibile

€ ritenuto un pilastro della strategia di Gruppo nel creare relazio-
ni con organizzazioni, enti e fornitori che condividono i principi e
i valori di Moncler e di Stone Island al fine di promuovere un per-
corso responsabile che metta al centro il benessere delle persone
e del pianeta.

A valle del processo di aggiornamento della matrice di ma-
terialita, nel 2021, tra i principali cambiamenti, si evidenzia che &
aumentata la rilevanza del tema legato sia al cambiamento clima-
tico, alla luce degli impegni del Gruppo per contribuire alla lotta
al climate change attraverso lo sviluppo di iniziative di efficienza
energetica e lariduzione dei gas a effetto serra nelle sedi azienda-
li e lungo lafiliera; allo stesso modo & aumentata anche la rilevan-
za del tema data protection e cybersecurity, un tema che riveste
un ruolo importante nella gestione del business del Gruppo.

Il prospetto di correlazione tra gli aspetti materiali e gli indicatori
previsti dal GRI € riportato in Appendice.
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DIALOGO CON GLI STAKEHOLDER

Il Gruppo Moncler considera molto importante mantenere una re-
lazione costante e solida con tutti i propri stakeholder. Un rapporto
basato sul dialogo continuo e sul coinvolgimento attivo € espres-
sione della responsabilita che il Gruppo ha nei confronti del con-
testo sociale con cui interagisce.

Gli stakeholder rappresentano un'ampiagammadiinteressidiver-
si: stabilire e mantenere relazioni stabili e durature & un elemento
cruciale per una creazione di valore condiviso e di lungo periodo.

Attraverso la comprensione delle specifiche necessita e
priorita, Moncler e Stone Island possono gestire anticipatamen-
te I'insorgere di potenziali criticita e perfezionare le proprie azio-
ni in risposta agli interessi degli stakeholder. Identificare in modo
puntuale i propri stakeholder e organizzare i canali piu efficaci,
monitorando costantemente aspettative, bisogni e opinioni, co-
stituiscono il punto di partenza per impostare un efficace proces-
so di engagement.

Il Gruppo, attraverso funzioni dedicate, persegue un ap-
proccio proattivo nei confronti della pluralita di interlocutori con
cui costantemente si rapporta nel mondo, promuovendo il dialo-
go costante e recependone le esigenze. Entrambi i Marchi sono
consapevoli, infatti, che questi momenti di confronto costituisca-
no occasioni reciproche di crescita e arricchimento. Nel corso de-
gli ultimi anni, I'impegno del Gruppo € volto a ridisegnare nuovi
modi di dialogare per interagire con la propria community con un
approccio sempre piu digital native.

La tabella seguente, che illustra la mappa degli stakeholder
inclusiva delle relative aspettative, & aggiornata periodicamente
tramite indaginiinterne con le strutture aziendali deputate alla ge-
stione quotidiana dei rapporti con le specifiche categorie.

STAKEHOLDER

STRUMENTI E CANALIDIINTERAZIONE

ASPETTATIVE DEGLI STAKEHOLDER

DIPENDENTI

Analisi di climainterno, MONVoice

Dialogo costante con la Direzione Risorse Umane
Incontri annuali per confrontarsi sul percorso di
crescita, per definire gli obiettivi individuali e per

discutere la valutazione della performance

Incontri con la popolazione aziendale per la condivisione
deirisultati e degli obiettivi futuri aziendali

Incontri per sensibilizzare e informare su tematiche
legate alla salute e al benessere

Incontri di formazione e corsi in modalita digitale, Make
Intranet aziendale

MONCamp

Social media aziendali, #monclertogether

Programmi di inserimento per nuovi assunti

Programmi di volontariato

Informazione su strategie e risultati del Gruppo
Gestione responsabile del business

Chiarezza di obiettivi e sistema premiante
Formazione e sviluppo professionale
Ambiente di lavoro stimolante e sicuro

Pari opportunita. Diversita e inclusione
Coinvolgimento nella vita aziendale

Promozione del benessere, della salute
edellasicurezza

ORGANIZZAZIONI SINDACALI, RAPPRESENTANTI
DEILAVORATORI

Incontri con le rappresentanze sindacali

Gestione responsabile del business

Attivita di coinvolgimento e informazione tempestivain
merito a tematiche rilevanti per la popolazione aziendale

Aggiornamento sull’avanzamento della formazione
svoltain Azienda

CLIENTE FINALE

Rapporto diretto e continuativo con il personale di
vendita

Servizio di Client Service

Interazioni tramite telefono, posta, e-mail, social media
Definizione diiniziative ed esperienze personalizzate
Ricerche di mercato e focus group

Raccolta sistematica dei feedback del cliente (VIBE)
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Qualita, sicurezza e durabilita del prodotto

Prodotti realizzati rispettando I'ambiente, le persone
e glianimali

Stile, unicita, innovazione e completezza dell'offerta
Elevato livello di servizio durante e post vendita

Personale di vendita competente, professionale
ed empatico

Esperienze di acquisto ed interazione personalizzate
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STAKEHOLDER

STRUMENTI E CANALIDIINTERAZIONE

ASPETTATIVE DEGLI STAKEHOLDER

CLIENTIWHOLESALE

Incontri di formazione
Dialogo continuativo via telefono o e-mail
Visite presso i negozi

Testimonianze presso le universita

Qualita e innovazione dei prodotti
Sicurezza e trasparenzarelativamente agli aspetti
ambientali, sociali e al benessere animale lungo I'intero

sistema di approvvigionamento

Reputazione del marchio

FORNITORI, PARTNER COMMERCIALI

Rapporti quotidiani

Incontri istituzionali

Definizione e condivisione di standard
Training stagionali e annuali

Portale dedicato

Continuita della fornitura

Rispetto delle condizioni contrattuali

Coinvolgimento nella definizione di standard relativi alla
fornitura, inclusi criteri socio-ambientali, e tempestivita

nella comunicazione dei nuovi requisiti richiesti

Rapporto di collaborazione e supporto nella gestione
delle eventuali problematiche produttive

COMUNITA LOCALI

Incontri con rappresentanti delle associazioni,
delle organizzazioni e della comunita locale

Definizione di interventi o progetti gestiti direttamente
oincollaborazione

Sostegno o finanziamento di iniziative

Supporto ad attivita di sensibilizzazione

INVESTITORI E ANALISTI
(TRADIZIONALI E DI SOSTENIBILITA)

Assemblea degli Azionisti

Conference-call o incontri periodici a seguito di
comunicazionirilevanti

Comunicazioni e informazioni price-sensitive
Seminari, conferenze di settore, roadshow e incontri
Dialogo quotidiano (incontri, telefono, e-mail)

Sito web istituzionale

App dedicata agli investitori

Compilazione di questionari finalizzati alla valutazione
della performance di sostenibilita

Consolidamento e rafforzamento della conoscenza
del Gruppo e del suo modello di business

Creazione di valore (ritorno sugli investimenti,
sostenibilita del business)

Gestione trasparente e responsabile
Tempestivita e disponibilita al dialogo

Adeguata gestione deirischi inclusi quelli
socio-ambientali

MEDIA

Press day

Interviste coni vertici aziendali
Conferenze Stampa

Media plan

Dialogo costante

Sfilate/eventi

Incontri ed appuntamenti ad hoc

Sito web istituzionale

Disponibilita, tempestivita e accuratezza
delle informazioni

Informazioni sulle tendenze delle stagioni successive

ENTILOCALI, PUBBLICA AMMINISTRAZIONE,
ENTIREGOLATORI, ASSOCIAZIONI DI CATEGORIA

E ORGANIZZAZIONINON GOVERNATIVE

Incontri ad hoc
Partecipazione a gruppi di lavoro

Definizione e sviluppo di progetti comuni

GESTIONE RESPONSABILE DEL BUSINESS

Partecipazione a progetti di pubblica utilita
Inclusione di aspetti ambientali, sociali
e di animal welfare nelle strategie aziendali

e nel sistema di approvvigionamento

Comunicazione degli obiettivi aziendali con riferimento
ad aspetti ambientali, sociali e di animal welfare

Partecipazione attiva ai tavoli di discussione
Utilizzo efficiente delle materie prime

Elementi di sostenibilita nei nuovi punti vendita



RELAZIONI CON ENTI, ISTITUZIONI E ASSOCIAZIONI

Il Gruppo Moncler crede nel dialogo e nella partecipazione e ade-
risce a molteplici organizzazioni, associazioni e tavoli di discus-
sione sia a livello nazionale sia internazionale con un contributo
di circa 480.000 Euro. Diversi sono gli ambiti di intervento: dalla
promozione della moda italiana e delle sue performance di soste-
nibilita, alla lotta alla contraffazione, alla tutela del marchio, alla
promozione del talento delle donne, al sostegno dell'innovazione
fino al supporto nella definizione di modifiche di normative nazio-
nali e internazionali.

Di seguito si riportano le principali associazioni a cui partecipa il

Gruppo:

- AIR (Associazione ltaliana Investor Relations): associazio-
ne senza fini di lucro che ha l'obiettivo di promuovere la fi-
gura professionale dell'Investor Relation Officer e la qualita
della comunicazione finanziaria tra le societa e la comunita
finanziaria.

- Anti-Counterfeiting Group (ACG): associazione senza
scopo di lucro, il cui fine € la tutela del consumatore dalla
contraffazione attraverso l'agevolazione di programmi di
formazione e la costituzione di un ambiente collaborativo
tra societa e le principali autorita locali.

- Assonime: associazione delle societaitaliane per azioni che
opera per il miglioramento della legislazione industriale,
commerciale, amministrativa e tributaria in Italia con parti-
colare riguardo alla disciplina delle societa, realizza studi e
pubblicazioni e rappresenta il punto di vista delle imprese
presso le istituzioni italiane, europee ed internazionali.

- Camera Nazionale della Moda Italiana: associazione il cui fi-
ne é la promozione, il coordinamento del settore della moda
italiana e la formazione dei giovani stilisti italiani.

- Club 231: iniziativa promossa per promuovere il confronto
sulle novita legislative in materia del D.Lgs. 231/2001, fa-
vorendo lo scambio di conoscenze e competenze matura-
te siain ambito aziendale sia in ambito giurisprudenziale e
dottrinale.

- Fondazione Altagamma: fondazione che riunisce le imprese
dell’alta industria culturale e creativa italiana, riconosciute
come autentiche ambasciatricidello stileitaliano nel mondo.
Lasuamissioneécontribuireallalorocrescitaecompetitivita.

- INDICAM: istituto di Centromarca per la lotta alla contraffa-
zione, attivo sudiversifrontitracuiladiffusione diunacultu-
ra anticontraffazione fra gli operatori, le pubbliche autorita
e il grande pubblico; il miglioramento delle disposizioni le-
gislative anticontraffazione; operazioni collettive di investi-
gazione fra i propri associati in cooperazione con le autorita
diplomatiche italiane per la protezione dei marchi all'estero.

- PREVILINE ASSISTANCE (Cassa Interaziendale di Assi-
stenza per le Aziende clienti del Gruppo ASS. GENERALI

S.p.A.): associazione nazionale a disposizione delle azien-
de, che opera per perseguire finalita esclusivamente assi-
stenziali a favore dei propri iscritti, attraverso I'erogazione
di prestazioni sia in forma mutualistica che assicurativa,
mediante la sottoscrizione di convenzioni con compagnie
assicurative.

- SNB-REACT (Cob6peratieve Vereniging SNB-REACT): asso-
ciazione senza fini di lucro che promuove azioni contro la
contraffazione.

- UNI - Ente Nazionale Italiano di Unificazione: associazione
privata senza scopo di lucro che elabora e pubblica norme
tecniche volontarie in tutti i settori industriali, commercia-
li e del terziario. Sono soci UNI le imprese, i professionisti,
le associazioni, gli enti pubbilici, i centri di ricerca, gli isti-
tuti scolastici e accademici, le rappresentanze dei consu-
matori e dei lavoratori, il terzo settore e le organizzazioni
non governative, che insieme costituiscono una piattafor-
ma multi-stakeholder di confronto tecnico unica a livello
nazionale. L'associazione rappresenta I'ltalia presso le or-
ganizzazioni di normazione europea (CEN) e mondiale (ISO)
promuovendo I'armonizzazione delle norme e sostenendo e
valorizzando le peculiarita del made in Italy.

- Union des Fabricants (Unifab): associazione francese attiva
nella difesa dei diritti di proprietaintellettuale. L'associazio-
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ne, presente anche a Tokyo e Pechino, supporta gli associa-
ti nella lotta alla contraffazione in Asia e nella gestione dei
rapporti con le autorita locali.

- Unione degli industriali della provincia di Padova: associa-
zione nazionale che halo scopo di migliorare la competitivi-
ta del sistema produttivo locale, attraverso la realizzazione
di infrastrutture, la promozione del trasferimento di cono-
scenza e di una cultura del lavoro moderna, di un forte spi-
rito d'iniziativa individuale e collettivo, dell'innovazione e
dellaricerca applicata.

- Valore D: associazione italiana di cui fanno parte grandi re-
alta aziendali impegnate nel sostegno e nella promozione
della leadership e del talento femminile quale contributo di
valore alla crescita delle imprese.

Grazie alla partecipazione alle associazioni sopra elencate e ad
altre, il Gruppo si impegna a supportare diversi temi rilevanti per
il business e per il settore di appartenenza, tra cui, ad esempio,
I'adesione con un contributo di circa 80.000 Euro ad associazio-
ni impegnate in tematiche industriali e produttive del mondo del-
la moda e con un contributo di circa 267.000 Euro ad associazioni
impegnate in tematiche ESG (Environmental Social Governance).

Inoltre, dal 2019, Moncler é parte del The Fashion Pact, una
coalizione di aziende globali leader del settore della moda e tessi-
le, che insieme a fornitori e distributori, siimpegna a raggiungere
obiettivi condivisi e focalizzati su tre aree principali: contrastare
il riscaldamento globale, ripristinare la biodiversita e proteggere
gli oceani. All'interno del The Fashion Pact, Moncler € presente sia
nello Steering Committee, un comitato composto da alcuni CEO di
brand membri, volto a mantenere aperto un dialogo trai dirigenti
aziendali e condividere apertamente idee, linee guida e progres-
si, sia nell’'Operations Committee, I'organo che definisce le azioni,
gruppi di lavoro e le attivita di sensibilizzazione da implementare
per raggiungere le priorita definite dallo Steering Committee.

Relativamente ai rapporti del Gruppo Moncler con parti-
ti politici e loro rappresentanti, essi sono improntati ai piu elevati
principi di trasparenza ed eticita, come enunciato nei Codici Etici
di entrambi i Marchi.

Nel 2021 il Gruppo Moncler non ha erogato contributi a par-
titi politici, ad attivita di lobbying o a qualsiasi altra attivita al di
fuori di quelle con scopi associativi. L'impegno politico prestato
dai dipendenti del Gruppo, cosi come lI'erogazione di contributi da
parte degli stessi, sono da intendersi a titolo personale e del tut-
to volontario.
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PIANO DI SOSTENIBILITA

Nel 2021 il Piano Strategico di Sostenibilita 2020-2025 & sta-
to esteso anche a Stone Island ed integrato con nuovi obiettivi a
conferma dell'impegno per uno sviluppo sostenibile e di come la
responsabilita ambientale e sociale siano sempre piu parte inte-
grante del modello di business del Gruppo. Il Piano si focalizza su
cinque priorita strategiche: cambiamenti climatici, economia cir-
colare, catena di fornitura responsabile, valorizzazione della di-
versita e supporto alle comunita locali.

ACT ON CLIMATE CHANGE

Ridurre le emissioni. Adottare energie rinnovabili. Tutelare la biodiversita

THINK CIRCULAR & BOLD

Creare prodotti pensati per durare. Utilizzare materiali a basso impatto ambientale.

Ridurre gli sprechi

o
= ©
=

Promuovere una catena di fornitura tracciata e responsabile

G

©)

NURTURE UNIQUENESS

Accogliere tutti. Valorizzare la diversita sempre. Esprimersi liberamente ovunque

GIVE BACK

Supportare le comunita locali. Donare tempo e valore

&)

~
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Il Piano di Sostenibilita del Gruppo Moncler include obiettivi di ri-
duzione dell'impatto ambientale tra cui il riciclo degli scarti di pro-
duzione, I'utilizzo diffuso di nylon sostenibile, I'eliminazione della
plastica monouso, la tracciabilita delle materie prime e il continuo
miglioramento degli standard sociali e ambientali lungo la filiera
grazie ad una stretta collaborazione con i propri partner produtti-
vi. Sono inoltre previste iniziative di sensibilizzazione per favorire
e valorizzare la diversita e promuovere una cultura sempre piti in-
clusiva. Il Gruppo si impegna anche a supportare le comunita lo-
cali con progetti ad alto valore sociale a favore della collettivita, e
a proteggere dal freddo 150.000 bambini e famiglie in situazioni
di vulnerabilita. Per il dettaglio di tutti gli obiettivi del Piano vedi le
pagine a seguire.

Nel 2021 sono stati aggiunti, tra gli altri, obiettivi legati alla
biodiversita, all'impronta idrica del Gruppo, alla lana merinos, al
cotone e al tema della diversita e dell'inclusione.

Nella definizione dei driver strategici e dei relativi impegni
del Piano sono state tenute in considerazione anche le priorita defi-
nite nell’Agenda 2030 per lo Sviluppo Sostenibile (Sustainable De-
velopment Goals - SDG), contribuendo cosi al loro raggiungimento.

Dei 17 macro obiettivi descritti dagli SDG (come ad esem-
pio, porre fine alla poverta, lottare contro I'ineguaglianza, affron-
tare i cambiamenti climatici), il Gruppo direttamente o attraverso
organizzazioni con cui collabora contribuisce a 11 di loro.

IL PROCESSO DEL PIANO DI SOSTENIBILITA

L'Unita di Sostenibilita individua, in collaborazione con i respon-
sabili delle funzioni rilevanti, le aree di miglioramento e i relativi
progetti e, su questa base, formula una proposta di Piano di Soste-
nibilita (fase di pianificazione).

In seguito il Piano viene sottoposto al Comitato Strategico
di Moncler e di Stone Island che ne analizzano i contenuti e la fat-
tibilita. In fase finale il Piano & valutato dal Comitato Controllo, Ri-
schi e Sostenibilita che ne verifica la coerenza con la strategia del
Gruppo ed esprime il suo parere al Consiglio di Amministrazione
al quale spetta I'approvazione formale.

La responsabilita del raggiungimento degli obiettivi inclusi
nel Piano di Sostenibilita fa capo ai referenti delle funzioni coin-
volte, che hanno risorse, strumenti e know-how necessari per
I'implementazione (fase di gestione). A tutti coloro che sono coin-
volti nell'implementazione del Piano, nell'ambito del sistema di
Management By Objective (MBO), vengono attribuiti obiettivi di
natura sociale o ambientale, legati all'attuazione del Piano stesso.
Mentre per quanto riguardaii piani di incentivazione di medio-lun-
go periodo, tra gli indicatori di performance del piano azionario,
denominato “Piano di Performance Shares 2020", e presente an-
che un ESG Performance Indicator, legato al raggiungimento di
specifici obiettivi del Piano di Sostenibilita.

A garanzia del rispetto degli impegni presi, I'Unita di Soste-
nibilita chiede conto dello stato di avanzamento dei progetti e, a
sua volta, informa il Comitato Controllo, Rischi e Sostenibilita (fa-
se di controllo).

Il Piano viene poi aggiornato annualmente al fine di rendere
conto dello stato di implementazione dei progetti e di fissare nuo-
vi obiettivi in un‘ottica di miglioramento continuo, nella consape-
volezza che la sostenibilita non rappresenta un punto d'arrivo, ma
un processo di miglioramento continuo.
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OBIETTIVI

RISULTATI 2021

OBIETTIVO ON TIME

OBIETTIVO RAGGIUNTO

ACT ON CLIMATE CHANGE

RIDURRE LE EMISSIONI DI CO: [SDG 7; 13]

2021 100% carbon neutral in tutte le
sedi aziendali nel mondo

2023 100% energie rinnovabili in tutte le
sedi aziendali nel mondo

2021 65% diveicoli abasso impatto am-
bientale nel parco auto aziendale di
Moncler nel mondo

2025 NEW
90% di veicoli a basso impatto am-
bientale nel parco auto aziendale
del Gruppo nel mondo

Raggiunta la carbon neutrality in tutte
le sedi aziendali nel mondo

80% dell'energia elettrica utilizzata a livello
mondo proveniente da fonti rinnovabili

65% di vetture ibride ed elettriche nel
parco auto aziendale Moncler nel mondo
(56% alivello di Gruppo)

Esteso l'utilizzo di impianti di supervisio-
ne Building Management System (BMS)
nei negozi Moncler per una gestione piu

efficiente dei consumi energetici

Ottenuta la certificazione LEED for Buil-
ding Operations and Maintenance
presso sei negozi Moncler in Europa,
America e APAC

Ottenuta la certificazione LEED Interior
Design and Construction presso quattro
negozi Moncler

Ottenuta la certificazione BREEAM
In-Use presso il polo logistico di Castel
San Giovanni (Piacenza)

Neutralizzate le emissioni residue non
evitabili attraverso due progetti
certificati sul mercato volontario e foca-
lizzati rispettivamente, sull’econo-

mia circolare e sull’energia rinnovabile

2022 Certificazione LEED per tutte le
nuove costruzioni aziendali

2024 NEW
100% dei dipendenti coinvolti
in un programma di formazione su
temi ambientali nel mondo

2030 Riduzione assoluta delle emissio-
ni COze del 70% perlo scope 1l e?2
edel 14% perlo scope 3vs 2019

A seguito dell'integrazione di Stone Island e dell’internaliz-
zazione del canale e-commerce di Moncler, il Gruppo

ha avviato un processo di ridefinizione degli obiettivi di
riduzione di CO2 come raccomandato dalle linee

guida dell'iniziativa Science Based Target, per garantire
l'inclusione di tutte le fonti di emissioni di CO: e per
riflettere I'effettiva dimensione e impatto del business.

I nuovi target saranno comunicati non appena validati
dalliniziativa Science Based Target

-35% vs 2020 le emissioni CO:ze scope
1 e 2 (perimetro marchio Moncler)
(-49% vs 2020 le emissioni CO:ze scope
1 e 2 normalizzate sui ricavi, perimetro
marchio Moncler)

2022 NEW
Promozione di energie rinnovabili
lungo la catena di fornitura

Mappatura della tipologia di energia
utilizzata dai fornitori del Gruppo al fine
di definire azioni mirate per promuo-
vere l'uso di energia da fonti rinnovabili
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OBIETTIVI

RISULTATI 2021

OBIETTIVO ON TIME

OBIETTIVO RAGGIUNTO

SALVAGUARDARE LA BIODIVERSITA [SDG 6; 12; 14; 15]

2021 Mappatura dellimpatto sulla bio-
diversita delle supply chain delle
materie prime strategiche

2022 NEW
Definizione della strategia di bio-
diversita e avvio della suaimple-
mentazione

Svolta analisi dell'impatto sulla biodiver-
sita delle supply chain delle materie
prime strategiche utilizzate dal Gruppo
in termini di uso del suolo, cambia-
menti climatici, stress idrico, inquinamen-
to dell’'ambiente terrestre e marino

2025 Supporto ad iniziative di Zero
Deforestation e gestione sosteni-
bile delle foreste

Tutta la carta e il cartone utilizzati dal
Gruppo provengono da foreste gestite

in modo responsabile

2022 NEW
Calcolo della water footprint e
definizione di specifici progetti

THINK CIRCULAR &BOLD

UTILIZZARE MATERIALI ABASSO IMPATTO AMBIENTALE [SDG 12]

2025 50% nylon utilizzato sostenibile

Condivise le Linee Guida per i materiali
sostenibili che definiscono le caratteristi-
che delle materie prime, accessori e
processi di produzione a basso impatto

Lanciata la seconda collezione Moncler
Born To Protect realizzata interamente
con tessuti e componenti a piu basso

impatto

Circa il 30% dei capispalla Moncler
Genius 2021* realizzati interamente

con tessuti sostenibili

* Il dato si riferisce alle collezioni Moncler Genius
presentate il 25 settembre 2021

ESTENDERE LA DURABILITA DEL PRODOTTO [SDG 12]

2021 Inizio del processo diriciclo della
piuma certificata DIST

Riciclata circa una tonnellata di piuma
certificata DIST

2023 Almeno I'80% degli scarti di pro-
duzione di nylonriciclati*

*Per Stone Island l'obiettivo si riferisce agli scarti
di produzione di nylon riciclati dei propri siti

Condivisa la procedura per il recupero

degli scarti di produzione di nylon
presso i poli produttivi del Gruppo

in Italia e Romania per le fasi di proto-

tipia, campionario e produzione ed
effettuati i primi test diriciclo

Inizio del riciclo di scarti produttivi
di nylon e realizzazione di accessori
per giacche che verranno inseriti nelle

collezioni a partire dalla stagione
Autunno/Inverno 2022

2022 Servizio diriparazione Extra-Life*
sviluppato alivello mondo

*Progetto ridefinito includendo anche
I'iniziativa Take Me Back

Progetto pilota lanciato in un numero
selezionato di store in Italia, Francia

e Danimarca

2022 NEW
Lancio di un progetto di upcycling
degli scarti di produzione di coto-
ne nel mondo (Stone Island)
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OBIETTIVI

RISULTATI 2021

OBIETTIVO ON TIME

OBIETTIVO RAGGIUNTO

UTILIZZARE UN PACKAGING SEMPRE PIU SOSTENIBILE [SDG 14]

2021 100% packaging sostenibile peri
clienti finali di Moncler

2022 NEW
100% packaging sostenibile per i
clienti finali di Stone Island

100% del packaging destinato a cliente
finale di Moncler ¢ realizzato con mate-
riali a piu basso impatto

98% del packaging destinato a cliente
finale di Stone Island é realizzato con
materiali a piu basso impatto

2023 Zero plastica convenzionale
monouso

Eliminata quasi tutta la plastica vergine
monouso

87% della plastica monouso utilizzata
dal Gruppo é costituita da plastica

riciclata (perimetro marchio Moncler:
92%, +48 punti percentuali vs il 2020)

2023 100% packaging sostenibile nei
processi logistici

88% della plastica (monouso e multiuso)
del packaging dei processi logistici

del Gruppo é costituita da plastica ricicla-
ta (perimetro marchio Moncler: 94%,
+50 punti percentuali vs il 2020)

Tutta la carta utilizzata nel packaging
dei processi logistici del Gruppo provie-
ne da fonti gestite in modo responsa-
bile e I'84% & costituita da cartariciclata
(perimetro marchio Moncler: 84%, +7
punti percentualivs il 2020)

DIFFONDERE LA CULTURA DELLA SOSTENIBILITA

2023 NEW
100% della forza vendita coinvol-
tain un programma di formazione
sulla sostenibilita e sui materiali
e componenti sostenibili utilizzati
nelle collezioni, a livello mondo

100% dei Sales Assistant formati su
tessuti e accessori a piu basso im-
patto ambientale utilizzati nella colle-
zione Moncler Born To Protect

BE FAIR

RAFFORZARE | SISTEMI DI TRACCIABILITA DELLE MATERIE PRIME [SDG 12]

2023 100% dei fornitori di piuma confor- Svolti audit pilota per testare la checklist

mi anche con i nuovi moduli diritti
umani e ambiente inclusi nel Proto-
collo DIST (Stone Island adottera
gli stessi moduli ambientali e so-
ciali nella propria catena di forni-
tura certificata Responsible Down
Standard - RDS)

dei moduli diritti umani e ambiente su

un campione di circa 40 fornitori di piuma

Moncler

2023 100% delle materie prime strate-
giche tracciate

2024 100% delle materie prime strate-
gicheinlinea con il Responsible
Raw Materials Manual

2024 NEW
Collezioni Moncler fur free

Annunciato a gennaio 2022 che Moncler

eliminera la pelliccia da tutte le sue
collezioni a partire dal 2024

Stone Island non utilizza pelliccia dal

2018 e si € impegnata a non utilizzarla
nemmeno in futuro
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OBIETTIVI

RISULTATI 2021

OBIETTIVO ON TIME

OBIETTIVO RAGGIUNTO

2025 NEW
100% della lana merino utilizzata
nelle collezioni 2025 sara certifi-
cata mulesing free

NEW
Strategia e obiettivi sul cotone so-
stenibile in fase di definizione

PROMUOVERE UN LUOGO DI LAVORO SICURO E EQUO [SDG 8]

2025 Almeno I'80% dei fornitori strate-
gici allineati ai piu alti livelli del-
lo standard di compliance sociale
del Gruppo Moncler

Eseguiti 180 audit etico-sociali.

100% dei fornitori di capospalla auditati
su aspetti etico-sociali nel triennio
2019-2021*

* Il dato include anche gli audit su aspetti etico-sociali
svolti da Stone Island prima dell'integrazione nel Gruppo
Moncler

Circa I'80% dei fornitori strategici
allineati ai piu alti livelli dello standard di
compliance sociale del Gruppo Moncler

ONGOING
Prosecuzione mappatura dei for-
nitori certificati secondo le norme
ISO 14001 e ISO 45001 e avvio di
una campagna di sensibilizzazione

Mappato il 100% dei fornitori indiretti
in materia di certificazioni su salute,
sicurezza e ambiente

ONGOING
Prosecuzione della promozione di
certificazioni in materia di salute e
sicurezza e ambiente presso i siti
dei fornitori

Proseguita attivita di sensibilizzazione sui
fornitori volta a promuovere I'importanza
dei processi di certificazione

2025 NEW
100% dei fornitori strategici valu-
tati e coinvolti in un'analisi sul
living wage

Avviato un progetto pilota, con il supporto
di un ente terzo, per testare la metodo-
logia di valutazione delle pratiche salariali
in ottica di living wage attuate all'interno
del sito produttivo in Romania e presso
due fornitori strategici di Moncler

NURTURE UNIQUENESS

PROMUOVERE UNA CULTURA INCLUSIVA ATTRAVERSO LA FORMAZIONE [SDG 4; 5]

2022 100% dei dipendenti coinvoltiin
un piano triennale di sensibilizza-
zione ed educazione sulle diverse

Erogato il corso sulla culturaitaliana
al 100% dei dipendenti

culture
Estesii corsi sulla cultura americana,
coreana e giapponese ai dipendenti
di Stone Island
2022 NEW 100% del top management del Gruppo

100% dei dipendenti coinvolti in
corsi di formazione sugli Uncon-
scious Bias

coinvolto nel corso sugli Unconscious
Bias

2022 NEW
Ampliamento delle attivita di
coinvolgimento della popolazione
aziendale

190 momenti di comunicazione con

i dipendenti, per informarli e aggiornarli
regolarmente e in modo diretto, ris-
petto a decisioni, risultati, iniziative

e attivita aziendali

2023 NEW
Townhall su temi di diversita,
equita e inclusione
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OBIETTIVI

RISULTATI 2021

OBIETTIVO ON TIME

OBIETTIVO RAGGIUNTO

2023 NEW
Definizione delle linee guida e av-
vio di programmi di formazione
sulla leadership inclusiva

2021 Incremento del 10% vsil 2020
delle ore medie di formazio-
ne attraverso MAKE (Moncler
Academy for Knowledge & Excel-
lence)

+1.900% vs il 2020 delle ore medie

di formazione erogate a livello mondo
(2.194 ore nel 2021 rispettoa 110 ore
nel 2020)

2022 NEW
Estensione dei percorsi formati-
vi MAKE (Moncler Academy for
Knowledge & Excellence) al 100%
dei dipendenti di Stone Island

Creato un modulo formativo MAKE
per i dipendenti di Stone Island

GARANTIRE LA REPRESENTATION [SDG 4; 5]

2023 NEW
Allargare il pool di talenti a cui il
Gruppo attinge alivello mondo
coinvolgendo nuove universita e
scuole in un‘ottica di maggiore
diversity

2025 NEW
2 50% di donne sul totale della
popolazione aziendale

=z 50% di manager donne sul tota-
le del management

=z 50% di junior manager donne
sul totale dei junior manager

=z 50% di top manager donne sul
totale dei top manager

=z 50% di manager donne nelle
funzioni che generano ricavi sul
totale dei manager nelle funzioni
che generano ricavi

2 50% di donne in posizioni STEM
sul totale delle posizioni STEM

70% di donne sul totale della popolazione
aziendale

52% di manager donne sul totale
del management

56% di junior manager donne sul totale
dei junior manager

37% di top manager donne sul totale
dei top manager

57% di manager donne nelle funzioni
che generano ricavi sul totale dei
manager nelle funzioni che generano
ricavi

65% di donne in posizioni STEM sul
totale delle posizioni STEM

CREARE UN SISTEMA DI PROCEDURE E POLITICHE A SUPPORTO DELLA DIVERSITY, EQUITY & INCLUSION (DE&)

2021 Rafforzare la culturadell'inclusio-
ne e valorizzare la diversita, den-
tro e fuori il Gruppo, e costituzione
di un Comitato per la Diversita,
Equita e Inclusione

Costituito il Comitato per la Diversita,
Equita e Inclusione

Svolta una survey sulla Diversita, Equita
e Inclusione coinvolgendo il 100% dei
dipendenti Moncler

Definiti obiettivi e progetti sulla Diversi-
ta, Equita e Inclusione per il Gruppo

2022 NEW
Aggiornamento del processo di sele-
zione per una sempre maggiore va-
lorizzazione e tutela delle diversita

2022 NEW
Pubblicazione del DE&I Manifesto
e delle politiche in ambito diversi-
ta, equita e inclusione
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RISULTATI 2021

OBIETTIVO ON TIME

OBIETTIVO RAGGIUNTO

2023 NEW
Applicazione di una politica sul
congedo parentale alivello mondo

2022 NEW
Rafforzare i sistemi di protezione
dei dipendenti

Lanciata una nuova campagna di comu-
nicazione interna sulla procedura di
whistleblowing

Svolti incontri one-to-one o video confe-
rence con i responsabili delle risorse
umane delle Region di Moncler per sen-
sibilizzarli sull'importanza del whist-
leblowing e sulle modalita di segnalazione

2025 NEW
Certificazione Equal Pay alivello
mondo (perimetro marchio Mon-
cler)

2025 NEW
Pubblicazione di un DE&I report

VALORIZZARE LE PERSONE [SDG 3]

ONGOING
Ripetizione annuale dell'analisi di
climainterno alivello mondo

Svolta la quinta analisi di clima interno,
MONVoice, con un tasso di risposta
del 88% e coinvolgendo 4.286 persone
alivello Gruppo

2021 Estensione del programma diva-
lutazione della performance al
100% dei dipendenti atempo in-
determinato nel mondo

Valutato il 100% della popolazione
elegibile del marchio Moncler
(4.147 persone, +53% vs il 2020)

Iniziata I'estensione del programma di
valutazione della performance ai dipen-
denti Stone Island

2023 NEW
Inserimento di un obiettivo legato
alla DE&l nei sistemi di remunera-
zione di Management By Objecti-
ve (MBO) per il top management
del Gruppo

PROMUOVERE NUOVI MODI DI LAVORARE

2022 NEW
Aumento delle opportunita di
networking

Proseguita l'iniziativa Thank Boss It's
Friday! per conoscere meglio e proporre
suggerimenti al top management in
un’ottica di dialogo aperto nelle sedi
corporate italiane e lanciata anche nelle
altre Region

2.600 ore di volontariato svolte durante
l'orario di lavoro

2023 NEW
Sviluppo di nuove iniziative dain-
serire nei programmi di onboar-
ding

Un Buddy attivo per ogni nuovo assunto
in Italia (perimetro marchio Moncler)

al fine di offrire un ingresso in azienda
personalizzato e piu coinvolgente

2023 Implementazione di un nuovo
modello organizzativo aziendale
basato su team di lavoro cross-
funzionali e cross-culturali

Lavoro da remoto adottato dal 100%
dei dipendenti delle sedi corporate

2023 NEW
Creazione di un Diverse Steering
Committee per i progetti piu stra-
tegici
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OBIETTIVI RISULTATI 2021

OBIETTIVO ON TIME OBIETTIVO RAGGIUNTO

2024 NEW
Creazione di gruppi di dipenden-
ti attivi su temi di diversita, equita
e inclusione (Employee Resource
Group - ERG) in ogni Region del
Gruppo

2021 Ulteriore riduzione del numero di Livello di infortuni sul luogo di lavoro
infortuni sul luogo di lavoro ri- in linea con i periodi pre-pandemia
spetto agli anni precedenti

GIVE BACK

PROTEGGERE LE PERSONE DAL FREDDO

2025 150.000 persone in difficolta pro- Con il progetto Warmly Moncler circa
tette dal freddo (2020-2025) 80.000 bambini e famiglie protetti
dal freddo con beni di prima necessita,
kit neonatali, coperte e capi Moncler
nel corso degli ultimi cinque anni

CREARE VALORE CONDIVISO [SDG 11]

2022 Realizzazione diun asilo peri figli Contribuito alla realizzazione del piu
dei dipendenti della sede produt- grande hub vaccinale d'ltalia, presso il
tivain Romania Palazzo delle Scintille (valore di oltre

800.000 Euro) e svolte piu di 1.800 ore
di volontariato

2024 Realizzazione di un progetto ad 3.900 device e relative connessioni
alto valore sociale ogni due anni donate alle scuole materne, elementari
e medie di Milano (Italia) e offerte
100 ore di training a 80 docenti (valore
di oltre 2 milioni di Euro)

2022 100% della popolazione aziendale 305 dipendenti coinvolti in programmi
elegibile impegnata in progetti di di volontariato per un totale di oltre 2.600
volontariato ore durante l'orario di lavoro

MONCLER GROUP
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3
NURTURE UNIQUENESS

DIPENDENTI IN NUMERI
GESTIONE E SVILUPPO

DIVERSITA, EQUITA E PARI OPPORTUNITA
SALUTE E SICUREZZA

RELAZIONI INDUSTRIALI

NURTURE UNIQUENESS




I. GRUPPO MONCLER RICERCA I MIGLIORI
TALENTI ED INVESTE NELLA LORO
CRESCITA PROFESSIONALE E NELLA PROMOZIONE
DEL LORO BENESSERE.

OFFRE UN AMBIENTE DI LAVORO SICURO,
MERITOCRATICO E STIMOLANTE, DOVE
LE DIVERSITA SONO VALORIZZATE E DOVE OGNI
PERSONA E MESSA NELLA CONDIZIONE
DI MEGLIO ESPRIMERE LE PROPRIE CAPACITA,
POTENZIALITA, TALENTO E UNICITA.




3.1 DIPENDENTIIN NUMERI
Al 31 dicembre 2021 il numero totale dei dipendenti del Gruppo
Moncler era paria5.290, in aumento rispetto al 2020 (+20%, equi-
valente a 892 persone in piu).

Tale crescita é stata guidata sia dall'aumento dell'organico
in quasi tutti i Paesi in cui il Gruppo & presente sia dall’integra-

zione di Stone Island, con circa 400 dipendenti. Vedi anche pagg.
248-252.

NUMERO DIPENDENTI

MARCHIO MONCLER

UOMINI

DONNE

TOTALE

GRUPPO MONCLER

UOMINI

DONNE

TOTALE
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2019 2020
4.569 4.398
2021

5.290

2021

4.874
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AREE GEOGRAFICHE E CATEGORIE PROFESSIONALI
L'area geografica dove si concentrala maggior parte dell'organico
(35%) e 'EMEA, dove sono localizzate le sedi corporate di Moncler
e Stone Island oltre che il sito produttivo di Moncler in Romania,
che rappresentail 61% della popolazione dell'intera Region.

A livello di singolo Stato, i Paesi che impiegano un numero
maggiore di dipendenti, oltre all’'ltalia (29%) sono: Romania (22%),
Cina (11%), Giappone (10%) e a seguire gli Stati Uniti (7%).

DIPENDENTI PER AREA GEOGRAFICA

O

DIPENDENTI PER CATEGORIA PROFESSIONALE’

[N

| dipendenti sono ripartiti in cinque macrocategorie: operai, impiegati, professional, manager, dirigenti e dirigenti senior.

9% Americhe

35% EMEA (escl. Italia)

27% Asia

29% Italia

2% Dirigenti e dirigenti senior

8% Manager

12% Professional

55% Impiegati

23% Operai

Dirigenti e dirigenti senior: include i dirigenti che sono il primo e il secondo livello piu alto di una funzione aziendale/business unit e che quindi contribuiscono alla definizione

della strategia aziendale o di quella funzionale, con impatto diretto sulle rispettive prestazioni.

Manager: include coloro che sono responsabili dell'implementazione di determinate attivita e processi operativi, generalmente attraverso la gestione diretta di un gruppo di persone.
In questa categoria rientrano anche i senior manager, che hanno la responsabilita di implementare la strategia aziendale o funzionale, attraverso la guida e la gestione di risorse.
Professional: coloro che posseggono competenze specialistiche e gestiscono attivita o parti di processo rilevanti per 'organizzazione. Puo essere affidato loro il coordinamento di un

gruppo di tecnici.

Impiegati: coloro che eseguono mansioni operative specializzate e/o compiti generalmente definiti dal responsabile di riferimento.

Operai: include i lavoratori che hanno mansioni operative all'interno del Gruppo.
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La categoria professionale che registra il maggior numero di di- DIPENDENTI PER TITOLO DI STUDIO?
pendenti & quella degli impiegati, a fronte di un aumento del 27%
rispetto al 2020. La seconda categoria che cresce maggiormente
é quella dei professional (+25%), seguita dai manager (+19%). Ve-
dianche pagg. 248-251.

24% |Istruzione media inferiore

FASCIAD'ETA, ANZIANITA AZIENDALE E TITOLO DI STUDIO
La maggior concentrazione dei dipendenti si conferma nella fa-
scia d'eta trai 31 e i 40 anni, che rappresenta il 35% della popo-
lazione, in crescita rispetto al 2020 (+12%). Risulta in aumento
anche la fascia dei dipendenti con etainferiore a 30 anni (+38%i-
spetto al 2020) pari al 30% della popolazione coerentemente con
I'impegno del Gruppo a dare opportunita professionali ai giovani.
L'eta media & di 37,3 anni, in linea con lo scorso anno.
Relativamente all’anzianita aziendale, si continua aregistra-
re la maggiore concentrazione nella fascia “0-5 anni”, che rappre-
sental'81% della popolazione del Gruppo. Le fasce che registrano
un maggior incremento rispetto all'anno precedente sono quelle
di “6-10 anni” con un +51% a livello Gruppo (+41% per Moncler)
e di “21-30 anni” con un +67% a livello Gruppo (+33% per Mon-
cler) confermando un importante trend di consolidamento e fide-
lizzazione delle persone. Infine, con riferimento al titolo di studio,
si rileva che la maggior parte dei dipendenti (76%) ha un titolo di
studio medio-alto (il 45% possiede un titolo di laurea o equipara-
bile e il 31% un’istruzione media superiore). Vedi anche pag. 248.

45% Laurea o equiparabile

31% Istruzione media superiore

DIPENDENTI PER FASCIAD'ETA DIPENDENTI PER ANZIANITA AZIENDALE

1% Oltre 30 anni

1% Da 21 a 30 anni

13% >50

4% Da 11 a 20 anni

13% Da6al0anni

35% 31-40

22% 41-50

81% Fino a 5 anni

30% <30

2 Nel 2021 non é stato possibile rilevare il titolo di studio di 571 dipendenti, in quanto il dato non & disponibile.
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NAZIONALITA DEL MANAGEMENT LOCALE

Il Gruppo Moncler opera direttamente in circa 75 Paesi, con cin-
que strutture regionali, attraverso uffici locali, dove & presente un
senior management team che, in collaborazione e sinergia con le
sedi corporate, gestisce le aree di competenza.

Il Gruppo da sempre attua una politica volta a valorizzare
profili professionali locali, laddove questi ultimi abbiano compe-
tenze e caratteristiche idonee. Allo stesso tempo, nel corso degli
ultimi anni, sono stati inseriti profili internazionali presso I'head-
quarter che stanno dando un grande contributo alla definizione
della strategia globale. Nel 2021 il senior management interna-
zionale presso le sedi corporate di Moncler € pari a circa il 20%.

| senior manager delle varie Region, senza differenze so-
stanziali tra generi, provengono peril 96% (+26% rispetto al 2020)
dalla comunita locale.

SENIOR MANAGER DI NAZIONALITA LOCALE

PERCENTUALE Gruppo Moncler Marchio Moncler
2021 2021 2020 2019
EMEA (inclusa ltalia) 98% 96% 100% 100%
Americhe 92% 88% 100% 100%
Asia 97% 97% 97% 97%
TIPOLOGIA DI CONTRATTO
Nel 2021, I'85% dei contratti & atempo indeterminato e di questi il
94% é atempo pieno.
| contratti a tempo determinato, legati alla stagionalita di al-
cune attivita di business e commerciali, sono rimasti sostanzial-
mente stabili rispetto al periodo pre-pandemia (2019). Nel corso
del 2021, 180 contratti atempo determinato sono stati trasforma-
ti in contratti a tempo indeterminato, a dimostrazione di quanto il
Gruppo siimpegna a garantire il consolidamento e la fidelizzazio-
ne delle proprie persone.
CONTRATTI ATEMPO DETERMINATO E INDETERMINATO
MARCHIO MONCLER
2019 2020 2021

DETERMINATO

INDETERMINATO
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GRUPPO MONCLER

DETERMINATO

INDETERMINATO

Afine 2021, le altre forme di collaborazione (stage, interinali ecc.),
nel rispetto di quanto previsto dalle disposizioni di legge e in re-
lazione alle esigenze di business, hanno riguardato 462 perso-
ne. Circa I'80% di questi & costituito dai contratti interinali per
una probabile integrazione in futuro nella popolazione azienda-
le, mentre il 16% sono stage, considerati come un’importante fon-
te di reperimento dei futuri talenti del Gruppo. Vedi anche pagg.
249-250.

TURNOVER

Nel 2021, il turnover negativo & stato pari al 20%3 rispetto al 16%
del 2020. Tale dato, considerato nella norma, dipende dalle dina-
miche tipiche del personale retail, un fenomeno ritenuto piuttosto
“fisiologico” rispetto al contesto competitivo del settore di attivi-
ta, ed influenzato dai trend post-pandemia che tutti i settori stan-
no registrando.

Nel corso dell'anno sono state assunte, con contratto a tem-
po indeterminato o determinato, oltre 2.100 persone, di cui oltreil
66% donne e il 55% di eta inferiore ai 30 anni.

Inoltre, si € registrato un aumento netto di organico di oltre
360 unita, per effetto del completamento del processo di integra-
zione di Stone Island.

Le persone che hanno lasciato il Gruppo sono state circa
1.600. Vedi anche pagg. 249-250.

2021

NUMERO Gruppo Moncler Marchio Moncler
2021 2021

Dipendential 31/12/2020 4.398 4.398

Entrati® 2.150 2.012

Usciti*® (1.620) (1.536)

Variazione perimetro 362 -

Dipendential 31/12/2021 5.290 4.874
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Ilturnover negativo & calcolato rapportando i dipendenti a tempo
indeterminato usciti (890) nel corso del 2021 al totale dipendenti
atempo indeterminato (4.488) in forza al 31 dicembre 2020.

Nel 2021, il turnover volontario di Moncler é stato pari al 12,5%
(10,5% nel 2020; 10,8% nel 2019 e 11,5% nel 2018).

| dati si riferiscono sia ai dipendenti a tempo determinato che a
quelli a tempo indeterminato.

Il dato include 70 usciti con contratto terminato il 31 dicembre
2020, e non include 83 usciti con contratto terminato il 31 dicem-
bre 2021.



3.2 GESTIONEE SVILUPPO

Il processo diricerca e selezione del personale insieme alla valutazione delle performance e all'engagement
dei dipendenti rivestono una grande importanza per il Gruppo Moncler, forte della convinzione che la crea-
zione di valore di lungo periodo sia strettamente legata al capitale umano.

SELEZIONE

Il Gruppo Moncler da sempre € aperto e impegnato ad attrarre ed
individuare i migliori talenti, che si contraddistinguano non so-
lo per elevata competenza tecnico-professionale e manageriale,
ma anche per qualita personali, passione, dinamicita, flessibili-
ta, visione, tensione all'innovazione, sintonia con i valori azienda-
li e per un forte senso di adattamento ad un contesto in continua
evoluzione.

Il processo di selezione supporta la ricerca di profili inter-
nazionali ed eterogenei per provenienza e formazione al fine di
garantire una forza lavoro performante, complementare, diver-
sa ed inclusiva dove ciascuno ricopre esattamente il ruolo giusto
all'interno di una realta aziendale che garantisce pari opportuni-
ta a tutti. Proprio I'ambiente di lavoro internazionale, l'opportuni-
ta di lavorare su progetti stimolanti e non convenzionali, nei quali
le diversita sono valorizzate e dove ogni persona &€ messa nella
condizione di esprimere le proprie capacita e potenzialita, unito
al grande impegno del Gruppo verso uno sviluppo sostenibile, co-
stituiscono gli elementi chiave che rendono I'employer branding e
la cultura del Gruppo piu attraente per i talenti, specialmente trale
generazioni piu giovani.

L'attrattivita del Gruppo é stata confermata dal numero si-
gnificativo di candidature ricevute anche nel 2021. In particolare,
nel corsodell’anno, i curricula pervenuti tramite il portale azienda-
le sono stati oltre 25.500, confermando il trend degli anni passati.

In Moncler, il processo di ricerca e selezione segue la pro-
cedura descritta nella Policy “Ricerca, Selezione e Assunzione
del Personale”, che garantisce pari opportunita, prevenzione di
qualsiasi forma di discriminazione e la valorizzazione delle risor-
seinternein fase di selezione. Tale procedura sara estesa nel cor-
sodel 2022 anche alle attivita diricerca e selezione delle persone
di Stone Island.

Una leva fondamentale delle politiche di sviluppo delle ri-
sorse Moncler, di job rotation e international mobility & I'Internal
Job Posting. Attraverso la intranet aziendale MONCamp, i dipen-
denti interessati possono candidarsi alle posizioni aperte mag-
giormente allineate con il proprio profilo, livello di esperienza ed
aspirazioni. Le posizioni coperte, in Moncler, nel 2021 attraverso
I'Internal Job Posting sono state il 16% a livello globale, in parti-
colare nell’area europea sono state circal’11%, in America il 20%,
mentre per I'area asiatica, il 28% in Sud Corea e il 6% in Asia. An-
che in Stone Island sette dipendenti hanno usufruito dell’Internal
Job Posting nel 2021.

Nella seconda parte dell'anno é stato inoltre possibile riatti-
vare percorsi di sviluppo internazionali per manager interni e conti-
nuare ad attrarre talenti da diverse parti del mondo, coerentemente
con la volonta di diffondere una cultura della mobilita globale.

Inoltre, al fine di offrire ai nuovi assunti un'esperienza di on-
boarding unica ed emozionante aiutandoli ad orientarsi tra proce-
dure, processi e cultura aziendale, nel 2021 Moncler ha creato la
figura del Buddy, un collega che ha il compito di facilitare l'inseri-
mento in azienda dei nuovi assunti introducendoli ai valori azien-
dali, dando loro qualsiasi informazione utile. Tutti i dipendenti,
sono stati invitati a inviare la propria candidatura per diventare
Buddy e condividere la propria conoscenza di Moncler e il proprio
entusiasmo con i nuovi colleghi. Tale esperienza sara estesa nei
prossimi anni anche ai dipendenti di Stone Island.

COLLABORAZIONI CON IL MONDO ACCADEMICO
Particolarmente importanti sono le collaborazioni con le migliori
Scuole Professionali, Universita e Business School, con le quali
Moncler ha rapporti ormai consolidati, che prevedono percorsi di
stage per studenti e neolaureati, sviluppo di progetti, partecipa-
zione a gruppidilavoro e visite presso le sedi operative. Le attivita
di employer branding, infatti, rappresentano un‘ottima occasione
per far conoscere I'’Azienda nella sua costante evoluzione, accre-
scere la sua attrattivita ed entrare in contatto con un elevato nu-
mero di talenti.
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Moncler e Stone Island offrono ogni anno diverse opportunita di
stage, dando a giovani ad alto potenziale la possibilita di cono-
scere larealta aziendale e vivere un’esperienza di formazione. Nel
2021, sono stati attivati nel Gruppo circa 133 stage tra internship
curriculari ed extra curriculari; in particolare presso le sedi cor-
porate italiane di Moncler nel corso del 2021 sono stati ospitati
giovani stagisti provenienti da 13 Paesi diversi. Con riferimento
a queste due ultime tipologie, il 35% degli internship che si sono
svolti nel 2021 si sono concretizzati in contratti di lavoro.

Nel corso del 2021, Moncler ha continuato ad organizzare
incontri con gli studenti delle scuole partnerricorrendo a canali di-
gitali e, solo ove possibile, ad incontri fisici. Per queste occasioni
sono stati progettati workshop, business case, sessioni di recruit-
ment, in base a programmi definiti ad hoc per ciascuna scuola.

Le principali scuole con cui Moncler ha collaborato sono
state: Universita Cattolica di Milano, Universita Bocconi di Mila-
no, Universita Ca’ Foscari di Venezia, Universita degli Studi di Pa-
dova, Politecnico di Milano, Istituto Secoli e IED di Milano, Domus
Academy di Milano, Istituto Marangoni e NABA di Milano, Milano
Fashion Institute, Luiss di Roma.

MONCLERE LE COLLABORAZIONI CON LE PIU IMPORTANTI
UNIVERSITA E BUSINESS SCHOOL

Nel 2021, I'attenzione di Moncler ad attrarre, individuare ed investire su giovani talenti
in un'ottica strategica di sviluppo della futura generazione di business leader, ha
portato a stringere numerose collaborazioni con le piu importanti Universita e Business
School, nazionali ed internazionali, nonché con gli istituti professionali e scolastici.

E continuata la partnership con I'Universita Cattolica del Sacro Cuore (Milano) per il
master in Luxury Goods Management (EMLUX), Moncler ha infatti messo a dispo-
sizione anche nel 2021 parte del management del Gruppo per la docenza del modulo
omnichannel e digital del master e proposto business case e attivita progettuali.

In particolare, l'attivita svolta nel corso del 2021 ha coinvolto una classe di studenti di
diverse nazionalita, con l'obiettivo di far sviluppare un progetto sul processo di ac-
quisto multicanale da presentare direttamente al management di Moncler. A valle di tale
progetto, sei studenti sono stati selezionati per uno stage cosi da avere l'opportunita

di continuare la loro esperienza all'interno del Gruppo. La partnership continuera anche
nel 2022.

Assieme all’'Universita Ca’' Foscari di Venezia, nell'ambito del corso in Language
and Management to China si &€ tenuta una lezione dedicata alla figura professionale del
Digital Buyer e all'evento di Moncler MONDOGENIUS.

Gli studenti del corso di Management e di Economia e Finanza dell’'Universita
LUISS sono stati invece coinvolti in un‘esperienza di stage virtuale. In particolare,
guidati dal team di Talent Acquisition di Moncler sono stati invitati a ripensare l'espe-
rienza che vive il candidato in fase di selezione alla luce delle peculiarita della
Generazione Z.

E proseguita anche la collaborazione con I'lstituto IED. Agli studenti & stato chiesto
di creare una strategia di comunicazione focalizzata sugli eventi digitali e su broadcast.

E proseguita la consolidata partnership con I'Universita L. Bocconi di Milano, in par-
ticolar modo all’interno del corso internazionale del triennio Management of Fashion
Companies e di quello del biennio Value chains and business models in fashion &
luxury. Agli studenti di quest'ultimo corso € stata richiesta un'analisi relativa al settore
fashion e all'evoluzione di Moncler e dei competitor. | gruppi che hanno risposto in
maniera piu esaustiva e innovativa hanno presentato durante di incontri digitali i loro
elaborati ad una giuria composta da rappresentanti Moncler.
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Inoltre, sempre con I'Universita L. Bocconi di Milano, Moncler ha anche partecipato
alla Summer School, un programma che ospita studentitrai 17 e i 19 anni provenienti
da 15 Paesi diversi. Nell'ambito del progetto, Moncler ha lanciato una sfida agli stu-
denti intitolata “ll Piumino del Futuro” dove gli alunni hanno rivisitato un capo iconico
Moncler integrandolo con i trend del futuro.

Anche nel 2021 & continuata la collaborazione con I'Universita Ca’ Foscari di
Venezia e H-Farm nell'ambito del corso triennale di Digital Management. Tale collabo-
razione ha portato ad attivare degli stage per gli studenti finalizzati a fargli vivere la
quotidianita aziendale.

In Corea, & stata avviata una collaborazione con il Korea Fashion Design Occupa-
tional Training College presso Seul mentre in vista delle aperture dei negozi di Daejeon
e Dongtan sono state avviate delle partnership con alcune universita e business scho-
ol locali tra cui la Hanbat National University, la Pai Chai University, il Woosong College
presso Daejeon e Jangan University, Suwon University e Hyupsung University presso
Dongtan. In particolare, la stretta collaborazione con il dipartimento di Fashion
Management del Woosong College ha portato alla creazione di specifici corsi sull’atti-
vita di negozio; uno degli studenti, che ha terminato con successo il suo tirocinio
presso l'outlet di Daejeon € stato assunto come Client Advisor a gennaio 2022.

In Giappone si € consolidata la collaborazione con alcune importanti Universita e
Business School, tra cui il Professional Institute of International Fashion di Tokyo,
Tokyo Seitoku University, Kyoritsu Women’s University di Tokyo e Bunka Fashion
College di Tokyo. Le collaborazioni hanno riguardato principalmente attivita all'interno
di corsi di fashion retail e sono state finalizzate ad avviare un programma di stage
all'interno delle principali boutique di Moncler. Nella boutique di Aoyama e nel flagship
store di Ginza sono stati attivati 20 stage nel 2021.

In America € proseguita la collaborazione con Handshake, una piattaforma che
consente di entrare in contatto con migliaia di scuole sull'intero territorio americano e
di esplorare opportunita di inserimento in azienda. E continuata inoltre la collabo-
razione con il LIM College. A tal proposito, Moncler ha partecipato ad una career night,
assieme ad altri marchi del settore, incontrando studenti interessati a future oppor-
tunita di carriera. Nell'area di New York € inoltre proseguita la partnership con il Fashion
Institute of Technology.

In Europa, con l'Institut Francais de la Mode di Parigi sono state avviate due attivi-
ta:la prima ha coinvolto 14 studenti nel progetto “Printed Brand Magazine” volto a
creare contenuti per unarivista Moncler sotto la guida del team PR & Communication;
la seconda e stata pensata al fine di formare 120 dipendenti francesi del canale retail
su tematiche del settore moda e del lusso. In collaborazione con il Glion Institute of
Higher Education e Les Roches International School of Hotel Management invece, sono
stati organizzati dei career day in formato digitale con l'obiettivo di identificare nuove
risorse da inserire presso gli Ski Resort di Moncler. Inoltre, presso la Grenoble Ecole de
Management sono state tenute delle lezioni per gli studenti del master in Fashion
Design & Luxury Management mentre presso I'Ecole internationale de marketing et
management du luxe di Parigi, & stato selezionato uno studente per avviare uno stage
nel dipartimento Client Service.
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FORMAZIONE

La formazione svolge un ruolo chiave nel processo di valorizza-
zione delle persone. E, infatti, uno strumento fondamentale per
sviluppare e consolidare le competenze individuali, per contribu-
ire all'adeguamento delle proprie conoscenze (upskilling) quando
necessario a supporto delle continue evoluzioni del business, e,
infine, per diffondere i valori e la strategia del Gruppo, sostenen-
done la crescita e I'evoluzione culturale e organizzativa.

Anche nel 2021, le attivita di formazione sono state ridise-
gnate per rispondere alle nuove necessita legate al perseverare
del contesto legato alla pandemia da Covid-19. Sono state privi-
legiate, laddove possibile e nel rispetto di standard di sicurezza
adeguati, forme ibride di formazione in presenza e digitale al fi-
ne di mantenere elevata la partecipazione dei dipendenti e favo-
rire il loro apprendimento. In particolare, sono stati investiti circa
924.000 Euro, legati soprattutto all'inserimento di nuovi contenuti
digitali nella piattaforma MAKE (Moncler Academy for Knowled-
ge and Excellence) estesi anche alle persone di Stone Island. So-
no state erogate oltre 118.000 ore di formazione a favore di circa
5.100 dipendenti, di cuiil 71% donne. Lalieve riduzione (-3%) nel-
le ore di formazione € legata ad nuova e piu efficiente modalita di
erogazione dei corsi professionali per i dipendenti dei siti produt-
tivi, che ha previsto sessioni piu brevi; questo nuovo modello for-
mativo adottato presso il polo produttivo in Romania ha portato ad
una riduzione (-20% rispetto al 2020) delle ore medie pro capite,
pari a 22,4 (circa 27 per le donne e 13 per gli uomini). Contestual-
mente la formazione che ha coinvolto i dipendenti delle sedi cor-
porate e dei negozi € aumentata significativamente, in particolare,
nel primo caso e raddoppiata e nel secondo ha registrato un au-
mento del 38%.

L'incremento dell'utilizzo di strumenti digitali ha portato ad
una crescita del 21% dei corsi e-learning e ad un coinvolgimento
di pit dipendenti in attivita formative (+6% rispetto al 2020). Le
persone formate sono state per il 54% impiegati, seguiti da ope-
rai (25%), professional (11%), manager (8%) e dirigenti e dirigenti
senior (2%).

Nel 2021 I'investimento maggiore ha riguardato la forma-
zione tecnico-professionale, che rappresenta il 73% dei corsi
erogati sia per la forza vendita sia per i dipendenti delle sedi cor-
porate. Inoltre, & stato mantenuto alto I'impegno nella formazione
sulla salute e sicurezza, pari al 20% delle ore erogate.

Nel corso dell'anno sono stati diversii momenti formativi su
temitecnico-professionali.llteamdiBrand Protectionhaapprofon-
dito, invece, I'importanzadi conoscere e seguire le procedure in te-
ma di protezione del marchio come leva fondamentale per tutelare
I'’Azienda da eventuali danni reputazionali e richieste risarcitorie.

INVESTIMENTI IN FORMAZIONE

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019
Spese in formazione (Euro) 923.801 907.410 537.856 886.578
Ore in formazione (n.) 118.299 116.753 121.795 103.194
Dipendenti coinvolti (n.)® 5.086 4.800 4.830 4.690
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Il dato si riferisce a tutti i dipendenti, inclusi anche gli usciti nel
corso dell'anno, che hanno fruito di almeno un corso di formazione
nel 2021.



TIPOLOGIA DI FORMAZIONE sulle misure di sicurezza e tutela della salute descritte all'interno
del Protocollo anti-Covid dell’Azienda.

Nel corso dell'anno inoltre, il Gruppo Moncler ha continuato
apromuovere programmi formativi volti a rafforzare la cultura del-
la salute e della sicurezza della persona, creare consapevolezza
dei rischi sul luogo di lavoro e fornire le informazioni necessarie
per la loro corretta identificazione e gestione.

Relativamente ai corsi obbligatori per legge sul D.Lgs.
81/2008 sulla Salute e Sicurezza, nel corso dell’anno, tra le altre,
sono state erogate 1.340 ore per la formazione sul rischio basso,
medio e alto, 1.032 per la formazione generale, 746 ore per l'ag-
giornamento della formazione specifica, 180 ore per la formazio-
ne dei preposti. Inoltre, le sedi corporate e alcuni negozi sono stati
dotati di defibrillatori semiautomatici esterni e sono stati di con-
seguenza organizzati dei corsi di formazione Basic Life Support &
Defibrillation per I'autorizzazione all’'uso di tali apparecchi. In to-
tale le ore di formazione sulla salute e sicurezza sono state circa
23.500. Vedi anche pagg. 252-253.

Nel 2021 sono state erogate oltre 3.800 ore di formazione
sul tema dei diritti umani, di cui circa 1.550 relative ai programmi
sulla Diversita, Equita e Inclusione. In particolare, é stato lanciato
il corso Unconscious Bias per tutto il top management del Grup-
po, con l'obiettivo di promuovere un‘organizzazione inclusiva. Nel
2022 il corso sara esteso a tutta la popolazione del Gruppo.

Nella Region America e in Giappone sono stati erogati dei mo-
duli e-learning sulle tematiche legate alle molestie (harassment) sul
posto dilavoro. In America la popolazione corporate & stata coinvolta
anche in un corso di formazione specifico sul Piano di Sostenibilita.

Sempre nel contesto della promozione della diversita, & pro-
seguito, inoltre, il programma sulla cultural awareness, ideato al fine
di promuovere il rispetto delle diversita culturali e fornire degli indi-
rizzi sui comportamenti e le modalita di comunicazione piu corret-
ti ed efficaci da seguire con i colleghi, partner e persone di culture
diverse. Dopo la prima sessione sulla cultura cinese lanciata a fine
2019 peridipendenti delle sedi corporate in Italia, sono state eroga-
te nel 2020 delle sessioni digitali sulla cultura americana, coreana e
giapponese a beneficio dell'intera popolazione aziendale. Nel 2021,
oltre ad aver esteso i diversi moduli alle persone di Stone Island e
stata progettata la sessione sulla cultura italiana, erogata a livello
globale a gennaio 2022 per un totale di circa 550 ore di formazione.

Moncler ha, inoltre, consolidato ulteriormente la partnership
con l'associazione italiana Valore D, dando l'opportunita, ad alcuni
dipendenti delle sedi corporate in Italia di partecipare a workshop
interaziendali focalizzati a sviluppare una cultura aziendale atten-
ta alla collaborazione e al dialogo tra generazioni, generi e culture
diverse. Nel 2021 i dipendenti Moncler sono stati coinvolti in cor-
si di formazione sullo sviluppo dello spirito imprenditoriale delle
giovani donne, sulla consapevolezza del proprio ruolo in azienda,
sull'importanza di una comunicazione efficace e sullo sviluppo di
competenze manageriali.

Dal 2018 presso la sede produttivain Romania é stata crea-
tala Scuola di Modelleria, con l'obiettivo di far crescere all'interno
di Moncler le competenze del personale e poter rafforzare cosi al-
cuni reparti quali la modelleria, il CAD, lo sviluppo e i piazzamenti
attraverso la formazione e I'inserimento di studenti locali.

7% Altro

20% Salute e sicurezza

73% Professionale o di mestiere

TIPOLOGIA DI FORMAZIONE

22% Obbligatoria

78% Non obbligatoria

E proseguito, inoltre, il ciclo di sessioni formative relative all'im-
plementazione del Product Lifecycle Management (PLM) come
nuovo sistema per lo sviluppo della collezione. E stato lanciato
anche il corso Supply Chain Excellence con l'obiettivo di fornire ai MAKE: MONCLER ACADEMY FOR KNOWLEDGE AND EXCELLENCE
partecipanti un quadro esaustivo delle metodologie da adottare
per affrontare con eccellenza le scelte di natura strategica, tattica

e operativa relative alla gestione della supply chain in un panora- Nel corso del 2021 ha preso forma MAKE, MonclerAcademy for Knowledge and Excel-
ma di business globale in continua evoluzione. ; ; ; ; ;

In Italia tutti | dipendenti del Gruppo sono formati sul Mo- lence, un eco_smtemg (’:il e?pprendlmento per lo sviluppo delle persone dll I\(Io_ncler e
dello 231. Un modulo importante del corso & dedicato al Codice Stone Island in termini di conoscenze e competenze, ma anche in termini di approccio
Etico, g"a"zlzam a"j comprensione e afla condivisione cel prin- mentale e di modalita di lavoro e consapevolezza organizzativa
cipi e dei valori guida aziendali, con un focus su aspetti legati ai E . . . T .
diritti umani. Alivello globale sono proseguiti i corsi e-learning sul L'architettura di MAKE é stata pensata, partendo dalle necessita del business,
regolamento sulla protezione dei dati personali (General Data Pro- per costruire una cultura dell'apprendimento in cui le persone siano, con la sponsorship
tection Regulation - GDPR). . . ) ] . | .

A fronte del persistere dellemergenza sanitaria causata dei loro responsabili, da un lato, consapevoli del proprio sviluppo e in grado di iden-
dalla diffusione del Covid-19, in Moncler € proseguito anche nel - ; ‘i ; ' ; ; P ; _
2021 il corso di formazione COVID-19 Online Training per Iintera tificare i p_rqprl bisogni, dall’altro di sviluppare la capacita di trarre insegnamento dal la
popolazione corporate Italia per informare e formare i dipendenti voro quotldlano.
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MAKE si compone di numerosi programmi e di un'infrastruttura tecnologica funzionale
agli obiettivi del progetto: la MAKEPIatform. All'interno di tale piattaforma, accessi-
bile a tutti i dipendenti, € possibile non solo trovare contenuti formativi, corsie-learning,
articoli e webinar, ma anche interagire in qualsiasi momento con la propria community

a livello globale. Nel 2021, sulla MAKEPIatform sono stati lanciati pianidi formazione
nuovi e arricchiti quelli gia presenti con uno specifico piano editoriale per fornire conte-
nuti sempre nuovi e coerenti, focalizzati su percorsi formativi riconducibili a quattro
filoni: Remote Working, Management, Leadership e Personal Effectiveness. E stato
inoltre inserito un portale dedicato alla formazione linguistica che consente di scegliere
tra sette lingue da imparare (inglese, francese, tedesco, italiano, spagnolo, portoghese

e cinese) attraverso esercizi di grammatica, ascolto, vocabolario e la partecipazione alle
virtual classroom per migliorare gli aspetti legati alla conversazione.

La filosofia sottostante il progetto MAKE prevede che i piani formativi siano co-
struiti sulla base della famiglia professionale di appartenenza, e a supporto dello
sviluppo di conoscenze e competenze delle persone in ogni fase della loro vita profes-
sionale.

Per assicurare che i filoni di formazione siano solidamente ancorati alle necessita
di business, il top management € protagonista nell'individuazione dei fabbisogni
formativi e nell'identificazione dei Makers, ovvero di esperti (Subject Matter Experts)
interni in grado di diffondere conoscenza e best practices su temi specifici. Al top
management infatti viene chiesto di identificare le necessita, in termini di conoscenze
e competenze, funzionali al raggiungimento degli obiettivi di medio e lungo periodo
che I'’Azienda si & prefissata nel business plan. A partire da qui, vengono sviluppati pro-
grammi di formazione strategica, di leadership e di competenze tecniche per la popo-
lazione della funzione.

Il Makers Lab rappresenta uno dei programmi centrali del progetto formativo del
Gruppo, ed é costituito da esperti interni, 23 Makers individuati ad oggi, che con-
dividono con gli altri colleghi la propria conoscenza su specifiche attivita, processi,
strumenti. I 2021 ha visto il consolidamento di questo programma con 19 sessioni
formative, per un totale di oltre 570 ore.

Anche nel 2021 sono stati diversi gli ambiti affrontati nel corso del progetto:
dai fondamenti del project management, al lean management, al tema dell’anticontraf-
fazione e tracciabilita in azienda, ai corsi volti a comprendere la gestione dei punti
vendita e lo sviluppo del retail e le tappe finanziarie piu importanti del Gruppo.

112021, grazie al progetto Adotta una Scuola promosso da AltaGamma, ha segnato
un importante passo avanti nell'ambito della formazione specialistica. E stato infatti
siglato I'accordo con l'lIstituto Professionale Caterina da Siena di Milano con l'obiettivo
di avvicinare il mondo aziendale a quello scolastico, preparando in modo efficace
i giovani studenti al mondo del lavoro, su professionalita tecniche e artigianali che stanno
via via scomparendo. Il progetto é rivolto a giovani studenti del penultimo e I'ultimo
anno degli istituti tecnici e professionali e coinvolge dieci specialisti di Moncler ognuno
per la propria area di competenza per approfondire tutte le attivita necessarie perla
realizzazione di un capo finito.

Nel 2022, prendera vita il progetto Moncler Academy for Technical Excellence
(MATE), un percorso formativo specialistico dedicato ai neodiplomati degli istituti tec-
nici e professionali con lI'obiettivo di formare professionisti ad operare nella produ-
zione del campionario, nella prototipia e nel controllo qualita, con una visione completa
del processo di creazione di un piumino.
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MONCAMPUS

Nel 2021 é ripartito il MONCampus Talent Program, un programma di sviluppo dedica-
to alle persone del Gruppo con potenziale. Si tratta di un percorso di condivisione di
conoscenza, pensato per facilitare e accelerare la crescita personale e professionale
dei giovani talenti di Moncler e Stone Island. [l programma, della durata di un anno,

ha coinvolto circa 30 partecipanti under 35 con l'obiettivo di fornire una visione a 360°
del Gruppo e del suo funzionamento, di incrementare la conoscenza degli aspetti tec-
nici relativi a ciascuna funzione e di sviluppare competenze manageriali e progettuali,
attraverso una modalita interattiva ed esperienziale.

Le lezioni, avviate a luglio presso le sedi di Milano e Trebaseleghe, sono focalizzate
sui valori aziendali e ciascun modulo e facilitato grazie all’aiuto di circa 60 Trainer
interni, provenienti da diverse aree aziendali, coinvolti nell’intero percorso di erogazione
del corso, dalla sua progettazione fino ai momenti in aula. Durante il percorso, inoltre,

e stato previsto l'intervento di Special Guests esterni, con background differenti, che
hanno creato momenti di confronto e di dibattito su ciascun valore aziendale.

Infine i partecipanti, negli ultimi mesi dell’'anno, hanno seguito un corso di Project
Management, con l'obiettivo di acquisire strumenti e conoscenze legate allo sviluppo
di progetti.

LA FORMAZIONE DEL CLIENT ADVISOR COME PATRIMONIO STRATEGICO

Nell'ambito retail si & continuato a investire in progetti legati alla formazione tecnica di
prodotto (materie prime, processi di realizzazione delle scarpe, delle borse e degli
occhiali, materiali a piu basso impatto ambientale), alla conoscenza dei Marchi e della
loro storia, fino allo sviluppo delle competenze relazionali e manageriali, con l'obiet-
tivo di diffondere un modello di servizio e stile di vendita capace di rendere I'esperien-
za di acquisto unica e distintiva. Vedi anche pagg. 105-106.

La formazione per Moncler € un elemento importante nel percorso di crescita del
Client Advisor.

Il piano formativo prevede da un lato corsi per rafforzare la conoscenza del marchio
Moncler, della sua storia, dei prodotti, dello stile, dei materiali utilizzati, del processo
produttivo e del corretto stile relazionale da adottare, dall'altro una formazione volta a far
sviluppare la capacita di ascoltare il cliente, esplorare i suoi bisogni, entrare in rela-
zione con lui anche attraverso una narrativa efficace e un servizio realmente aderente
alle sue aspettative.

L'attivita di formazione al personale di vendita rappresenta per ’"Azienda un mo-
mento chiave nel modo di comunicare il Marchio. Negli ultimi anni & stata pensata per
fornire ai Client Advisor tutte le informazioni necessarie per avere un dialogo conti-
nuo, personalizzato ed integrato, nelle modalita e nei contenuti con i clienti. In partico-
lare, con il progetto Moncler Genius, proprio i clienti vengono accompagnati alla
scoperta delle singole collezioni, grazie a nuove esperienze in negozio piu ricche e pen-
sate ognuna per una diversa tipologia di cliente. Anche nel 2021 sono stati sviluppati
specifici moduli e-learning, le “pillole Genius”, per ogni lancio delle collezioni. Inoltre,
I'attivita di formazione inserita nel progetto Moncler Genius e integrata con corsi
peer-to-peer e di self-learning nel 2019 e proseguita nel corso del 2021 con l'obiettivo
di coinvolgere sempre piu i Client Advisor nella gestione delle performance aziendali
e definizione degli obiettivi creando contenuti e approcci operativi all'insegna della
proattivita. In tale ambito il compito dei Client Advisor & quello di formare e potenziare
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nei propri colleghi alcune competenze e conoscenze di base. Inoltre, nel corso dell'anno
sono stati sviluppati per ogni Region dei corsi di formazione dedicati alle Distance
Sales, per migliorare I'esperienza del cliente e rivedere la cerimonia di acquisto in fun-
zione delle peculiarita del servizio a distanza, per esempio potenziando le capacita
tecniche e fotografiche di tutti i Client Advisor nel condividere e presentare i prodotti
ai clienti.

Allo stesso tempo, per favorire sintonia e coerenza nell’'approccio al cliente e al
modo di comunicare del marchio Moncler e in un‘ottica di omnicanalita, nel 2021 é
continuata un’intensa attivita di formazione anche al personale dei punti vendita piu
importanti del canale wholesale e in particolare di quelli monobrand (shop-in-shop).
Nel corso dell’anno e stato implementato un programma di formazione attraverso mo-
duli e-learning dedicati alla storia e alla cultura di Moncler, nonché alla conoscenza
del prodotto. In questo modo l'esperienza del cliente e stata arricchita della narrazione
della storia aziendale e di un‘efficace esposizione delle caratteristiche distintive
e qualitative dei prodotti Moncler, sempre in linea con quanto svolto presso il canale
retail. L'attivita di formazione é stata inoltre supportata da un nuovo materiale for-
mativo erogato durante i morning brief di negozio e attraverso nuovi strumenti di for-
mazione digitale.

Per quanto riguarda il canale retail, nel corso del 2021 si € conclusa la prima fase
del programma di formazione rivolto agli Store Manager, incentrato sullo sviluppo
di abilita di gestione dei collaboratori e leadership. Tale programma nel corso dell’anno
ha visto coinvolte anche altre figure manageriali all'interno degli store come ad
esempio i Client Advisor Manager e gli Store Operation Manager. Nel corso del 2022
sara avviata una nuova fase a livello mondo.

Anche il 2021, fortemente caratterizzato dalla crisi sanitaria globale da Covid-19
e dalla conseguente limitazione dei movimenti a causa delle chiusure e obblighi di
distanziamento, ha visto importanti collaborazioni con il dipartimento Merchandising
e Operation, per continuare a fornire una formazione a distanza sempre piu dettagli-
ata e coinvolgente sul prodotto con un focus particolare sui materiali e sulle collezioni.
Nel corso dell'anno, inoltre, sono proseguite le attivita di ricerca volte a individuare
nuovi e innovativi strumenti digitali volti a rivoluzionare I'esperienza formativa degli
anni futuri.

Nel 2021 € giunto al termine il programma Pro-Activities, nato nel 2020 come atti-
vita di apprendimento di gruppo e creazione di contenuti peer-to-peer e sviluppato
su un’attivita continua di autoapprendimento e di condivisione di conoscenze a livello
internazionale. Le risultanti attivita, create dai Client Advisor, sono stato condivise
con la rete commerciale per dare maggiore risonanza ai temi della partecipazione e del-
la proattivita.

I 2022 rappresentera un anno importante proprio per la completa revisione degli
strumenti di training aziendali, che si evolveranno alla luce dei concetti di Socialita
e dei Social Media.
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BUILDING LEADERSHIP

Nel 2021, ¢ stata lanciata la prima edizione del Building Leadership Training Program-
me, un programma di formazione di circa 720 ore per lo sviluppo e la valorizzazione
delle competenze come leader all'interno dell'organizzazione. L'iniziativa ha coinvolto
30 dipendenti delle sedi corporate, aventi competenze e background eterogenei ed

e stato articolato in sei workshop focalizzati su temi quali: la leadership, 'importanza
del feedback, la capacita di delega, la gestione dello stress, il conflict management

e la comunicazione efficace. Ai partecipanti & inoltre stato offerto un percorso di coa-
ching individuale, al fine di rafforzare la capacita di applicare i concetti appresi.

REMUNERAZIONE

Il sistema di remunerazione del Gruppo Moncler & definito in mo-
do tale da attrarre, motivare e fidelizzare le persone dotate delle
qualita professionali richieste dalla prospettiva di crescita del bu-
siness. Esso si basa sui principi di equita, pari opportunita, meri-
tocrazia e competitivita rispetto al mercato.

In quanto societa quotata, inoltre, la Politica sulla Remune-
razione per amministratori e dirigenti strategici del Gruppo & de-
finita coerentemente alle raccomandazioni contenute nel Codice
di Autodisciplina e nella sua definizione coinvolge la funzione Pe-
ople & Organization, il Comitato Nomine e Remunerazione, il Con-
siglio di Amministrazione e I’'Assemblea Ordinaria degli Azionisti
della Societa (vedi Relazione sulla Remunerazione www.moncler-
group.com, sezione “Governance”).

Ladefinizione dellaremunerazione della popolazione azien-
dale prende in considerazione specifici criteri, tra cui il confron-
to con il mercato esterno e l'equita interna, le caratteristiche del
ruolo e le responsabilita attribuite, nonché le competenze distin-
tive delle persone, sempre in un‘ottica di massima obiettivita, al
fine di evitare qualsiasi forma di discriminazione. A tal proposito
il Gruppo Moncler, consapevole dell'importanza di garantire e va-
lorizzare una cultura inclusiva che miri a eliminare il divario retri-
butivo di genere si € impegnato ad avviare, a partire dal 2022, un
percorso per lI'ottenimento della certificazione Equal Pay. Tale pro-
getto includera un'analisi quantitativa completa dei dati sulle re-
tribuzioni e una verifica qualitativa dei fattori distintivi di ciascun
dipendente in funzione ad esempio della categoria professionale,
della tenure e della performance per arrivare all'ottenimento della
certificazione Equal Pay entro il 2025.

Il Gruppo Moncler attua da diversi anni un processo di re-
visione retributiva annuale, che si basa su due principi: la perfor-
mance e il talento. Partendo dai risultati della valutazione annuale
e dai risultati di business, oltre che dal potenziale espresso, i ma-
nager possono proporre degli incrementi retributivi per i propri
collaboratori. Taliincrementi vengono poi discussi in appositi ste-
ering committee. Le proposte approvate tengono conto del merito
individuale, del contributo alla creazione di valore aggiunto pro-
dotto a vantaggio del Gruppo, dell’equita interna e della competi-
tivita rispetto al mercato.

Nei Paesi in cui opera, il Gruppo offre, senza differenze tra
uomini e donne, livelli salariali di ingresso uguali o superiori al mi-
nimo previsto dalla legge o dalla contrattazione collettiva, come
evidenziato dall'analisi svolta nel 2021 sull'intera popolazione
aziendale, inclusa la sede produttiva in Romania.

La Global Mobility Policy, adottata a livello Gruppo nel 2021,
definisce gli impegni aziendali per garantire un trattamento eco-
nomico degli Expatriates equo, competitivo, incentivante e co-
erente a livello globale. Tale Politica costituisce uno strumento
fondamentale per regolare la mobilita internazionale, sempre piu
un pilastro per lo sviluppo delle persone e il successo aziendale.

L'83% della popolazione elegibile di professional, manager,
dirigenti e dirigenti senior haunaremunerazione compostadauna
parte fissa e una variabile, adeguatamente bilanciate in funzione
del contributo agli obiettivi strategici dell’azienda. La componen-
te variabile puo essere di breve periodo (Management By Objecti-
ve) per la popolazione manageriale dei negozi e per la popolazione
corporate; commissione sul venduto per il personale retail, siaali-
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vello di team sia individuale; oppure di lungo periodo (Long Term
Incentive). Inoltre per la popolazione delle sedi corporate ltalia, fi-
no alla categoria dei manager, & definito un premio di risultato le-
gato aindicatori di performance aziendale.

Il sistema di Management By Objective (MBO) prende in
considerazione obiettivi basati su risultati annuali prevalente-
mente quantitativi, di natura economica-finanziaria conseguiti
dal Gruppo (tra cui principalmente I'EBIT consolidato di Gruppo)
e obiettivi qualitativi di significativa rilevanza strategico-operati-
va, tra cui quelli legati al raggiungimento degli obiettivi del Piano
Strategico di Sostenibilita. Il sistema, che si applica a Executive,
Manager e Professional per i dipendenti delle sedi corporate e al
management team degli store, & volto ad incentivare il consegui-
mento di risultati distintivi attraverso meccanismi che premiano
I'over performance, incrementando il valore del premio ottenibile,
a partire da una determinata soglia, in caso di superamento degli
obiettivi assegnati.

A tutti coloro che sono coinvolti nell'implementazione del
Piano di Sostenibilita, nel sistema di MBO, vengono infatti attri-
buiti obiettivi di natura sociale o ambientale e di engagement della
popolazione interna, cosi come vengono assegnati obiettivi di ap-
provvigionamento responsabile ad alcuni ruoli chiave aziendali.
Tutti i membri del Comitato Strategico, incluso il Presidente e Am-
ministratore Delegato, hanno una percentuale del proprio MBO
legata al raggiungimento di obiettivi di sostenibilita strategici
per il Gruppo. Inoltre, ai referenti che prendono parte a processi
aziendali cross funzionali o a progetti significativi per il business,
vengono assegnati obiettivi comuni, per assicurare I'impegno da
parte di tutti i colleghi coinvolti.

Infine, il sistema MBO prevede I'allineamento tra gli obietti-
vi di performance e la gestione dei rischi identificati dal'ERM con
l'obiettivo di diffondere la cultura della valutazione e gestione del
rischio nel processo decisionale dei dipendenti.

Come sistema di incentivazione di lungo periodo, il Gruppo
Moncler siavvale, ad oggi, di piani di Performance Share, periruoli
considerati chiave, fino a livello manageriale. Tali sistemi permet-
tonodilegareil processodiincentivazione delle figure manageria-
lie delle risorse chiave del Gruppo all'effettivo risultato aziendale,
orientare le persone verso strategie volte al perseguimento di ri-
sultati sostenibili di medio-lungo termine, allineare gliinteressidei
beneficiari a quelli degli azionisti ed investitori e sviluppare poli-
tiche finalizzate ad attrarre e trattenere professionisti di talento.

Dalla quotazione in Borsa nel 2013, sono stati emessi tre piani di

Stock Option e tre piani di Performance Share:

- “Piano di Stock Option 2014-2018 Top Management e Key
People”, destinato alle figure apicali e chiave dell'organizza-
zione;

- “Piano di Stock Option 2014-2018 Strutture Corporate Ita-
lia", destinato a tutti i dipendenti degli uffici italiani con con-
tratto a tempo indeterminato;

- “Piano di Performance Stock Option 2015", destinato alle fi-
gure chiave dell'organizzazione;

- “Piano di Performance Share 2016-2018", destinato alle fi-
gure apicali e chiave dell'organizzazione;

- “Piano di Performance Share 2018-2020" destinato alle fi-
gure apicali e chiave dell'organizzazione;

- “Piano di Performance Share 2020", destinato alle figure
apicali e chiave dell'organizzazione.

Nel Piano di Performance Share 2020 é stato introdotto un ESG
Performance Indicator. Quest’ultimo fa riferimento al Piano Stra-
tegico di Sostenibilita, che contiene gli indirizzi strategici per il
medio-lungo termine in materia di sostenibilita. Nella definizione
delle cinque priorita strategiche e dei relativi impegni del nuovo
Piano, Moncler ha tenuto in considerazione anche gli obiettivi de-
finiti dal The Fashion Pact, di cui il Gruppo é parte dal 2019, fo-
calizzati su tre aree principali: arrestare il riscaldamento globale,
ripristinare la biodiversita e proteggere gli oceani. Coerentemen-
te, 'ESG Performance Indicator, si focalizza prioritariamente su tre
sfide: la carbon neutrality, lariduzione della plastica convenziona-
le monouso ¢ il riciclo del nylon pre-consumer. L'indicatore tiene
inoltre conto delle performance di Moncler nel Dow Jones Sustai-
nability Index.
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Infine, per i dipendenti dei negozi sono previsti sistemi di incenti-
vazione basati sulle performance individuali e di store volti a pre-
miare l'eccellenza e la qualita del servizio oltre che il contributo
allo sviluppo del business.

Vedi anche la Relazione sulla Remunerazione per il 2021,
pubblicata nel sito corporate nella sezione “Governance”.

BENEFIT

Il pacchetto retributivo offerto ai dipendenti include un‘ampia
offerta di benefit, che vanno da assicurazioni sulla vita a pia-
ni pensione, fino a programmi di prevenzione volti a migliorare il
benessere delle persone. | benefit offerti dal Gruppo ai suoi di-
pendenti sono legati alla categoria professionale d’appartenenza,
prescindono quindi dalla tipologia di contratto (tempo determina-
to/indeterminato; tempo pieno/part time) e seguono linee guida
applicate a livello internazionale, con possibili variazioni a secon-
da della politica locale del Paese di riferimento.

PRINCIPALI BENEFIT OFFERTI Al DIPENDENTI

Benefit finanziari

Dipendenti aventi diritto ad aderire

Piani pensione integrativi

44%

Piani sanitari integrativi

56%

Assicurazione sulla vita

17%

Sostegno finanziario in caso di disabilita

40%

Mensa aziendale o voucher sostitutivo

55%

Welfare aziendale’

51%

Altro®

Benefit sociali

32%

Dipendenti aventi diritto ad aderire

Centri fitness/sportivi®

17%

Benessere e programmi nutrizionali

Nell'ottica di sviluppare politiche retributive finalizzate non sol-
tanto a remunerare la prestazione lavorativa svolta, ma anche a
rispondere tempestivamente ad esigenze di carattere non econo-
mico delle proprie persone, Moncler ha sviluppato dei piani di wel-
fare aziendale, attualmente in Italia, Regno Unito e Sud Corea per
garantire maggiore cura e attenzione al benessere delle persone,
che da sempre rappresentano il vero asset strategico di Moncler.
In particolare, per tutti i dipendenti italiani, tali piani sono rivolti fi-
no alla categoria dei manager delle sedi corporate, assunti a tem-
po indeterminato o con contratto di apprendistato, in forza al 31
dicembre di ogni anno, e prevedono un’ampia gamma di benefit e
servizi, offerti in parte anche ai familiari del dipendente: dal rim-
borso delle spese scolastiche ai buoni acquisto, da soluzioni per il
tempo libero a pacchetti benessere.

In Italia vi & inoltre la possibilita di versare una parte del pro-
prio credito welfare ai fondi di previdenza complementari, e il Pia-
no di Welfare individua una condizione “di accesso” legata alla
profittabilita del Gruppo.

Nell'ambito del sistema del welfare aziendale, nel corso
dell’anno, i dipendenti della sede corporate di Trebaseleghe (Pa-
dova), che hanno usufruito del nido e della scuola dell'infanzia,
hanno beneficiato del contributo totale da parte dell’Azienda: le
strutture scolastiche selezionate hanno offerto la possibilita di
accogliere fino a 30 bambini di dipendenti Moncler. Entro il 2022
sara finalizzata la realizzazione di un asilo per i figli dei dipenden-
ti della sede produttivain Romania, per ospitare circa 60 bambini.

Infine, Moncler e Stone Island aderiscono a Sanimoda, il
fondo di assistenza sanitaria integrativa per i lavoratori dell'In-
dustria della Moda in Italia, che fornisce prestazioni di assisten-
za sanitaria integrative a quelle del Sistema Sanitario Nazionale.
Nel corso dell’'anno 931 dipendenti italiani si sono iscritti al fondo.
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53%

Include oltre al Piano Moncler Corporate Welfare anche i nidi d'in-
fanzia e servizi di altro tipo dedicati all'infanzia.

Include benefit quali auto aziendale, indennita di trasporto o allog-
gio.

Comprende accesso gratuito alla palestra, corsi di fitness e altre
iniziative.



SVILUPPO

L'individuazione dei migliori talenti e la loro fidelizzazione in
Azienda € un tema cruciale. Nell'ottica di valorizzare e sviluppa-
re le persone, Moncler utilizza il Modello di Leadership PIUMA,
un sistema di valutazione della performance, che misura annual-
mente le competenze messe in atto per raggiungere gli obiettivi
assegnati. Esso, basandosi su una solida metodologia, misura la
performance valutando il livello di conoscenza, problem solving
e impatto sul business, confrontandolo poi con lo standard atteso
per lo specifico ruolo. Cio permette di verificare il livello di ade-
renzadel singolo al proprio ruolo, determinando possibili percorsi
di formazione e sviluppo.

Allabase dellavalutazione, vi sono aspetti valoriali di cui ogni
collaboratore deve essere ambasciatore e promotore: l'integrita, la
passione, la sintonia con la cultura aziendale, la capacita di stabili-
re rapporti basati sulla fiducia, la visione su scala globale, I'eccel-
lenza dei risultati, 'innovazione e la valorizzazione del talento.

Il sistema di valutazione, che mira a migliorare la perfor-
mance d'impresa, hauna prospettivadi medio-lungo periodo ed ¢,
pertanto, uno dei processi chiave per la gestione, lo sviluppo delle
persone, la definizione di piani di successione e la fidelizzazione
dei migliori talenti, ponendosi alla base del processo di revisio-
ne retributiva garantendo equita, pari opportunita, meritocrazia
e competitivita rispetto al mercato. Un momento importante del
processo di valutazione & quello della fase di autovalutazione da
parte del dipendente che consente a quest'ultimo di confrontare
la percezione delle proprie performance con quella dell’Azienda,
rendendo cosi piu proficua la fase di condivisione tra responsabi-
le e collaboratore.

Il processo di valutazione prevede che ciascun responsabi-
le valuti i propri collaboratori, utilizzando una piattaforma digita-
le. Tale valutazione viene successivamente condivisa e finalizzata
all'interno di un comitato di dirigenti senior, con l'obiettivo di assi-
curare il confronto e la calibrazione delle valutazioni, rendendole
ancora piu oggettive ed eque. Il processo si conclude con la con-
divisione della valutazione tra responsabile e collaboratore, nel
corso di un colloquio, in cui vengono discusse le aree di miglio-
ramento individuate, valorizzati i risultati raggiunti e condiviso un
piano di azione per rafforzare la prestazione futura.

Il processo di valutazione & applicato a tutti i ruoli organiz-
zativi, sia corporate sia retail, in tutto il mondo, inclusa, dal 2020,
la popolazione manageriale della sede produttiva in Romania. Nel
2021 tale processo € stato esteso anche alla popolazione operaia
della sede rumena, con modalita coerenti con le necessita di una
popolazione cosirilevante in termini numerici e di specificita.

Nel 2021, in Moncler, sono state valutate 4.147 persone, il
53% in piu rispetto all’'anno precedente, corrispondenti al 100%"°
della popolazione elegibile. Il sistema di valutazione della perfor-
mance é stato esteso da subito anche ai dipendenti Stone Island,
sono stata valutate infatti circa 70 persone pari al 20% della po-
polazione elegibile, con l'obiettivo di coprire il 100% entro il 2022.

VALUTAZIONE DELLE PERFORMANCE

Gruppo Moncler

2021

Marchio Moncler
2021 2020 2019

Dipendenti coinvolti (n.)

4.218

4.147 2.708 2.354

Copertura della popolazione elegibile (%)

ENGAGEMENT DEI DIPENDENTI

Il Gruppo considera il dialogo e il coinvolgimento dei dipendenti
elementi imprescindibili per accrescere la motivazione e la sod-
disfazione delle proprie persone, creando cosi solide relazioni di
lungo periodo. Il dipartimento Engagement & Internal Communi-
cation, all'interno della funzione People & Organization, ha proprio
lI'obiettivo di sviluppare strategie, azioni e strumenti volti all’'enga-
gement delle persone, e alla promozione della cultura aziendale.
Nel 2021, sono state sviluppate diverse iniziative, tutte accomu-
nate da alcuni tratti distintivi: sviluppare la collaborazione tra le
persone, creare momenti di scambio e conoscenza reciproca, fa-
cilitare il passaggio delle informazioni, creare una cultura e una
visione condivisa allo scopo di accrescere sempre piu lo spirito di
squadra all'interno del Gruppo Moncler.
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94%

100% 97% 92%

10 La percentuale é stata calcolata sulla popolazione 2021 con con-
tratto a tempo indeterminato, base dati su cui & stato avviato il pro-
cesso di valutazione 2021.
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L'utilizzo di MONCamp, I'intranet aziendale, si & consolidato nel
corso degli anni come strumento per condividere informazioni e
notizie e per facilitare il networking tra colleghi. La sezione news
di MONCamp, supportata da uno specifico piano editoriale, pub-
blica notizie riguardanti i prodotti, gli eventi e le persone, svilup-
pando cosilaconoscenza, lacondivisione e un crescente senso di
appartenenza al mondo Moncler. E’ stata rafforzata ed incremen-
tata anche la funzione “social” della piattaforma, che € diventata
molto importante nella comunicazione tra dipendenti, in partico-
lare nel mondo dei negozi, dove viene utilizzata per condividere
esperienze di vendita, di relazione con i clienti ed eventi locali. Al-
la luce dellintegrazione di Stone Island MONCamp verrarivista e
aggiornata a livello Gruppo.

Inoltre, nel 2021 I'analisi di clima interno, MON Voice, svol-
ta regolarmente in Moncler é stata lanciata a livello Gruppo. Tale
analisi mira a fotografare il posizionamento dell’azienda rispet-
to a due aspetti: il coinvolgimento (Engagement) e I'abilitazione
(Enablement) dei dipendenti. Analizzando le singole componen-
ti di ciascuno dei due aspetti, il Gruppo Moncler individua i punti
di forza e le aree sulle quali lavorare per accrescere e migliorare il
posizionamento complessivo.

A dicembre 2021, é stata lanciata la quinta edizione del
MONVoice, che ha coinvolto 4.286 persone in tutto il mondo, con
un questionario di 51 domande chiuse e due domande aperte volte
achiedere alle persone di fornire suggerimenti in merito agli ambi-
ti di miglioramento del Gruppo Moncler e ai fattori che li motivano.

Tra i principali ambiti di eccellenza emersi si evidenziano
la “qualita e I'attenzione verso il cliente” e la “flessibilita e dispo-
nibilita del proprio responsabile” oltre che il senso di “orgoglio di
fare parte del Gruppo”. La “collaborazione e la comunicazione fra
dipartimenti” continua ad essere I'area da rafforzare insieme alla
capacita del Gruppo di creare “opportunita di sviluppo” e al “siste-
ma di premi”.

Al fine di avviare un processo di miglioramento per le per-
sone a partire dalle persone stesse, i risultati vengono condivi-
si a livello mondo tramite newsletter dedicate alla popolazione
aziendale e tradotte nelle lingue delle Region in cui il Gruppo &
presente, oltre che attraverso incontri dedicati. | momenti di con-
divisione dei risultati sono fondamentali per approfondire i dati
emersi e definire successivamente i piani di azione e i progetti di
miglioramento volti a rispondere alle aspettative e alle esigenze
dell'intera organizzazione.

ANALISIDICLIMAINTERNO

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019
Dipendenti coinvolti (n.) 4.286 3.913 3.741 3.640
Copertura della popolazione (%) 100 100 100 100
Indice di coinvolgimento (%) 62 63 72 60
Tasso dirisposta (%) 88 88 88 88
dicuidonne (%) 70 72 73 73

Sono proseguite le attivita volte a creare momenti di contatto tra i
dipendenti e il top management del Gruppo. E continuato, infatti,
il Thank Boss It’s Friday!, un'iniziativa, lanciata nel 2019, in cui i di-
pendenti condividono eventuali curiosita e propongono suggeri-
menti al top management in un‘ottica di dialogo aperto. Nel 2021
il format ha avuto un‘evoluzione ed é stato esteso a tutti i capi fun-
zione, riuscendo a coinvolgerne piu di 11 in aggiunta ai 124 par-
tecipanti nelle sedi corporate italiane. Inoltre, l'iniziativa & stata
lanciata anche nelle altre Region di Moncler adattandola alle cul-
ture locali, in APAC ad esempio si & trasformata in un tea-break,
ed ha coinvolto in particolar modo i neoassunti. Nel 2022 il for-
mat sara ulteriormente esteso in Stone Island per favorire la co-
noscenza reciproca del management e dei colleghi all'interno del
Gruppo Moncler, e contestualmente sara lanciato a livello globa-
le attraverso il coinvolgimento dei Presidenti delle Region con l'o-
biettivo di aumentare le occasioni di connessione di persone di
provenienza e background diversi.

In linea con l'obiettivo di creare consapevolezza su quanto
accade nel Gruppo e organizzare occasioni di contatto con il top
management sono stati diversi gli incontri aperti a tutti i dipen-
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denti, in cui sono stati illustrati loro gli andamenti finanziari. Si &
trattato di momenti costruiti alivello corporate in modo da spiega-
re e celebrare i risultati aziendali e aggiornare l'intera popolazione
aziendale sui progetti piu rilevanti. Tali iniziative sono state repli-
cate periodicamente anche a livello locale, al fine di approfondire
risultati e obiettivi di ciascuna Region.

Inoltre, a luglio 2021 tutti i dipendenti del Gruppo sono sta-
ti invitati a partecipare ad una sessione di aggiornamento che ha
visto protagonisti alcuni membri del top management di Moncler
e Stone Island, organizzata con l'obiettivo di condividere i risultati
raggiunti dal Gruppo e i progetti strategici e per il futuro.

Forte della convinzione che il volontariato aziendale rappre-
senti non solo uno strumento di responsabilita sociale, ma anche
un mezzo per creare una cultura attenta alla diversita e alla soli-
darieta, Moncler, fin dal lancio del primo programma nel 2018, ha
stretto collaborazioni con diverse organizzazioni non profit, per
attivita che spaziano dall’'ambiente al sociale. Ogni dipenden-
te delle sedi corporate nel mondo, ha la possibilita di usufruire di
due giorni all'anno da dedicare alle attivita di volontariato propo-
ste, avendo inoltre la possibilita di scegliere tra diverse organiz-
zazioni, diverse tipologie di attivita e diverse giornate. A partire
dal 2022 anche le persone Stone Island saranno coinvolte nelle
iniziative di volontariato aziendale. Vedi anche pagg. 231-232.

Nel corso dell'anno Moncler ha identificato nuove forme di
volontariato, da realizzare anche con modalita a distanza, grazie

all'utilizzo di tecnologie digitali. A tal fine insieme a Fondazione

Francesca Rava ¢ stato avviato un progetto di remote schooling
con l'obiettivo di preparare i ragazzi ad affrontare al meglio il mon-
do del lavoro. Nell'ambito del corso é stata svolta un'attivita di for-
mazione digitale sul pacchetto Office ed & stato fornito supporto
nellaredazione del Curriculum Vitae e nella simulazione di un col-
loquio di lavoro.

Con Legambiente, invece, & stato lanciato un progetto per
sensibilizzare le persone sul tema dell'impatto ambientale provo-
cato dalla dispersione dei rifiuti in natura, che ha visto i volontari
Moncler attivi nellacampagna di conservazione di parchi e spiag-
ge che sono stati ripuliti prevalentemente da materiali plastici o
da piante invasive.

Inoltre, nel corso del 2021, Moncler ha invitato le proprie
persone a partecipare al progetto Be Warm, realizzato insieme a
Officine Buone per mettere a disposizione degli ospedali italiani,
primo tra tutti I'lstituto Nazionale dei Tumori di Milano, il proprio
talento artistico, incoraggiando i dipendenti a condividere la pro-
pria passione per l'arte, pittura, fotografia e arte digitale, o per la
musica. Le opere piu creative che verranno selezionate nel 2022
entreranno afar parte di una mostraitinerante negli ospedali. Inol-
tre, i cantanti e i musicisti selezionati, avranno l'opportunita di esi-
birsi presso i reparti dell'ospedale, donando un momento di svago
e serenita a medici e pazienti. Questa prima edizione pilota sara
estesa successivamente a livello globale.

Nel corso dell’'anno anche la Region America cosi come il
Giappone si sono impegnati in attivita di volontariato che spazia-
no dalla pulizia di parchi e spiagge al banco alimentare.

La Region APAC ha organizzato iniziative volte alla tute-
la delle realta sociali piu povere e dell'ambiente. In particolare ad
Hong Kong i dipendenti Moncler hanno preso parte al Food Redu-
ce Program, offrendo il proprio supporto nella preparazione di pa-
sti per le persone meno fortunate.

Nel 2021, a livello globale, hanno preso parte a questi pro-
grammi 305 dipendenti per un totale di oltre 2.600 ore di volon-
tariato.
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EMERGENZA COVID-19: MONCLER A FIANCO DELLE PROPRIE PERSONE

Fin dall'inizio dell'emergenza da Covid-19, Moncler ha fatto della protezione delle per-
sone una priorita assoluta, adottando ogni misura per ridurre al minimo i rischi e ga-
rantire un ambiente sicuro. Sono stati definiti protocolli di sicurezza, supervisionati da
esperti epidemiologi, e modalita di lavoro da remoto sia per il personale delle sedi
corporate che per quello dei negozi, sempre allineati e rispettosi delle direttive gover-
native emanate dai diversi Paesi.

Per il rientro in ufficio & stato definito un rigoroso Protocollo, in linea con le piu
attuali conoscenze scientifiche disponibili, volto a tutelare la salute di tutti. A tal pro-
posito sono state condivise chiare direttive per gestire gli spazi comuni e individuali
assicurando un corretto distanziamento, per regolare i comportamenti e per identifi-
care i dispositivi da indossare a seconda delle diverse esposizioni al rischio.

In Moncler vengono costantemente fornite mascherine chirurgiche e kit igienizzanti
per l'ufficio. A tal proposito dall’'inizio della pandemia da Covid-19 Moncler ha prodot-
to circa 1,8 milioni di mascherine protettive, munite del marchio CE e precedentemente
autorizzate dall’lstituto Superiore di Sanita, che sono state fornite a tutti i dipendenti
e alle scuole delle comunita locali in cui I'’Azienda opera. Vedi anche pagg. 232-233.

Gli spazi di lavoro vengono igienizzati piu volte al giorno e sanificati periodicamente.
La temperatura corporea viene misurata piu volte al giorno, tramite scanner termici
posti agliingressi delle sedi Moncler. Tali misure che sono state estese anche alle per-
sone Stone Island.

Nel 2021, in Moncler e Stone Island, sono stati effettuati circa 15.000 tra test siero-
logici, tamponi rapidi e molecolari, per rilevare eventuali casi di positivita in Italia ed
Europa, mentre nelle restanti Region lo screening & stato gestito tramite sanita pubblica.
Per garantire un monitoraggio costante, il tampone viene ripetuto regolarmente. Inol-
tre, grazie alla collaborazione con il San Raffaele di Milano e Affidea é stato possibile
vaccinare contro l'influenza stagionale quasi 230 dipendenti di Milano che hanno
aderito all'iniziativa. Considerata I'importanza di consentire alle persone con patologie
pregresse o che necessitano un consulto medico di poter usufruire delle prestazioni
mediche necessarie anche in un contesto poco favorevole, quale quello dovuto al Co-
vid-19, nel corso del 2021 e proseguita la convenzione, attivata nel 2020, con il Gruppo
San Donato - Ospedale San Raffaele per un servizio di telemedicina per i dipendenti
italiani e i loro familiari. Una modalita per accedere in modo semplice e sicuro a presta-
zioni di tele/video-consulto con oltre 440 medici e 43 categorie specialiste medico
sanitarie d'eccellenza a tariffe agevolate, senza doversi recare fisicamente nella strut-
tura ospedaliera. Sono state offerte anche visite ed esami presso ospedali o punti di
prelievo e servizi domiciliari.

Nel corso dell'anno si € continuato a lavorare in remote working soprattutto nei mesi
caratterizzati dell’'aumento dei contagi dovuti alle varianti del Covid-19, al netto di
alcuni team e referenti aziendali autorizzati a recarsi in ufficio, in quanto il loro lavoro
richiedeva la presenza fisica. A fronte della diversa organizzazione del lavoro degli
ultimi anni, ha assunto un ruolo sempre piu importante la comunicazione interna, una
valida alleata per mantenere connesse le persone seppur distanti, promuovere un
clima di lavoro positivo, sostenere la cultura aziendale, e promuovere un forte senso
di appartenenza e motivazione delle persone. Nel 2021 sono state condivise piu di
190 comunicazioni con i dipendenti, per informarli e aggiornarli regolarmente e in modo
diretto, rispetto a decisioni, iniziative e attivita aziendali.

Il canale Instagram privato, nato nel 2020 e dedicato a tutti i dipendenti italiani, & stato
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esteso a tutte le Region. Un piano editoriale fitto e variegato, con dirette su temi rile-
vanti di attualita, ha mantenuto alto il livello di partecipazione. Tra i temi trattati
quelli sanitari, per esempio sono state organizzate sessioni informative sui vaccini
anti-Covid, durante le quali sono stati condivisi dati scientifici ed informazioni
rilevanti; si € parlato inoltre di rischi correlati al fumo e di sigarette elettroniche,

in occasione del World No Tobacco Day e di prevenzione e diagnosi precoce dei tu-

mori femminili, in occasione della Pink Week.

3.3 DIVERSITA, EQUITA E PARI OPPORTUNITA

Il Gruppo operain un contesto internazionale e multiculturale, e considerala diversita un capitale da valorizzare

e al tempo stesso una fonte di vantaggio competitivo.

Accogliere tutti, valorizzare le diversita sempre, esprimersi libe-
ramente, sono elementi integranti della cultura aziendale, nonché
fattori determinanti per il modello di crescita e il modo di fare im-
presa. Il Gruppo vive di molteplicita e dialoga con tutte le genera-
zioni e le culture consapevole di come la pluralita costituisca una
risorsa, un‘occasione di arricchimento e un patrimonio che rende
le aziende piu forti nelle sfide globali.

Cosi come definito nel Codice Etico sia di Moncler sia di
Stone Island e in linea con un approccio inclusivo, non é tollera-
ta nessuna forma di discriminazione sulla base di origine etnica,
colore della pelle, genere, orientamento sessuale, religione, na-
zionalita, eta, opinione politica, affiliazione sindacale, stato civi-
le, disabilita fisica o mentale e qualsiasi altro stato o caratteristica
personale. Il rispetto della diversita e delle pari opportunita e la
prevenzione di ogni tipo di discriminazione, rappresentano prin-
cipi che il Gruppo siimpegna a garantire in ogni fase del rapporto
dilavoro, dal processo di selezione alla definizione del salario, alle
opportunita di crescita professionale, fino alla gestione della fase
di conclusione del rapporto di lavoro.

Dal 2020, I'impegno a rafforzare la cultura dell'inclusione e
della diversita, dentro e fuori il Gruppo, ha portato ad avviare un
percorso di Diversity, Equity & Inclusion (DE&I).

Nel corso del 2021 sono stati definiti ruoli e responsabili-
ta del Comitato per la Diversita, Equita e Inclusione. Tale organo,
presieduto dal Chief Corporate Strategy & Communication Offi-
cer, e sponsorizzato dal Presidente e Amministratore Delegato,
é costituito dalle principali “anime” dell'organizzazione (il Chief
Brand Officier, il Chief People & Organization, tutti i Presiden-

Nel 2021 e stata svoltaun’analisi delle aspettative della popolazio-
ne aziendale attraverso una serie diinterviste one-to-one conil top
management, dei focus group nelle Region e una Inclusion Survey.

L'Inclusion Survey, lanciata in Moncler a livello globale, ha
ottenuto un tasso di risposta pari al 70% ed ha evidenziato dei
chiari punti di forza: le persone sentono un forte senso di apparte-
nenza all’Azienda e ritengono che il proprio lavoro contribuisca al
successo della stessa; vi sono forti legami tra le persone, che la-
vorano condividendo gli obiettivi e infine, i dipendenti si sentono
incoraggiati ad essere sé stessi nel luogo di lavoro. Tra le aree di
miglioramento, si evidenziano la necessita di rinforzare i mecca-
nismi protettivi e di incrementare le opportunita di scambio svi-
luppando attivita di team building e mentorship.

Quanto intrapreso & un percorso di cambiamento culturale e
organizzativo che si sviluppa principalmente su tre direttive: I'av-
vio di percorsi di formazione e sensibilizzazione per rafforzare la
cultura della diversita, equita e inclusione anche attraverso pro-
cessi di upskilling e programmi di leadership inclusiva; la defini-
zione di politiche e procedure aziendali, oltre che il rafforzamento
di meccanismi protettivi interni; e la creazione di occasioni di in-
contro e condivisione tra colleghi in community volte a favorire lo
scambio di idee e opinioni.

Nel 2021 & stato lanciato il corso Unconscious Bias volto a
far comprendere e riconoscere ai partecipanti, attraverso eserci-
zi pratici, stereotipi e pregiudizi, a sperimentarli su sé stessi ed
esplorare come questi impattino le decisioni. Il corso ha coinvolto
da subito il top management del Gruppo e gli executive di tutte le
Region. Il programma sara esteso all’intera popolazione aziendale
nel corso del 2022.

Avvicinare persone con formazione, esperienze, patrimoni
socio-culturali diversi, da sempre consente al Gruppo di cogliere
al meglio le sfide di un mercato che & sempre piu globale e senza
confini. Atestimonianza di questo modo di operare, nelle sole sedi
corporate italiane sono presenti dipendenti di 77 diverse naziona-
lita. Vedi anche pagg. 101-103.

Nel corso dell'anno, Moncler ha aderito al progetto Welcome
di UNHCR volto a favorire l'integrazione dei rifugiati nel merca-
to del lavoro a testimonianza del senso di accoglienza verso chi é
stato costretto ad abbandonare il proprio Paese a causa di guerre,
conflitti e persecuzioni, valorizzandone competenze e talento. In-
fine, sono proseguite due iniziative, lanciate nel 2020 volte a pro-
muovere diversita e inclusione: la Future Academy, avviata con
The Face e Girl Up un programma globale di leadership develop-
ment dedicato a ragazze e giovani donne. Quest'ultima, nata per
operadella Fondazione delle Nazioni Unite nel 2010, incoraggiale
giovani donne a diventare leader del movimento per I'uguaglian-
za di genere e, con piu di 4.000 Girl Up Clubs in piu di 120 paesi
ed in sei lingue diverse, si occupa della formazione di ragazze con
background eterogenei.

FUTURE ACADEMY, L'INCUBATORE PER | CREATIVI

Nel 2020 Moncler ha iniziato a collaborare con il magazine inglese The Face, per lan-
ciare Future Academy, un programma che fornisce opportunita formative retribuite
per i giovani che vogliono entrare nell'industria creativa, permettendo loro di acquisire
nuove capacita e consolidando una serie di contatti di grande valore per il loro futuro.
Nel corso del 2020 é stata avviata con Create Jobs la ricerca dei candidati con par-
ticolare attenzione ai background di ragazzi meno rappresentati, in un‘ottica di inclu-
sivita. Il processo di selezione ha coinvolto tirocinanti delle categorie sottorappresentate
nell'industria creativa, come persone di colore, asiatiche e appartenenti a gruppi etnici
minoritari, della comunita LGBTQI+, con disabilita o provenienti da contesti socio-
economici in difficolta. La ricerca si € concretizzata nel corso del 2021 con la selezione
di due giovani talenti che hanno preso parte al programma. Dopo aver lavorato ad un
sona responsabill dellimplementazione delle Iniziative decise a progetto editoriale per il magazine, sono stati assunti per lavorare a tempo pieno presso
ppo e ne definiscono anche altre in linea con i bisogni
e la cultura locale. la sede londinese di The Face.
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ti delle Region e I'Art Director di Stone Island), e ha la missione
di promuovere l'inclusione e la diversita in tutte le forme. Ripor-
ta al Comitato Nomine e Remunerazione con il quale condivide la
strategia e al quale rendiconta sulle azioni intraprese. || Comitato
DE&l ha I'obiettivo di valutare le attuali politiche e iniziative inter-
ne, definendo una chiara visione che, in coerenza e sinergia con
quella di business, permetta al Gruppo di raggiungere livelli di-
stintivi nell'ambito DE&I, sviluppando aree di miglioramento, av-
viando nuove iniziative e progetti sulla diversita, monitorando e
misurando costantemente i progressi compiuti, con un‘attenzione
particolare alle peculiarita delle comunita dove il Gruppo opera.

Il Comitato DE&l si avvale di un gruppo di lavoro operati-
vo che ha il compito di attuare la strategia, implementare il piano
d'azione, monitorare indicatori specifici e obiettivi, assicurando il
dialogo continuo e costruttivo tra il Comitato e le Region del Grup-
po. Ogni Region ha, poi, istituito dei DE&I Council dedicati che




In aggiunta Future Academy coinvolge circa 50 giovani appartenenti a categorie sot-
torappresentate e garantisce loro libero accesso a masterclass online e ad attivita
di virtual mentorship ideate da The Face e dal suo network di creativi a cui Moncler ha

contribuito con corsi dedicati.

Il Gruppo riconosce I'importanza di mantenere e promuovere i Di-
ritti Umani e rispettare i diritti dei lavoratori, in linea con i principi
enunciati nei Codici Etici di Moncler e Stone Island, pertanto siim-
pegna a comunicare con trasparenza gli sviluppi e le modalita di
risoluzione di ogni caso di presunta discriminazione emerso.

La consapevolezza del valore e delle opportunita derivanti
dalle diversita culturali, si concretizza anche nella massima fidu-
ciache il Gruppo dimostra nel personale e management di prove-
nienza locale. Vedi anche pag. 96.

Per quanto riguarda le differenze tra generi, il peso percen-
tuale delle donne sul totale dell'organico & predominante. La pre-
senza femminile si attesta, infatti, al 70%, sostanzialmente in linea
con il 2020.

La percentuale di donne € alta in tutte le aree geografiche e
nella fascia manageriale (manager, dirigenti e dirigenti senior) &
pari al 52%.

Le donne rappresentano il 71% della popolazione a tempo
indeterminato e il 63% di quella a tempo determinato. Il 70% dei
contratti trasformati atempo indeterminato nel corso del 2021 so-
no didonne.

Anche nel 2021 si registra un'elevata incidenza (66%) delle
donne con contratti atempo indeterminato e a tempo pieno sul to-
tale della popolazione a tempo indeterminato.

Analizzando la suddivisione di genere in termini di anzia-
nita aziendale, distribuzione per fascia d'eta, livello di istruzione,
non si evidenziano fenomeni diversi dal trend generale. Vedi an-
che pagg. 248-251.

DIPENDENTI PER CATEGORIA PROFESSIONALE E PER GENERE

DIRIGENTI
EDIRIGENTI SENIOR MANAGER
UOMINI
DONNE
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Il Gruppo Moncler siimpegna ad offrire un equo livello retributivo,
che riflette il livello di competenza, le capacita e I'esperienza pro-
fessionale di ogni individuo, assicurando l'applicazione del prin-
cipio di pari opportunita ed evitando il rischio di discrezionalita.
Eccetto la categoria dei manager in cui si rileva mediamente un li-
vello retributivo delle donne maggiore rispetto a quello degli uomi-
ni, i livelli retributivi delle donne evidenziano degli scostamenti tra
il 5% e il 12% rispetto a quelli degli uomini. Vedi anche pag. 251.

L'inserimento di persone diversamente abili € anch’esso un
temain cui il Gruppo si staimpegnando da tempo. Il Gruppo Mon-
cler gestisce la diversita conformemente alle regole e alle pras-
si previste dalle leggi applicabili e incentiva i diversi dipartimenti
aziendali all'inserimento di persone diversamente abili. Ogni in-
serimento viene valutato rispettando e contemperando le esigen-
ze e le capacita di ogni singola persona, prevedendo le corrette
postazioni di lavoro ed eventualmente modulando l'orario lavora-
tivo. Cosi facendo, le persone vengono tutelate e messe nelle con-
dizioni di poter dare il meglio di sé.

Al 31 dicembre 2021, i dipendenti diversamente abili in Ita-
lia, Romania, Francia, Giappone e Sud Corea erano 74, in aumento
del 32% rispetto al 2020. Nei prossimi anni, il Gruppo continuera
a pianificare I'inserimento di ulteriori persone, con diversi gradi di
disabilita, anche attraverso la collaborazione con gli enti istituzio-
nali preposti all'inserimento lavorativo mirato.

MONCLER GRENOBLE — CAPSULE GENDER-NEUTRAL

Con l'obiettivo di abbattere gli stereotipi di genere, Moncler Grenoble ha inaugurato

la stagione sulla neve con il lancio di una capsule di capi versatili e gender-neutral che
ruotano intorno a una palette di monocromie con dettagli dai colori pop. Questa colle-
zione e stata resa disponibile su Moncler.com, Mytheresa.com e in esclusiva nei nego-
zi Moncler di Harbin Charter, Shenyang Mixc, Beijing Sanlitun, Beijing China World,
Shanghai Reel, Chengdu Swire (Tkl), Hong Kong Canton Road, Hangzhou Eurostreet,
Qingdao Hisense Plaza.

MONCLER A SUPPORTO DI FREE THE WORK

Nel corso del 2021, Moncler ha supportato lI'organizzazione non profit FREE THE WORK
per conto di The Film Path, attraverso I'asta benefica delle opere realizzate dai tre
artisti contemporanei Andrea Anastasio, Prem Sahib ed Erwin Wurm, in collaborazione
con Sergio Zambon, direttore creativo di Moncler Menswear.

FREE THE WORK si pone l'obiettivo di promuovere e supportare i temi di equita,
inclusione ed emancipazione attraverso l'inserimento di BIPOC (Black, Indigenous,
and People of Color) e transgender negli staff di produzione di film, pubblicita e pro-
grammi televisivi.
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#TOGETHERFORTOMORROW

Nel corso del 2021, Moncler ha sostenuto il progetto #Togetherfortomorrow, una nuova
iniziativa di solidarieta promossa da Camera Nazionale della Moda Italiana e Camera
Moda Fashion Trust nell’'ambito del progetto “Italia we are with you”.

Il progetto & stato volto a supportare la nuova generazione di designer emergenti
durante la fase di orientamento professionale, i brand emergenti e le piccole realta
della moda nel fronteggiare le difficolta generate dall'espandersi della pandemia da
Covid-19.

Moncler ha sostenuto il progetto donando 50.000 Euro a Fashion Trust e permetten-
do a tre stilisti emergenti di realizzare le proprie collezioni. | giovani designer sono
stati scelti da Moncler sulla base delle proposte di Fashion Trust, con attenzione ai va-
lori diversity e inclusion.

Il progetto € stato comunicato coniil lancio di House Of Genius a novembre 2021.

Tutto il packaging Moncler House of Genius € stato dotato di un tag con codice
QR che reindirizza alla pagina di heroeb.org per consentire al cliente di avere maggiori
informazioni e supportare il progetto attraverso una donazione diretta.

MONCLER GROUP
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3.4 SALUTEE SICUREZZA

Il Gruppo Moncler considera la promozione della salute e sicurezza un principio prioritario del proprio modo di
operare al fine di tutelare dipendenti, clienti, appaltatori e chiunque entri nella sua sfera di influenza.

Il Gruppo Moncler opera nel pieno rispetto dei requisiti definiti

dalle specifiche normative applicabili nei Paesi in cui & presente,

con un approccio volto al miglioramento continuo.

Nelle sedi centrali di Moncler e Stone Island, un team com-
posto da figure specializzate (Health and Safety Staff), ha la re-
sponsabilita di garantire, nel mondo, un ambiente di lavoro sicuro
e conforme alle normative vigenti, definire le linee guida di salute
e sicurezza, coordinare le attivita di monitoraggio e, ove necessa-
rio, di miglioramento delle condizioni di sicurezza, supervisionare
le attivita di progettisti e di architetti, e mantenere i rapporti con i
rappresentanti dei lavoratori italiani per la sicurezza.

Ognidipendente svolge un ruolo fondamentale. La diffusio-
ne di una cultura della sicurezza e della responsabilita individua-
le e la creazione di consapevolezza dei rischi, sono infatti fattori
centrali per continuare ad offrire un ambiente di lavoro sicuro.

Grande attenzione é rivolta anche alla sicurezza dei lavora-
tori e degli appaltatori, che effettuano unattivita lavorativa all'in-
terno delle sedi del Gruppo. In Italia, ogni rapporto commerciale
con gli appaltatori prevede, infatti, la sottoscrizione di un docu-
mento che attesta la valutazione dei rischi legati allo svolgimen-
to dell’attivita in azienda (rischi da interferenza) e I'applicazione
della massima prevenzione nelle attivita caratterizzate darischi.

SISTEMA DI GESTIONE

Una delle iniziative sviluppate dai due Marchi del Gruppo, per la
tutela e la promozione della salute e della sicurezza nei luoghi di
lavoro, &€ I'implementazione e I'applicazione di un efficace sistema
di gestione conforme agli standard piu alti in tema di Salute e Si-
curezza. L'impegno del Gruppo Moncler, in tal senso, & dettagliato
nella Politica per la Gestione della Salute e Sicurezza diffusa a tut-
ti i dipendenti del mondo. La Politica fissa i principi e gli orienta-
menti applicativi da attuare in ogni ambito di attivita e comprende:

- una valutazione dinamica e preventiva delle attivita, che per-
metta di eliminare i rischi alla radice e, quando cié non sia
possibile, di ridurli secondo le migliori tecniche disponibili;

- il miglioramento continuo in ogni attivita che comporti im-
patti sulla sicurezza;

- la crescita di conoscenza, competenza e consapevolezza
di tutti i dipendenti attraverso formazione e addestramento
mirati.

Nel 2021, Moncler ha ottenuto il rinnovo della certificazione ISO
45001 a livello globale in tutti gli uffici, i negozi a gestione di-
retta, le sedi logistiche e il polo produttivo in Romania. Nel cor-
so dell’'anno anche Stone Island ha intrapreso una serie di attivita
e progetti di miglioramento per l'ottenimento della certificazione
ISO 45001, conseguendola per tutti gli uffici e negoziin Italia con
l'obiettivo di arrivare ad avere entro il 2022 tutti gli uffici e negozi
nel mondo certificati.

DALLA PREVENZIONE AL CONTROLLO

Il Gruppo Moncler dedica molta attenzione e investe molte ener-
gie nella gestione della salute e sicurezza al fine di limitare quanto
piu possibile il verificarsi di infortuni.

Il Gruppo pur non avendo attivita ad alto rischio, adotta un
approccio di tipo preventivo. Prima dell’apertura di una nuova se-
de di lavoro, sia essa un ufficio o un punto vendita, viene effet-
tuata una scrupolosa valutazione dei rischi di salute e sicurezza,
attraverso ispezioni mirate svolte con il supporto di consulenti
specializzati. Gli uffici e i punti vendita esistenti invece, vengono
sottoposti a diverse attivita periodiche di controllo di conformita,
attraverso analisi documentale e sopralluoghi (verifica degli am-
bienti e delle attrezzature di lavoro), e, qualora necessario, viene
formulato un piano di miglioramento.

Nel corso del 2021 sono continuati i sopralluoghi relativi al-
le verifiche della salute e sicurezza dei dipendenti nelle sedi cor-
porate in Italia sia di Moncler sia di Stone Island, nel polo logistico
di Castel San Giovanni (Piacenza) e nella sede produttiva in Ro-
mania. Tali sopralluoghi sono stati svolti sia da personale interno
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che da enti esterni e sono stati propedeutici all'ottenimento della
certificazione Salute e Sicurezza secondo il nuovo standard 1ISO
45001.

Tutti i dipendenti del Gruppo Moncler e i fornitori di servi-
zi maggiormente esposti a rischio di sicurezza sul lavoro, come le
imprese di vigilanza, di pulizie, facchinaggio e manutenzioni, so-
no coperti dal sistema di gestione della salute e sicurezza azien-
dale che prevede audit svolti da funzioni interne e da enti esterni.

In Italia, il Gruppo organizza riunioni periodiche sul tema
della sicurezza, a cui partecipano rappresentanti dei due Mar-
chi, i medici competenti, i responsabili del servizio di prevenzio-
ne e protezione e i rappresentanti dei lavoratori per la sicurezza.
Nell'ambito delle riunioni, si condividono analisi e risultati relati-
vamente alla valutazione dei rischi, all'andamento degli infortuni,
alla formazione e ai dispositivi di protezione individuale utilizzati.

Nel 2021, un’attenta gestione degli spazi di lavoro, una co-
stante attivita di comunicazione e sensibilizzazione, volte alla
prevenzione, nonché al monitoraggio della corretta applicazione
delleiniziative di miglioramento, hanno contribuito a limitare il nu-
mero di infortuni sul posto di lavoro, sia per i propri dipendenti sia
per quelli della cooperativa che gestisce il polo logistico di Castel
San Giovanni (Piacenza).

Nel 2021, é continuato I'impegno di Moncler nel monito-
raggio degli indici infortunistici dei dipendenti della cooperati-
va, che nel corso del 2020 ha ottenuto la certificazione SA8000
e che gestisce il polo logistico di Castel San Giovanni (Piacenza)
registrando un indice di gravita sul posto di lavoro pari a 0,23 nel
2019,a 0,15 nel 2020 e 2 0,27 nel 2021" e un indice di frequenza
sul posto di lavoro paria 11,48 nel 2019, a 9,17 nel 2020 e a 8,41
nel 2021. Inoltre il monitoraggio & stato esteso anche ad altri for-
nitori di servizi ritenuti maggiormente esposti a rischio sicurezza
presso i quali non sono stati registrati infortuni, facendo registra-
re un indice di frequenza totale per tutti i fornitori monitorati pa-
ria 9,26 nel 2019, a 7,78 nel 2020 e a 5,90 nel 2021, in riduzione
del 24% rispetto al 2020. Non é stato registrato nessun incidente

mortale, né tra i dipendenti né tra gli appaltatori.

INDICI INFORTUNISTICI SUL LUOGO DI LAVORO

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2020 2019
Totale Uomini Donne Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Indice di incidenza2 2,84 186 3,26 1,41 347 1,82 164 1,89 3,06 457 246
Indice di gravita' 0,06 004 0,07 005 008 002 003 002 003 004 0,02
Indice di frequenza® 1,79 122 203 091 214 1,07 095 111 190 287 151
Le malattie professionali, ovvero quelle malattie causate da una
graduale e progressiva azione lesiva sull'organismo del lavorato-
re, in rapporto causale diretto con il lavoro svolto, sono monitorate
dal Gruppo con lo scopo diidentificare le condizioni degli ambien-
ti di lavoro che ne possono aver favorito I'insorgenza, verificare la
presenzadi eventualirischiresidui e porre in essere le necessarie
azioni correttive, per evitare il loro ripetersi. Inoltre, in Italia, per il
personale che risulta esposto a specifici fattori di rischio, & conti-
nuata l'attivita di sorveglianza sanitaria periodica, attraverso spe-
cifici protocolli sanitari, definiti in funzione del rischio, ai quali si
aggiungono eventuali visite specialistiche integrative.
Tutti gli indicatori relativi agli indici infortunistici vengono
costantemente monitorati e valutati. Vedi anche pagg. 253-254.
Moncler e Stone Island, in un approccio inclusivo al benes-
sere del dipendente, pongono attenzione alle tematiche di stress
lavoro-correlato. Nel 2021, Moncler ha rinnovato la valutazione
stress lavoro-correlato presso le sedi corporate di Milano: per tut-
ti gli uffici gli esiti di tale valutazione hanno evidenziato un rischio
di tipo “basso”. Pur avendo ottenuto un rischio di tipo “basso”, I'A-
zienda nel 2022 continuera a implementare una serie di azioni
volte a mettere in atto un percorso di miglioramento continuo: la 11 Considerando sia gli infortuni sia in itinere sia sul posto di lavoro
valutazione dello stress é stata utilizzata come base per la pianifi- !‘3"5‘8‘;:: gg’z"l“é &stato paria 0,91 nel 2019, 20,93 nel 2020
cazione ed implementazione di misure organizzative 0 geStiona" 12 Ind’ice di incider.ua: (numero di infortuni sul lavoro/numero totale
mirate ad evitare o ridurre al minimo i danni alla salute dei lavora- dei dipendenti) x 1.000.
tori correlati ai fattori di rischio stress. 13 Indice di gravita: (numero di giornate perse per infortuni sul lavoro/
Contestualmente tale valutazione & stata svolta nella sede numero totale di ore lavorate) x 1.900. :
14 Indice di frequenza: (numero di infortuni/numero totale di ore lavo-

produttiva di Moncler in Romania e nelle sedi di Stone Island di
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Milano e Ravarino (Modena) evidenziando anche per tali realta la-
vorative un rischio di tipo “basso”.

FORMAZIONE E INFORMAZIONE
La formazione delle persone & parte dell'attivita di prevenzione
promossa dal Gruppo Moncler.

Nel corso dell'anno 2021, sono state erogate circa 23.500
ore di formazione sulla salute e sicurezza. Sono stati attivati spe-
cifici percorsi di formazione, dedicati e personalizzati sulla base
dei diversi profili professionali e livelli di rischio, al fine di trasfe-
rire conoscenze, competenze e valori adeguati per “lavorare in si-
curezza”.

La maggior parte dei dipendenti ha ricevuto, coerentemen-
te con i disposti di legge, la formazione generale sulla sicurezza
nei luoghi di lavoro. Per chiin Azienda, invece, occupa posizioni di
responsabilita e coordinamento, & stata erogata un’ulteriore for-
mazione, specifica per preposti, al fine di favorire il controllo e I'os-
servanza da parte dei lavoratori di un comportamento in linea con
le disposizioni di legge e aziendali in materia di salute e sicurezza.

A fronte del persistere dell'emergenza sanitaria causata
dalla diffusione del Covid-19, anche nel 2021 il corso di formazio-
ne COVID-19 Online Training & stato erogato a tutta la popolazione
corporate Italia per informare e formare i dipendenti sulle misure
di sicurezza e tutela della salute descritte all'interno del Protocollo
anti-Covid definito da Moncler e adottato nel 2021 anche da Sto-
ne Island.

E proseguita, inoltre, I'erogazione per tutti i negozi del Grup-
po oggetto di certificazione di un corso sulla salute e sicurezza
con contenuti specifici per i dipendenti degli store.

SALUTE E BENESSERE

L'impegno del Gruppo Moncler per la promozione e la tutela della
salute dei propri dipendenti va oltre i confini delle attivita azienda-
li e dei rischi professionali. E questo il significato e la finalita dei
diversi momenti di formazione e informazione sulla prevenzione
organizzati nel corso dell’anno. Atal proposito, nel 2021, sono sta-
ti ripresi gli incontri di sensibilizzazione svolti in collaborazione
con Fondazione Umberto Veronesi. In particolare, a maggio, in oc-
casione del World No Tobacco Day, i dipendenti sono stati inviati a
partecipare ad una diretta sul canale Instagram privato moncler-
together. La diretta, tenuta da un divulgatore scientifico di Fonda-
zione Umberto Veronesi e moderata da un dipendente di Moncler,
& stata volta a condividere i rischi per la salute fumo-correlati con
un approfondimento sulle sigarette elettroniche e consigli utili per
provare a smettere di fumare. A settembre, i dipendenti sono sta-
ti invitati a seguire un'altra diretta sul canale Instagram privato
di Moncler tenuta dal Direttore dell’'Unita Epidemiologica dell’'U-
niversita Campus Biomedico di Roma e volta a condividere dati
scientifici ed informazioni rilevanti legati ai vaccini anti-Covid e
per rispondere a tutte le domande in merito.

Ad integrazione di questa attivita e di quanto messo a di-
sposizione dei propri dipendenti dall’inizio dell'emergenza da Co-
vid-19, il Gruppo Moncler € impegnato a stabilire convenzioni con
poliambulatorilocalipergarantire aidipendentil’accessoaimiglio-
ri centri medici alle tariffe piu convenienti. Inoltre, il Gruppo ade-
risce a un fondo di assistenza sanitaria integrativa per i lavoratori
dell'iIndustriadellaModain Italia, che fornisce prestazioniintegra-
tive a quelle del Sistema Sanitario Nazionale. Nel corso dell'an-
no 931 dipendenti si sono iscritti al fondo. Vedi anche pag. 109.

Nel corso del 2021, sono state riavviate le tradizionali ini-
ziative di welfare aziendale presso la sede produttiva in Roma-
nia. Moncler infatti ha da sempre messo in atto diverse attivita
per promuovere la salute e il benessere dei dipendenti in Roma-
nia: dall'offerta di effettuare annualmente analisi del sangue di-
rettamente presso la sede, allo svolgimento di visite oculistiche
gratuite, fino al contributo perI'acquisto di occhiali da vista. Lava-
lutazione sull'ergonomia di alcune postazioni di lavoro del reparto
stiro, necessaria per definire piani di miglioramento al fine di ri-
durre la fatica del personale e massimizzare la produttivita, & sta-
ta estesa nel corso dell'anno al reparto di cucitura. E proseguito,
infine, l'inserimento di nuovi sistemi di illuminazione a LED, che
oltre ad essere piu eco-efficienti, contribuiscono a migliorare le
condizioni di lavoro.

Un altro aspetto regolarmente monitorato da Moncler e Stone

121 NURTURE UNIQUENESS



Island & il rumore negli ambientilavoro, che puo provocare una se-
rie di danni sulla salute dei lavoratori. In particolare, in tutte le se-
di corporate e nella sede produttiva in Romania, infatti, vengono
annualmente svolte misurazioni del rumore per verificare in ogni
area il rispetto dei limiti consentiti.

Anche la qualita dell'aria, la temperatura e 'umidita posso-
no generare situazioni di disagio all'interno dei luoghi di lavoro,
impattando sia sulla salute fisica che sul benessere psicologico
dei lavoratori. Nello specifico il Gruppo Moncler, al fine di garanti-
re una corretta aerazione dei luoghi di lavoro presso le sedi corpo-
rate di Trebaseleghe e in Romania e presso la sede di Stone Island
aRavarino (Modena), in cui si hanno diversi micro-clima dovuti al-
le diverse fasi di lavorazione, ha continuato a svolgere progetti di
efficientamento grazie all'installazione di impianti di aerazione di
ultima generazione, che vengono periodicamente controllati. Cosi
come nel polo logistico di Castel San Giovanni (Piacenza), dove
a partire dal 2018, sono stati collocati due sistemi di monitorag-
gio della temperatura per controllare il grado di calore all'interno
e valutarne I'adeguatezza, in considerazione delle specifiche atti-
vita svolte e in funzione delle temperature ambientali esterne. Nel
2021, diverse aree della sede produttiva in Romania sono state
dotate di impianti di evacuazione.

MONCLER E IL NUOVO HEADQUARTER: ALL'INSEGNA DI ESPERIENZA,
BENESSERE E SOSTENIBILITA

Nel corso del 2021, Moncler, in collaborazione con Covivio, ha annunciato la realizza-
zione di un edificio che, dalla fine del 2024, ospitera il nuovo headquarter.

La struttura, riunira in un unico spazio di circa 38.000 metri quadri, la popolazione
aziendale di Milano di Moncler, con l'obiettivo di ridisegnare I'esperienza lavorativa
delle persone. Presso la nuova sede si continueranno ad offrire modalita di lavoro
flessibili, ma con l'obiettivo di creare un luogo dove lI'energia, il benessere e |'attenzio-
ne all'ambiente siano poste al centro.

La nuova sede, si articola su alcuni elementi fondamentali: esperienza, benessere
e sostenibilita.

Le aree lavorative si modelleranno seguendo I'evolversi del modo di lavorare,
adattandosi ai nuovi bisogni delle persone, passando da spazi tradizionali ad ambien-
ti ibridi ed aggregativi.

Gli spazi interni saranno studiati per accogliere gruppi di lavoro eterogenei ed in-
clusivi e per favorire una collaborazione trasversale oltre ad avere aree comuni diffuse
per facilitare socializzazione e creativita. Gli ambienti saranno aperti e gli arredi ispirati
all'atmosfera familiare.

L'edificio sara progettato secondo i piu avanzati criteri di sostenibilita ambientale e
benessere, considerando aspetti come la qualita dell’aria interna, il comfort termico,
la luce naturale, prediligendo I'utilizzo di materiali naturali e riciclabili a basso impatto
ambientale oltre ad impianti ad alta efficienza energetica, come pannelli fotovoltaici,
per contenere i consumi e quindi le emissioni e sara certificato secondo gli standard
WELL e LEED.
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3.5 RELAZIONIINDUSTRIALI

Il Gruppo Moncler riconosce e rispetta il diritto dei lavoratori ad essere rappresentati da organizzazioni sinda-
cali e mantiene, con tali rappresentanze, relazioni improntate al reciproco riconoscimento, al dialogo e alla co-
operazione.

| rapporti e le negoziazioni con i sindacati sono gestiti nel rispetto

dei piu elevati principi di trasparenza e correttezza e in stretta os-

servanza delle leggi vigenti.

In Italia, Romania, Francia, Belgio, Austria, Olanda, Spagna,
Brasile e Russiatuttii dipendenti sono coperti da contratti colletti-
vidilavoro, corrispondenti aoltre il 57% dei dipendenti nel mondo.

Il Gruppo Moncler fonda la propria politica di relazioni in-
dustriali su un confronto costruttivo, che mira al coinvolgimento
delle rappresentanze dei lavoratori e al mantenimento di un buon
clima aziendale. Laricercadi soluzioni condivise si traduce in una
totale assenza di conflitto.

Grazie al clima di collaborazione instaurato negli anni, an-
che nel 2021 non sono stati registrati né scioperi aziendali né pro-
teste sindacali da parte di lavoratori alle dirette dipendenze delle
societa del Gruppo e non si sono rilevati casi in cui le liberta di as-
sociazione e di contrattazione collettiva siano state violate o siano
risultate a rischio.

Nel corso del 2021, per Moncler, sono proseguiti gli incon-
tri periodici con le rappresentanze sindacali che hanno riguarda-
to principalmente la gestione della pandemia da Covid-19, e la
condivisione delle misure sanitarie, organizzative, procedurali e
formative che I'’Azienda ha messo in atto. Inoltre, a seguito di un
confronto costruttivo e articolato, & stato rivisto e rinnovato I'ac-
cordo integrativo di secondo livello in cui sono state introdotte
importanti agevolazioni a supporto della genitorialita, della per-
sona e di previdenza complementare e welfare. In Stone Island tali
aspetti saranno approfonditi a partire dal 2022 quando verranno
avviati gli incontri volti alla definizione del nuovo piano integrati-
voin linea con i principi adottati da Moncler.

Il Gruppo & consapevole che alcune decisioni strategiche
possono avere ripercussioni sui propri dipendenti e, a tal proposi-
to, in caso di cambiamenti significativi a livello organizzativo (ad
esempio i processi di riorganizzazione o altre operazioni ad im-
patto rilevante), ha sempre messo in atto, e si impegna a farlo in
futuro, tutte le procedure di informazione e consultazione preven-
tive dei lavoratori previste dalle leggi.

IL NUOVO PIANO INTEGRATIVO AZIENDALE MONCLER

La protezione, il benessere e I'ascolto delle persone costituiscono elementi fonda-
mentali per Moncler. Per tale motivo, in collaborazione con le organizzazioni sindacali,
nel 2021, sono state introdotte nuove importanti agevolazioni all'interno dell'accordo
integrativo a beneficio dei dipendenti italiani.

Supporto alla genitorialita

Il supporto alla genitorialita offerto da Moncler prevede una serie di opportunita a
disposizione dei neo genitori per facilitare la gestione dei figli ed il rientro dal periodo
di congedo. Tali opportunita includono, peri primi tre anni dalla nascita del figlio,
l'accoglimento delle richieste di lavoro part-time da parte della neo-mamma e l'esten-
sione della medesima soluzione lavorativa ai padri in casi specifici, una maggiore
flessibilita oraria in entrata e in uscita e I'accoglimento sistematico della richiesta di
remote working fino a un massimo di quattro giorni a settimana. A tali possibilita

si aggiungono anche permessi retribuiti aggiuntivi per visite pediatriche, day hospital,
vaccini o malattia dei figli, una maggiore flessibilita nell'utilizzo della maternita fa-
coltativa con la possibilita di frazionare il congedo parentale e I'estensione del congedo
di paternita, utilizzabile anche in caso di adozione.
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Supporto alla persona

Le iniziative di Moncler a supporto della persona prevedono l'offerta di strumenti di at-
tenzione in casi di gravi malattie, gestione delle visite specialistiche, lutti e attivita

di volontariato. |l supporto alla persona riguarda l'offerta di permessi retribuiti aggiun-
tivi per visite mediche, I'allungamento del periodo di comporto per casi particolar-
mente gravi con un‘estensione del periodo di conservazione del posto di lavoro fino ad
un totale di 24 mesi, la possibilita di avere permessi retribuiti aggiuntivi per lutti in
famiglia e per supporto a gravi infermita e I'inserimento di due giorni di permessi retri-
buiti per attivita di volontariato.

Previdenza complementare e welfare
Moncler ha, inoltre, aumentato la percentuale di contribuzione alla previdenza com-
plementare a carico dell’Azienda e contestualmente sono state modificate le modalita
di calcolo del contributo welfare annuale includendo due indicatori di sostenibilita
a completamento di quelli finanziari.

| principi valorizzati nel piano integrativo (tra cui il supporto alla genitorialita,
alla persona e previdenza integrativa) saranno estesi anche nelle altre Region dove
opera il Gruppo e a Stone Island.

MONCLER GROUP
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PROFILO DELLA CATENA DI FORNITURA
APPROVVIGIONAMENTO RESPONSABILE
DIALOGARE PER CRESCERE INSIEME

CLIENT EXPERIENCE 2.0

LOTTA ALLA CONTRAFFAZIONE

COMUNICAZIONE TRASPARENTE E RESPONSABILE
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LA RESPONSABILITA E LA TRASPARENZA NELLE
DECISIONI AZIENDALI E NEI RAPPORTI,

IN PARTICOLARE CON FORNITORI E CLIENTI,
RAPPRESENTANO VALORI FONDAMENTALI
PER CONTINUAREA COSTRUIRE RELAZIONI DI
LUNGO PERIODO BASATE SU FIDUCIA
E AUTENTICITA.

FORTI DELLA CONSAPEVOLEZZA CHE
UN PRODOTTO DI QUALITA E UN PRODOTTO
REALIZZATO CON ATTENZIONE ALLA
SALUTE E ALLA SICUREZZA, AL RISPETTO
DEI DIRITTI UMANI E DEI LAVORATORI,
DELL’AMBIENTE E DEGLI ANIMALI,

IL. GRUPPO SI IMPEGNA ANCHE AD AGIRE
CON TRASPARENZA ED AUTENTICITA
NEI RAPPORTI CON I PROPRI CLIENTI

CON UN DIALOGO DIRETTO E CONTINUATIVO
IN TUTTI T CANALI DI CONTATTO.
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4.1

PROFILO DELLA CATENA DI FORNITURA

Un prodotto di qualita & il frutto di standard condivisi, cooperazione, sforzi congiunti, relazioni stabili e basate
sulla fiducia con tutti i partner della catena di fornitura. Il Gruppo crede nell'importanza dello sviluppo di siner-
gie e collaborazioni sempre piu strette e proficue con coloro che, non solo garantiscono affidabilita nella per-
formance produttiva, ma che condividono i valori e le aspettative dell’Azienda anche in termini di standard etici,

ambientali e sociali.

| fornitori coinvolti nella produzione di prodotti Moncler e Stone
Island sono 667" e si dividono in quattro macrocategorie: materie
prime, faconisti, commercializzato e servizi.

| fornitori di materie prime forniscono principalmente tes-
suti, filati, piuma, pelli, e accessori di produzione (bottoni,
zip, nastri, elastici, ecc.). | tessuti provengono principal-
mente da ltalia, Giappone, Corea, Cina e Francia. | fornitori
di filati, cosi come quelli degli accessori di produzione, sono
invece principalmente italiani, mentre quelli di piuma sono
europei, nord americani e asiatici.

| faconisti sono quei fornitori ad alto know-how tecnico ai
quali il Gruppo affida la realizzazione del prodotto finito o
alcune fasi di lavorazione intermedie (tintorie in capo, rica-
mifici, ecc.), fornendo loro tutte le materie prime necessarie.
In particolare, dal 2021 al loro interno sono state incluse le
tintorie che eseguono latinturain capo a cui Stone Island af-
fida direttamente tale processo in Italia. L'intero processo di
confezionamento & attentamente monitorato dai tecnici del
Gruppo che ne verificano I'allineamento con gli standard ri-
chiesti attraverso una metodologia rigorosa e costanti veri-
fiche sul campo. Con questa modalita vengono prodotti in
particolare capispalla, pantaloni, gonne, abiti, tutta la ma-
glieria tricot e parte della maglieria tagliata. | faconisti sono
prevalentemente localizzati in Italia e nell’'Europa dell’Est,
zone dove una lunga tradizione manifatturiera garantisce
un‘altissima expertise tecnica e un‘adeguata capacita pro-
duttiva. In particolare I'ltalia & caratterizzata da un forte
know-how relativo a lavorazioni particolarmente complesse
e peculiari.

| fornitori di commercializzato sono quelli che, ricevuto il
disegno tecnico di prodotto, si occupano della realizzazio-
ne del capo, inclusa la fase di approvvigionamento delle
materie prime, secondo gli standard del Gruppo; Moncler,
inoltre, fornisce direttamente ai propri fornitori di commer-
cializzato alcune materie prime considerate strategiche co-
me ad esempio piuma, nylon e naturalmente materiali logati.
Durante la realizzazione del capo vi &€ una continua intera-
zione tra il fornitore e i tecnici del Gruppo che intervengo-
no inloco e supervisionano il processo in modo scrupoloso,
per verificare che il prodotto finale rispecchi l'elevato livello
di qualita atteso. Parte della maglieria tagliata (soprattutto
t-shirt e polo), una parte dei soft accessories (come cappel-
lini e guanti), scarpe e borse e piccola pelletteria sono rea-
lizzati prevalentemente con questa modalita. In particolare
per quanto riguarda la maglieria tagliata i fornitori sono lo-
calizzati in Europa e in Turchia, mentre i fornitori di soft ac-
cessories sono per lo piu realta turche e italiane con elevato
know-how specifico, scarpe e borse e piccola pelletteria so-
no realizzate da fornitori europei, prevalentemente italiani.

| fornitori di servizi supportano il Gruppo Moncler nei pro-
cessi di modelleria, prototipia e di controllo qualita e sono
situati prevalentemente nelle vicinanze delle sedi aziendali.
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Dal conteggio sono esclusi i fornitori con un fatturato d'ordine infe-

riore a1.000 Euro I'anno.
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FORNITORI PER AREA GEOGRAFICA?

1% Americhe

10% Asia

18% EMEA (escl. Italia)

71% Italia

FORNITORI PER TIPOLOGIA?

2

139

1% Servizi

13% Commercializzato

26% Faconisti

60% Materie prime

Al fine di una corretta rappresentazione, per i faconisti e i fornitori di commercializzato, per la classificazione geografica viene utilizzato il ‘made in” mentre per i fornitori di servizi
e materie prime, la sede legale della societa.
Percentuali calcolate sul numero di fornitori.
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VALORE DEGLI ORDINI PER AREA GEOGRAFICA

37,0% EMEA (escl. Italia)

Ove possibile, il Gruppo impiega fornitori locali ubicati nei pressi
delle principali sedi, al fine di beneficiare di vantaggi logistici, ge-
nerare reddito e creare opportunita di lavoro presso le comunitain
cui il Gruppo opera.

Lamaggior parte dei fornitori (1'89%) sono localizzati? nell'a-
rea EMEA con prevalenza in Italia.

Il Gruppo distribuisce il proprio fatturato d'acquisto evitan-
do di creare situazioni di dipendenza di approvvigionamento dai
propri fornitori che potrebbero rappresentare dei rischi per il bu-
siness. Con riferimento al livello di concentrazione, sirileva che i
primi 40 fornitori rappresentano il 50% del valore degli ordini. Il
Gruppo é attento a rilevare tempestivamente situazioni di critici-
ta, che potrebbero causare potenziali discontinuita di fornitura, e
a mitigarne il rischio.

Allaluce dell'integrazione del marchio Stone Island, nel cor-
so del 2021 il Gruppo ha ulteriormente affinato la propria strate-
gia di gestione della filiera produttiva, al fine di avviare una serie
di azioni e iniziative che coinvolgono i critical supplier valutati sul-
la base di un approccio risk based fondato su specifici parametri
di sostenibilita tra cui: il potenziale rischio relativo ai diritti umani
nel Paese di riferimento, la tipologia di bene o servizio reso, con
particolare attenzione alle materie prime di origine animale e al-
la rilevanza per il business, la presenza di sub-fornitori, oltre che
i criteri di valutazione di business legati alla qualita, ai tempi di
consegna, all'entita economica degli ordini commissionati, alla di-
pendenza finanziaria del fornitore, e all’eventuale difficolta a so-
stituire in tempi brevi la filiera.

SUPPLY CHAIN EXCELLENCE

Monclerdaanniimplementail programma Supply Chain Excellen-
ce, che ha l'obiettivo di portare la catena di fornitura ad un livello
di eccellenza sviluppando I'area operativa ed industriale secondo
un modello avanzato e funzionale ad affrontare le costanti evolu-
zioni di mercato.

Le persone e il loro contributo sono i cardini dell'intero pro-
gramma. Tutte le funzioni aziendali infatti, sono coinvolte nei can-
tieri di lavoro. Sono stati analizzati i fattori critici di successo di
oggi e quelli necessari per il futuro e sono stati quindi lanciati
specifici progetti che hanno tutti lI'obiettivo di raggiungere I'eccel-
lenza operativa in termini di qualita, time to market, sostenibilita,
affidabilita, flessibilita ed efficienza.

Tra le principali iniziative del 2021 si segnalano:
- Collection Excellence: la piattaforma “Product Lifecycle
Management - PLM" é stata estesa a tutte le linee e le cate-
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gorie di prodotto. Tutte le informazioni relative allo sviluppo
delle collezioni sono ora in un unico ambiente condiviso da
tutte le funzioni che partecipano al processo innalzando la
condivisione e l'efficienza dello stesso. Nel corso del 2022
tale progetto proseguira con ulteriori sviluppi e migliora-
menti, a livello di ridisegno di flussi di lavoro e di integrazio-
ne dei vari gestionali aziendali.

Supply Chain Collaboration: il progetto volto alla realizza-
zione di una nuova piattaforma di collaborazione che per-
mettera a Moncler una maggiore visibilita e controllo di
tutte le fasi produttive con conseguenti vantaggi in termi-
ni di reattivita e flessibilita operativa e stato rallentato negli
scorsi anni a causa dell'emergenza sanitaria da Covid-19.
Il progetto e stato riavviato negli ultimi mesi del 2021 e di-
ventera pienamente operativo nel corso del 2022. La nuova
piattaforma verra condivisa con i faconisti che disporranno
di speciali applicazioni per comunicare in tempo reale con
Moncler migliorando in questo modo, la gestione dei ma-
gazzini di materie prime, la pianificazione della produzione
e lalogistica in entrata.

Approccio al miglioramento continuo: in linea con l'obietti-
vo di migliorare costantemente i processi di Supply Chain &
Operation, il team direzionale si incontra regolarmente per
monitorare e valutare le performance operative.
Miglioramento continuo dellaqualitadeicapiprodotti: & pro-
seguito il percorso di rafforzamento delle competenze tec-
niche interne perassicurare il presidio costante delle fasi di
progettazione,industrializzazione, pre-produzione e produ-
zione siano esse eseguite nei reparti interni o presso le sedi
dei fornitori. Tale approccio continuera anche nel corso del
prossimo anno, portando sempre piu focalizzazione nella
qualita dell'esecuzione dei processi a monte contribuendo
cosi a ridurre le possibili non conformita sui prodotti finiti.
Miglioramento continuo della qualita delle materie prime:in
linea con l'attenzione alla qualita dei capi prodotti, € prose-
guito un percorso di miglioramento focalizzato anche sulla
qualita delle materie prime. L'obiettivo del progetto & quel-
lo di intercettare tempestivamente eventuali problemati-
che e difettosita a livello qualitativo in modo tale da ridurre
il rischio di non conformita e migliorare il livello di servizio
complessivo della catena di fornitura. L'attivita, inizialmen-
te focalizzata sulla divisione dei filati e della maglieria, verra
estesa nel 2022.

Tracciabilita dei trasporti: & stato avviato un progetto di
tracciamento puntuale delle spedizioni, a partire dalle ma-
terie prime fino ad arrivare alla fase di distribuzione del pro-
dotto finito che consente di avere informazioni tempestive
sullo stato di avanzamento delle varie fasi anche attraverso
una reportistica ad hoc che sara resa disponibile nel corso
del 2022.

Moncler by Me: nel corso del 2021 é stato avviato un nuovo
progetto chiamato “Moncler by Me” finalizzato ad offrire ai
clienti la possibilita di creare e acquistare una giacca perso-
nalizzata. Il progetto, lanciato nello store di Parigi Champs-
Elysées a settembre 2021 sara esteso anche ad altri store
oltre che al canale e-commerce nel corso dei prossimi anni.
A supporto di tale servizio, Moncler ha dedicato un proces-
so produttivo e un reparto della propria sede produttiva in
Romania per larealizzazione dei capi personalizzati, dove le
migliori tecnologie ed expertise sono impiegate per garanti-
re la qualita delle lavorazioni. Vedi anche pag. 151.
Progetto 3D: dal 2018 Moncler hainiziato ad integrare la tec-
nologia 3D nel processo di sviluppo del prodotto. La proget-
tazione digitale riduce al minimo la necessita di campioni
fisici, portando alla riduzione degli sprechi, dei tempi di svi-
luppo e dei costidi produzione dei prototipi. Consente infatti
di correggere digitalmente la vestibilita e trovare la propor-
zione corretta per ogni taglia e di verificare laresa di tessuto,
di colori e fantasie diverse. Mediamente su 100 capi virtua-
li si procede con l'effettiva prototipazione del 30% di essi.
Progetto Zero Sprechi: nel 2021 tutti i materiali obsoleti (tes-
suti, componentistica, ecc.) presenti nel magazzino princi-
pale del marchio Moncler, sono stati classificati e verificati.
Questa attivita ha permesso di avere una visione puntua-
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le delle rimanenze mettendo le stesse a disposizione per la

produzione di nuove collezioni riducendo cosi la generazio-

ne di sprechi.
Infine, nel corso del 2022, con l'obiettivo di promuovere l'inseri-
mento in Azienda di figure tecniche specializzate nel settore mo-
da, Moncler avviera il programma MATE (Moncler Academy for
Technical Excellence) per la creazione di una scuola dei mestieri,
volta a garantire laformazione delle figure tecniche necessarie al-
lo sviluppo del business come ad esempio prototipisti, modellisti
e tecnici di qualita. Vedi anche pagg. 103-104.

4.2 APPROVVIGIONAMENTO RESPONSABILE

Parlare di qualita per il Gruppo Moncler vuol dire parlare anche di salute e sicurezza, del rispetto dei diritti uma-
ni, tutela dell'ambiente e in generale di etica nella condotta del business lungo tutta la catena del valore. Essere
un'impresa socialmente responsabile implica, infatti, I'assunzione di un impegno che si estende ben oltre i pro-

pri confini, abbracciando l'intera catena di fornitura.

| fornitori sono partner strategici ed & per questo che il rapporto
del Gruppo con loro va oltre la sfera economico-commerciale. Per
Moncler e Stone Island, infatti, eccellenza significa qualita, stile
ed innovazione, ma anche impegno a promuovere una catena di
fornitura attenta e rispettosa dei diritti dei lavoratori, degli animali
e dell'ambiente.

L'attenzione agli aspetti etico-sociali e ambientali lungo la
catena di fornitura parte fin dalla fase di selezione del fornitore e
prosegue con una sistematica attivita di sensibilizzazione e mo-
nitoraggio. La conoscenza, la tracciabilita, la condivisione di best
practice e la verifica sono infatti fondamentali non solo per limita-
re situazioni di rischio, ma anche e soprattutto per generare cul-
tura e promuovere uno sviluppo responsabile e sostenibile del
business, a beneficio dell'intera filiera.

A tutti i fornitori?, in fase contrattuale, & richiesto di sotto-
scrivere il Codice Etico in cui sono delineati i principi e le linee
guida che ispirano le attivita del Gruppo e orientano il comporta-
mento e le azioni di tutti coloro coni quali il Moncler e Stone Island
sirelazionano. Con la sottoscrizione del Codice, i fornitori siimpe-
gnano a rispettare tali principi e a farli rispettare ai propri sub-for-
nitori. La violazione dei principi in esso stabiliti costituisce un
inadempimento contrattuale, con facolta, da parte delle Societa
del Gruppo a seconda della gravita, di risoluzione immediata del
contratto in essere. Vedi anche pagg. 53-56.

Allo scopo di indirizzare in modo ancora piu puntuale I'o-
perato dei propri partner, il Gruppo si & dotato di un Codice di
Condotta dei Fornitori. Il Codice si ispira alla Dichiarazione Uni-
versale dei Diritti dell'Uomo e alle convenzioni dell’OIL, ed illu-
stra le aspettative del Gruppo in relazione alle principali aree di
un modo di operare responsabile. Esso si compone di sei sezioni
(Lavoro e Diritti Umani, Salute e Sicurezza, Ambiente, Salute e Be-
nessere Animale, Sicurezza e Qualita dei prodotti e dei servizi ed
Etica Aziendale) e contiene i requisiti obbligatori cui i fornitori de-
vono attenersi per poter instaurare o proseguire una collaborazio-
ne con il Gruppo.

Nel corso del 2021 ¢ stata aggiornata la procedura di Grup-
po che guida il percorso di selezione dei nuovi fornitori. La valu-
tazione di un nuovo fornitore prevede in primis una visita in loco
svolta dal team qualita per valutare I'allineamento del fornitore
agli standard qualitativi del Gruppo; dopo tale analisi tecnica, il
processo di valutazione dei nuovi faconisti e dei nuovi fornitori di
commercializzato prevede la conduzione di un audit etico-socia-
le e ambientale da parte di un ente terzo oppure per i fornitori di
materia prima il processo prevede invece la compilazione di un
questionario di valutazione in materia ambientale e sociale sup-
portato da evidenze documentali e successivamente lo svolgi-
mento di un auditin linea con quanto previsto dal piano di audit. In
questo modo il Gruppo siimpegna a non includere nella propria fi-
lierale aziende che nonrisultano rispettare gli standard qualitativi
e i principi base etici, sociali e ambientali del Gruppo.

Il monitoraggio della propria filiera prosegue poi negli an-
ni con una periodica e sistematica attivita di audit etico-sociali e
ambientali sui fornitori con cui il Gruppo ha gia un rapporto di col-
laborazione, al fine di verificare il rispetto delle leggi applicabili e
dei principi contenuti nei Codici sopra menzionati.

Al fine di garantire la massima imparzialita, le verifiche vengo-
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no regolarmente commissionate ad enti terzi qualificati e con ri-
conosciuta esperienza. Gli audit si focalizzano sulla verifica del
rispetto dei diritti fondamentali dell'uomo e del lavoratore, con
particolare attenzione ai temi del lavoro forzato, lavoro minori-
le, liberta di associazione, orario di lavoro, salario minimo garan-
tito e, non ultimo, salute e sicurezza. Inoltre, dal 2020 il Gruppo
ha richiesto a tutti gli attori della filiera il rispetto delle normative
nazionali vigenti, delle autorizzazioni ad operare, dei decreti, dei
regolamenti e delle linee guida in materia di tutela della salute per
contenere il diffondersi della pandemia da Covid-19. A tal propo-
sito, anche se non esplicitamente richiesto dalle normative locali,
il Gruppo ha chiesto ai propri fornitori di definire internamente e
rispettare dei protocolli in ambito sicurezza con tutte le disposi-
zioni a prevenzione di eventuali contagi da Covid-19. Tali aspetti
sono stati oggetto di monitoraggio da parte dei tecnici di Moncler
e degli auditor in sede di verifica.

Il Gruppo ha un piano di audit triennale che garantisce che
tutti i faconisti e i fornitori di commercializzato siano auditati al-
meno una volta ogni tre anni.

Nonostante anche nel 2021 la programmazione degli au-
dit etico-sociali abbia risentito degli effetti legati alla pandemia
da Covid-19, che ha limitato in alcuni periodi dell’anno gli sposta-
menti degli auditor presso i fornitori, il Gruppo é riuscito a rispet-
tare il piano di audit prefissato.

Moncler nel corso del triennio 2019-2021 ha svolto 454 au-
dit etico-sociali (sia sui fornitori che sui sub-fornitori), pari a cir-
cail 100% dei volumi assegnati ai faconisti del capospalla, al 79%
dei volumi assegnati ai fornitori di altre lavorazioni del capospalla
(tintorie, stamperie, ricamifici, ecc.), al 95% dei fornitori di scarpe
e borse, al 100% delle concerie, al 98% e al 77% dei volumi asse-
gnati rispettivamente ai fornitori di maglieria e ai fornitori di soft
accessories.

Anche Stone Island, dotata di un piano di audit etico-socia-
li triennale finalizzato a garantire la massima copertura dei forni-
tori della propria filiera, nel corso del medesimo triennio ha svolto
127 audit etico-sociali (sia sui fornitori che sui sub-fornitori), pari
acircail 98% del valore degli ordini assegnato ai fornitori di com-
mercializzato e '83% del valore degli ordini assegnato ai faconisti.

Con riferimento ai 180 fornitori auditati nel 2021, a fine an-
no oltre 1'82% di essi € risultato in linea con gli standard sociali e
ambientali previsti dal Gruppo, con circa il 5% (8 fornitori) & stata
interrotta la collaborazione, mentre circa il 13%, a fine 2021, risul-
tava avere non-compliance in quanto l'attivita di audit era avve-
nuta a ridosso degli ultimi mesi dell'anno e non erano stati ancora
chiusi tutti i progetti per sanare le non conformita.

Con particolare riferimento agli aspetti sociali nel corso del
2021 in 43 dei 180 siti sono state rilevate non-compliance ed &
stato rilasciato il relativo piano di azioni di miglioramento. Le prin-
cipali aree di non conformita hanno riguardato temi di salute e si-
curezza sui luoghi di lavoro (77%) e, solo in alcuni casi, aspetti
relativi alla gestione dei rapporti di lavoro (23%), tra cui non con-
formita attinenti al trattamento salariale e retributivo (12%), al-
la gestione dei contratti lavorativi (7%) e agli orari di lavoro (4%).
Nella maggioranza dei casi i fornitori che sono risultati non alline-
ati ai livelli degli standard sociali del Gruppo hanno completato il
proprio piano di azioni di miglioramento nel corso dell'anno e ri-
solto le non conformita piu importanti.

Inoltre, nel corso del 2021 entrambi i Marchi hanno svol-
to audit etico-sociali anche presso i principali fornitori di materie
prime, pari al 53% del totale degli acquisti di materie per Moncler
e Stone Island. In particolare, per quanto riguarda la filiera della
piuma, Moncler si € data l'obiettivo di avere il 100% dei fornitori
di piuma conformi anche con i nuovi moduli su diritti umani e am-
biente inclusi nel Protocollo DIST entro il 2023, e, per tale motivo,
nel corso del 2021 é stato avviato un gruppo di lavoro per definire
e testare le checklist da utilizzare nel corso degli audit DIST.

Sono continuati, infine, ad essere svolti audit etico-socia-
li anche presso i fornitori di servizi strategici: piattaforme logisti-
che ed esterne di controllo qualita, fornitori di servizi presso sedi
e negozi del Gruppo, per i quali non sono emerse non conformita
significative.

Gli audit etico-sociali svolti da entrambi i marchi del Grup-
po includono moduli sulla compliance ambientale. In aggiunta,
nel 2021 Stone Island ha svolto 9 audit ambientali su un campio-

143 BE FAIR



ne di fornitori di tessuto, finissaggio e tintorie, mentre Moncler ha
richiesto approfondimenti specifici sulle acque di scarico di 15
aziende con processi a umido. Dalle attivita condotte non sono
emerse non conformita rilevanti. E obiettivo del Gruppo continua-
re a monitorare tali attivita nei prossimi anni.

A queste attivita di verifica, per Moncler, si sono affianca-
ti gli audit sull’animal welfare e sulla tracciabilita della piuma se-
condo il Protocollo DIST (Down Integrity System & Traceability)
sull'intera filiera. Il trend che caratterizza 'andamento del numero
degli audit svolti nell’'ultimo triennio & legato alla scelta di Moncler
di concentrare il rapporto con i fornitori piu affidabili costruendo
con loro rapporti di lungo periodo ed escludendo dalla filiera colo-
ro che nel corso degli anni hanno evidenziato problemi di qualita e
tracciabilita. Stone Island utilizza solo piuma certificata RDS i cui
audit di compliance sono a carico dei fornitori stessi e quindi non
rendicontati in questo documento. Vedi anche pagg. 147-149.

AUDIT SULLA CATENA DI FORNITURA: ETICO-SOCIALI,
ANIMAL WELFARE E TRACCIABILITA

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019
Audit etico-sociali 180 148 154 152
Audit animal welfare e tracciabilita (DIST) 136 136 161 215
Totale 316 284 315 367

Fermo restando I'atteggiamento di “tolleranza zero” verso viola-
zioni gravi, per le quali il Gruppo siriservaiil diritto di risolvere con
effetto immediato il rapporto contrattuale in essere con il fornito-
re, entrambi i Marchi sono impegnati ad accompagnare la propria

filiera di fornitura in un percorso di consapevolezza e di migliora-

mento continuo, richiedendo I'implementazione di azioni corret-

tive laddove se ne rilevasse la necessita. A seguito di ogni audit
viene infatti rilasciato un piano di azioni di miglioramento la cui
implementazione & oggetto di verifiche successive.

Al fine di verificare I'effettiva adozione delle misure corretti-
ve entro la scadenza condivisa, il Gruppo svolge degli audit di fol-
low up sia on site sia documentali.

Con la consapevolezza che la promozione di principi di re-
sponsabilita presso i fornitori vada a beneficio di una crescita so-
stenibile congiunta, oltre alle continue attivita di sensibilizzazione
avviate sui temi etici, sociali, ambientali e di benessere anima-
le, il Gruppo Moncler supporta la propria supply chain in diver-
si modi. In particolare, Moncler sostiene alcuni fornitori ritenuti
strategici, mettendo a disposizione sia degli esperti in materia
di salute e sicurezza, per fornire consulenza e sviluppare la co-
noscenza di best practice (33 fornitori ne hanno beneficiato nel
triennio 2019-2021), sia un supporto finanziario per far fronte a
investimenti in macchinari tecnologicamente all’'avanguardia per
lavorazioni particolari (21 fornitori nel 2021). Nel corso del 2022 il
programma sara esteso anche ai fornitori di Stone Island.

Infine, con l'obiettivo di attribuire una valutazione comples-
siva del fornitore che tenga in considerazione anche gli aspetti di
sostenibilita, Moncler si € dotato di un sistema di vendor rating.
Ad ogni indicatore viene attribuito un peso che contribuisce a sta-
bilire la valutazione del singolo fornitore in base ai risultati rag-
giunti nelle diverse aree. Le macro-aree del vendor rating sono:

- sostenibilita e compliance (condizioni di lavoro e rispetto
dei diritti umani, requisiti chimici, pratiche ambientali, ani-
mal welfare, ecc.);

- qualita (tasso di difettosita della produzione, segnalazioni
sulla qualita inviate al customer service, ecc.);

- livello di servizio delle consegne (flessibilita, puntualita di
consegna, ecc.);

- costo (competitivita dei prezzi, costi logistici, ecc.);

- innovazione (capacita tecnologica, attitudine all'innova-
zione, ecc.).

Per quanto riguarda invece i fornitori indiretti, ovvero i fornitori di
beni e servizi non correlati al prodotto, dal 2018 viene aggiornata
in modo continuativo la mappatura delle certificazioni di qualita,
sociali, ambientali e relative alla salute e sicurezzain possesso dei
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fornitori stessi. Nel 2021, dei circa 600 principali fornitori indiret-
ti del Gruppo mappati, la grande maggioranza possiede almeno
una certificazione e un terzo di questi & gia in possesso della cer-
tificazione sulla salute e sicurezza ISO 45001 e/o di quella am-
bientale ISO 14001 (in linea con quanto emerso dalla mappatura
svolta da Moncler su circa 30 fornitori nel 2018, 270 nel 2019 e
380 nel 2020). Il Gruppo inoltre ha proseguito I'attivita di sensi-
bilizzazione volta a promuovere presso i fornitori obiettivi di mi-
glioramento legati all'importanza dei processi di certificazione e
si pone l'obiettivo al 2022 di estendere la mappatura ad altri 200
fornitori indiretti. Infine, Moncler nel 2021 ha continuato a svol-
gere l'attivita di verifica dell'affidabilita dei partner anche con
I'arricchimento di informazioni sulla gestione delle tematiche di
sostenibilita. In particolare, nel corso dell’anno oltre 100 fornitori
indiretti tra cui costruttori, provider di attivita di manutenzione e
servizi sono stati valutati secondo i 28 criteri della scorecard de-
finita nel 2020, suddivisi in quattro categorie: ambientale, lavoro
e diritti umani, salute e sicurezza ed etica. Tale strumento, che si
basa su principi, standard e linee guida internazionali quali il Glo-
bal Compact, il Global Reporting Initiative, la 1ISO26000 e le Linee
Guida dell’lOCSE, ha fornito una serie di parametri che hanno con-
sentito di valutare e confrontare le prestazioni sociali e ambientali
dei fornitori indiretti.

PRATICHE SALARIALI EQUE LUNGO LA CATENA DEL VALORE

Nel Codice di Condotta dei Fornitori, il Gruppo riconosce I'importanza di garantire sa-
lari allineati alla legge o ai contratti collettivi vincolanti e, in ogni caso, adeguati al
costo della vita, ai bisogni di base del dipendente, al profitto discrezionale, a parame-
tri di riferimento di mercato e al tipo di prestazioni professionali.

| fornitori devono offrire un equo livello retributivo e un percorso di valorizzazione
e crescita professionale che rifletta le conoscenze, le competenze, le capacita e
I'esperienza professionale. | lavoratori devono essere retribuiti e premiati per le pre-
stazioni attraverso benefit, incentivi salariali o non salariali.

| fornitori sono tenuti a concedere tutti i benefit previsti dalla legge, ivi inclusi, a ti-
tolo esemplificativo e non esaustivo, la previdenza sociale, il congedo parentale,
le ferie annuali, le festivita e si devono impegnare in un dialogo sociale con cadenza
regolare sulle questioni relative alla compensazione.

Nel 2020, Moncler ha partecipato a un gruppo di lavoro organizzato da Camera
Nazionale della Moda ltaliana e finalizzato a discutere e comprendere a fondo il tema
del salario di sussistenza, inteso come livello di reddito che garantisce alle persone
di soddisfare i propri bisogni di base della famiglia, di cibo, alloggio, educazione e cu-
ra dei bambini, risparmi per il tempo libero e/o di far fronte a spese impreviste.

Nello stesso anno, Camera Nazionale della Moda Italiana, di cui Moncler & membro,
ha condotto una survey supportata da un‘'organizzazione indipendente, Fair Wage
Network, per verificare il rispetto dell’Articolo 36 della Costituzione Italiana (“il lavora-
tore ha diritto ad una retribuzione proporzionata alla quantita e qualita del suo lavoro
e in ogni caso sufficiente ad assicurare a sé e alla famiglia un‘esistenza libera e digni-
tosa”) nella filiera italiana della moda.

Nel 2021 Moncler ha avviato, con il supporto di un ente terzo, un progetto pilota per
testare la metodologia di valutazione delle pratiche salariali in ottica di living wage
attuate all'interno del proprio sito produttivo in Romania e presso due fornitori strate-
gici con l'obiettivo di estenderlo e coprire il 100% dei fornitori strategici del Gruppo
entro il 2025.

In particolare, nel 2021, Moncler ha collaborato con Fair Wage Network, un‘organizza-
zione indipendente dedicata a sviluppare pratiche salariali eque lungo
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le catene di fornitura a livello globale. La metodologia adottata da Fair Wage si basa
sulla collaborazione con le aziende e i fornitori in modo tale da valutare le pratiche
salariali attraverso questionari compilati dai lavoratori e dai manager, identificando
eventuali problematiche e implementando attivita di miglioramento.

L'analisi € strutturata attorno a 12 dimensioni, che coprono in modo completo l'in-
tero spettro di indicatori salariali: il salario di sussistenza € quindi solo una delle
dimensioni analizzate, a questa si aggiungono anche altri aspetti e variabili delle pra-
tiche salariali e del sistema retributivo (come ad esempio la negoziazione del sala-
rio con i rappresentanti dei lavoratori attraverso contrattazione collettiva, la presenza
di meccanismi di reclamo per problematiche relative alla remunerazione, ecc.).

Un altro ambito oggetto dell’analisi consiste nel comparare i risultati emersi dall'as-
sessment con parametri di settore e paese.

Lo svolgimento di tale analisi e la progressiva estensione ad altri fornitori di Mon-
cler sono state valutate e prioritizzate sulla base del rischio associato alla localiz-
zazione geografica del fornitore e ad altri fattori, come la presenza di contratti collettivi
di lavoro, che assicurano il dialogo e il rispetto di aspetti sociali e ambientali. A tal
proposito, circa il 70% dei fornitori del Gruppo Moncler € localizzato in Italia ed & co-
perto da contratti collettivi di lavoro.

In generale, il Gruppo siimpegna a collaborare con tutti gli attori della propria
filiera, con associazioni specializzate e con altri partner strategici per accrescere la
consapevolezza e la comprensione del tema relativo al salario equo.

Le 12 dimensioni di analisi della valutazione condotta da Fair Wage Network:

DIMENSIONE

DEFINIZIONE

1. Pagamento dei salari

Un salario pagato regolarmente e formalmente per intero al lavoratore.

2. Salario di sussistenza

Un salario che garantisce uno standard di vita minimo accettabile.

3. Salario minimo

Un salario che rispetta le norme relative al salario minimo definito dalla
legislazione.

4. Salario prevalente

Un salario comparabile ai salari di aziende simili operanti nel medesimo set-
tore nello stesso paese.

5. Pagamento delle ore lavorate

Un salario basato principalmente sulle ore di lavoro ordinario senza rendere
necessario ricorrere ad un uso eccessivo di ore di straordinario.

6. Sistema di retribuzione

Una struttura del salario bilanciata tra salario base, bonus addizionali e benefit.
Un salario cherriflette i diversi livelli di educazione, abilita ed esperienza pro-
fessionale, e che remunera la performance individuale e collettiva.

Un salario che rispetta le norme sui pagamenti dell'assicurazione sociale e

delle ferie pagate e che non prevede sanzioni disciplinari salariali.

7. Comunicazione e dialogo sociale

Un salario sul quale i lavoratori ricevono informazioni sufficienti in anticipo
(attraverso un contratto di lavoro individuale), nel corso del processo di produ-
zione (attraverso i canali di comunicazione regolare) e al momento del pa-
gamento del salario stesso (attraverso una dettagliata busta paga).

Un salario negoziato individualmente (con il solo datore di lavoro) e collettiva-
mente in particolare attraverso contrattazione collettiva - tra il datore di lavoro
e i rappresentanti dei lavoratori liberamente accettati all'interno dell'azienda.

8. Discriminazione salariale e disparita salariale

Un sistema basato su medesima retribuzione per medesimo lavoro che non
conduce a discriminazioni salariali e non genera differenziali salariali in-
giustificati, troppo elevati e in crescita troppo rapida all'interno dell'azienda.

DIMENSIONE DEFINIZIONE

9. Salario reale Un salario che cresce almeno in proporzione rispetto all'aumento dei prezzi.

10. Quota salariale Un salario che cresce proporzionalmente alle vendite e ai profitti generati
dall'azienda e che non porta a una diminuzione della quota salariale rispetto

al miglioramento della performance aziendale.

11. Costo del salario Un andamento retributivo che non porta ad un'importante riduzione dei costi

salariali rispetto ai costi totali di produzione e al numero totale di dipendenti.

Un salario che prende in considerazione i cambiamenti dell'intensita del la-
voro, i contenuti tecnologici, I'evoluzione delle abilita e i compiti della forza
lavoro.

12. Intensita di lavoro, tecnologia
e aggiornamento professionale

ANIMAL WELFARE E TRACCIABILITA

La piuma, cuore di ogni singola giacca, € quanto di piu importante
per Moncler. Per questo motivo, a tutti i fornitori non solo sono ri-
chiesti i piu alti standard di qualita ma anche di agire in modo re-
sponsabile e nel pieno rispetto del benessere animale.

Con l'obiettivo di assicurare I'animal welfare, Moncler ri-
chiede e verifica che le sue filiere di approvvigionamento della
piuma rispettino stringenti requisiti enunciati nel Protocollo tec-
nico Moncler chiamato DIST (Down Integrity System & Traceabili-
ty) consultabile nella pagina dist.moncler.com. Il Protocollo DIST,
la cui applicazione é stata avviata nel 2015, norma le modalita di
allevamento e di rispetto del benessere animale, la tracciabilita e
la qualitatecnicadella piuma. Moncler acquista solo piuma che ha
ottenuto la certificazione DIST.

Trairequisiti base che devono essere rispettati ad ogni livello del-

la filiera, si evidenziano:

- la piuma deve essere ricavata esclusivamente da oche
bianche allevate e provenienti dalla filiera alimentare di cui
la piuma é un by-product (prodotto secondario);

- non &€ ammessa alcuna forma di spiumaggio degli animali
vivi o di alimentazione forzata.

Il Protocollo, definito tenendo in considerazione le peculiaritadella
struttura della filiera di approvvigionamento di Moncler, ¢ il risul-
tato di un dialogo aperto e costruttivo alimentato da un multi-sta-
keholder forum, istituito nel 2014, che ha preso in considerazione
le aspettative dei vari portatori di interesse garantendo un ap-
proccio scientifico e olistico al tema del benessere degli animalie
alla tracciabilita del prodotto. Il forum, presieduto da un Professo-
re ordinario presso il Dipartimento di Management dell’Universi-
ta Ca’' Foscari di Venezia con specifica conoscenza e competenza
nelle tematiche di sostenibilita, @ composto oltre che da persona-
le Moncler, da esperti provenienti dal Dipartimento di Medicina
Veterinaria dell’'Universita degli Studi di Milano, dall’lstituto Na-
zionale Polacco di zootecnia Koluda Wielka, da Compassion in
World Farming, organizzazione non governativa che si occupadel
benessere degli animali negli allevamenti, e da societa di certifi-
cazione e consulenza (SGS, Control Union, IDFL, KPMG). Con la
convinzione che il dialogo sia fonte di miglioramento, a febbraio
2022 ¢ stato organizzato I'ottavo multi-stakeholder forum duran-
te il quale sono stati discussi nuovi aggiornamenti al documento
volti ad evolvere ulteriormente il Protocollo, che includera tre mo-
duli specifici sui diritti umani, sull'ambiente e sulla procedura di
riciclo della piuma DIST.

Nel Protocollo il benessere animale € valutato secondo una
prospettiva innovativa. Accanto all’approccio tradizionale che
consideral'ambiente in cui vive I'animale (disponibilita di cibo e di
acqua, spazio adeguato per il movimento, ecc.) il DIST, in linea con
le indicazioni della Commissione Europea, valuta il benessere ba-
sandosi anche su un‘attenta osservazione dell’animale attraverso
le cosiddette Animal-Based Measure (ABM)®. Le ABM consentono
unavalutazione diretta dello stato dell'animale, ossia di come I'oca

5 Le Animal-Based Measure sono indicatori, rilevabili direttamente
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risponde ai diversi fattori dell'ambiente in cui vive (outcome ap-
proach). Gli indicatori Animal-Based utilizzati nel Protocollo DIST
sono nove ed includono, tra gli altri, quelli volti all'identificazione
di comportamenti o aspetti anomali come la plumofagia®, la pre-
senza di ali dislocate o rotte, di irregolarita delle piume, di becco
con colore irregolare.
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sull'animale, che valutano lo stato reale dell’animale stesso in
relazione alla sua capacita di adattamento a specifici ambienti di
allevamento. Tali misure comprendono indicatori fisiologici,
patologici e comportamentali.

La plumofagia & un comportamento anormale nella specie avicola
che consiste nel beccare le piume di un altro soggetto o strapparle
con il becco.



Queste situazioni sono infatti associabili a contesti in cui il benes-
sere dell'oca & compromesso a causa di diversi fattori, tra cui l'e-
levata densita di allevamento, una dieta inadeguata, I'assenza di
accesso all'esterno oppure inappropriate modalita di gestione de-
gli animali.

Un altro indicatore importante e innovativo introdotto nel Pro-
tocollo ¢ la valutazione della relazione uomo-animale attraverso la
risposta ad un test specifico (HAR test, Estep and Hetts, 1992).

Tuttii fornitori si devono attenere scrupolosamente ai requi-
siti previsti dal Protocollo, a garanzia della tracciabilita della ma-
teria prima, del rispetto dell’animale e della piu alta qualita ad ogni
anello della catena di fornitura. Per verificare il rispetto dei prin-
cipi contenuti nel Protocollo, Moncler svolge costantemente delle
stringenti attivita di audit sul campo lungo tutta la sua filiera della
piuma che & particolarmente verticalizzata. La filiera include di-
verse tipologie di soggetti: gli allevamenti di oche, i macelli dove
gli animali vengono esclusivamente abbattuti per la produzione di
carne e dove successivamente viene prelevata la piuma, le azien-
de che effettuano le fasi di lavaggio, pulizia, selezione e lavorazio-
ne della materia prima. Inoltre, vanno considerati i faconisti che,
a valle del processo di acquisto della piuma, confezionano il pro-
dotto finito.

Al fine di garantire la massima imparzialita delle verifiche:

- gli audit sono commissionati e pagati direttamente da Mon-
cler e non dal fornitore;

- Iattivita di certificazione & stata affidata ad un ente terzo
qualificato i cui auditor sono stati formati da veterinari e zo-
otecnici del Dipartimento di Medicina Veterinaria dell'Uni-
versita degli Studi di Milano;

- l'operato dell’ente certificatore & a sua volta soggetto alla
verifica di un altro organismo di certificazione esterno ac-
creditato.

In particolare, nel 2021, nonostante le limitazioni dovute all’e-

mergenza sanitaria da Covid-19, sono stati condotti 136 audit on

site di terza parte, verificando cosi tutte le entita della filiera. In
tutti i casi in cui sono state riscontrate delle non conformita non
gravi durante le attivita di verifica, gli allevamenti hanno dovuto
mettere in atto tempestive azioni correttive prima di ottenere la
certificazione. Durante gli audit svolti in nessuna farm sono sta-
ti riscontrati casi di spiumaggio di animali vivi o di alimentazione
forzata.

Per comunicare in modo trasparente lI'impegno dell’A-
zienda in tale ambito, all'interno di tutti i capi Moncler & inseri-
ta un'etichetta con l'indicazione “Piuma certificata DIST". Questo
importante risultato & stato ottenuto grazie all'estensione della
tracciabilita della piuma, secondo i principi definiti nel Protocol-
lo DIST, fino all’'ultima parte della catena di fornitura, ossia fino al
prodotto finito.

Al fine di favorire un percorso di miglioramento continuo e
incidere quindi in modo significativo sul livello di benessere degli
animali, Moncler si impegna a coinvolgere e sensibilizzare la pro-
pria filiera anche attraverso attivita di formazione. A tal proposito,
nel corso del 2021 & proseguita I'attivita di training da remoto per
i faconisti del capospalla e della maglieria sul rispetto della proce-
dura di tracciabilita, erogando cinque corsi di formazione per un
totale di circa 25 ore.

Il Protocollo DIST & un documento stringente e innovativo e
vuole continuare ad esserlo. E per questo che & in continua evolu-
zione ed & soggetto a revisione periodica attraverso il multi-sta-
keholder forum. Moncler non intende infatti accontentarsi dei
risultati ottenuti, ancorché significativi, ma & determinata a con-
tinuare ad impegnarsi per promuovere standard sempre piu am-
biziosi, accogliendo anche gli spunti di riflessione forniti dagli
stakeholder.

Anche Stone Island & impegnata a garantire che la piuma
utilizzata nei propri prodotti sia ottenuta nel rispetto del benesse-
re animale. L'Azienda acquista solo piuma d'anatra certificata se-
condo il protocollo Responsible Down Standard (RDS). Dal 2022
verranno svolti audit sociali e ambientali pilota sulla filiera di Sto-
ne Island. E a partire dal 2023, tutti i fornitori del Marchio dovran-
no essere compliant con i requisiti sociali e ambientali verificati
tramite gli audit.
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Con riferimento ad altri materiali di origine animale, il Gruppo non
utilizza coniglio, incluso coniglio d’angora, e nessun materiale di
specie a rischio di estinzione appartenenti alle categorie CITES.
Inoltre entro il 2025, il Gruppo si impegna ad utilizzare solo lana
merino certificata mulesing free.

MONCLER NON UTILIZZERA PIU PELLICCIA

Moncler a gennaio 2022 ha annunciato che eliminera la pelliccia da tutte le sue colle-
zioni aderendo alla Policy Fur Free Retailer. L'Azienda, nel 2022, interrompera l'ac-
quisto di pelliccia proveniente da animali allevati o catturati in natura esclusivamente
per questo scopo. L'ultima collezione con capi con pelliccia sara I’"Autunno-Inverno
2023.

Questa decisionerriflette il continuo impegno di Moncler ad adottare pratiche di
business sempre piu responsabili ed & coerente con il costruttivo dialogo avviato
da tempo con l'associazione animalista italiana LAV come rappresentante della Fur
Free Alliance.

Stone Island, che non utilizza pelliccia dal 2018, siimpegna a non utilizzarla anche
in futuro.

4.3 DIALOGARE PER CRESCERE INSIEME

Il dialogo trasparente e costante & alla base di qualsiasi rapporto basato sulla fiducia. E un elemento essenziale
per favorire una crescita congiunta, una proficua collaborazione e una mutua soddisfazione.

Il Gruppo ¢ attento al dialogo con i propri fornitori e alla condivi-

sione delle buone prassi, sia su aspetti tecnici legati alle attivi-

ta di business, sia su aspetti volti a promuovere comportamenti

responsabili. Il dialogo & instaurato attraverso diversi canali che

vanno da incontri quotidiani a momenti istituzionali.

Sono quotidiane le interazioni con i tecnici e gli ispettori di
Moncler e Stone Island deputati alla supervisione delle diverse
attivita inerenti alla produzione. Gli incontri con gli esperti azien-
dali sono infatti volti a fornire un supporto specializzato in tutte le
fasi dei processi produttivi per trasferire conoscenza tecnica e ri-
solvere eventuali criticita. Per quanto riguarda I'outerwear, il team
di tecnici e stato rafforzato nel corso degli anni per garantire una
presenza piu capillare presso i faconisti in Italia e all'estero, favo-
rendo la possibilita di intensificare i gia numerosi controlli sulla
qualita e sull’avanzamento del lavoro “in” e “a fine" linea. Periodi-
camente i tecnici del Gruppo partecipano a meeting aziendali per
poter analizzare il campionario, condividere gli standard di indu-
strializzazione, i risultati raggiunti nella stagione precedente e gli
obiettivi per la successiva.

Durante I'emergenza sanitaria da Covid-19 tutte le azio-
ni messe in atto dal Gruppo Moncler sono state guidate prima di
tutto dall’'obiettivo primario di proteggere la salute di tutti (dipen-
denti, collaboratori, fornitori, clienti, ecc.) e poi mantenere il piu
possibile la continuita del business. Vedi anche pag. 113.

Il dialogo che ha sempre caratterizzato il rapporto con i par-
tner di fornitura, in questo periodo si & fatto piu intenso e anco-
ra piu collaborativo per studiare le migliori soluzioni da attuare in
un contesto cosi complesso, imprevedibile e difficile per tutti gli
attori della filiera e del settore. E con questo spirito che Moncler
ha aderito alla call to action promossa dall'Organizzazione Inter-
nazionale del Lavoro (OIL) a sostegno delle filiere dell'industria
dell’abbigliamento ed ha continuato a rispettare termini e moda-
lita di pagamento, ha messo in campo attivita di sostegno econo-
mico per gli attori della filiera piu in difficolta e ha continuato a
monitorare attraverso audit di terza parte il rispetto dei principi
contenuti nel Codice Etico e nel Codice di Condotta Fornitori rela-
tivi ai diritti umani, alla salute e sicurezza dei lavoratori e al rispet-
to dell'ambiente.

A causa dell'emergenza sanitaria da Covid-19, anche nel
2021, non é stato pero possibile svolgere i tradizionali incontri
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formativi in prossimita delle sedi produttive di alcuni fornitori, per
tale motivo sono state organizzate delle sessioni in modalita da
remoto. Similmente, i tecnici Moncler dei laboratori di maglieria
sono stati invitati a seguire dei corsi e-learning, in modo da condi-
videre procedure, standard produttivi e qualitativi. Durante queste
sessioni, inoltre, i tecnici vengono sensibilizzati anche su altri temi
rilevanti per Moncler, tra cui aspetti etico-sociali, di compliance e
ambientali al fine di diffondere tale cultura presso i fornitori. Attra-
verso la presenza dei tecnici nelle varie sedi produttive dei forni-
tori o gli incontri online il know-how cosi condiviso diventa quindi
parte integrante e imprescindibile del legame con i vari terzisti.

Nel corso del 2021 & proseguita l'attivita di sensibilizzazio-
ne sui temi etici, sociali e ambientali attraverso video conferen-
ce con alcuni fornitori e sub-fornitori (sia faconisti sia fornitori di
materie prime) in quanto a causa dell'emergenza sanitaria da Co-
vid-19 non é stato possibile recarsi presso i loro siti produttivi, e a
cui si aggiungono le oltre 150 visite on site svolte nell’ultimo trien-
nio 2018-2020 sia in Italia sia all'estero.

E continuata, inoltre, I'attivita di divulgazione delle linee
guida dell’Azienda in termini di compliance e sostenibilita tramite
la condivisione dei capitolati tecnici, chimico e prestazionali, sia
durante l'attivita quotidiana sia con video conference ad hoc.

Infine, per offrire un ulteriore strumento di dialogo e agevo-
lare lo scambio di informazioni e di documentazione, dal 2017 &
attivo un portale web interamente dedicato ai fornitori. Attraverso
il portale, il fornitore puo accedere direttamente a comunicazioni
e documenti, tra cui il Codice Etico, il Codice di Condotta dei For-
nitori e le relative istruzioni operative. E stata anche istituita una
sezione riservata ad un‘ampia offerta formativa online a cui han-
no avuto accesso il 90% dei fornitori nel corso dell’ultimo triennio.

Infine, a partire dal 2022 sara avviato un percorso di for-
mazione e informazione su tematiche legate ai diritti umani per i
fornitori e per i dipendenti del Gruppo dei dipartimenti acquisti e
controllo qualita.

4.4 CLIENT EXPERIENCE 2.0

Attraverso una visione sempre pit multichannel il Gruppo assicura al consumatore un’esperienza di brand per-

sonalizzata, omogenea e coerente in tutti i canali.

Il Gruppo Moncler attribuisce un ruolo centrale al cliente. Ogni
momento di contatto € un‘occasione per accogliere, conoscere
ma anche per raccontare, ingaggiare, sorprendere ed avere fee-
dback. Ogni progetto e ogni iniziativa sono volti a migliorare I'e-
sperienza di acquisto dei clienti coinvolgendoli sempre piu nel
mondo di Moncler e Stone Island.

Nel corso degli ultimi anni Moncler ha sviluppato I'impor-
tante progetto di Retail Excellence, che é stato strategico per lo
sviluppo di una forte cultura Direct to Customer (DTC), e che ha vi-
sto coinvolte diverse aree, dalla riprogettazione dell'esperienza
dei clienti, all'organizzazione dei negozi e del personale di vendita,
fino alla ridefinizione dei processi e delle modalita operative di la-
voro, con l'obiettivo di conoscere e ingaggiare il proprio consuma-
tore, di aumentarne la loyalty e di sviluppare un approccio sempre
piu omnicanale. Il progetto, rinominato Omnichannel Excellence,
€ stato avviato, con un primo test, anche in Stone Island nel 2021.

La digitalizzazione dei punti vendita ha rivestito da subito
un ruolo importante per il progetto contribuendo a trasformare gli
store in luoghi di esperienze ancora piu uniche e personalizzate
attraverso una gestione tecnologica dei negozi a 360 gradi me-
diante sistemi come ad esempio il Match to Traffic, che consente
di pianificare le attivita sul piano vendita e quindi di migliorare il
servizio al cliente. E, inoltre, attivo a livello globale il servizio di pa-
gamento digitale che permette di perfezionare la vendita diretta-
mente sul piano in cui avviene I'acquisto senza recarsi alla cassa
rendendo ancora piu piacevole e veloce I'esperienza in negozio.

Il modello di omnicanalita del Gruppo Moncler & definito at-
torno aun’esperienza e a un processo di acquisto dove online e of-
fline coesistono. Un percorso costruito per un cliente che segue
strade non lineari, che interagisce con il marchio nel negozio fisi-
co, cosi come in quello online e in tutti i diversi canali digitali, vi-
vendo sempre e ovunque un‘esperienza coerente, personalizzata
e perfettamente integrata e allo stesso tempo che sia sempre piu
coinvolto in unavera e propria community.
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Uno degli esempi piu rappresentativi di questa trasformazione &
stato il progetto Omnichannel New Experience (ONE), che ha por-
tato all'internalizzazione del canale e-commerce di Moncler, con
un'implementazione graduale per area geografica. Dopo il lan-
cio in Corea, nel 2019, del canale online di Moncler gestito diret-
tamente, nel 2020 é stato internalizzato il sito e-commerce negli
Stati Uniti e in Canada per terminare poi nel 2021 con I'Europa, il
Giappone e la Cina e con il lancio della nuova piattaforma e-com-
merce fullomnichannel.Vedianche pagg.27; 157-159.Lanuova
piattaforma si basa su un conceptispirato al mondo dell’'entertain-
ment, garantendo fluidita di navigazione e un'esperienza distinti-
va con contenuti e servizi dedicati che prevedono in futuro anche
la customizzazione di prodotti. Il sito e-commerce prevede diver-
si servizi omnicanali: Click and Reserve, Click From Store, Return
In Store, Exchange In Store, Pick Up In Store, Book an Appointment.
Attraverso questi servizi € data la possibilita al cliente di gestire
gli acquisti in modo flessibile, beneficiando di tutte le potenzia-
lita dei diversi canali di contatto. Diventa infatti possibile preno-
tare un capo online e poi provarlo ed eventualmente acquistarlo
in negozio (Click and Reserve), ordinare un capo in negozio con il
supporto del Client Advisor e riceverlo comodamente a casa (Cli-
ck from Store), oppure fare un reso o un cambio direttamente in
negozio anche se l'acquisto & stato effettuato online (Return &
Exchange in Store) fino ad acquistare un capo online per poi riti-
rarlo direttamente in negozio (Pick Up In Store) o fissare un appun-
tamento con il Client Advisor in negozio (Book an Appointment).
Tali servizi omnicanali, nel 2021 sono stati lanciati anche da Stone
Island in Italia, Francia, Germania, Olanda, Corea e Stati Uniti, con
l'obiettivo di implementarli in futuro a livello globale.

A seguito del contesto legato all'emergenza sanitariada Co-
vid-19, in Moncler ¢ stato digitalizzato il servizio di Distance Sa-
le per consentire al cliente di acquistare capi in sicurezza con il
supporto del personale di vendita direttamente da casa tramite
telefono o in videocall. Sempre a tal fine, Moncler ha introdotto il
servizio di Smart Entrance, in modo da gestire e ottimizzare la pre-
senzadi clienti all'interno del punto vendita. E obiettivo di Moncler
lanciare un nuovo strumento a supporto del personale di vendita:
Moncler Live Boutique, volto a perfezionare la gestione degli ap-
puntamenti virtuali e delle distance sales.

MONCLER BY ME

Con l'obiettivo di rendere I'esperienza dei suoi clienti sempre piu personalizzata e unica,
nel 2021 Moncler ha lanciato il servizio Moncler by Me presso il suo flagship store

di Champs-Elysées a Parigi. Nell'ambito di tale progetto, il cliente viene accolto nella
“Personalization room"” del punto vendita dove, grazie all'aiuto di un configuratore
digitale ha la possibilita di scegliere tra due modelli di capispalla invernali, di persona-
lizzare cinque aree del capo (la fodera interna, le maniche, il cappuccio, la parte
frontale e quella posteriore del capospalla), oltre a poter inserire le iniziali del proprio
nome e coghome e/o il coqg Moncler. Terminata lI'esperienza di personalizzazione,

il cliente riceve un video della propria giacca come digital souvenir in attesa di ricevere
a casa oritirare in negozio il capo. Vedi anche pagg. 140-141.
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WHOLESALE EXCELLENCE

Garantire coerenza e sinergia tra tutti i punti di contatto in termi-
ni di azioni, comunicazione e approccio al cliente & sempre piu
importante per assicurare una relazione univoca con il marchio
Moncler. E in quest'ottica che la filosofia e i principi della Retail
Excellence, volti a migliorare I'esperienza di acquisto dei clienti e
il loro coinvolgimento nell'universo Moncler, sono stati estesi an-
che a tutti i partner del canale wholesale a partire dai monobrand
store e aeroporti.

Trasferire le best practice del canale retail al canale whole-
sale harichiesto delle iniziative specifiche che hanno toccato di-
versi ambiti di azione: dalla formazione in negozio, alla definizione
di momenti personalizzati con il cliente, all'estensione di servizi
post vendita, al consolidamento dell'attivita di customer service,
all'integrazione delle informazioni rilevanti per individuare i punti
vendita, fino alla comunicazione.

A partire dal 2020, Moncler ha rivisto la propria politica di-
stributiva del canale wholesale adottando un sistema di distri-
buzione selettiva volto a garantire il rispetto di rigorosi criteri
qualitativi e quantitativi e il mantenimento di un posizionamento
coerente con il Marchio. Il rispetto di tali criteri &€ necessario sia
per entrare a far parte della rete distributiva di Moncler quanto per
la permanenza all'interno della stessa ed & volta a garantire I'alli-
neamento di tutti i distributori con I'immagine, il prestigio e la re-
putazione del Marchio nonché un elevato servizio al cliente. Tra
gli altri requisiti rientrano regole specifiche sulla presenza di altri
marchi venduti dal distributore, la tipologia dei locali, la modalita
di esposizione dei prodottiin vetrina, lo spazio destinato ai prodot-
ti Moncler, le competenze del personale e sul tipo di packaging.

Moncler, inoltre, sottopone periodicamente i propri partner
commerciali ad audit svolti sia dal personale Moncler sia da enti
terzi indipendenti, per verificare la gestione del Marchio e lacom-
pliance con i propri principi di servizio e qualita in conformita con
lo standard 1ISO 9000. Tale attivita sara estesa a partire dal 2022
anche al canale wholesale di Stone Island.

Dal 2020, al fine di assicurare un alto livello di servizio al
cliente anche nella fase post-vendita del canale wholesale, € stato
attivato un servizio di after-sales tramite una web app peri mono-
brand store che ha previsto una prima fase di attivazione in Ame-
rica ed Europa per essere poi esteso nel corso degli anni ad altri
Paesi tra cui Cina’, Corea, Singapore e Australia.

Stone Island attribuisce storicamente al canale wholesale
un ruolo strategico con il quale consolidare partnership durature
edifiducia. | partner wholesale sono considerati ambasciatori dei
valori del brand oltre che consulenti del cliente e hanno il ruolo di
valorizzare I'immagine di Stone Island.

Sono diversi i momenti di formazione in cui viene garantita
una continua condivisione della filosofia aziendale, delle caratte-
ristiche del prodotto e delle collezioni.

Nel corso degli anni I'’Azienda ha conferito maggiore pre-
stigio ai propri prodotti grazie sia ad un approccio selettivo nella
scelta dei clienti wholesale sia alle numerose attivita volte a raf-
forzare la brand experience, nei canali offline ed online, attraver-
so per esempio corsi di visual merchandising, I'organizzazione di
eventi dedicati e le iniziative di marketing activation. In linea con
questo approccio, ogni stagione con alcuni clienti sono condivisi
newsletter, editoriali e materiali digitali sul prodotto, sulla storia e
filosofia del marchio e vengono attuati efficaci interventi di comu-
nicazione esperienziale della marca sui punti vendita al fine di ga-
rantire l'allineamento dei partner all'immagine e posizionamento
di Stone Island.

La politica direso e riparazione di Stone Island garantisce al
cliente la possibilita di rendere il capo sia presso il negozio mono-
marca del brand sia presso il canale wholesale; oltre che l'oppor-
tunita di usufruire di un servizio di riparazioni dedicato. Nel caso in
cui queste ultime richiedano un procedimento complesso, il capo
viene prelevato e riparato presso il laboratorio di Ravarino (Mode-
na), mentre in caso di riparazioni semplici, Stone Island si occupa
di fornire un kit al partner wholesale in modo tale che il processo
possa essere effettuato presso il punto vendita. Qualsiasi momen-
to del rapporto con i partner garantisce un costante contatto con il
customer care, attento ad ogni problematica.
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CAPIRE E SODDISFARE LE ASPETTATIVE DEL CLIENTE

L'ascolto del cliente € un‘attivita strategica fondamentale per of-
frire un servizio sempre piu allineato e coerente con i desiderie le
aspettative del cliente. Il progetto VIBE, adottato a livello globale
dal marchio Moncler e che vedra la sua implementazione da par-
te del marchio Stone Island nel corso del 2022, prevede la raccol-
ta sistematica dei feedback del cliente locale dopo ogni acquisto
attraverso un rapido questionario che analizza, con una scala di
gradimento dal a5, diversi aspetti dell’esperienza vissuta, tra cui
l'accoglienza, la personalizzazione e il servizio.

L'obiettivo del progetto & non solo quello di intercettare e
intervenire su eventuali casi diinsoddisfazione, ma soprattutto di
supportare e focalizzare il Client Advisor ancor di piu sulla cono-
scenza del proprio cliente al fine di instaurare una relazione du-
ratura.

L'indagine é strutturata su cinque fasi: il giorno successivo
all'acquisto, i clienti ricevono tramite e-mail o SMSiil riepilogo del lo-
ro acquisto con la possibilita di salvarlo e un questionario composto
dacinque domande. Il feedback del cliente (VIBE) viene immediata-
mente notificato nell’app di clienteling a disposizione del Client Ad-
visor che potra quindi prendere visione del commento lasciato dal
cliente e ringraziarlo in modo da rafforzare larelazione. In caso di in-
soddisfazione, sara compito dello Store Manager individuare una
soluzione per soddisfare pienamente le aspettative del cliente e le
iniziative volte a migliorare I'esperienza all'interno del negozio.

Alla fine del 2021, il marchio Moncler ha continuato a man-
tenere un elevato indice di VIBE score, dato di sintesi che misura
la volonta dei nostri clienti di raccomandare Moncler ad altri, pa-
ria 92 (suunascaladalal00)inlinea con quanto registrato nel
2020. E obiettivo dell’Azienda raggiungere un indice pari a 94 per
il prossimo anno.

Moncler & inoltre dotata a livello globale di un canale diretto
di comunicazione con il cliente, il Client Service. Non si tratta solo
di una unita di servizio volta a diventare un interlocutore di riferi-
mento per il cliente, ma rappresenta un canale di dialogo costante
in un‘ottica di miglioramento continuo. Il servizio gestisce richie-
ste di supporto da parte di clienti provenienti dai diversi canali,
sia fisici che digitali, in un‘ottica di omnicanalita a livello globale.
E obiettivo per 'Azienda completare la digitalizzazione del Client
Service, rafforzando la presenza sui social, ricorrendo a messag-
gistica istantanea, implementando la web chat ed integrando le
attivita di clienteling.

Il progetto Client Moment ha l'obiettivo di supportare i Client
Advisor nellindividuare e personalizzare i momenti di coinvolgi-
mento del cliente. Sono stati identificati molteplici “momenti di
contatto”, da quelli legati al prodotto come il lancio di una nuova
collezione (Product Moment), a quelli trasversali come una festi-
vita internazionale (Festivity Moment), a quelli personali come un
compleanno (Personal Client Moment). Ciascuno di essi rappre-
senta per Moncler un’importante opportunita per creare valore per
il proprio cliente, instaurare un rapporto di fiducia e offrire un'e-
sperienza altamente distintiva e coinvolgente. Il Client Advisor
grazie all'applicazione digitale di Customer Relationship Mana-
gement (CRM) identifica e seleziona, per ciascun cliente, diversi
Client Moment che si traducono in appuntamenti personalizzati
all'interno dei negozi Moncler, durante i quali il cliente viene se-
guito in maniera esclusiva del suo Client Advisor di fiducia. Tale
piattaforma di CRM consente inoltre di gestire nel modo piu effi-
ciente possibile le liste dei clienti durante i diversi lanci di colle-
zione, con un focus particolare sui clienti locali.

Inoltre, in un contesto caratterizzato da un'interazione sem-
pre piuintensatra Client Advisor e cliente, dallacrescente integra-
zione trail canale fisico e quello digitale, oltre che dalle limitazioni
agli spostamenti dovuti alla pandemia da Covid-19, I'app di clien-
teling di Moncler, MonClient, ha assunto un ruolo di fondamentale
importanza. L'applicazione si basa su una gestione centralizza-
ta e integrata del calendario CRM, permettendo ai Client Advisor
di gestire gli appuntamenti, pianificare e registrare attivita legate
ai Client Moment, verificare la disponibilita di un prodotto, effet-
tuare una vendita, oltre che arricchire le anagrafiche dei clienti e
gestire le richieste after-sales. E obiettivo di Moncler aggiornare
ulteriormente I'app MonClient nel corso del 2022, integrando nuo-
ve funzionalita a supporto di una gestione proattiva della relazio-
ne conil cliente.
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Con l'accelerazione nell'uso della tecnologia da parte dei consu-
matori, il clienteling di Moncler sta diventando sempre piu relazio-
nale e supportato da social platform oltre che da strumenti digitali
come video messaging, digital appointment, distance sale e phy-
gital event creando nuove sinergie tra il negozio fisico e i canali
digitali, accompagnando i clienti alla scoperta del Marchio e in-
teragendo con loro nonostante i limiti imposti dalla pandemia da
Covid-19.

L'ASSISTENZA POST-VENDITA COME PARTE INTEGRANTE
DELLA CLIENT EXPERIENCE

La fase post-vendita rappresenta un altro momento importante
della relazione con il cliente per assicurare, anche successiva-
mente alla fase d'acquisto, un‘esperienza positiva per lo stesso
con il marchio Moncler. Vengono offerti infatti servizi altamente
personalizzati e creati su misura per soddisfare tutte le richieste
dei clienti, mettendo a loro disposizione esperti dello stile e delle
collezioni.

Dopo aver definito nel 2017 una politica a livello globale, in-
dividuato delle sartorie locali di qualita e fornito ai propri nego-
zi un kit di accessori di sostituzione per rendere il servizio veloce
ed eccellente, Moncler, nel corso dell’ultimo triennio, ha rafforzato
l'organizzazione della gestione post vendita nei Paesi in cui opera
anche grazie alla creazione di piattaforme centrali per la gestione
delle riparazioni. Tale processo ha reso l'assistenza post-vendita
sempre piu capillare e tempestiva.

Al fine di allungare, anche in ottica di sostenibilita la dura-
bilita del capo, dal 2021 é attivo in Francia, Italia e Danimarca il
progetto pilota del servizio di riparazione Extra-Life grazie al qua-
le I'azienda ha iniziato a riparare anche quelle problematiche che
prima non gestiva perché avrebbero cambiato lo stile del capo co-
me ad esempio forature dei tessuti e molto spesso relative a capi
acquistati molti anni prima. Il progetto sara esteso a livello mondo
nel corso del 2022. Vedi anche pagg. 73; 175.

Nel corso del 2021 il 90% di tutte le tipologie di richieste di
riparazione sono state soddisfatte.

Nel 2021, la volonta di creare una connessione diretta tra il
cliente e le piattaforme di riparazione ha portato Moncler a defi-
nire le modalita di sviluppo del servizio Distant Repairs in Ameri-
cache saranno implementate nel corso del 2022, e affinare quello
gia esistente in Europa e Giappone. Tale servizio prevede che il
Client Service organizzi un pick-up del capo direttamente pressoiil
cliente qualora quest’ultimo non riesca a passare in negozio.

Dal 2020 ¢&, inoltre, stato implementato a livello globale il VI-
BE After Sale, al fine di consentire la raccolta sistematica dei fee-
dback del cliente che ha usufruito del servizio post-vendita e nel
corso del 2021 ¢ stata arricchita la sezione “domande frequenti”
del sito dedicata ai servizi after-sales con maggiori informazioni
sulla cura del capo per rispondere alle domande dei clienti.

45 LOTTAALLACONTRAFFAZIONE

Moncler e Stone Island sono costantemente impegnate nella lotta alla contraffazione per garantire i diritti di
proprietaintellettuale e l'autenticita dei prodotti, a tutela del consumatore finale e dei propri asset intangibili.

L'approccio nellalotta alla contraffazione si &€ confermato neglian-
ni come fondamentale e quotidiano impegno ad assicurare tutela
ai propri clienti, obiettivo questo che rappresenta la linea guida di
strategia globale attuata dal dipartimento Brand Protection and In-
tellectual Property di Moncler e dall’'Ufficio Legale di Stone Island.

L'azione di contrasto nei confronti della produzione, distri-
buzione e commercializzazione di prodotti contraffatti fonda le
proprie basi su solidi portafogli marchi, modelli, brevetti e nomi
a dominio Moncler e Stone Island. L'implementazione, il manteni-
mento e la tutela degli stessi garantiscono ai Marchi del Gruppo
diritti di proprieta intellettuale nei territori di interesse commer-
ciale attuale e potenziale.

Inoltre sono proseguite le attivita amministrative relative al-
la gestione del portafoglio marchi e brevetti in vista dei lanci di
nuovi prodotti, progetti, processi produttivi e sostenibilita. Con ri-
ferimento al marchio Stone Island invece, le attivita messe in atto
nel corso dell’anno si sono focalizzata sull'estensione del Marchio
a nuove classi merceologiche e alla realizzazione di nuove grafi-
che per il rinomato badge.
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Il Gruppo contrasta la contraffazione agendo su diversi livelli e
canali, sia offline che online e mettendo a disposizione del clien-
te strumenti di controllo sulla natura dei capi acquistati. Nel cor-
so degli anni Moncler, haimpiegato molte risorse ed energie nello
sviluppo e miglioramento di sistemi anti-contraffazione, oltre che
in attivita di collaborazione, formazione, sensibilizzazione e veri-
fica. Il sistema di autenticita-tracciabilita, adottato a partire dal-
la collezione Primavera/Estate 2016 & stato potenziato nel corso
dell’anno. Tale sistema presenta un codice alfanumerico univoco,
un QRcode e un tag NFC (Near Field Communication) che consen-
te al cliente finale di ricevere immediatamente un riscontro sulla
natura del capo acquistato scansionando I'NFC con un supporto
smartphone o tablet e verificabile sul sito code.moncler.com, ge-
stito direttamente da Moncler.

Inoltre, allo scopo di assistere al meglio i propri clienti, Mon-
cler ha creato un servizio di assistenza esclusivamente dedica-
to a tematiche di anti-contraffazione, redigendo ove necessarie
perizie per quei clienti vittime di contraffazioni che desiderano
recuperare le somme versate nell'incauto acquisto di un capo
contraffatto dalle societa di servizi di pagamento elettronico.

Stone Island, dal 2014 si avvale della tecnologia e dell’e-
sperienza fornita da Certilogo®, garantendo cosi ai propri clien-
ti, la possibilita di verificare I'autenticita dei prodotti; nel corso del
2021, l'utilizzo di tale tecnologia € stata estesa anche ai capi Sto-
ne Island Junior.

Le sinergie e la continua collaborazione tra il dipartimento
Brand Protection and Intellectual Property di Moncler e dall’'Ufficio
Legale di Stone Island hanno permesso dai primi mesi dell’inte-
grazione di implementare nuove misure di monitoraggio e “puli-
zia", di inserire in specifici programmi di sorveglianza doganale e
del mercato i paesi strategici e rilevanti per i brand o di produzio-
ne, e di porre sempre piu attenzione al canale digitale rafforzando
I'efficacia delle attivita di enforcement su piattaforme di vendita,
motori di ricerca, siti web attivi e social network.

Il costante presidio del canale online e le implementazio-
ni sul sistema di anti-contraffazione, hanno permesso a Moncler
di intercettare piu di 60.600 aste online di prodotti contraffatti, di
chiudere quasi 443 siti nei quali venivano proposti in vendita capi
contraffatti, di delistare dai motori di ricerca circa 23.000 pagine
che riportavano a prodotti contraffatti, ed a rimuovere dai princi-
pali social network circa 67.000 post, account ed annunci sponso-
rizzati. Con riferimento a Stone Island invece, grazie a tali attivita
durante il 2021 sono state rimosse circa 21.000 aste online di
prodotti contraffatti, circa 360 siti in violazione e circa 5.100 post,
account e annunci sponsorizzati dai principali social network.

Nell'ottica di rafforzamento della strategia della lotta alla
contraffazione online, Moncler e Stone Island hanno predisposto
un piano contro venditori negli Stati Uniti che promuovono a livel-
lo internazionale la vendita di prodotti contraffatti su piattaforme
digitali, dando cosi un forte segnale deterrente ai contraffattori.

Sempre sul fronte digitale, nel corso del 2021 Moncler ha
continuato a partecipare al progetto di Memorandum of Under-
standing promosso dalla Commissione Europea e siglato nel
2016 dadiversi brand e dalle principali piattaforme di vendita eu-
ropee, volto ad instaurare una concreta collaborazione tra brand
e piattaforme, al fine di ridurre la presenza di prodotti contraffatti
nelle stesse. Nell'ambito di questo progetto, € stata portata avanti
un‘attivita di lobbying per promuovere best practice e linee guida
in riferimento al pacchetto normativo di aggiornamento delle leg-
gi europee disciplinante il commercio online (Digital Service Act
- DSA).

Moncler e Stone Island svolgono un’attenta e costante at-
tivita di controllo anche sui propri fornitori di prodotto finito, at-
traverso periodiche verifiche presso i laboratori in cui vengono
ricevuti, gestiti ed applicati il materiale personalizzato e le eti-
chette anti-contraffazione fornite dal Gruppo. Nel corso del 2021,
nonostante le difficolta causate dalla pandemia, sono stati svolti
11 audit di brand protection. La restituzione dei feedback sui ri-
sultati ottenuti durante gli audit permette un costante e progressi-
vo miglioramento del processo produttivo.

Il Gruppo, inoltre, collabora localmente con le principa-
li autorita doganali e di enforcement nel mondo per identificare i
prodotti Moncler e Stone Island contraffatti, rilasciando, dove ne-
cessario, perizia attestante la naturaillecita degli stessi.
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Le sessioni formative svolte alle Autorita di enforcement sono
proseguite anche nel 2021 in modalita telematica a causa del
contesto da pandemia da Covid-19. Sono stati svolti 30 training
da parte di Moncler e 17 da parte di Stone Island agli ufficiali do-
ganali ed alle Autorita di enforcement italiane ed estere, con stru-
menti digitali, mantenendo il dialogo con esse con l'obiettivo di
aumentare la conoscenza dei due Marchi.

La costante collaborazione ha comunque permesso anche
quest’anno di gestire a livello mondiale circa 3.200 sequestri da
parte di Moncler e quasi 500 da parte di Stone Island, che han-
no consentito la rimozione dal mercato di, rispettivamente, circa
143.500 e 84.000 prodotti finiti e di oltre 144.600 e 24.000 acces-
sori ed elementi brandizzati contraffatti, come loghi ed etichet-
te non autentiche destinate alla produzione di capi ed accessori
contraffatti. A livello nazionale invece, I'attivita implementata dal
Gruppo ha permesso a Moncler e Stone Island di svolgere rispet-
tivamente 90 e 110 sequestri che hanno consentito la rimozione
dal mercato di complessivamente circa 28.000 prodotti finiti, ac-
cessori ed elementi brandizzati contraffatti.

Con l'obiettivo di sensibilizzare e formare internamente i
dipartimenti maggiormente coinvolti, Moncler ha formalizzato
procedure di brand protection, volte a disciplinare le modalita di
verifica dei contenuti stilistici e svolgendo circa dieci sessioni di
formazione dedicate. La medesima attivita verra avviata anche da
Stone Island nel 2022.

L'operato di Moncler e Stone Island nell'ambito della tute-
la del brand si caratterizza anche per la partecipazione e collabo-
razione in qualita di membro attivo delle principali associazioni
nazionali ed internazionali dedicate alla lotta alla contraffazione,
tra cui INDICAM in Italia, UNIFAB Tokyo in Giappone, UNIFAB in
Francia, ACG nel Regno Unito, ECCKin Corea del Sud e Friends In
Fashion. Vedi anche pagg. 68-69.

46 COMUNICAZIONE TRASPARENTE E RESPONSABILE

Le relazioni piu stabili e durature si basano sulla fiducia e sulla trasparenza. E per questo che da sempre il Grup-
po Moncler conduce ogni azione di marketing e comunicazione in modo responsabile su tutti i canali facendo

molta attenzione al come comunica, al cosa e a chi.

Per il Gruppo Moncler & molto importante comunicare in modo co-
erente, responsabile e trasparente. Tutte le immagini ed i messaggi

veicolati attraverso i diversi canali di comunicazione sia online che
offline vengono definiti con estrema cura, affinché siano in linea
con i valori aziendali, rispettino la dignita umana, non siano discri-
minatori e non richiamino comportamenti violenti o modelli com-
portamentali pericolosi. Un'attenzione particolare viene rivolta alla
comunicazione della collezione dedicata ai bambini, continuativa-
mente volta a garantire il rispetto assoluto dei principi fondamen-
tali alla base della tutela dei minori. Sebbene al momento il Gruppo
non aderisca a specifici codici o standard volontari relativi all’at-
tivita pubblicitaria, rispetta tutte le regolamentazioni in materia
in vigore in ciascuno dei Paesi in cui & presente. A dimostrazione
di questo impegno costante, le attivita di marketing, pubblicita e
sponsorizzazione dei prodotti del Gruppo non hanno mai dato luo-
go a casi di non conformita con regolamenti in essere.

Sempre nell'ottica diuna comunicazione responsabile verso
il cliente, anche le etichette dei prodotti rivestono una grande im-
portanza nel veicolare informazioni chiare, trasparenti ed accura-
te. Moncler e Stone Island garantiscono il rispetto delle normative
applicabili, nazionali e internazionali, che disciplinano I'informati-
va sui prodotti. In linea con tale impegno, collaborano attivamente
con i propri fornitori al fine di ottenere informazioni circa i mate-
riali e i processi utilizzati nelle diverse fasi di produzione e svol-
gono i test necessari per verificare 'esattezza dei contenuti. Tutti
i prodotti sono provvisti di un‘etichetta che riporta le informazioni
relative alla composizione dei diversi componenti, alle istruzioni
per il lavaggio e la manutenzione e al Paese di produzione.

Ciascuna informazione é tradotta in almeno dieci lingue.
Oltre a questa etichetta globale, vengono poi applicate delle eti-
chette personalizzate ai capi destinati a specifici mercati. Per i
capi che contengono alcune categorie specifiche di materie pri-
me vengono inserite informazioni aggiuntive come, nel caso del-
la piuma, nome comune dell'animale e percentuale di piuma e
piumino. In particolare in Moncler, per quanto riguarda la piuma,
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in tutti i capi e stata inserita un'etichetta con I'indicazione “Piuma
certificata DIST" che garantisce che la piuma contenuta nel capo
é tutta certificata secondo i principi definiti nel Protocollo tecni-
co chiamato DIST (Down Integrity System & Traceability), che nor-
ma le modalita di allevamento e di rispetto del benessere animale,
la tracciabilita e la qualita tecnica della piuma. Vedi anche pagg.
147-149.

STRATEGIADIGITALE

Il Gruppo & da sempre alla ricerca di nuovi modi di comunicare ed
interagire con la propria community. Il canale digitale ha offerto e
offre tutt'oggi molte opportunita.

Nel corso del 2020 e del 2021 Moncler ha ulteriormen-
te accelerato la sua trasformazione digitale definendo una nuo-
va organizzazione aziendale e internalizzando la gestione
dell'e-commerce in linea con una visione sempre piu multichan-
nel e sempre piu integrata e mirata a personalizzare l'esperienza
del cliente e rafforzare la relazione con lo stesso lungo tutti i pun-
ti di contatto, sia fisici che digitali. Tale processo ha portato nel
2021 al lancio di una nuova piattaforma di e-commerce. Vedi an-
che pagg.27; 150-151.

L'obiettivo & che ogni progetto, dalla definizione delle col-
lezioni, allo sviluppo prodotto fino alla progettazione degli eventi,
sia digital native e definito pensando al mondo digitale come pri-
mo punto di contatto con il cliente, per poi diffondersi sugli altri
canali. Questo nuovo approccio apre le porte ad un futuro pieno di
creativita, sperimentazione e “contaminazione” di contenuti e ca-
nali di interazione.

A luglio 2020 é stata creata la nuova funzione Digital, En-
gagement and Transformation per supportare I'evoluzione della
visione strategica di Moncler e amplificare le opportunita digitali
perl'’Azienda. La funzione si & occupatadelladefinizione e dell'im-
plementazione della strategia del Marchio su tutti i canali digitali,
di servizi ed esperienze innovative per il cliente, e di accelerare la
presenza in tutte le tipologie di commercio digitale e diffondere la
cultura digitale in tutta I'organizzazione.

Significative energie, in termini di risorse e investimenti,
sono state dedicate allo sviluppo dell’area digital: dall’'online ad-
vertising, alle nuove piattaforme sino ai social network.

In particolare, a livello di social network, Moncler vede la
sua presenza su Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn
e TikTok (nel 2021 rispettivamente con 4,7 milioni, 2,9 milioni e
1,1 milioni, 34 mila, 257 mila, 1 milione di follower), WeChat, Wei-
bo, Douyin e RED in Asia (rispettivamente con 720 mila, 638 mila,
134 mila e 69 mila follower), LINE in Giappone (con circa 478 mila
follower) mentre in Corea, Moncler € presente dal 2018 con I'ac-
count di Kakao Talk (con circa 173 mila follower). Infine, se da un
lato i social network rappresentano un importante canale con cui
Moncler coinvolge gli utenti e li aggiorna sulle continue novita del
Marchio, dall’altro sono sempre piu utilizzati per promuovere mes-
saggi di sostenibilita.

Anche Stone Island & presente sui principali social network
tra cui Instagram (1,7 milioni di follower), Facebook, Twitter, Pinte-
rest, YouTube e Vimeo, WeChat, Weibo e Little Red Book.
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DIGITAL HUB

Il Digital Hub, consolidato nel corso del 2020, € un dipartimento volto a guidare la tra-
sformazione e accelerazione digitale di Moncler e a diffonderne la cultura. E-commerce,
big data, consumers insights, esperienze omnichannel interattive e personalizzate,
online media innovativo, progetti speciali che migliorano I'esperienza di acquisto e che
consentono di superare le aspettative dei clienti sono gli elementi alla base di

questo team. L'attivita del Digital Hub e stata organizzata su cinque pilasti strategici:
D-Commerce, D-Marketing, Consumer Engagement, D-Intelligence e D-Operations.

Il D-Commerce € volto a definire soluzioni innovative e uniche nella gestione del busi-
ness online e si occupa principalmente della gestione del buying e del merchandi-
sing. Vedi anche pagg. 27; 150-151.

Il D-Marketing si occupa della creazione dei contenuti per i clienti e mira, da un
lato, ad affinare la reach e, dall'altro, ad aumentare il livello di engagement e della con-
version dei clienti. Nel 2020 sono stati sviluppati diversi progetti per incrementare
I'impatto dei social media, il traffico in negozio e la performance delle campagne media.
Un esempio rilevante &€ la campagna su Tik Tok. Inoltre, sono state concluse colla-
borazioni speciali e partnership con e-tailer a livello globale come ad esempio il virtual
pop-up store realizzato in collaborazione con MyTheresa.

Il D-Intelligence identifica le leve strategiche di crescita attraverso le analisi e
la gestione di dati qualitativi e quantitativi al fine di massimizzare la conoscenza
dei clienti omnichannel, di intercettare la richiesta di nuovi trend e prodotti e quindi
migliorare la customer experience.

Il D-Operations mira a promuovere lo sviluppo del valore del business e la diffu-
sione della cultura digitale all'interno di Moncler.

Il Consumer Engagement € un dipartimento volto a migliorare la comprensione e la
connessione con i clienti, attuali e futuri, del Marchio oltre che a sviluppare il
nuovo Membership Program che prevedera vantaggi esclusivi per i clienti piu legati
al marchio Moncler. Vedi anche pagg. 150-154.
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MONCLER MONDOGENIUS: IL VIAGGIO E LA DESTINAZIONE

A settembre 2021, Moncler ha presentato MONDOGENIUS, un‘esperienza digitale
immersiva nella cultura del brand che ha accompagnato la community globale

del brand in un viaggio attraverso cinque citta diverse, condividendo le visioni creative
di 11 designer, riuniti in un unico evento.

Il progetto & stato realizzato con l'obiettivo di andare oltre il prodotto, per abbrac-
ciare community e generazioni diverse, esplorare i confini della creativita e dare forma
a nuove esperienze attraverso la contaminazione di energie e mondi differenti.

Concepito come una vera e propria immersione nell’energia e nell’evoluzione cultu-
rale di Moncler, un‘esperienza a cui sono stati tutti invitati a partecipare, MONDO-
GENIUS e stato articolato come un viaggio tra New York, Milano, Shanghai, Tokyo e Seul
alla scoperta delle fonti di ispirazione dei designer di Moncler Genius nei diversi
mondi dell’arte, del cinema, della musica e dello sport estremo, creando possibilita infi-
nite per coinvolgere tutti, comunicare e dar voce a nuovi messaggi.

L'evento, trasmesso sul sito dedicato e su diverse piattaforme tra cui Instagram,
Facebook, TikTok, YouTube, LinkedIn, Twitter, WeChat, Weibo e Douyin e attraverso
il network dei partner e-tailer e media di Moncler ha aperto il mondo del brand a tutti,
annullando le distanze trail fisico e il digitale e portando la creativita e lo spettacolo
al centro della scena, raggiungendo una reach pari a 4,2 miliardi e un totale di oltre
510 milioni di visualizzazioni sulle varie piattaforme digitali.

MONCLER LANCIA CON FORTNITE UNA COLLEZIONE
DI CAPI “DIGITAL REACTIVE"

Moncler € alla continua ricerca di nuovi modi di connettersi ed interagire con la propria
community sia nel mondo reale che online sulle diverse piattaforme. Il gaming &

un mondo in forte espansione capace di attrarre e coinvolgere le giovani generazioni
sempre aperte ad esplorare nuovi modi di vivere esperienze.

A novembre 2021 Moncler e Fornite hanno presentato una nuova collaborazione
in-game di capi e accessori ispirati alla nuova collezione 6 Moncler 1017 Alyx 9SM
disegnata da Matthew Williams. | giocatori hanno potuto acquistare giacche o scegliere
modelli cosiddetti “reactive” che cambiano colore in base al movimento del giocatore
in azione.
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MONCLER E STONE ISLAND, OGNUNO CON IL
SUO DNA E IL SUO STILE, DANNO VITA A PRODOTTI
CHE SONO SINONIMO DI ENERGIA CREATIVA,
INNOVAZIONE E QUALITA. ALLA LUCE DELLE NUOVE
SFIDE CHE IL. MONDO DEVE AFFRONTARE,

II. GRUPPO E SEMPRE PIU IMPEGNATO A RICERCARE
ANCHE SOLUZIONI A BASSO IMPATTO AMBIENTALE
DA INTEGRARE NELLA PROGETTAZIONE
E REALIZZAZIONE DEI PROPRI PRODOTTI.
RIVEDERE LE DIVERSE FASI DEL CICLO DI VITA DEL
PRODOTTO IN UN'OTTICA DI ECONOMIA
CIRCOLARE, E SEMPRE DI PIU UN FOCUS DI
ATTENZIONE AL FINE DI MINIMIZZARE
LE RISORSE IMPIEGATE, ESTENDERE LA VITA DEL
CAPO E PROMUOVERE IL RECUPERO DEI
MATERIALI. INNOVAZIONE E SPERIMENTAZIONE
SONO ALLA BASE DI OGNI AMBIZIONE STILISTICA

E DI SOSTENIBILITA.




51 STILE

Il successo di Moncler si fonda su una brand strategy unica, orientata a sviluppare prodotti sempre innovativi
seppur “ancorati” alla propria storia. Sin dal 2003 con l'ingresso di Remo Ruffini in Moncler, il cammino intra-
preso é stato coerente e perseguito senza compromessi. Tradizione, unicita, qualita, creativita ed innovazione
racchiudono il concetto di “nuovo lusso” di cui il marchio Moncler vuole essere pioniere insieme a Stone Island.

Fondata nel 1982, Stone Island € da sempre simbolo della ricerca estrema su fibre e tessuti, applicata a un de-
sign innovativo. Da quattro decenni Stone Island porta avanti una visione e una modalita di indagine ricono-
sciute come un punto di riferimento imprescindibile peril mondo dello sportswear e del design oggi. Una chiara

e continua evoluzione, nel rispetto del proprio DNA.

MARCHIO MONCLER
Le collezioni Moncler si articolano su tre dimensioni: Moncler Col-
lezioni, Moncler Grenoble e Moncler Genius.

Le Collezioni Moncler Uomo, Donna ed Enfant nascono dalla
fusione di ricerca, innovazione e lusso ed esprimono il DNA del
Marchio: rispondono alle esigenze di consumatori diversi e a mol-
teplici funzioni d'uso e stili di vita.

La collezione Moncler Grenoble, dove il DNA del Marchio &
ancora piu forte e marcato, € divenuta nel tempo un laboratorio di
ricerca tecnologica, oltre che stilistica, per un consumatore spor-
tivo, attento alla performance oltre che al design ed all'innovazio-
ne. La collezione Moncler Grenoble si divide in High Performance,
con prodotti che garantiscono la massima prestazione, Perfor-
mance & Style, per un consumatore sportivo ma anche attento alla
creativita e Aprés-Ski per un consumatore che predilige capi, sep-
pur sportivi, di grande contenuto stilistico.

D'importanza strategica sono le collezioni Moncler Genius.
Esse vedono la convivenza, sotto uno stesso “tetto”, di diverse in-
terpretazioni e visioni del Marchio da parte di designer diversi e
complementari che, in maniera sinergica, continuano a generare
nuova energia creativa, rimanendo sempre fedeli all’'unicita del
Brand.

Completano le collezioni Moncler, le linee dedicate alle cal-
zature e alla pelletteria (borse, zaini e accessori), una linea di oc-
chiali da sole e da vista (Moncler Lunettes) e una linea di profumi
lanciata, in quantita limitata ad ottobre 2021 e che avraiil suo roll-
out definitivo nel 2022.

Il team di stilisti del Gruppo € suddiviso per collezione e la-
vora sotto la stretta supervisione di Remo Ruffini, che definisce le
linee stilistiche e supervisiona che le stesse siano coerentemente
recepite alivello di tutte le collezioni e categorie merceologiche. I
dipartimento stile Moncler & coadiuvato dai team merchandising
e sviluppo prodotto, che supportano la costruzione della collezio-
ne e permettono di “trasformare” in prodotto le idee creative degli
stilisti.

MARCHIO STONE ISLAND

In prima linea trai marchi di abbigliamento maschile, Stone Island
ridefinisce, con il suo punto di vista, la nozione di lusso maschile,
fornendo al proprio consumatore un guardaroba informale, sem-
pre contemporaneo e con una forte tendenza alla ricerca e alla
sperimentazione.

Il Marchio é caratterizzato dai suoi diversi codici visivi ico-
nici. Le collezioni Stone Island si esprimono non solo per l'uso del
branding atipico, il “Badge”, un‘etichetta rettangolare removibile
che esibisce il ricamo della Rosa dei Venti Stone Island, ma anche
per la vasta esplorazione del colore, con trattamenti e tecniche
unici, le rifiniture e i dettagli dei capi, per un lessico di design in-
confondibile.

Oltre alle collezioni Stone Island uomo, il Brand propone le
collezioni Stone Island Junior declinazione del marchio per bam-
bini e ragazzi dai 2 ai 14 anni e, dal 2008, Shadow Project, proget-
to stagionale di puro design funzionale.
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MONCLER POUR FEMME E MONCLER POUR HOMME:
ILNUOVO CAPITOLO OLFATTIVO

A ottobre 2021, Moncler ha lanciato, in quantita limitata, le fragranze Moncler Pour Fem-
me e Moncler Pour Homme, due essenze che riflettono la sinergia audace tra natura,
avventura e scoperta. | due nuovi profumi celebrano i grandi scenari outdoor trasmet-
tendo la sensazione di un abbraccio caldo e avvolgente.

| due flaconi-borraccia richiamano non solo il legame con le origini alpine e lo spi-
rito di avventura di Moncler, ma anche la trapuntatura iconica delle giacche.

Grazie ad un design a LED rivoluzionario, & possibile comporre, tramite un’App
per smartphone, un messaggio personalizzato.

5.2 PRODOTTO E INNOVAZIONE

L'economia circolare e I'innovazione sono le priorita della strategia di sostenibilita del Gruppo. Dalla fase di ide-
azione del capo fino al fine vita. La sfida & quella di sviluppare nuove tecniche e materiali, minimizzare le risorse
impiegate per la produzione, incrementare I'uso di quelle a basso impatto ambientale, estendere la vita del pro-
dotto e promuovere il recupero dei materiali.

Per implementare un modello di economia circolare € necessario

integrare la sostenibilita nel prodotto e nei processi agendo su di-

versi aspetti che vanno dalla scelta di materiali realizzati con ma-

terie prime riciclate, a iniziative per estendere l'uso e la vita del

prodotto come ad esempio servizi di riparazione dedicati ad una

progettazione del capo volta a favorire il recupero e il riciclo, fino

ad arrivare ai processi produttivi, alla distribuzione e al packaging

abasso impatto ambientale. Sono tutti aspetti che richiedono atti-

tudine all'innovazione, a sperimentare nuove soluzioni e a colla-

borare con tutti gli attori della filiera.

Alcuni dei principi cardine dell'economia circolare, come ad
esempio la capacita di durare nel tempo dei capi, hanno sempre
fatto parte del DNA di Moncler. L'alta qualita dei prodotti e il loro
essere oltre le mode e i trend garantiscono una vita media molto
lunga degli stessi. Questa caratteristica ha rappresentato la base
su cui costruire il progetto Extra-Life che & un servizio volto a dare
una seconda vita alle giacche Moncler, intervenendo con ripara-
zioni specifiche. Nel corso del 2021, I'iniziativa é stata lanciata
all'interno di un gruppo selezionato di store in Italia, Francia e Da-
nimarca coinvolgendo le sartorie delle piattaforme di riparazione
locali e condividendo con il cliente le soluzioni disponibili per ri-
parare il capo. Le sartorie in particolare, grazie ad un efficiente
servizio personalizzato sono in grado di garantire le riparazioni di
tessuti danneggiati allungando cosi la vita del prodotto. Nel corso
del 2022 il progetto sara esteso alle altre Region in cui opera Mon-
cler con l'obiettivo di raggiungere una copertura globale entro la
fine dell’'anno.

Sia Moncler che Stone Island sono, inoltre, impegnate ad
utilizzare materie prime riciclate.

Il progetto di upcycling di Stone Island, che sara implemen-
tato nel corso del 2022, & volto a recuperare gli scarti di cotone
generati dai fornitori nelle fasi di produzione dei capi, sottopo-
nendoli ad un processo di riciclo meccanico che consentira di ot-
tenere tessuti riciclati di alta qualita da utilizzare nelle collezioni
del Marchio.

Moncler nel 2021 ha presentato un progetto di upcycling in
collaborazione con il designer Chen Peng che, in un'ottica di eco-
nomia circolare, ha dato nuova vita ad alcune giacche iconiche di
Moncler di stagioni precedenti con nuovi dettagli e componenti
stilistici.
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In aggiunta, dal 2021 Moncler ha iniziato a riciclare la prima ton-
nellata di piuma certificata DIST, ricavata esclusivamente da oche
provenienti dalla filiera alimentare, di cui & quindi un prodotto se-
condario che se non utilizzato sarebbe destinato allo smaltimento.
Vedi anche pag. 73.

Moncler hainiziato nel 2019 aintrodurre nelle proprie colle-
zioni dei prodotti sostenibili: come ad esempio il piumino BIO-
based e carbon neutral, ideato con materiali di origine vegetale e
naturale e le cui emissioni sono state compensate attraverso pro-
getti certificati REDD+, e la gamma di capi creati con tessuti rici-
clati della collezione Moncler Grenoble per arrivare a gennaio
2021 con il lancio nelle collezioni Moncler Uomo, Donna ed Enfant
di una selezione di giacche “Born To Protect”, realizzate intera-
mente con materiali riciclati. Vedi anche pag. 179. Nel 2022, il
progetto Moncler Born To Protect € stato ampliato fino a diventare
un total look includendo oltre alle giacche anche diverse tipologie
di capi e accessori sempre realizzati con tessuti e componenti a
basso impatto ambientale e certificati secondo specifici standard
di sostenibilita. Ulteriori informazioni sui materiali della collezio-
ne sono disponibili al link: https:/www.monclergroup.com/it/so-
stenibilita/think-circular/collezione-born-to-protect.

Entro il 2025 il 50% del nylon utilizzato nelle collezioni Mon-
cler sara costituito da nylon riciclato.

Stone Island, nel 2021, ha integrato all'interno della propria
collezione materiali e trattamenti sostenibili, mantenendo I'aspet-
to tecnico e prestazionale dei propri prodotti ma con minori impat-
ti ambientali, ad esempio sono stati realizzati capi con nylon e
poliestere riciclati e con cotone organico. Nelle ultime stagioni,
sono stati inoltre utilizzati trattamenti a ridotto consumo idrico nei
capispallain Soft Shell e.dye® waterless color system™.

La valutazione dell'impatto ambientale di materiali e com-
ponenti viene supportata da analisi di Life Cycle Assessment
(LCA) che quantificano i potenziali impatti associati ad alcuni
prodotti. Queste analisi, che si basano su una metodologia strut-
turataeinlineaconlalS0O 14040,14044 e 14067 e che sono cer-
tificate da un ente terzo esterno indipendente, rappresentano
uno strumento utile per le diverse riflessioni sulla sostenibilita
dei prodotti, dei processi e dei materiali utilizzati che il Gruppo
sta affrontando. Ad oggi su circa il 70% dei prodotti del Gruppo &
stata svolta una valutazione con metodologia LCA. In particolare,
nel corso del 2021 sono stati svolti due ulteriori LCA su un piumi-
no e un maglione della collezione Moncler Born To Protect lancia-
ta poi a gennaio 2022, al fine di analizzare nel dettaglio gli
impatti ambientali di questa tipologia di prodotti caratterizzati da
materiali a basso impatto e poterli comparare con gli altri prodot-
ti del Gruppo.

Sempre in tale direzione, nel 2020 Moncler ha predisposto
delle Linee Guida peri materiali sostenibili, un protocollo che rias-
sume i criteri e le soglie per guidare nella scelta dei materiali, ac-
cessori e processi di produzione dei prodotti Moncler a basso
impatto e che prevedera un'evoluzione con il Responsible Raw
Materials Manual nel 2023.

Le materie prime principalmente utilizzate dal Gruppo Mon-
cler sono: tessuti, filati e piuma. In questo ambito entrambi i Mar-
chi collaborano continuamente con i propri fornitori e richiedono
che i processi produttivi siano strutturati in modo tale da ottimiz-
zarne l'uso e il taglio ed evitare quindi scarti e sprechi.

MATERIE PRIME ACQUISTATE

% SU VOLUMI ACQUISTATI

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021 2020

Nylon 19% 24% 29%
Cotone 38% 24% 19%
Poliestere 12% 13% 16%
Piuma 7% 10% 13%
Lana 5% 5% 5%

Altro’ 19% 24% 18%

1 Include materiali di altre materie prime non particolarmente rile-
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La strategia commerciale del Gruppo Moncler si basa sul princi-
pio della scarcity e, dal punto di vista operativo, su una gestione
efficace del magazzino che si traduce in una pianificazione effi-
ciente della produzione, quantita giuste al momento giusto e nel
posto giusto, al fine di evitare scorte eccessive. Questo approccio,
unito ad un alto livello di sell through permette di avere un numero
limitato di invenduti.

| capi “seasonal”, ovvero i capi che vengono riproposti solo
per una stagione (questi capi si distinguono dai carry over che in-
vece possono essere riproposti per piu stagioni), se rimangono
invenduti vengono prima immessi nel canale outlet gestito dall’A-
zienda o commercializzati tramite iniziative di vendita “Family and
Friends". Parte di essi, in collaborazione con alcune Organizzazio-
ni Non Governative (ONG), sono inoltre donati a popolazioni che
vivono in situazioni di disagio attraverso il programma Warmly
Moncler ideato per proteggere le persone dal freddo.

Infine il limitato numero di prodotti rimanenti & tutto sotto-
posto ad attivita di riciclo attraverso processi innovativi anche
sperimentali.

Nel 2021 il Gruppo Moncler ha ulteriormente perfezionato il
suo sistema di selezione e raccolta dei capi che non possono es-
sere piu venduti in collaborazione con diverse aziende internazio-
nali leader nelle pratiche di riuso e riciclo dei tessuti. A seconda
delle diverse categorie, i prodotti vengono riciclati e destinati a di-
versi utilizzi come ad esempio la creazione di nuovi filati o compo-
nenti per giacche, la produzione di elementi di arredamento e di
oggettistica spesso usata come visual merchandising per negozi.

Nel 2021 dal riciclo di tessuti di nylon obsoleti presenti nel
magazzino sono stati realizzati componenti inseriti in quattro mo-
delli di giacche delle collezioni Moncler 2022.

OPEN INNOVATION NEL GRUPPO MONCLER

Il Gruppo Moncler crede in percorsi di open innovation che coinvolgono anche attori
esterni come i fornitori, le universita e i centri di innovazione.

Moncler dal 2020 collabora con la start up accelerator Plug & Play, una piattaforma
che mette in collaborazione le migliori start up internazionali con le aziende partner
al fine di creare opportunita di sviluppo ed innovazione. Nel 2021 Moncler ha svolto delle
analisi di LCA attraverso un‘organizzazione che ha sviluppato una metodologia inno-
vativa proprietaria.

Inoltre Moncler collabora costantemente con i propri fornitori al fine di identificare
soluzioni innovative per il business. Nel 2021 I'’Azienda ha unito le sue competenze
specifiche nella piuma con quelle di un fornitore specializzato in tecnologie per il riciclo
dando vita ad un macchinario che attraverso un processo meccanico innovativo con-
sente diriciclare la piuma DIST. [l macchinario € in fase finale di brevettazione.

Stone Island, invece, dal 2019 collabora con Startupbootcamp un network mondiale
di accelerazione di start up che opera in diversi settori. L'/Azienda, nel corso degli anni,
ha avviato attivita di scouting principalmente su quattro ambiti: la riduzione dei consumi
di acqua nei processi di tintura, il riciclo e totale degradabilita dei capi, lo sviluppo
dei processi di stampa, assemblaggio e trattamento dei materiali, e i sistemi di isola-
mento, laminazione e tessitura.
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STONE ISLAND: UNA STORIA DI INNOVAZIONE, RICERCA E SVILUPPO

LAB LIFE Culture

Stone Island vive da sempre di ricerca costante e continua, di sperimentazione tessile
e di innovazione, e crede nella funzionalita come espressione di bellezza unica ed
inimitabile. Tale cultura si traduce nei due pilastri del Marchio: LAB e LIFE.

Il primo nome € un'abbreviazione di laboratorio, il luogo, dove vengono sperimen-
tati e ideati i prodotti, e indica lI'indagine continua sulla trasformazione e la nobilitazione
di fibre e tessuti che porta a scoprire materiali e tecniche produttive mai utilizzati in
precedenza dall'industria dell’abbigliamento. In questo contesto sono nati infatti i giub-
botti costruiti in monofilamento di nylon, derivato dalla tecnologia del filtraggio delle
acque, ma anche i tessuti altamente rifrangenti o termosensibili e le tele di nylon legge-
rissimo e spalmato, utilizzato nella tecnologia aeronautica per proteggere i computer
di bordo.

Il secondo, LIFE, rappresenta il vissuto, I'identita e lo status percepiti da chiindossa
i prodotti del marchio Stone Island. E I'estetica forte e riconoscibile che trae origine
dallo studio delle uniformi e degli abiti da lavoro, rielaborata in base a nuove esigenze
d'uso, per definire un progetto in cui la funzione del capo non € mai solo estetica.

Stone Island Prototype Research_Series 05 Copper Nanotechnology On Raso

Nel corso della Milano Design Week 2021, con un’installazione dedicata, Stone
Island ha presentato Prototype Research_Series 05 Copper Nanotechnology
On Raso, uno studio volto ad indagare le caratteristiche di ossidazione naturale del
rame nell'ambiente atmosferico.

Le Prototype Research Series, realizzate da Stone Island a partire dal 2016, sono
edizioni limitate native, capi numerati, realizzati in tessuti e/o con trattamenti frutto
di ricerche e sperimentazioni non ancora industrializzati.
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MONCLER LANCIA LA SECONDA COLLEZIONE "BORN TO PROTECT"

A gennaio 2022, Moncler ha presentato la sua seconda collezione Moncler Born To
Protect che testimonia l'attenzione e I'impegno del brand a proteggere il futuro
dell'ambiente e di tutti.

La collezione, realizzata interamente con materiali a piu basso impatto, quest'anno
e stata ampliata e oltre alle giacche include diverse tipologie di capi e accessori uomo,
donna e bambino. | materiali utilizzati per i tessuti e per gli altri componenti includono
nylon e poliestere riciclati, cotone biologico e altre materie prime come lalanae la
piuma? certificate secondo specifici standard di sostenibilita. (Ulteriori informazioni
sui materiali della collezione sono disponibili al link: https:/www.monclergroup.com/
it/sostenibilita/think-circular/collezione-born-to-protect).

| capi sono caratterizzati esternamente dalla scritta Moncler Born To Protect men-
tre all'interno I'iconico papero Monduck, che sin dagli anni ‘60 ha contraddistinto
le giacche del brand, € protagonista di un fumetto che descrive lo spirito e I'approccio
della collezione ai materiali a piu basso impatto.

In Moncler, quella che € iniziata come una vera e propria missione a proteggere
dal freddo, negli anni si &€ evoluta fino a diventare una promessa a proteggere le
persone e il pianeta nella consapevolezza della grande sfida che il mondo sta affron-
tando e dello straordinario impegno richiesto.

Come afferma la nuova campagna di comunicazione: “We used to climb mountains.
Now we must move them”. La collezione € accompagnata da un video esclusivo in
cui i filmati ‘riciclati’ d'archivio si alternano a straordinarie immagini alpine che celebra-
no il DNA di Moncler, il suo legame con la montagna e la necessita di un impegno
condiviso per un futuro sostenibile. Sulle immagini &€ impresso il manifesto della colle-
zione: “Moncler Born To Protect. La nostra promessa al futuro inizia oggi, con la fer-
ma volonta di creare un domani migliore e di proteggere le persone e il pianeta”. La
collezione Moncler Born To Protect & stata commercializzata su moncler.com e in una
selezione di boutique Moncler ed é stata accolta in modo molto positivo dal consu-
matore registrando un sell through molto alto.

2 Moncler utilizza solo piuma proveniente dalla filiera alimentare (by
product) tracciata e certificata secondo il Protocollo DIST. Vedi
anche pagg. 147-149.
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PACKAGING

Il Gruppo Moncler € impegnato nella riduzione dei consumi di ma-
teriali per il packaging e nellaricerca e applicazione di alternative
a piu basso impatto.

Nel corso del 2021 é stato adottato a livello Gruppo il Ma-
nuale, predisposto nel 2020 con l'aiuto di esperti esterni, che de-
finisce le linee guida per la scelta di materiali a piu basso impatto
da impiegare per la realizzazione del packaging con l'obiettivo di
guidare tutte le funzioni che in Moncler e Stone Island progettano
e selezionano, oltre al packaging, anche gli elementi espositivi dei
punti vendita e le vetrine.

Le linee guida contenute nel manuale sono ispirate ai seguenti

principi:

- ridurre le quantita di materiali impiegati;

- semplificare la struttura dei prodotti in ottica di eco-design
privilegiando articoli mono materiale o facilmente disas-
semblabili per favorirne il riutilizzo e lariciclabilita;

- ridurre I'uso di materia prima vergine, soprattutto se di ori-
gine fossile, privilegiando materiali da fonte rinnovabile o

MATERIALI UTILIZZATI PER IL PACKAGING?

11 63% dei materiali utilizzati nel packaging totale (logistico, pro-
duttivo, destinato al cliente finale e quello utilizzato negli uffici),
sia di Moncler sia di Stone Island, & rappresentato da carta e car-
tone provenienti da foreste gestite responsabilmente e riciclati
peril 73%.

11 17% dei materiali utilizzati nel packaging di Gruppo é poi
rappresentato da plastica riciclata. Vedi anche pag. 254.

Il terzo materiale piu utilizzato (10%) ¢ il legno, totalmente
riciclato, rappresentato prevalentemente dai bancali logistici, che
per loro stessa natura sono riutilizzabili.

| rimanenti materiali sono invece: fibre sintetiche, riciclate
per il 98%; materiali naturali; materiali artificiali; metalli ed altro.

Il Gruppo, nonostante gli ottimi risultati raggiunti € alla ri-
cercadi un continuo miglioramento. Per tale motivo, vengono allo-
cati annualmente investimenti in Ricerca e Sviluppo al fine di
sondare e identificare soluzioni a piu basso impatto ambientale
anche con l'aiuto e la collaborazione di start up internazionali.

MATERIALI UTILIZZATI PER IL PACKAGING?®
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PLASTICA UTILIZZATA NEL PACKAGING?

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019

Quantita (Tonnellate) 689,2 536,6° 358,4 453,34
dicuiriciclabile 99% 98% 100% 96%
dicuiriciclata 90% 94% 60% 31%

3 Il dato riportato include il packaging, acquistato nel 2021, logistico, pro-

duttivo, destinato al cliente finale e quello utilizzato negli uffici.

4 Riciclabile ma non attraverso il sistema di raccolta delle municipalizzate.

5 Include tutti i materiali compositi non separabili.

6 L'incremento della quantita di materiali acquistati da Moncler nel 2021

é dovuto a diversi fattori tra cui: la finalizzazione dell’internalizzazione
del canale e-commerce con l'introduzione di un packaging dedicato, una
diversa strategia di acquisto dovuta alla scarsita di materie prime e alla
ripresa del business post pandemia da Covid-19.
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MATERIALIUTILIZZATI PER IL PACKAGING

1% Altro

1% Fibre artificiali
1% Fibre naturali
1% Metallo

2% Plastica vergine
4% Fibre sintetiche
10% Legno

17% Plasticariciclata

63% Carta/cartone

PACKAGING DESTINATO AL CLIENTE FINALE’

Dal 2021 quasi tutto il packaging del Gruppo Moncler destinato a
cliente finale é realizzato con materiali a piu basso impatto. In par-
ticolare, tutta la carta e il cartone provengono da foreste gestite in
modo responsabile (certificazione FSC) ed é per il 52% riciclata.
La carta € impiegata principalmente per shopping bag, la cui carta
€ 100% riciclata, per gift box, cartellini e scatole delle scarpe.

La plastica e per il 98% costituita da plastica 100% riciclata
e per il 2% da plastica bio-based o mista. In particolare sono rea-
lizzati in plasticariciclata accessori come le zip dei copriabiti e dei
sacchetti utilizzati nel canale e-commerce, nonché le grucce che,
oltre ad essere di plasticariciclata, sono state riprogettate con un
gancio svitabile favorendo cosi il corretto processo diriciclo.

Il terzo materiale piu utilizzato per il packaging destinato al
cliente finale sono le fibre sintetiche, quasi esclusivamente pro-
venienti da bottiglie di plastica riciclate post consumer, usate per
i portabiti, e per le buste per accessori e maglieria in aumento ri-
spetto allo scorso anno in linea con il processo di internalizzazio-
ne del canale e-commerce.

| tessuti naturali, rappresentati nella quasi totalita da cotone
biologico certificato, sono usati principalmente per tutte le buste
delle scarpe e per quelle degli accessori utilizzate nei negozi.

11 100% del packaging destinato a cliente finale di Moncler
€ realizzato in materiali sostenibili, il 98% per Stone Island. Dal
2022 questa percentuale salira al 100%. Vedi anche pag. 74.
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PACKAGING DESTINATO AL CLIENTE FINALE?

TIPOLOGIA MATERIALI

%materiali sul totale
2021

Gruppo Moncler

Carta e cartone (kg)

65%

774.828

Riciclati

52%

Riciclabili

100%

Multiuso

48%

Certificati FSC

99%

Plastica (kg)

14%

163.907

Riciclata

98%

Riciclabile

97%

Multiuso

95%

Fibre sintetiche (kg)

11%

134.011

Riciclate

98%

Riciclabili

100%*

Multiuso

91%

Fibre naturali (kg)

4%

47.342

Riciclate

Riciclabili

100%*

Multiuso

100%

Certificate

98%

Metallo (kg)

3%

34.512

Riciclato

73%

Riciclabile

85%

Multiuso

100%

Altro (kg)®

3%

39.350

Riciclato

66%

Riciclabile

14%

Multiuso

PACKAGING LOGISTICO?®

| materiali piu utilizzati per il packaging logistico di Gruppo sono
carta e cartone, provenienti da foreste gestite in modo responsa-
bile (certificazione FSC), e riciclati per 1'84%.

La plastica, che rappresenta il 22% del packaging logistico
totale, & per 1'88% riciclata. In Moncler tale valore si alza al 94%, +
50 punti percentuali rispetto allo scorso anno.

Entro il 2023 tutto il packaging usato in logistica sara com-
posto solo da materiali a piu basso impatto che oggi costituiscono
il 97%. Vedi anche pagg. 74; 211.

PACKAGING LOGISTICO®

TIPOLOGIA MATERIALI

%materiali sul totale
2021

95%

Gruppo Moncler

Carta e cartone (kg) 62,5% 1.493.933
Riciclati 84%
Riciclabili 100%
Multiuso -
Certificati FSC 99%
Plastica (kg) 21,8% 519.709
Riciclata 88%
Riciclabile 99%
Multiuso -
Legno (kg) 15% 359.457
Riciclato 100%
Riciclabile 100%
Multiuso 100%
Metallo (kg) 0,6% 14.590
Riciclato -
Riciclabile 100%
Multiuso 99%
Altro (kg)® 0,1% 1.030
Riciclato 4%
Riciclabile 100%
Multiuso -
Bio-based 17%

7 Packaging destinato al cliente finale acquistato nel 2021.

8 Packaging logistico acquistato nel 2021.
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IL PACKAGING NEL CANALE E-COMMERCE

Con l'internalizzazione del canale e-commerce sono stati realizzati due tipi di packa-

ging:

PACKAGING “SIGNATURE": i prodotti sono presentati in una scatola Moncler riutiliz-

zabile, chiusa con un nastro tricolore.

- Lascatolalogistica esterna é realizzata in carta 100% riciclata proveniente da

foreste gestite responsabilmente

- Lascatolainterna “Signature” e realizzata in carta da foreste gestite responsabil-

mente, di cui oltre il 50% da fonti riciclate

— Le buste interne incluse con i piumini sono realizzate con bottiglie di plastica

riciclate post-consumo
— Gli appendiabiti inclusi con i piumini sono realizzati in plasticariciclata

— Laconsegna dell'ultimo miglio viene effettuata tramite il servizio “UPS® carbon
neutral” per le Region America ed EMEA, mentre per Corea e Giappone Moncler

neutralizza le emissioni dell’ultimo miglio tramite progetti di compensazione.

PACKAGING “MONCLER BORN TO PROTECT": questa opzione usa un numero ridotto

di strati di imballaggio, inserendo i prodotti in packaging leggeri e riutilizzabili.

- Lascatolalogistica esterna é realizzata in carta 100% riciclata proveniente da

foreste gestite responsabilmente

— Le buste interne sono realizzate con bottiglie di plastica riciclate post-consumo

- Gli appendiabiti sono realizzati in plastica riciclata

- Laconsegnadell'ultimo miglio viene effettuata tramite il servizio “UPS® carbon
neutral” per le Region America ed EMEA, mentre per Corea e Giappone Moncler

neutralizza le emissioni dell’ultimo miglio tramite progetti di compensazione.

PLASTICA MONOUSO?®

L'impatto della plastica sull'ambiente, in particolare della plastica
monouso, € ormai diventato un tema molto importante per il no-
stro pianeta peril quale anche il Gruppo Moncler vuole contribuire
attraverso impegni concreti: & obiettivo del Gruppo ridurre pro-
gressivamente |'utilizzo della plastica vergine monouso fino ad
arrivare alla sua completa eliminazione entro il 2023.

Ad oggi I'87% della plastica monouso usata dal Gruppo &
costituita da plasticariciclata. Per Moncler tale percentuale si alza
al 92% segnando un aumento di 48 punti percentuali rispetto al
2020 dove rappresentava il 44%.

La scelta di sostituire la plastica vergine monouso con pla-
stica riciclata é frutto di un'analisi di Life Cycle Assessment con-
dotta con il Politecnico di Milano per identificare la miglior
alternativa dal punto di vista ambientale e tecnico-prestazionale.
Da tale analisi & emerso che la plastica riciclata abbatte le emis-
sioni di CO2 del 35% e il consumo d'acqua del 60% rispetto alla
plastica vergine. Oltre a privilegiare la plastica riciclata, molti arti-
coli monouso sono stati sgrammati del 10% consentendo cosi un
alleggerimento del peso unitario e una diminuzione dell’utilizzo di
materia prima. Vedi anche pagg. 71; 74.

9 Il dato include la totalita della plastica monouso totale, non solo

quella utilizzata per il packaging acquistata nel 2021.

MONCLER GROUP
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PLASTICAMONOUSO?®

Gruppo Moncler

2021
Plastica (kg) 537.229
Riciclata 87%
Riciclabile 99%

Compostabile

CARTA"
Tutta la carta e il cartone utilizzati dal Gruppo provengono da fore-
ste gestite in modo responsabile. Dato I'elevato utilizzo sono co-
stante oggetto di progetti di miglioramento legati alla riduzione,
ove possibile, del loro impiego e all'aumento della percentuale di
materiale riciclato contenuto.

Ad oggi il 71% della carta del Gruppo ¢ riciclata, per Mon-
cler tale percentuale si alza al 73% segnando un aumento di 22
punti percentuali rispetto al 2020 dove rappresentavail 51%.

CARTA™
Gruppo Moncler
2021

Carta (kg) 2.353.416

Riciclata 71%

Riciclabile 100%

Multiuso 16%

Certificata FSC >98%

5.3 QUALITAESICUREZZA

Per il Gruppo Moncler la qualita € sempre stata e continuera ad essere una priorita. Nellaricerca dell'eccellenza
il Gruppo non ammette compromessi: dalla scelta dei migliori materiali, all'accuratezza nella realizzazione dei
capi, alla selezione dei migliori fornitori formati e supportati da tecnici specializzati.

QUALITA E SICUREZZA DEL PRODOTTO

La qualita, la sicurezza e I'innovazione dei prodotti sono al centro
dell'attenzione del Gruppo Moncler. A tal fine, sia Moncler sia Sto-
ne Island attuano stringenti controlli sull'intera catena del valore.
Ogni prodotto & ideato e realizzato con la supervisione diretta e vi-
gile di esperti del Gruppo. Entrambi i Marchi infatti gestiscono in-
ternamente la fase creativa e lo sviluppo dei prototipi e si
avvalgono di laboratori terzi costantemente supervisionati per re-
alizzare il prodotto finito, oltre che, per quanto riguarda Moncler,
della propria unita produttiva in Romania.

Fin dalla fase di progettazione dei capi e di acquisto delle
materie prime, la qualita e la sicurezza rappresentano una priorita
per il Gruppo. La qualita della piuma, del nylon, del cotone ma an-
che delle altre materie prime utilizzate per produrre i capi di en-
trambi i Marchi, unita alla costante ricerca e sperimentazione,
sono elementi fondamentali per garantire un prodotto finale d'ec-
cellenza. E per questo che il Gruppo seleziona attentamente i pro-
pri fornitori e sottopone i materiali sia a rigorosi controlli prima di
essere messi in produzione sia ad accurate verifiche su composi-
zione, sostanze chimiche e caratteristiche fisico-meccaniche, in-
dispensabili ad assicurare la performance tecnica attesa.

In particolare, il Gruppo richiede contrattualmente ai propri
partner produttivi di operare nel rispetto assoluto delle piu restrit-
tive legislazioni internazionali applicabili in materia di sostanze
chimiche e di performance, tra cui il regolamento europeo REA-
CH", i requisiti cinesi GB'2 e quelli giapponesi JIS™.

| fornitori sono vincolati contrattualmente ad attenersi alle
indicazioni contenute nel Capitolato di Conformita che contiene le
principali richieste di compliance di entrambi i Marchi ai propri
fornitori e relativi sub-fornitori, tra cui tintorie, lavanderie e ricami-
fici. Il Capitolato viene aggiornato periodicamente, tenendo conto
diregolamentiinternazionali nonché di parametri volontari e impe-
gni presi daMoncler e da Stone Island e al suo interno sonoincluse
la Product Restricted Substances List (PRSL), la Manufacturing

Restricted Substances List (MRSL) e, per Moncler, il Manual of
Performances per i requisiti prestazionali e fisico-meccanici.

Nel 2021 e stato avviato un gruppo di lavoro per la revisione
e aggiornamento della PRSL e MRSL alivello Gruppo, l'attivita sié
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Il dato include la totalita della carta, non solo quella utilizzata per

il packaging acquistata nel 2021.

Registration, Evaluation, Authorisation and restriction of Chemicals.
National Standard of the People’s Republic of China.

Japanese Industrial Standards.



conclusa con la successiva pubblicazione a febbraio 2022.

In particolare, la PRSL si applica a materiali, trattamenti e prodotti,
e include non solo i requisiti dei regolamenti piu restrittivi dei Pa-
esi di produzione e vendita, ma anche altri requisiti volontari piu
stringenti in linea con un approccio precauzionale.

La PRSL é stata predisposta, con il supporto e la verifica di
consulenti e di societa di testing e certificazione, considerando i
requisiti dei principali standard di settore (tra cui American Ap-
parel and Footwear Association - AAFA, Camera Nazionale della
Moda Italiana), schemi di certificazione di enti indipendenti e te-
nendo conto delle peculiarita dei prodotti di entrambi i Marchi.

Sono riportati i nomi delle sostanze chimiche e delle formu-
lazioni considerate, il numero CAS (Chemical Abstract Service
registry number), i metodi di analisi da utilizzare e i relativi para-
metri di riferimento da rispettare. Vengono indicate inoltre le so-
stanze e i parametri target, su cui i fornitori sono stimolati a
migliorare e trovare alternative.

Il Gruppo é consapevole dell'importanza di monitorare le
sostanze chimiche utilizzate nel processo produttivo per preveni-
re possibili contaminazioni di materiali, prodotti, acque e fanghi.
Tale monitoraggio & disciplinato dalla Manufacturing Restricted
Substances List (MRSL) che assieme alla PRSL, definisce la lista
di sostanze che i fornitori e i sub-fornitori devono monitorare nelle
varie fasi produttive cosi da anticipare e ridurre il rischio di even-
tuali criticita legate ai prodotti, materiali e ambiente, e fornire le
basi di una corretta metodica produttiva e root-cause analysis. La
MRSL del Gruppo é stata definita considerando i principali stan-
dard di settore (ad esempio, quello di Zero Discharge of Hazard-
ous Chemicals - ZDHC, cui Stone Island aderisce a partire dal
2021) erichiede ulteriori approfondimenti e requisiti specifici.

La MRSL e la PRSL si applicano a tutti i livelli della catena
di fornitura coinvolta nella produzione di materiali e prodotti. Per
i parametri, sostanze, metodi e detection limit, sirichiede ai forni-
tori diriferirsia MRSL e/o PRSL a seconda dei substrati analizza-
ti e considerati.

La MRSL e la PRSL disciplinano oltre 350 sostanze chimi-
che e rappresentano due strumenti importanti per la strategia del
Gruppo, volta a continuare a ridurre gli impatti ambientali.

I fornitori e sub-fornitori, in primis quelli che gestiscono
processi ad umido, sono incoraggiati a sviluppare proattivamen-
te un sistema di chemical management tramite cui monitorare e
testare prodotti chimici, acque e fanghi, oltre a materiali, compo-
nenti, prodotti e trattamenti, cio include mantenere aggiornati gli
inventari delle formulazioni (chemical inventory) e la relativa do-
cumentazione, oltre a implementare la tracciabilita dei lotti e uno
screening e/o testing delle diverse formulazioni chimiche almeno
stagionalmente, se non a campione o durante visite ispettive.

Il fornitore & tenuto a verificare che le concentrazioni delle
sostanze identificate in qualsiasi substrato garantiscano la com-
pliance con i requisiti di legge o con quelli del Gruppo se piu re-
strittivi, e ad approfondire la fonte dell'eventuale problema
applicando le opportune azioni correttive.

Entrambi i Marchi monitorano il rispetto dei requisiti sulla
base di una procedura di campionamento che definisce i campio-
ni da testare, la frequenza e i test da effettuare. Le attivita di test,
svolte stagionalmente, sono avviate con la fase di ricerca dei ma-
teriali, e continuano nelle fasi di prototipia, campionario, fino alla
produzione.

La selezione dei campioni e sostanze da testare viene svol-
ta considerando la tipologia di materiali (tessuti, pelli, ecc.) coin-
volti, formulazioni utilizzate nel processo produttivo (ad esempio
coloranti, agenti di finissaggio, ecc.), disponibilita di documenta-
zione, frequenza e quantita di utilizzo nella catena di fornitura,
particolarita e ricercatezza di determinati effetti, ecc..

Test su componenti, acque, formulazioni chimiche, prodotto
finito sono svolti tramite laboratori di analisi di terza parte accredi-
tati ISO 17025 e vengono effettuati sia dai fornitori che dal Gruppo.

Gli accessori di produzione sono sottoposti ad un ulteriore
controllo allo scopo di analizzare la compatibilita tecnica degli
stessi con i tessuti e con la manutenzione indicata, ad esempio la
reazione con i detergenti durante il lavaggio, mentre per i tessuti
vengono verificate le proprieta fisico-meccaniche come la resi-
stenza all’acqua, il pilling, la solidita dei colori, lo scorrimento del-
le cuciture, la resistenza alla lacerazione, la traspirabilita, ecc..
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Il Gruppo Moncler non tollera alcun compromesso in tema di salu-
te e qualita: se i prodotti non superano i test effettuati, il processo
di acquisto viene bloccato finché il fornitore non dimostra di poter
fornire un prodotto conforme a quanto richiesto.

Relativamente alla qualita tecnica, con riferimento al pro-
cesso direalizzazione del prodotto, gli esperti delladivisione dedi-
cata alla gestione della qualita sia di Moncler che di Stone Island,
nella fase di selezione del fornitore sono attenti ad esaminare che
il partner abbia adeguate competenze e tecnologie che permetta-
no di produrre capi in linea con gli standard richiesti e che possano
garantire livelli qualitativi costanti e uniformi; successivamente
verificano, con cadenza settimanale, lo stato d'avanzamento del
processo e il rispetto degli standard qualitativi di prodotto.

Prima di essere inserito nel processo di produzione, ogni
modello é sottoposto a diversi fitting il cui fine € verificare la cura
di ogni dettaglio, I'allineamento con le indicazioni stilistiche e mo-
dellistiche e garantire il massimo comfort e vestibilita.

Infine, prima della commercializzazione, tutti i capi Moncler

e Stone Island vengono sottoposti ad un'ultima approfonditaispe-
zione qualitativa. Tali controlli, attraverso un processo strutturato
e protocollato, verificano e garantiscono in maniera scrupolosa

estetica, caratteristiche, dimensioni, etichettatura e funzionalita

di ogni capo dei due Marchi. In particolare, in quest’ultima fase il
Gruppo attiva e verifica un complesso protocollo di anti-contraf-
fazione con tecnologia di ultima generazione.

A partire dal 2018, attraverso importanti investimenti tec-
nologici, Moncler ha potenziato il polo di Castel San Giovanni
(Piacenza) dove, oltre alle attivita logistiche, vengono svolti altri
servizi tra cuiil controllo qualita e del prodotto finito secondo spe-
cifici protocolli aziendali e parte delle attivita di assistenza
post-vendita. L'ampliamento della struttura fa parte di un impor-
tante progetto attuato dall’Azienda per essere sempre piu veloce
ed efficiente in termini di time-to-market e quindi di servizio al
consumatore.

QUALITA DELLA PIUMA

La piuma & per Moncler quanto di piu importante. Sin dall'inizio
della storia dell’Azienda infatti, la piuma é stata il cuore di ogni
suo capospalla fino ad identificarsi progressivamente con il Mar-
chio stesso.

Grazie allalunga esperienza maturata e alla continua attivita
diricerca e sviluppo, Moncler pu6 oggi vantare un‘expertise unica,
sia con riguardo alla conoscenza della materia prima, che al pro-
cesso manifatturiero del capo. Ai propri fornitori, Moncler richiede
il rispetto dei piu alti standard qualitativi, che nel corso degli anni
hanno rappresentato e continuano a rappresentare un punto chia-
ve di differenziazione del prodotto. Per I'’Azienda pero “qualita”
qualcosa di piu: per Moncler sono infatti fondamentali anche l'ori-
gine della piuma utilizzata e il rispetto dell'animal welfare, aspetti
che, nel processo di acquisto della materia prima, sono tenuti in
considerazione al pari della qualita. Vedi anche pagg. 147-149.

In particolare, la qualita tecnica della piuma Moncler & ga-
rantita da un articolato processo che assicura che solo il miglior
piumino d'oca bianca venga impiegato per la realizzazione dei ca-
pi. Ogni lotto di piuma é sottoposto ad un duplice controllo che ne
verifica la corrispondenza a 11 parametri, che afferiscono alla
qualita (oltre che ad aspetti diigiene e salute), definiti dalle piu se-
vere normative internazionali e dai restrittivi requisiti richiesti
dall’Azienda: prima tramite le sofisticate analisi di un ente indi-
pendente accreditato e, successivamente, per mezzo di ulteriori
test svolti presso il laboratorio interno di Moncler, dove lavorano
tecnici altamente specializzati nel campo della piuma. Nel 2021
sono stati effettuati in totale piu di 1.000 test.

Il contenuto di fiocco di piumino e il fill power sono i princi-
paliindicatori della qualita della piuma. | capi Moncler contengono
almeno il 90% di fiocco di piumino d'oca bianca e solo il 10% di
piume/piumette. Questa alta percentuale di fiocco di piumino &
garanzia di un elevato fill power ovvero della capacita della piuma
di occupare volume: piu elevato € il potere gonfiante, maggiori so-
no le performance in termini dileggerezza, capacita termica e pro-
prieta isolanti. La piuma Moncler & dotata di un livello di fill power
minimo di 710 (pollici cubi per 30 grammi di piumino) che si tradu-
ce in capi caldi, soffici e leggeri, capaci di offrire un comfort unico.
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ACT ON CLIMATE CHANGE

6.1 POLITICA E SISTEMA DI GESTIONE AMBIENTALE
6.2 GESTIONE ECONSUMO DELLE RISORSE

ACT ON CLIMATE CHANGE




PER IL GRUPPO ESSERE SOSTENIBILI VUOL DIRE
AGIRE PER UNO SVILUPPO DI LUNGO
PERIODO. SIGNIFICA SENTIRE NEL. PRESENTE
LA RESPONSABILITA PER LE GENERAZIONI
CHE VERRANNO E QUINDI AGIRE
CONSAPEVOLMENTE, ADOPERANDOSI PER
PRESERVARE LE RISORSE NATURALI
E CONTRIBUIRE ALLA LOTTA AT CAMBIAMENTI
CLIMATICI ATTRAVERSO LA MINIMIZZAZIONE
DETI PROPRI IMPATTI SULL'AMBIENTE.

NON C'E CRESCITA NEL LUNGO TERMINE SENZA

UN COMPORTAMENTO RESPONSABILE.

ACTON CLIMATE CHANGE
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6.1 POLITICAESISTEMADIGESTIONE AMBIENTALE

lute dello scope 1 e scope 2 e del 14% le emissioni COze assolute
dello scope 3 entro il 2030 rispetto al 2019.

Il Gruppo & consapevole che il cammino verso uno sviluppo sostenibile richiede politiche, strumenti e linee d'a- A seguito dell'integrazione di Stone Island e dell’'internaliz-
zione a protezione dell'ambiente. La responsabilita nei confronti delle generazioni future richiede un forte im- zazione del canale e-commerce di Moncler, il Gruppo ha avviato
pegno verso un uso attento delle risorse naturali e la minimizzazione degli impatti. un processo di ridefinizione degli obiettivi di riduzione di CO: co-

Adimostrazione dell’attenzione all'ambiente e alla sua protezione,
Moncler dal 2017 si & dotata di una Politica Ambientale che, oltre a
ribadire il costante rispetto di tutte le prescrizioni legislative e dei
requisiti normativi applicabili, formalizza I'impegno dell’Azienda
a migliorare continuamente le proprie prestazioni ambientali per
ridurre I'impatto del proprio sito produttivo e delle proprie strut-
ture (uffici, magazzini e negozi), nonché quello delle attivita, dei
servizi, dei prodotti e della logistica. Moncler si impegna a inve-
stire risorse tecniche, economiche e professionali necessarie per
rispettare pienamente le linee guida della Politica. Il documento
e disponibile sia in italiano sia in inglese ed é liberamente scari-
cabile dai siti intranet e internet del Gruppo. Tale politica sara ag-
giornata nel corso del 2022 e adottata a livello Gruppo.

Un risultato concreto, che evidenzia I'impegno e gli investi-
menti del Gruppo verso la tutela dell'ambiente e la spinta verso il
miglioramento continuo, € rappresentato per Moncler dal mante-
nimento della certificazione ISO 14001 nella sede produttiva in
Romania, nelle sedi corporate italiane e nel polo logistico di Castel
San Giovanni (Piacenza) e per Stone Island dal percorso avviato
nel 2021 per I'ottenimento della certificazione nelle sedi corpora-
te di Milano e Ravarino (Modena).

Per quanto attiene agli impatti ambientali diretti, ovvero quelli ge-
nerati dagli uffici, dai negozi, dal centro logistico e dalla sede pro-
duttiva di Moncler in Romania in linea con gli anni precedenti, il
Gruppo indirizza i suoi sforzi sui seguenti punti:

- monitoraggio e valutazione degli impatti ambientali vol-
ti all'individuazione e all'implementazione di misure di mi-
glioramento;

- acquisto di energia elettrica proveniente da fonti rinnovabili;

- impiego di tecnologie e sistemi di illuminazione piu effi-
cienti e supporti informatici ecosostenibili;

- impiego di impianti di supervisione Building Management

System per la gestione integrata e piu efficiente dei consu-
mi energetici;

- utilizzo di tecnologie a supporto dell’interazione tra i dipen-
denti volte a ridurre gli spostamenti delle persone;

- utilizzo efficiente delle risorse e approvvigionamento da
fonti gestite in modo responsabile;

- coinvolgimento e sensibilizzazione delle persone attraver-
so linee guida e programmi mirati alla riduzione del consu-
mo di carta, plastica, toner, energia e alla promozione della
raccolta differenziata dei rifiuti.

Per la natura del suo modello di business, in cui la produzione &
prevalentemente gestita tramite fornitori, gli impatti ambienta-
li piu significativi del Gruppo Moncler sono quelli indiretti (scope
3). Al fine di limitare I'impatto indiretto legato alla realizzazione e
alla distribuzione dei loro prodotti e nei limiti della propria capa-
cita di influenza, Moncler e Stone Island incoraggiano i fornitori
produttivi e logistici all'applicazione di buone pratiche ambientali.

6.2 GESTIONE E CONSUMO DELLE RISORSE

L'IMPEGNO DEL GRUPPO CONTRO

IL CAMBIAMENTO CLIMATICO

Lariduzione delle emissioni a effetto serra (GHG) tramite I'adozio-
ne di energie rinnovabili e il miglioramento dell'efficienza opera-
tiva € una leva fondamentale della strategia del Gruppo Moncler
per contrastare il cambiamento climatico, definitain coerenzacon
gli obiettivi fissati dall’Agenda 2030 delle Nazioni Unite per lo Svi-
luppo Sostenibile (Sustainable Development Goals — SDG).

Nel 2020, Moncler ha sottoposto a validazione i propri obiet-
tivi di riduzione delle emissioni di CO: alla Science Based Targets
initiative (SBTi)". L'iniziativa ha validato i target giudicandoli coe-
renti con le azioni richieste alle aziende di diversi settori per con-
tribuire al contenimento della temperatura globale. Moncler si
data l'obiettivo, infatti, di ridurre del 70% le emissioni CO:ze asso-
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me raccomandato dalle linee guida dell’iniziativa Science Based
Target, per garantire I'inclusione di tutte le fonti di emissioni di
CO: e per riflettere I'effettiva dimensione e impatto del business.
| nuovi target saranno comunicati non appena validati dell'inizia-
tiva SBT.

CONSUMI ENERGETICI ED EMISSIONI SCOPE1E2

| consumi energetici diretti e indiretti presso le sedi del Gruppo
Moncler sono principalmente legati all’attivita produttiva in Ro-
mania e al polo logistico di Castel San Giovanni (Piacenza) oltre
che al riscaldamento, condizionamento, all’illuminazione delle
strutture e al funzionamento delle apparecchiature informatiche
nelle sedi corporate e nei negozi di Moncler e Stone Island.

Il monitoraggio dei consumi energetici nel corso del 2021 &
stato ulteriormente affinato e ampliato includendo, tra gli altri, an-
che i negozi presenti all'interno di strutture ospitanti (ad esempio
departmentstore) e periqualiilGruppononhaunagestionediretta.

Nel 2021, si & verificato un aumento dei consumi energetici
totali diretti e indiretti in linea con una crescita dell'attivita di busi-
ness che ha superato il 2019 anche in termini di numero di negozi,
ampliamento delle sedi e numero di dipendenti oltre a un‘esten-
sione del perimetro dei negozi rendicontato in passato, come
spiegato sopra.

Nonostante tale aumento dei consumi, nel perimetro del
marchio Moncler € stataregistrata unariduzione del -35% di emis-
sioni di scope 1 e 2 (market-based) rispetto al 2020 e del -41%
rispetto al 2019 grazie a un maggiore impiego di energia rinno-
vabile, di sistemi di illuminazione, condizionamento e riscalda-
mento a maggiore efficienza e ad un aumento delle auto del parco
aziendale a basso impatto ambientale. Lariduzione delle emissio-
ni COze di scope 1 e 2 normalizzate sui ricavi & ancora piu eviden-
te: -49% emissioni per milione di Euro di ricavi vs 2020.

Promossa da CDP, United Nations Global Compact, World
Resources Institute (WRI) e World Wide Fund for Nature (WWF),
la Science Based Targets initiative stabilisce e promuove le
best-practice nella definizione dei science-based target, oltre

a valutare gli obiettivi delle aziende.

MONCLER GROUP
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CONSUMI ENERGETICI DIRETTI E INDIRETTI (SCOPE 1 E 2)

KWh

Gruppo Moncler
2021

Marchio Moncler
2021 2020 2019

Consumi energetici diretti 9.933.003,3 8.402.400,4 5.531.706,3 7.307.505,2
Da fonti non rinnovabili:

Gas naturale? 6.211.485,6 5.085.441,9 3.468.702,6 3.494.342,3
Diesel 1.881.135,5°2 1.514.216,7° 1.089.561,9 2.874.734,7
Benzina 1.840.382,23 1.802.741,8°2 973.441,8 938.428,1
Consumi energetici indiretti 32.511.714,4 30.634.756,0 29.733.158,5 20.097.325,0
Elettricita da fonti non rinnovabili 6.381.156,3 6.242.393,2 14.616.822,4  11.871.230,0
Elettricita da fonti rinnovabili 26.130.558,1 24.392.362,8 15.116.336,1 8.226.095,0
di cui da energia verde certificata® 26.115.369,1 24.377.173,8 15.116.336,1  8.226.095,0
di cui autoprodotta 15.189,0 15.189,0 - -

Consumi energetici totali 42.444.717,7 39.037.156,4 35.264.864,8 27.404.830,2
Consumi energetici totali (MWh)/numero di dipendenti 8,02 8,01 8,02 6,00
Consumi energetici totali (MWh)/ricavi (milioni di Euro) 20,7 21,4 24,5 16,8

EMISSIONI DI CO,ESCOPE1E2

TONNELLATE DI COze

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019
Emissioni dirette (scope 1) 2.155,3 1.772,3 1.298,1 1.768,2
Da fonti non rinnovabili:
Gas naturale? 1.144,3 936,9 759,2 764,8
Diesel 473,12 381,9° 283,1 7571
Benzina 423,8° 414,83 255,8 246,3
Fluidi refrigeranti® 114,1 38,7
Emissioni indirette (scope 2)
Location-based 10.904,9 10.399,8 10.689,8 7.610,94
Market-based 2.668,8 2.630,2 5.489,2 5.669,74
Emissioni totali’
Location-based 13.060,2 12.172,1 11.987,9 9.379,1
Market-based 4.824,1 4.402,5 6.787,3 7.437,9
Emissioni totali/numero di dipendenti
Location-based 2,47 2,50 2,73 2,05
Market-based 0,91 0,90 1,54 1,63
Emissioni totali/ricavi (milioni di Euro)
Location-based 6,38 6,67 8,32 5,76
Market-based 2,36 2,41 4,71 4,57
Nel 2021, in linea con I'impegno dei Science Based Target e con
gli obiettivi del Piano Strategico di Sostenibilita, il Gruppo ha rag-
giunto la carbon neutrality® per tutte le sedi aziendali nel mondo.
E impegnato, inoltre, ad arrivare al 100% di energia rinnovabile
nelle sedi del Gruppo a livello globale entro il 2023. In linea con
quest’ultimoimpegno, nel corso del 2021 Moncler haincrementa-
to l'utilizzo di energia da fonti rinnovabili del 30% rispetto al 2020 2 I dati includono la totalita dei consumi sulla base del costo totale
hainstallat il lo logisti diCastel S Gi i (Pi delle spese relative al gas naturale (ad esclusione dei casi in
e hainsta a o PreSSOI polo (.)gIS Ico di Lastel oan Glovanni ( 1a- cui il dato & gestito dai department store ospitanti).
cenza) un impianto fotovoltaico, mentre Stone Island ha avviato 3 I dati includono consumi e relative emissioni del parco auto con
un percorso volto ad aumentare l'approvvigionamento di energia riferimento al perimetro globale nel 2021 e 2020, e al perimetro
d tire dall di tediR . (M d ) Mil Italia e Romania nel 2019. Nel 2021 il parco auto di Moncler
ver _e a par.l.re allese _I corporate di havarino odena) e Milano & caratterizzato per il 65% da mezzi ibridi (56% a livello Gruppo),
e dai negozi in tutta Italia. a cui sono stati applicati i relativi fattori di consumo del mezzo.
Complessivamente il Gruppo utilizza solo energia da fonti 4 I dati 2019 non includono i consumi energetici dei negozi presenti
. biliin Italia, R ' Itri P it ilaCina® Stati Uni all'interno di strutture ospitanti (ad esempio department store)
rinnovabiliin Italia, Romania e altri Paesi tra cuila Cina®, Stati Uni- che Moncler non gestisce direttamente.
ti, Canada e Francia per un totale pari all'80% del fabbisogno tota- 5 Il dato include energia verde certificata Renewable Energy Certifi-
le delle sedi aziendali. cate (REC)/Guarantee of Origin (GO).
Infi . I tralita cli ti I " 6 Il dato include le dispersioni non significative di gas refrigeranti
. Infine, per raggiungere la neutralita climatica, le emissio- per un totale di 60 kg in Italia.
ni residue non evitabili sono state neutralizzate attraverso due 7 I calcolo delle emissioni di COze (che include le emissioni di CHa,
progetti certificati sul mercato volontario e focalizzati, rispetti- NO, HFC, PFC, SFs quando presenti) & stato effettuato in con-

t Il . . I I . . bil di formita alle linee guida del GHG Protocol. | parametri utilizzati per
vamente, sulleconomia circolare e sullenergia rinnovabiie a di- il calcolo sono ricavati da IEA, 2019, 2020 (fattori di emissione
mostrazione dell'impegno del Gruppo a mitigare i propri impatti. per I'energia elettrica), UNI EN 16258 (fattori di emissione dei com-
] primo progetto supportato @ relativo aII'ampIiamento di un im- bustibili), Department for Environment, Food and Rural Affairs

. . . . (DEFRA).
pianto C!I rICIC|C.) _dl rifiuti pIaStICI in Romania ad_ ?It_a _effICI_enza 8 Il raggiungimento della carbon neutrality implica la diminuzione
energetica certificato Gold Standard. A questa iniziativa si ag- degli impatti attraverso attivita di riduzione delle emissioni
giunge il contributo alla realizzazione di un impianto fotovoltaico, di CO2 come ad esempio I'acquisto di energia da fonti rinnovabili,
tificat do il Verified Carb Standard le isol I'utilizzo di sistemi di illuminazione piu efficienti, I'utilizzo di
cert Ica 0 secondo I _e” 1e . ar on andard, presso e ISIO e veicoli a basso impatto ambientale e neutralizzando le emissioni
Mauritius. | due progetti sono di rilievo non solo dal punto di vista residue con crediti di carbonio generati da progetti ad impatto
ambientale ma anche sociale in quanto hanno permesso di crea- positivo. Ogni credito, certificato seguendo i pill importanti stan-
tunita di | ibili I ita | li dard internazionali come il Gold Standard o Verified Carbon
re nu.ove opportunita di avo_ro € sensi I_Izzare e Fomu_m a_ ocali, Standard (VCS), attesta I'avvenutariduzione, o la rimozione, di
specialmente nelle scuole, circale tematiche ambientali e I'impor- una tonnellata di CO: dall'atmosfera.
9 | consumi energetici di Moncler da fonte rinnovabile includono la

tanza del riciclo e della gestione sostenibile delle risorse locali.
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Cina continentale, Hong Kong SAR e Macao SAR. Mentre i con-
sumi energetici aziendali di Taiwan ad oggi derivano da energia
convenzionale.
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INIZIATIVE PER LA CARBON NEUTRALITY

Greentech: Riciclo della plastica con un sistema ad alta efficienza
Il progetto sostenuto dal Gruppo Moncler e promosso da GreenTech, una delle princi-
pali aziende nel settore del riciclo della plastica PET in Europa, € relativo ad un impian-
to diriciclo di plastica proveniente da bottiglie e altri prodotti in PET attraverso una
tecnologia ad alta efficienza energetica che permette unariduzione delle emissioni ri-
spetto a metodi di smaltimento tradizionali. In particolare, il riciclo della plastica per-
mette unariduzione delle emissioni di CO2 del 45% rispetto alla produzione di plastica
PET vergine. L'azienda e situata in Romania, un Paese importante per Moncler sia per
la presenza del sito produttivo di Bacau sia per la propria filiera produttiva.

Il progetto garantisce non solo benefici ambientali ma anche sociali ed economici
e contribuisce ad accelerare la transizione del Paese verso un‘’economia sostenibile
e low carbon.

Henrietta Solar: installazione di un impianto fotovoltaico
Henrietta Solar € un progetto, certificato secondo il Verified Carbon Standard, che
prevede l'installazione di un impianto fotovoltaico per la produzione di energia presso
le isole Mauritius, gravemente esposte ai cambiamenti climatici e classificate come
Small Island Developing States (SIDS).

Il progetto, attraverso la costruzione di 53.700 pannelli solari, &€ in grado di fornire
energia sostenibile a 40.000 persone preservando un'area agricola di oltre 20 ettari.
| pannelli solari saranno in grado di generare circa 26.500 MWh sostituendo il mix
energetico attuale con energia pulita e rinnovabile, riducendone annualmente le emis-
sioni di gas serra di oltre 25.000 tonnellate di COe.. Il progetto € in grado di fornire
un aiuto concreto al Paese riducendone la dipendenza dalle importazioni di energia di
origine fossile, prevalentemente carbone e petrolio, contribuendo alla sua autosuffi-
cienza energetica e alla mitigazione dei cambiamenti climatici.

INIZIATIVE DI MITIGAZIONE DELLE EMISSIONI SCOPE1E 2
Alfinediridurreiconsumienergeticiele emissionidi COz, il Grup-
po Moncler sta implementando diverse attivita nei negozi, negli
uffici, nel polo logistico e nelle proprie sedi produttive. Le iniziati-
ve vanno dalla progressiva sostituzione di impianti di illuminazio-
ne tradizionale con lampade a LED, all'impiego di apparecchiature
informatiche ecosostenibili, all'individuazione di modalita per
rendere sempre piu efficiente I'utilizzo dell’energia, all'impiego di
impianti di supervisione Building Management System per la ge-
stione integrata e piu efficiente dei consumi energetici fino alla
promozione di una mobilita sostenibile grazie all'inserimento nel
parco auto di vetture a basso impatto ambientale.

Per quanto riguarda l'efficientamento dei sistemi di illumi-
nazione, Moncler, anche nel 2021, ha confermato risultati impor-
tanti. In particolare, ad oggi il 99%'° dei punti vendita nel mondo
(100% negli Stati Uniti, in Corea, in Giappone e in Europa) & dotato
di impianti a Light-Emitting Diode (LED), cosi come l'intera sede
produttiva in Romania, e I'intero polo logistico di Castel San Gio-
vanni (Piacenza) su una superficie di circa 95.000 m2. La stessa
tipologia di impianti & stata adottata anche da tutti i negozi Stone
Island alivello globale.

Per quanto riguarda le sedi corporate di Moncler, nel 2020
e nel 2021 sono proseguite le attivita di ristrutturazione e di in-
stallazione di sistemi di illuminazione piu efficienti, grazie alla so-
stituzione di impianti di illuminazione tradizionale con lampade a
LED e di sistemi di isolamento termico per garantire una maggiore
efficienza energetica.

| LED di ultima generazione, capaci di garantire un‘ottima
qualita di luce, permettono, in talune condizioni, un risparmio di 10
energia stimato fino a circa I'80% rispetto ai sistemi di illumina-

Esclusii13 shop-in-shop in cui gli impianti illuminanti sono forniti dai
department store ospitanti e sui quali Moncler non puo quindi intervenire.
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zione usati precedentemente e al tempo stesso producono un
calore residuale inferiore. Sempre con riferimento all'impatto am-
bientale, le lampade a LED hanno una vita media sensibilmente
superiore rispetto a quelle tradizionali e sono quasi completa-
mente realizzate in materiale riciclabile. Le spese sostenute nel
2021 perinserire o sostituire gli impianti tradizionali con illumina-
zione a LED ammontano a oltre 1,1 milioni di Euro.

Presso la sede di Stone Island a Ravarino (Modena), a parti-
re dal 2018 sono state avviate le attivita di sostituzione dei sistemi
di climatizzazione e riscaldamento a gas con impianti piu efficien-
ti a pompe di calore con inverter e sono stati sostituiti i serramenti
presso gli uffici per garantire un elevato isolamento termico. Nel
2022 é prevista la sostituzione dei serramenti presso i magazzini
di Stone Island a Ravarino (Modena).

Sempre nell'ottica del risparmio energetico, & stata svol-
ta un'analisi valutativa dei sistemi di climatizzazione esistenti nei
negozi di proprieta di Moncler al fine di individuare possibili solu-
zioni piu eco-efficienti. Nel corso del 2022, la stessa analisi verra
effettuata anche per i negozi Stone Island.

Il Gruppo Moncler infatti pone attenzione anche nellavaluta-
zione dei requisiti di sostenibilita nello store design, al fine di ave-
re una migliore comprensione delle iniziative che possono essere
messe in atto per ridurre I'impatto ambientale dei negozi. Accan-
to a tematiche di stile, ricercatezza e praticita stanno assumendo
sempre piu rilievo, nella definizione e realizzazione dei negozi, gli
aspetti di sostenibilita. Se da un lato & fondamentale che il pun-
to vendita abbia la corretta illuminazione, spazio, climatizzazione
e funzionalita, dall'altro Moncler e Stone Island sono consapevo-
li che questi fattori devono essere gestiti nel modo piu bilanciato
possibile al fine di limitare il loro impatto sull'ambiente. Dal 2021
Moncler ha iniziato a dotare i negozi di impianti di supervisione

Building Management System (BMS) per la gestione integrata di
tutte le funzioni tecnologiche dello spazio, dal controllo degli ac-
cessi alla gestione dell'illuminazione e della climatizzazione al fi-
ne di avere una gestione piu efficiente dei consumi energetici.
Sempre in un'ottica di efficientamento energetico, nel corso
del 2021, Moncler ha ottenuto la certificazione secondo lo stan-
dard LEED for Building Operations and Maintenance di sei negozi
gia esistenti in Europa, America e APAC. Nella Region APAC, inol-
tre, nei negozi di Wuhan, Pechino Sanlitun, Chengdu e Shenzhen
é stata ottenuta la certificazione LEED Interior Design and Con-
struction (livello Gold). E obiettivo del Gruppo Moncler estendere i
processi di certificazione anche ad altri store nel corso dei prossi-
mi anni. Inoltre, pressoil polo logistico di Castel San Giovanni (Pia-
cenza) é stata conseguita la certificazione BREEAM In-Use con
livello Excellent, che attesta una gestione piu efficiente dell’edifi-
cio e un miglioramento delle prestazioni energetiche e ambientali.
Anche sul fronte dei servizi di Information and Communica-
tion Technology (ICT), Moncler siimpegna a minimizzare I'impatto
ambientale attraverso soluzioni sempre piu efficienti e innovative
e fornendo a tutte le sedi delle linee guida specifiche per I'acqui-
sto di supporti informatici ecosostenibili. Inoltre, promuove le po-
tenzialita offerte dalle nuove tecnologie come innovativi sistemi di
video conferenza e telepresenza che favoriscono una comunica-
zione a distanza, consentendo di ridurre gli impatti derivanti dagli
spostamenti, sull’'ambiente e sulla qualita della vita delle persone.
Ad oggi Moncler & dotata di 41 sale riunioni con moderni
impianti di video conferenza o telepresenza.
Oltre ai sistemi di video conferenza presenti nelle sedi, dal
2019 viene utilizzato il web desk conference ovvero un sistema di
video conferenza flessibile che si integra con i sistemi presenti
nelle sale video delle sedi aziendali e consente anche di collegare
sistemi divideo conference esterni alla rete aziendale. Con questo
sistema di video comunicazione, Moncler offre la possibilita an-
che al personale esterno all’Azienda di mettersi in contatto con il
personale interno senzal'obbligo di doversi fisicamente spostare.
Nel corso del 2021, inoltre, a causa del protrarsi dell'emer-
genza sanitaria da Covid-19, i dipendenti hanno lavorato prin-
cipalmente da remoto. Tale modalita ha portato a utilizzare per il
90% piattaforme che hanno consentito di effettuare riunioni onli-
ne e video conferenze registrando un risparmio di circa 3.380
tonnellate di CO: dovute al mancato spostamento giornaliero dei
dipendenti delle sedi corporate con le proprie automobili o con i
mezzi pubblici per recarsi sul posto di lavoro.
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Inoltre, per garantire un maggiore livello di privacy e stabilita, ol-
tre che di efficienza in termini di comunicazione, i sistemi di video
conferenza presenti nelle sale di Moncler sono stati migrati in un
servizio Cloud.

Infine, nel corso dell'anno, & continuato I'impegno per una
mobilita sostenibile che si & concretizzato nella crescente in-
troduzione di veicoli a basso impatto ambientale nel parco au-

to aziendale. Nel 2021 le vetture aziendali ibride di Moncler sono
pari aoltre il 65% (56% alivello Gruppo) in linea con I'obiettivo che
il Marchio si era posto. Anche Stone Island, a seguito dell’integra-
zione, ha rivisto i propri contratti al fine di sostituire i veicoli del
proprio parco auto con soluzioni sostenibili. E obiettivo del Grup-
po proseguire con l'introduzione di tale tipologia di vetture garan-
tendo una copertura del 90% entro il 2025. Vedi anche pag. 72.

EMISSIONI SCOPE 3

Per la natura del modello di business del Gruppo Moncler, la mag-
gior parte degli impatti sul cambiamento climatico sono generati
lungo la catena di valore (98% delle emissioni totali del Gruppo)
dalla produzione delle materie prime alla produzione e trasporto
dei capi, agli spostamenti casa-lavoro dei propri dipendenti e agli
impatti legati all'uso dei prodotti da parte dei clienti finali.

Nel 2021, é proseguito il monitoraggio delle emissioni di
scope 3, estendendolo al perimetro Stone Island e a tutte le aree
di impatto Moncler includendo quindi la logistica e I'e-commerce.

Nel 2021 le emissioni scope 3 del Gruppo sono state di circa
200.000 tonnellate di CO:e.

Con riferimento al perimetro Moncler, I'unico che permet-
te un confronto con I'anno precedente, le emissioni totali (scope

1, 2 e 3) dell’Azienda normalizzate sui ricavi sono in riduzione del
-19%. Vedi anche pag. 72.

EMISSIONI INDIRETTE (SCOPE 3)
% calcolata su tonnellate di COze

3% Spostamento dipendenti
casa-lavoro

8% Investimenti™
2% Altro™
5% Utilizzo del prodotto

11% Trasporto e distribuzione

71% Materia prima acquistata

11 Lavoce “Investimenti” include le emissioni indirette generate dalle attivita di ristrutturazione e ampliamento dei negozi, arredamento e sistemi IT.
12 Lavoce “Altro” include le emissioni indirette generate dalle seguenti categorie: rifiuti, viaggi di lavoro, fine vita del prodotto ed energia indiretta.
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Il Gruppo, al fine di limitare I'impatto indiretto legato all’acquisto
delle materie prime e alla realizzazione e distribuzione dei suoi
prodotti, ha avviato una serie di tavoli di lavoro con l'obiettivo di
collaborare sempre piu con i proprio fornitori produttivi e logisti-
ci all'applicazione di buone pratiche ambientali. Vedi anche pagg.
72-73.

In un‘ottica di riduzione dell'impatto ambientale legato alla
catena di fornitura, nel 2021 sono proseguite le attivita che pro-
muovono l'introduzione nelle nuove collezioni di prodotti realiz-
zati con materie prime a minore impatto ambientale. Sempre in
tale direzione, nel 2020 Moncler ha predisposto delle Linee Guida
per i materiali sostenibili, un protocollo che riassume i criteri e le
soglie per guidare nella scelta dei materiali, accessori e processi
di produzione dei prodotti Moncler a minore impatto. Vedi anche
pagg. 73; 175-179.

Inoltre, il Gruppo Moncler & impegnato nella riduzione dei
consumi di materiali per il packaging e nella ricerca e applicazio-
ne di alternative a piu basso impatto. Negli ultimi anni, infatti, il
Gruppo ha avviato una serie di programmi di miglioramento per il
design del packaging focalizzati principalmente sullariciclabilita,
riutilizzabilita e durabilita oltre che sulla diminuzione di materiale
utilizzato. Vedi anche pagg. 74; 180-185.

Al fine di iniziare un processo di decarbonizzazione della
supply chain, nel 2021 il Gruppo ha avviato la rendicontazione re-
lativa alla tipologia di energia utilizzata lungo la filiera per indivi-
duare, insieme ai propri fornitori, opportunita per il passaggio a
energie rinnovabili.

IL GRUPPO MONCLER E LA SALVAGUARDIA DELLA BIODIVERSITA

L'analisi delle materie prime e della loro filiera di approvvigionamento ha permesso di
porre le basi per la definizione di un percorso volto a salvaguardare la biodiversita,
delineando una serie di attivita per un utilizzo piu responsabile delle risorse naturali
e unariduzione dell'impatto della catena di fornitura sugli ecosistemi.

Infatti, nel corso del 2021 il Gruppo, coinvolgendo attivamente i propri fornitori,
ha svolto una hotspot analysis volta ad identificare le principali aree di approvvigiona-
mento relative alle proprie materie prime strategiche e quantificando, per ciascuna
di esse, un impatto in termini di uso del suolo, cambiamenti climatici, stress idrico, in-
quinamento dell’'ambiente terrestre e marino. L'approccio, sviluppato sulla base delle
linee guida del framework dei Science Based Targets for Nature (SBTN), € volto ad iden-
tificare gli impatti generati dal Gruppo, prioritizzare le azioni di mitigazione e misu-
rare i risultati. Dall’analisi e risultato che i maggiori impatti legati alla biodiversita sono
principalmente riconducibili alle fibre di origine animale, principalmente a lana e ca-
shmere, in relazione all'uso del suolo durante le fasi di pascolo. Contestualmente &
emersa la presenza di alcune aree arischio di stress idrico lungo la filiera di approvvi-
gionamento di piuma e cotone.

Sulla base di tali analisi nel corso del 2022 sara definita una strategia di mitigazione
degli impatti legati alla biodiversita attraverso lo sviluppo di progetti ad hoc nei Paesi
dai quali il Gruppo si approvvigiona.

MONCLER GROUP
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INIZIATIVE PER PROMUOVERE LA MOBILITA SOSTENIBILE

Il Gruppo Moncler & consapevole dell'impatto della mobilita urba-
na e incoraggia i propri dipendenti ad adottare soluzioni ecocom-
patibili. Grazie all'adozione di comportamenti virtuosi, finalizzati
al contenimento dell'inquinamento atmosferico, tutti possono in-
fatti contribuire a migliorare la qualita dell'aria.

Nel corso del 2021, a causa del perdurare dell'emergenza
da Covid-19, in Moncler non é stata riavviata, per ragioni di sicu-
rezza, I'iniziativa di car pooling per i dipendenti della sede di Tre-
baseleghe (Padova), che consentiva alle persone di Moncler di
beneficiare di momenti di socializzazione con i colleghi limitando
I'impatto ambientale degli spostamenti. Invece, anche nel 2021,
Moncler ha continuato a promuovere I'utilizzo di biciclette met-
tendo a disposizione dei dipendenti della sede di Milano e la se-
de di Trebaseleghe biciclette personali per ogni dipendente che
ne facesse richiesta al fine di incoraggiare la mobilita individuale
in alternativa all'uso del trasporto pubblico per i tragitti piu brevi.

Nel polo produttivo in Romania Moncler ha continuato a
offrire il servizio navetta intensificando il numero dei veicoli per
garantire il distanziamento sociale nel rispetto del Protocollo an-
ti-Covid. | veicoli sono stati sottoposti a igienizzazione giornalie-
ra e sanificazione periodica, dotati di dispositivi di protezione e di
dispenser, e gli accessi per la salita e la discesa sono stati gestiti
in modo differenziato. Tale modalita di spostamento casa-lavoro
ha consentito di evitare oltre 821 tonnellate di CO:ze, pari ad una
riduzione del 44%, che sarebbero state emesse qualora ciascun
dipendente si fosse mosso con mezzi privati.

Nel 2020 & stata avviata un‘attivita di monitoraggio delle
emissioni associate agli spostamenti casa-lavoro attraverso lo
svolgimento di una survey volta a indagare le modalita di traspor-
to utilizzate dai dipendenti a livello mondo. Tale attivita, nel corso
del 2021, é stata estesa anche ai dipendenti delle sedi corpora-
te italiane di Stone Island. Inoltre, nel corso del 2021, & stato no-
minato un Mobility Manager con la responsabilita di promuovere
la mobilita sostenibile dei dipendenti attraverso I'elaborazione di
un Piano di Spostamenti Casa Lavoro (PSCL). In particolare, nel
2021 ha svolto una mappatura delle sedi corporate di Milano per
analizzare I'accessibilita ai luoghi di lavoro, le soluzioni di traspor-
to utilizzate dai dipendenti, la distanza percorsa e il tempo impie-
gato per gli spostamenti con l'obiettivo di individuare eventuali
aree di intervento per ridurre la congestione del traffico, le emis-
sioni di inquinanti e i costi sostenuti dal personale in ltalia.

PROMUOVERE L'ATTENZIONE ALL'/AMBIENTE COINVOLGENDO | DIPENDENTI

Da diversi anni il Gruppo Moncler ha avviato numerose iniziative volte a sensibilizzare
i dipendenti a un uso consapevole delle risorse naturali e a promuovere costante at-
tenzione agli impatti ambientali derivanti dalle attivita quotidiane.

Iniziative per ridurre il consumo di carta

Nell'ottica di sensibilizzare i dipendenti sull'impatto ambientale delle azioni quotidiane
e di promuovere comportamenti virtuosi anche negli uffici, presso le sedi corporate
italiane, sono stati installati dei codici personali da utilizzare per le operazioni di stampa
dei documenti. L'obiettivo & la responsabilizzazione delle persone e la razionalizza-
zione del numero di documenti stampati e, conseguentemente la riduzione del consumo
di toner e carta. Dal 2018 il progetto é stato esteso agli uffici della Region EMEA a
Parigi e alla sede logistica di Castel San Giovanni (Piacenza).

Un altro progetto avviato dal 2018 e proseguito nel corso dell'ultimo triennio, che
ha consentito unariduzione significativa del consumo di carta, € lo sviluppo di un
archivio elettronico delle fatture passive. Tale programma di digitalizzazione di tutte le
fatture passive € aregime per Moncler in Italia, Francia, Austria, Germania, Belgio,
Svizzera, Regno Unito, Danimarca, Olanda, Spagna, Norvegia, Svezia, Irlanda, Emirati
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Arabi Uniti, Stati Uniti, Canada e Australia ed e stataimplementato in Germania
da Stone Island. Tutto il processo ha consentito di ridurre nel 2021 di circa 1.492 kg
il consumo di carta.

Convenzione green per le forniture domestiche dei dipendenti
A dimostrazione dell'impegno del Gruppo a ridurre le emissioni e ad adottare energie
rinnovabili, & stata definita per tutti i dipendenti, un‘offerta riservata alle forniture dome-
stiche, con un provider di servizi energetici e tecnologici, nel rispetto dell'ambiente.

Grazie al pacchetto, i dipendenti possono accedere a vantaggi esclusivi per ridurre
il proprio impatto ambientale e rendere piu efficiente la propria casa. Tra i servizi
offerti: la fornitura di energia 100% da fonti rinnovabili, certificata e senza alcun costo
aggiuntivo; gas verde a impatto ambientale zero, la cui COz generata viene contro-
bilanciata tramite investimenti in progetti di tutela dell'ambiente; e un prezzo dell'ener-
gia senza alcuno spread.

Inoltre, per offrire un servizio veloce e personalizzato a tutti i dipendenti del Gruppo
Moncler, € stato creato un canale dedicato. Tale iniziativa verra estesa anche alla fi-
liera di fornitura.

La foresta del Gruppo Moncler con Treedom

In collaborazione con Treedom é stata lanciato il programma “Chi pianta un albero,
pianta una speranza” volta a creare una foresta aziendale in Kenya, che con i suoi
3.220 alberi aiutera ad assorbire le emissioni di COz producendo ossigeno e favoren-
do la biodiversita. A Natale ad ogni dipendente in Italia & stato infatti regalato uno
degli alberi che compongono la foresta reale del Kenya. Grazie ad un QR code ognuno
puo seguire la crescita del proprio albero in ogni fase.

IL SISTEMA LOGISTICO
Il sistema logistico del Gruppo Moncler si configura in due sot-
to-sistemi, uno dei quali é relativo alla parte industriale della
catenadifornitura (logistica dei materiali), mentre I'altro alla com-
ponente distributiva (logistica dei prodotti finiti). Il primo riguarda
lafiliera che, partendo dai fornitori dei materiali e dei componenti,
termina con la produzione dei prodotti delle varie categorie mer-
ceologiche. Il secondo & relativo al trasferimento del prodotto fi-
nito ai diversi canali di vendita (retail, wholesale ed e-commerce).
Stone Island e Moncler, nel 2021, hanno mantenuto distinte
le proprie configurazioni di logistica industriale. In particolare, in
Moncler ha una configurazione mono-polare: il centro italiano di
Castel San Giovanni (Piacenza)riceve le materie prime e accessori
provenientidaifornitori,sianazionalicheesteri,dituttele categorie
merceologiche, ne controlla la qualita e li suddivide in commesse
di lavorazione che vengono spedite ai laboratori che si occupa-
no della produzione dei capi. Il flusso della logistica industriale
si chiude con il ricevimento del prodotto finito presso il polo logi-
stico di Piacenza dove ogni singolo capo e accessorio viene con-
trollato sotto il profilo qualitativo a certificazione dell'idoneita alla
sua immissione sul mercato. Con riferimento a Stone Island, tutte
le attivita relative alla logistica industriale vengono gestite pres-
so il magazzino di Stone Island Logistics, internalizzato dal 2020.
La logistica distributiva di Moncler ha una configurazione
molto articolata in quanto deve garantire I'alimentazione dei circa
75 Paesineiqualié commercializzato il Marchio, nonché deidiversi
canali di vendita in ognuno di essi. Si tratta di un network a diversi
livelli, dove il primo livello funge da collettore di tutte le produzio-
ni dell’Azienda, il secondo da punto di riferimento distributivo per
uno o piu Paesi e, in casi caratterizzati da forte concentrazione di
business, anche da un terzo livello, che copre fabbisogni di servi-
zio di aree geografiche specifiche. In Stone Island, la logistica del
prodotto finito attualmente & gestita in conto terzi da un operato-
re esterno, al netto di alcuni Paesi in cui il trasporto & gestito diret-
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tamente dal canale wholesale. Nel 2021, se da un lato in Moncler
ci si e focalizzati a internalizzare il canale e-commerce in tutto il
mondo, dallaltro, in Stone Island sono state poste le basi per inte-
grare i flussi logistici del brand con quelli di Gruppo.

Le sfide del sistema logistico negli ultimi anni di pandemia
sono state molteplici: dalla necessita di rivedere in modo conti-
nuativo la geografia dei luoghi di approvvigionamento e le moda-
lita di trasporto legate alla riduzione del traffico aereo, all'aumento
dei volumi del traffico marittimo fino all’accelerazione dello svi-
luppo di tutte le forme di commercio digitale.

Tali sfide, insieme all'internalizzazione della gestione
dell'e-commerce e l'integrazione di Stone Island, stanno portan-
do il Gruppo aripensare il sistema logistico per meglio rispondere
alle mutate condizioni esterne ed esigenze interne. Se da un la-
to, infatti, gli strumenti all'avanguardia da un punto di vista tec-
nologico e digitale del sistema del flusso distributivo, adottati sia
in Moncler che in Stone Island nel corso degli ultimi anni, hanno
contribuito a garantire velocita, tracciabilita, gestione matricola-
re e automazione dei processi, dall‘altro, &€ chiaro che la logistica
é chiamata a rispondere a un'ulteriore sfida: offrire servizi sempre
piu veloci, di prossimitarispetto al cliente, nell'ottica di omnicana-
lita e nel rispetto dell'ambiente.

MONITORAGGIO DEGLIIMPATTI AMBIENTALI

DEL PROCESSO LOGISTICO

Il Gruppo é orientato ad implementare, per quanto possibile, solu-
zioni logistiche in grado di garantire l'efficacia ed efficienza ope-
rativa e il rispetto dei tempi di consegna, ma anche l'attenzione
per 'ambiente. Incoraggia e supporta i propri partner logistici ad
adottare sistemi e modalita di trasporto sempre piu sostenibili. Di-
verse sono le attivita messe in atto nel corso degli anni o in fase di
valutazione per contenere gli impatti ambientali e i costi.

Gli stream principali dell'impegno del Gruppo Moncler verso un

sistema logistico a basso impatto ambientale sono:

- definizione di percorsi efficienti al fine di ridurre le distanze
percorse;

- ottimizzazione dei flussi per minimizzare gli spostamenti;

- packaging space efficient per spedire lo stesso volume di
prodotto in meno spazio;

- packaging con materiale a minor impronta ambientale;

- impiego di mezzi di trasporto a minor impatto ambientale.

Nel corso degli ultimi anni, Moncler ha modificato il packaging
utilizzato per il trasporto dei prodotti finiti, che si & tradotto in una
notevole riduzione dei volumi movimentati e quindi del fabbiso-
gno di mezzi di trasporto e, conseguentemente, degli impatti am-
bientali generati in termini di emissioni in atmosfera.

Nell'ultimo biennio & stato esteso il monitoraggio delle emis-
sionidi CO:zderivanti dal trasporto di tutti i prodottifiniti, dai centri di
distribuzione del network logistico verso tuttii negozi del canale re-
tail, i clienti del canale wholesale e di quello e-commerce ove diret-
tamente gestito da Moncler'. Nel 2021 é stata ampliata I'analisi dei
flussi logistici estendendo il monitoraggio delle emissioni di CO2
generate da tutti i trasporti delle materie prime inviate per il confe-
zionamento dei capi e da quelli del prodotto finito da e verso i poli
logistici di Castel San Giovanni (Piacenza) e Stone Island Logistics,
e verso i negozi. Nel 2021, sono rientrati nel perimetro anche i flus-
si di materie prime dai fornitori al polo di Castel San Giovanni (Pia-
cenza). Le emissioni logistiche di Moncler dell'anno ammontano a
circa18.114 tonnellate di CO2e", di cui il 59% relative alla distribu-
zione del prodotto finito. Proprio per quest’ultima tipologia, seppu-
re la modalita di trasporto aereo nel 2021 ha rappresentato un terzo
della merce trasportata a volume, le relative emissioni si attestano
ad oltre il 96% delle emissioni di COze generate dai flussi logistici
considerati. A partire dal 2021 sono state monitorate anche le emis-
sioni logistiche di Stone Island. Vedi anche pag. 72.

Il Gruppo é costantemente impegnato ad individuare e uti-
lizzare sistemi e modalita di trasporto piu eco-efficientiin grado di
garantire al contempo l'efficienza operativa e il rispetto dei tempi
di consegna. Moncler nel 2021 ha avviato dei servizi per la com-
pensazione delle emissioni dell’'ultimo miglio peril canale e-com-
merce per Corea e Giappone e per le Region Americaed EMEA per
le quali nello specifico ha aderito al servizio UPS® carbon neutral.
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Il monitoraggio include il trasporto fino al cliente finale, ultimo miglio, in
Corea, America, Canada, EMEA, Giappone e Regno Unito.

Valore Well-to-Wheels (WtW). Le emissioni dei trasporti logistici sono state
calcolate in conformita al GLEC Framework 2.0. Il dato 2021 non & con-
frontabile con il dato 2020 in quanto il perimetro di rendicontazione & stato
ampliato.



MONCLER ED EXTREME E: INSIEME PER IL CAMPIONATO OFF-ROAD DEDICATO
ALLE AUTO ELETTRICHE

Nel corso del 2020, Moncler ha annunciato una partnership con Extreme E, il nuovo
campionato off-road che cerca di conciliare avventura e ambiente e che ha visto
diverse auto elettriche sfidarsi nelle regioni piu impervie e arischio cambiamenti
climatici del pianeta. Le corse si sono svolte in cinque tappe diverse, la prima & stata
ad aprile 2021 in Arabia Saudita, per poi proseguire in Senegal, Groenlandia, Sarde-
gna e terminare nella Jurassic Coast (Costa Giurassica) nella contea del Dorset (Gran
Bretagna) a dicembre.

Ogni tappa ha rappresentato I'occasione per sensibilizzare il pubblico sul pericolo
dell'inquinamento globale e su altre tematiche ambientali dallo scioglimento dei
ghiacciai all'innalzamento del livello dei mari, dall'inquinamento da plastica fino alla
deforestazione e alla perdita di biodiversita. Il campionato ha previsto iniziative
ad hoc per ogni tappa, per esempio sono stati organizzati dei corsi di formazione su
tematiche ambientali in Groenlandia in collaborazione con UNICEF; sono state
svolte iniziative con The Nature Conservancy, una prestigiosa organizzazione per la
conservazione e protezione di territori e risorse idriche, per promuovere I'agrofo-
restazione in Amazzonia; e piantati milioni di mangrovie in Senegal con 'ONG Ocea-
nium e implementati molti altri progetti a supporto delle popolazioni e dei territori.

Moncler ha fornito a tutto il team di Extreme E una divisa dedicata per proteggerli
durante le gare in zone remote. Le divise co-brandizzate includevano alcuni dei
capispalla piu iconici del Gruppo oltre a t-shirt, soft accessories e calzature per diverse
tipologie di terreno.

Inoltre, I'iniziativa & stata promotrice anche di un alto tema molto rilevante per il
Gruppo Moncler: la diversita e inclusione. A tal fine, tutti i team che hanno partecipato
alle gare erano composti da un pilota uomo e da una donna, proprio con l'obiettivo
di promuovere l'uguaglianza di genere.
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RIFIUTI

| rifiuti generati dall’attivita del Gruppo Moncler si riferiscono
principalmente a materiale da imballaggio e a scarti da ufficio e
dalavorazione di tessuti.

Nel 2021 Moncler e Stone Island hanno recuperato oricicla-
to circa il 98% deirifiuti generatiin Italia e nella sede produttiva di
Moncler in Romania.

Gli uffici e i negozi del Gruppo sono provvisti di appositi
contenitori per la raccolta differenziata e i dipendenti sono sen-
sibilizzati sull'importanza dell’applicazione di pratiche corrette, in
modo che i rifiuti possano essere avviati al riciclo/recupero o, in
modo residuale, a smaltimento. Sono raccoltiin modo differenzia-
to: carta, cartone, legno, plastica e apparecchiature informatiche.

In un‘ottica di economia circolare, il Gruppo dialoga costan-
temente con partner e organizzazioni per studiare soluzioni per ri-
valutare i rifiuti prodotti in azienda, con un focus particolare sugli
scarti da lavorazione dei tessuti che sono raccolti con una modali-
ta differenziata (nylon, cotone, piuma, ecc.).

In questo contesto si inserisce l'obiettivo di raccogliere e ri-
ciclare gli scarti di lavorazione del nylon, uno dei principali tessuti
utilizzati nel processo produttivo. Vedi anche pag. 73.

Per maggiori dettagli sul metodo di smaltimento suddiviso
per tipologia di rifiuto vedi Appendice a pag. 254.

RIFIUTI PRODOTTI™

TONNELLATE Gruppo Moncler Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019
Rifiuti non pericolosi 1.055,2 1.040,7 1.135,7 917,6
Cartae cartone 442,1 442,1 440,9 375,9
Imballaggi misti 191,8 1773 140,9 257,77
Legno 180,3 180,3 179,2 167,3
Plastica 128,7 128,7 108,1 25,6
Tessuto 68,7 68,7 72,3 74,6
Ferro 41,0 41,0 192,4%® 13,8
Vetro - - -
Altro 2,6 2,6 1,9 2,8
Rifiuti pericolosi 26,3'® 26,1'® 0,6 0,5
Totale rifiuti prodotti 1.081,5 1.066,8 1.136,3 918,1

METODO DI SMALTIMENTO

PERCENTUALE Gruppo Moncler Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019
Recupero 90,5% 90,4% 92,5% 87,2%
Riciclo 7,3% 7.4% 5,5% 6,2%
Altro™ 2,2% 2,2% 2,0% 6,6%
Totale rifiuti prodotti (Tonnellate) 1.081,5 1.066,8 1.136,3 918,1
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| dati si riferiscono al perimetro uffici e sedi logistiche in Italia e se-
de produttivain Romania. Non includono i rifiuti gestiti diretta-
mente dalle aziende municipalizzate locali.

Il dato include I'attivita di smaltimento di una soluzione chimica uti-
lizzata per il recupero del serbatoio in ferro utilizzato in passato per
contenere il gasolio destinato al riscaldamento del polo produttivo
in Romania.

Nel 2019 Moncler utilizzava una diversa metodologia di categoriz-
zazione della “plastica” negli “imballaggi misti".

Nel 2020 Moncler ha smaltito in via eccezionale scaffalature e
scaffali industriali in metallo presso il polo logistico di Castel San
Giovanni (Piacenza).

La voce include altre tipologie di smaltimento tra cui la discarica.
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7.1 SUPPORTO ALLA COMUNITA
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II. GRUPPO MONCLER E DA SEMPRE IMPEGNATO
A SOSTENERE LE COMUNITA LOCALI E A
DIALOGARE IN MANIERA APERTA E COLLABORATIVA
CON DIVERSE ORGANIZZAZIONI BENEFICHE.

UN SOSTEGNO ATTIVO FRUTTO DELLA
CONSAPEVOLEZZA CHE LO SVILUPPO DI
UN’AZIENDA NON PUO CHE AVVENIRE IN SINTONIA
E NEL PIENO RISPETTO DELLA COMUNITA.
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TIPOLOGIA DICONTRIBUTO

Dadiversi anni il Gruppo Moncler promuove iniziative e sponsorizza progetti che mirano a sostenere comunita
locali e diverse organizzazioni benefiche attraverso elargizioniin denaro, donazioni di prodotti e sostegno orga-
nizzativo a programmi nazionali ed internazionali.

L'impegno del Gruppo a supporto della comunita si concretizza in

iniziative riconducibili principalmente a: ricerca scientifica e pre-

venzione, sviluppo sociale e poverta, e supporto a popolazioni in

situazioni di emergenza.

A queste si aggiungono attivita a sostegno delle comuni-

ta locali adiacenti alle sedi principali, che sono il frutto di con-

fronti con le autorita e la popolazione. | responsabili locali delle

sedi principali di Moncler e di Stone Island, infatti, interagisco-

no e intrattengono un dialogo costante con i rappresentanti del-

le comunita stesse e delle amministrazioni territoriali, al fine di

valutarne i bisogni, le aspettative e I'impatto delle attivita azien-

dali sulla popolazione garantendo il consenso sociale. Il Gruppo,

inoltre, € attivo sul fronte dell'emergenza da Covid-19 attraverso

diverse iniziative rivolte non solo ai propri dipendenti ma anche

alla collettivita.

Durante I'anno le risorse destinate dal Gruppo Moncler a
supporto delle comunita locali sono state circa 3,6 milioni di Euro.

3% Beni

4% Costi di gestione’

3% Tempo?

90% Finanziario

TIPOLOGIA DI INIZIATIVA

AMBITO DI INTERVENTO

6% Altro

7% Iniziative commerciali con impatto sociale

12% Arte e cultura
8% Donazioni

48% Catastrofi naturali e ambiti di emergenza

17% Ricerca scientifica

85% Investimenti nelle comunita

17% Sviluppo sociale

1 Rappresentai costi di gestione per l'organizzazione delle attivita di volontariato prestato dai dipendenti durante l'orario di lavoro.
2 Rappresenta il valore monetario delle ore di volontariato prestato dai dipendenti durante l'orario di lavoro.
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CONTRIBUTO PER AREA GEOGRAFICA

32% Resto del Mondo

SOSTEGNO ALLA RICERCA SCIENTIFICA

Moncler da sempre crede nella ricerca e nell'innovazione qua-
li fattori chiave per il continuo sviluppo e miglioramento. Questa
convinzione va oltre i confini dell’Azienda. Moncler siimpegna, in-
fatti, affinché laricerca venga costantemente sostenuta anche nel
settore medico-scientifico e per questo supporta attivamente i ri-
cercatori nella loro attivita quotidiana attraverso finanziamenti ed
erogazioni di borse di studio.

Anche nel 2021 & continuato il sostegno alle ricerche per
studi specifici sul Covid-19, supportando diverse realta tra cui ad
esempio I'Universita Vita-Salute San Raffaele di Milano.

Nel corso dell'anno sono stati devoluti oltre 400.000 Euro
per borse di studio e finanziamenti a supporto dei ricercatori del-
la Fondazione Umberto Veronesi e per donazioni genericamente
a sostegno dei malati, supportando diverse associazioni e fon-
dazioni.

FONDAZIONE UMBERTO VERONESI

La Fondazione Umberto Veronesi nasce nel 2003 con lo scopo di
sostenere una ricerca scientifica oncologica di altissimo profilo,
innovativa ed indipendente. Tra i suoi promotori vi sono 11 premi
Nobel che ne costituiscono il Comitato d'onore.

Il sostegno alla ricerca scientifica si concretizza attraver-
so l'erogazione di borse di ricerca per medici e scienziati attivi
nei settori piu avanzati dell'oncologia, cardiologia e neuroscienze:
dallinizio del suo operato ad oggi, la Fondazione ha infatti finan-
ziato oltre 2.000 medici e scienziati, impegnati in progetti scienti-
fici di grande valore e circa 137 progetti di ricerca.

La Fondazione &, inoltre, attiva nell'ambito della divulgazio-
ne scientifica attraverso la realizzazione di conferenze, progetti
con le scuole, campagne di sensibilizzazione e pubblicazioni.

Nel 2013 la Fondazione ha dato vita al progetto Pink is Go-
od, con l'obiettivo di offrire un sostegno concreto alla ricerca sul
tumore femminile e avvicinare il pubblico al tema della prevenzio-
ne. Da subito Moncler ha partecipato attivamente: ogni anno parte
dei ricavi dei principali negozi italiani di una giornata del mese di
ottobre viene devoluta a questa iniziativa e i clienti sono sensibi-
lizzati sul tema della prevenzione tramite un opuscolo informativo.

Anche nel 2021 Moncler ha sostenuto quattro ricercatori di
Fondazione Umberto Veronesi, impegnati nello studio del tumore
al seno e al pancreas.

Moncler ha, inoltre, continuato a supportare la Fondazio-
ne nel suo impegno nei confronti dell'oncologia pediatrica contri-
buendo al progetto Gold for Kids, che halo scopo di sensibilizzare
sul delicato tema dei tumori infantili e adolescenziali, di promuo-
vere la ricerca su queste malattie e di contribuire all'apertura di
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innovativi protocolli di cura che offrano ai piccoli pazienti terapie
all'avanguardia e maggiori possibilita di guarigione.

Conl'obiettivo di promuovere laricercalegata agli effetti del
Covid-19 Moncler ha collaborato nel corso del 2021 con la Fon-
dazione Veronesi allo sviluppo di un protocollo volto a capire se
i farmaci immunomodulatori, ovvero quei farmaci che servono a
potenziare o spegnere le difese immunitarie, gia usati in pazien-
ti affetti da malattie che colpiscono il sistema immunitario (come
leucemie e sclerosi multipla) possano avere un effetto positivo
anche su pazienti in fase acuta da Covid-19.

INIZIATIVE PER LO SVILUPPO SOCIALE ED ECONOMICO

DELLE COMUNITA

Moncler si impegna a contribuire al benessere della comunita in
cui opera sia promuovendo progetti autonomi sia supportando a
vario titolo organizzazioni che operano in campo sociale su temi
qualil'assistenza ai giovani, la promozione della diversita e dell'in-
clusione e la diffusione di una cultura di rispetto dell'ambiente.

| giovani e il loro futuro sono da sempre una tematica parti-
colarmente cara a Moncler che da molti anni sostiene le nuove ge-
nerazioni in difficolta per garantire loro I'accesso a cure mediche,
un livello di educazione adeguato e un percorso di crescita sere-
no, attraverso collaborazioni con associazioni e fondazioni tra cui
Francesca Rava - N.P.H. Italia Onlus, Comunita San Patrignano, |
Bambini delle Fate e Amici di Cometa Onlus.

Un altro tema che riveste un ruolo particolarmente rilevante
per il Gruppo Moncler € quello della diversita, equita e inclusione.
Il Gruppo &, infatti, consapevole di come la discriminazione possa
rappresentare una minaccia perla comunita e allo stesso tempo di
quanto siaimportante contribuire a creare un senso di accettazio-
ne e valorizzazione della diversita. In particolare, Moncler a partire
dal 2020 si é posta l'obiettivo di promuovere una cultura sempre
piu inclusiva. In tale contesto si inseriscono donazioni ad orga-
nizzazioni impegnate su tematiche di diversita e pari opportunita
tra cui il magazine The Face, per lanciare Future Academy, un pro-
gramma che fornisce opportunita formative retribuite peri giova-
ni che vogliono entrare nell'industria creativa, permettendo loro
di acquisire nuove capacita e consolidando una serie di contatti
di grande valore per il loro futuro; e la raccolta fondi attraverso la
piattaforma Artsy, il principale global marketplace di arte online,
devoluta all'organizzazione no-profit FREE THE WORK per conto
diThe Film Path. L'obiettivo di quest'ultimo progetto & promuovere
e supportare lI'inserimento di BIPOC (Black, Indigenous, and Peo-
ple of Color) e transgender negli staff di produzione di film, pub-
blicita e programmi televisivi. Vedi anche pagg. 114-118.

Moncler sostiene anche attivita e progetti legati all'ambien-
te, alla sua salvaguardia e conservazione. In particolare, negli ul-
timi anni I'’Azienda ha supportato le iniziative Keep Karakorum
Clean e Keep K2 Clean dell’Associazione Ev-K2-CNR, finalizzate
alla pulizia delle montagne e ha sviluppato un progetto di volonta-
riato con Legambiente volto a ridurre I'utilizzo di plastica e a pro-
muoverne il riciclo.

ASSOCIAZIONE EV-K2-CNR

Ev-K2-CNR é un'associazione privata, senza scopo di lucro, che
promuove progetti di cooperazione allo sviluppo e attivita di ricer-
ca scientifica nelle regioni montane. L'attivita dell’associazione,
svolta anche in collaborazione con organizzazioni internazionali
come WWF (World Wide Fund for Nature), UNEP (United Nations
Environment Programme), UNDP (United Nation Development
Programme) e WMO (World Meteorological Organization), e locali,
come Fondazione Minoprio, si concentra sullo studio e il monito-
raggio dei cambiamenti climatici, la salvaguardia della biodiversi-
ta e lo sviluppo sostenibile nelle aree montuose.

Accomunate dalla passione e il rispetto per la montagna,
Ev-K2-CNR e Moncler collaborano dal 2014 per promuovere pro-
grammi di educazione ambientale, quali Keep Karakorum Clean
e Keep K2 Clean. Grazie a queste iniziative, sviluppate anche
nell'ambito di spedizioni alpinistiche sul K2, e in collaborazione
con leistituzionilocali, i campi base vengono annualmente libera-
ti dai rifiuti e riportati alla loro naturale condizione. Nel corso de-
gli ultimi anni grazie alla collaborazione con le autorita del Central
Karakorum National Park (CKNP) e della Provincia del Gilgit-Bal-
tistan (Pakistan), é stato attivato un sistema di raccolta differen-

231 GIVE BACK



ziata dei rifiuti dal 2020 e nel 2021 in collaborazione con UNDP,
I'agenzia delle Nazioni Unite, & stato creato un centro di ricerca
glaciologica presso la Karakorum International University. Tali
attivita anche nel 2021, a causa del protrarsi della pandemia da
Covid-19 sono state svolte direttamente dal personale del CKNP,
mentre le attivita di educazione ambientale per sensibilizzare gli
operatori pakistani sull'importanza di preservare parchi e ghiac-
ciai, e di potenziamento dei progetti di protezione della natura
nella regione, sono proseguite a cura di Ev-K2-CNR in stretta co-
operazione con il governo del Gilgit-Baltistan (Pakistan), gli sta-
keholder e la popolazione locale. E proseguita inoltre l'iniziativa
One Health, un sistema di laboratori dislocati nella regione dedi-
cati a studiare e salvaguardare la salute della natura e degli ani-
mali. Nel 2021, oltre ad essere stato definito il piano di azione per
la pulizia del parco del Deosai sono state avviate anche altre at-
tivita sempre con l'obiettivo di supportare la conservazione am-
bientale e promuovere lo sviluppo sostenibile di nuove aree quali
Broad Peak, Gasherbrum, del circo glaciale di Concordia e del Ju-
la Camp, dove sono stati raccolti e smaltiti circa 7.000 kg di rifiuti.

L'IMPEGNO DI MONCLER NELLA LOTTAAL COVID-19

Nel periodo 2020-2021 Moncler ha messo in campo una serie di iniziative per proteg-
gere dalla pandemia da Covid-19 le proprie persone, i propri clienti e fornitori, of-
frendo anche un supporto concreto alla comunita per un valore totale di circa 6 milioni
di Euro. In particolare, nel 2021 le attivita supportate sono state le seguenti:

Hub vaccinale

Nel corso del 2021 Moncler ha contribuito con oltre 800.000 Euro in collaborazione con
Fondazione Fiera Milano, Generali e Cisco alla realizzazione del piu grande hub
vaccinale di ltalia, presso il Palazzo delle Scintille. Il centro € nato dalla volonta di far
fronte alla necessita di garantire ulteriori e adeguati spazi sul territorio per prose-
guire le inoculazioni di vaccini con un ritmo sempre piu sostenuto durante la pandemia
da Covid-19.

Il centro vaccinale, coordinato dalla Fondazione IRCCS Ca’ Granda Ospedale
Maggiore Policlinico, dispone di 72 linee di erogazione vaccinale e di un percorso co-
dificato a tappe dal momento di accettazione fino a quello della consegna del cer-
tificato vaccinale.

Moncler ha contribuito integralmente ai costi di realizzazione di allestimenti e arre-
di, come ad esempio |'area accettazione, i box per anamnesi e inoculazione, I'area di
osservazione post vaccino, le postazioni di lavoro del personale sanitario, e ha, inoltre,
sostenuto i costi per le attivita di registrazione del percorso vaccinale, svolte da oltre
80 addetti reclutati dal Policlinico di Milano.

Infine, ogni giorno I'hub si avvale di oltre 90 volontari, che indirizzano i vaccinandi
nel percorso interno, fornendo informazioni e accompagnandoli, qualora necessario.
Moncler ha attivato sin dall’apertura dell’'hub un’iniziativa volta a coinvolgere le perso-
ne della sede corporate di Milano che desiderassero entrare nel programma di volon-
tariato, garantito durante le ore di lavoro, per il supporto all’attivita. Nel corso del 2021
sono state svolte piu di 1.800 ore di volontariato.

Didattica a distanza e digitalizzazione delle scuole

Moncler ha supportato il percorso di digitalizzazione delle scuole materne, elementari
e medie di Milano nonché I'implementazione dell'attivita didattica a distanza fornen-
do circa 3.900 device, tra cui ipad, personal computer e relative connessioni. Per tutto
il 2021 Moncler ha integrato la fornitura delle apparecchiature elettroniche con un
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servizio di supporto tecnologico ed helpdesk, gestito dal Politecnico di Milano at-
traverso i suoi studenti e dedicato al corpo insegnante oltre che, in caso di specifiche
necessita, agli alunni.

A completamento del progetto del valore complessivo di oltre 2 milioni di Euro,
attraverso i professori dello stesso ateneo universitario, Moncler ha offerto un percor-
so di formazione di 100 ore volto a supportare circa 80 docenti nella definizione
di un modello formativo sempre piu innovativo ed integrato con le nuove tecnologie.

Mascherine chirurgiche per dipendenti e comunita locali
La protezione € un elemento fondamentale del DNA del Gruppo, una propensione natu-
rale che dal 2020 ha portato Moncler a dedicare un’intera linea produttiva del hub in-
dustriale italiano di Trebaseleghe (Padova) alla produzione di mascherine chirurgiche.
Le mascherine protettive, munite del marchio CE e precedentemente autorizzate
dall'lstituto Superiore di Sanita, sono state da subito destinate a beneficio non solo dei
dipendenti dell’Azienda, dei figli dei dipendenti degli uffici italiani nonché di talune
scuole. In particolare, nel 2021 I'’Azienda ha prodotto circa 1,8 milioni di mascherine e nel
corso dell'ultimo biennio ne sono state donate 8.000.

Ricerca sulle consequenze da Covid-19
Moncler ha collaborato con una donazione di 250.000 Euro con la Fondazione Veronesi
allo sviluppo di un protocollo volto a comprendere il legame tra le patologie che coin-
volgono il sistema immunitario, immunomodulatori e Covid-19.

| risultati dello studio hanno permesso di stabilire il profilo di rischio dei pazienti
con patologie pregresse che coinvolgono il sistema immunitario e di valutare se sia
efficace l'uso degliimmunomodulatori anche in altre condizioni come ad esempio du-
rante la fase acuta della malattia da Covid-19.

Il progetto, sviluppato presso I'Ospedale San Raffaele di Milano ha coinvolto anche
I'Universita Vita-Salute San Raffaele di Milano, I'Universita degli Studi di Milano, I'ls-
tituto Neurologico “Carlo Besta” di Milano e I'Universita degli Studi di Milano-Bicocca.
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SUPPORTO ALLE POPOLAZIONIIN SITUAZIONI DI EMERGENZA
Attraverso i progetti Warmly Moncler I'’Azienda collabora con di-
verse associazioni per proteggere dal freddo coloro che vivono in
condizioni di particolare vulnerabilita.

Da cinque anni, grazie al supporto offerto all’'UNICEF, il Fon-
do delle Nazioni Unite per l'infanzia che si occupa di garantire
assistenza umanitaria ai bambini e alle loro comunita, e ad altre
associazionicome UNHCR, I'’Agenzia ONU per i Rifugiati che tute-
laidiritti e il benessere dei rifugiati in tutto il mondo e Ev-K2-CNR
Pakistan, Moncler protegge le famiglie piu vulnerabili che vivono
in alcune delle aree tra le piu fredde del mondo, dove le condizioni
di vita gia estreme si acuiscono con l'arrivo dell'inverno rendendo
la sopravvivenza al freddo una lotta quotidiana. Dal 2017 al 2021,
I'’Azienda ha protetto dal freddo circa 80.000 bambini e famiglie
con beni di prima necessita, kit neonatali, coperte e capi.

Moncler si & data l'obiettivo di proteggere dal freddo
150.000 persone vulnerabili nel periodo 2020 - 2025 e di soste-
nere le comunita locali con un progetto ad elevato valore sociale
ogni due anni.

STONE ISLAND e C2C FESTIVAL PER CELEBRARE LA MUSICA INDIPENDENTE
CONTEMPORANEA E VALORIZZARE LE COMMUNITY

Stone Island e Club To Club (C2C) Festival, due realta che condividono la stessa cultura
della sperimentazione e la capacita di coniugare la ricerca tecnologica piu avanzata
e la capacita umana, hanno dato vita a Stone Island Sound, un nuovo progetto curato-
riale a supporto della produzione artistica contemporanea. Un insieme armonico di
playlist, release discografiche e sonorizzazioni ambientali con lI'intento di valorizzare
le community locali e costruire un'ideale mappa sonora mondiale.

Indipendenza culturale, avanguardia e nuovo pop, sonorita irregolari e produzioni
di qualita sono le coordinate stilistiche che ispirano e guidano la realizzazione del
progetto, che guarda soprattutto al presente per valorizzare sempre piu la diversita.

All'inizio del 2021, Stone Island Sound e CZEROC (C0OC), hanno realizzato ‘The Fes-
tival As A Performance’con l'obiettivo di stimolare la riflessione su creativita e arte
condivisa come vero patrimonio di una citta come Milano in cui spazi iconici sono stati
utilizzati come palcoscenico di una serie di performance artistiche e musicali.
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8.1 NOTAMETODOLOGICA

STANDARD DI RENDICONTAZIONE APPLICATI

La Dichiarazione Consolidata Non Finanziaria 2021 del Grup-
po Moncler (anche “Dichiarazione Non Finanziaria” o “Dichiara-
zione"), redatta in conformita all’art. 4 del D.Lgs. 254/2016 (nel
seguito anche “decreto”), contiene informazioni relative ai te-
mi ambientali, sociali, attinenti al personale, al rispetto dei diritti
umani e alla lotta alla corruzione, utili ad assicurare la compren-
sione delle attivita svolte e dell'impatto prodotto dalle stesse,
nonché dell’'andamento e dei risultati del Gruppo.

La presente Dichiarazione, pubblicata con periodicita an-
nuale, é redatta “in conformita” ai Global Reporting Initiative Sus-
tainability Reporting Standards (GRI Standard) definiti dal Global
Reporting Initiative (GRI) - opzione core. Tali Standard, ad oggi,
sono trai piu diffusi e riconosciuti a livello internazionale in mate-
riadi rendicontazione non finanziaria. Al fine di agevolare il lettore
nella ricerca delle informazioni, all'interno del documento da pa-
gina 265 eriportato il GRI Content Index.

La Dichiarazione Non Finanziaria segue il principio di ma-
terialita, elemento previsto dalla normativa di riferimento e
caratterizzante i GRI Standard: i temi trattati all'interno della Di-
chiarazione sono quelli che, a seguito di un'analisi e valutazione di
materialita, descritta nel presente documento alle pagine 64-65,
sono stati considerati rilevanti in quanto in grado di riflettere gli
impatti sociali e ambientali delle attivita del Gruppo o di influen-
zare le decisioni dei suoi stakeholder.

Al fine di migliorare sempre piu la trasparenza sulle per-
formance ESG (Environmental Social Governance) e di favori-
re la comparabilita dei dati e delle informazioni fornite ai diversi
stakeholder, il Gruppo Moncler considera anche alcuni indicato-
ri previsti dal Sustainability Accounting Standards Board (SASB)
con l'obiettivo di estendere gradualmente la disclosure nelle suc-
cessive pubblicazioni.

Inoltre, da quest'anno il Gruppo Moncler nella stesura del
presente Documento ha rendicontato le informazioni utili alla dis-
closure secondo quanto previsto dall’articolo 8 dell’Atto Delegato
dell’lEU Taxonomy Regulation 852/2020 ed ha tenuto in consi-
derazione le raccomandazioni emanate dalla Task Force on Cli-
mate-related Financial Disclosures (TCFD) a giugno 2017 per la
diffusione volontaria di una rendicontazione trasparente in mate-
ria di rischi e opportunita legati ai cambiamenti climatici.

PERIMETRO DI RENDICONTAZIONE

| dati e le informazioni qualitative e quantitative contenuti nel-
la Dichiarazione Consolidata Non Finanziaria 2021 si riferisco-
no alla performance del Gruppo Moncler (anche “il Gruppo”) per
I'esercizio chiuso il 31 dicembre 2021. Come previsto dal D.Lgs.
254/2016, art. 4, la presente Dichiarazione comprende i dati della
societa madre (Moncler S.p.A.) e delle sue societa figlie consoli-
date integralmente.

In data 31 marzo 2021 ha avuto luogo il closing dell'ope-
razione di acquisizione da parte di Moncler S.p.A. dell'intero ca-
pitale sociale della societa Sportswear Company S.p.A., societa
titolare del marchio Stone Island, e delle relative societa controlla-
te e collegate. Tali societa sono entrate a far parte dell’area di con-
solidamento a partire dal 1° aprile 2021. Per tale motivo, rispetto
alla precedente edizione, quest'anno & stato inserito nel perime-
tro di rendicontazione Stone Island i cui dati sono stati inclusi ai
fini regolamentari nella presente Dichiarazione. Pertanto, al fine
di garantire la comparabilita con gli anni precedenti, nella presen-
te Dichiarazione sono presentati sia i dati relativi al trend 2019-
2021 del solo marchio Moncler (esclusa Stone Island) sia i dati
2021 con riferimento al nuovo perimetro del Gruppo Moncler che
include Stone Island. In particolare, relativamente al 2021, i dati di
flusso inerenti Stone Island sono inclusi con riferimento agli ulti-
mi nove mesi del 2021, ovvero dalla data di acquisizione, mentre
tutti gli altri dati sono al 31.12.2021.

Eventuali limitazioni a tale perimetro sono state opportu-
namente indicate all'interno del documento. Si evidenzia che il
paragrafo dedicato alla descrizione del modello di Corporate Go-
vernance si riferisce alla sola societa capogruppo Moncler S.p.A..
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PROCESSO DI RENDICONTAZIONE

La predisposizione della Dichiarazione Consolidata Non Finan-

ziaria 2021 del Gruppo Moncler si & basata su un processo strut-

turato, che ha previsto:

- il coinvolgimento di tutte le strutture/direzioni aziendali re-
sponsabili degli ambiti rilevanti e dei relativi dati e infor-
mazioni oggetto della rendicontazione non finanziaria del
Gruppo. Dal 2017 é stata formalizzata la figura del Sustai-
nability data owner, con la responsabilita, ognuno per la sua
area, dei dati e delle informazioni pubblicate nella Dichia-
razione Consolidata Non Finanziaria nonché del raggiungi-
mento degli obiettivi contenuti nel Piano di Sostenibilita per
le tematiche di competenza. In particolare, i dati e le infor-
mazioni inclusi nella presente Dichiarazione derivano da un
sistema di reporting non finanziario (schede raccolta dati)
appositamente implementato per soddisfare i requisiti del
decreto e dei GRI Standard e, per alcuni dati, dal sistemain-
formativo aziendale utilizzato per la gestione e la contabilita
del Gruppo;

- I'approvazione della Dichiarazione da parte del Consiglio di
Amministrazione, convocato per l'approvazione del proget-
to di Bilancio relativo all'esercizio 2021, dopo essere stata
esaminata dal Comitato Controllo, Rischi e Sostenibilita;

- il rilascio di un'attestazione sulla Dichiarazione da parte della
societa di revisione KPMG nella forma di un esame limitato;

- la presentazione del documento durante I'’Assemblea degli
Azionisti;

- la pubblicazione della Dichiarazione sul sito internet corpo-
rate al fine di renderla disponibile in maniera trasparente a
tutti gli stakeholder.

PRINCIPI DI RENDICONTAZIONE

L'identificazione dei contenuti e la rendicontazione della Dichia-

razione Consolidata Non Finanziaria hanno tenuto in considera-

zione i seguenti principi:

- rilevanza - il documento descrive i principali impatti econo-
mici, sociali e ambientali direttamente connessi alle attivita
di Moncler e Stone Island che risultano essere di maggiore
significativita sia per il Gruppo che per gli stakeholder in-
terni ed esterni coinvolti dalle attivita aziendali;

- inclusivita - Moncler e Stone Island tengono conto delle
aspettative e degli interessi di tutti i soggetti che a vario ti-
tolo concorrono o sono influenzati dalle attivita del Gruppo.
La Dichiarazione offre una descrizione dei principali sta-
keholder del Gruppo e dei principali canali di dialogo;

- contesto di sostenibilita — la rendicontazione dei risulta-
ti non finanziari & effettuata tenendo in considerazione il
contesto socio-economico in cui il Gruppo opera e i temi di
maggiore rilevanza per il settore di appartenenza;

- completezza - le scelte effettuate in merito ai temi rendi-
contati e al perimetro della Dichiarazione consentono agli
stakeholder di formulare un giudizio completo sui principa-
li impatti di carattere economico, sociale e ambientale del
Gruppo;

- equilibrio tra aspetti positivi e negativi — la Dichiarazio-
ne presenta le principali performance di sostenibilita del
Gruppo riportando sia aspetti in cui Moncler e Stone Island
mostrano risultati e trend positivi sia ambiti in cui si indivi-
duano margini di ulteriore miglioramento;

- comparabilita - ai fini della comparazione o contestualizza-
zione delle informazioni, sono inseriti e opportunamente in-
dicati dati riferiti agli esercizi precedenti;

- accuratezza - per garantire I'accuratezza e I'omogeneita
delle informazioni riportate si & fatto ricorso a una rendi-
contazione dei dati attraverso rilevazioni dirette, limitando
il pit possibile il ricorso a stime. Qualora necessarie, queste
ultime sono opportunamente segnalate all'interno del do-
cumento e si basano sulle migliori metodologie di calcolo
attualmente disponibili;

- tempestivita - la Dichiarazione Non Finanziaria del Gruppo
Moncler viene redatta con cadenza annuale e resa pubbli-
ca nello stesso periodo di presentazione della Relazione Fi-
nanziaria Annuale;

- affidabilita - tutti i dati e le informazioni riportati sono vali-

247 APPENDICE



dati dai Sustainability data owner e sono stati elaborati su DIPENDENTI PER TIPOLOGIA DI CONTRATTO E PER GENERE

evidenze documentali;

- chiarezza - la Dichiarazione Non Finanziaria del Gruppo Gruppo Moncler Marchio Moncler
Moncler contiene informazioni presentate in maniera com- 2021 2021 2020 2019

prensibile e accessibile a tutti gli stakeholder. Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne

Contratto tempo indeterminato ~ 4.488 29,3% 70,7% 4.138 27,8% 72,2% 3.928 26,9% 73,1% 3.873 277% 72,3%

Contratto tempo determinato 802 37.3% 62,7% 736 357% 64,3% 470 33,8% 66,2% 696 34,9% 65,1%

8.2 APPROFONDIMENTI Totale 5.290 30,5% 69,5% 4.874 29,0% 71,0% 4.398 277% 72,3% 4.569 28,8% 71,2%

DIPENDENTI PER AREA GEOGRAFICA E PER GENERE
DIPENDENTIATEMPO INDETERMINATO PER TIPOLOGIA

Gruppo Moncler Marchio Moncler DI CONTRATTO E PER GENERE
2021 2021 2020 2019
Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Gruppo Moncler Marchio Moncler
Italia 1.521 32,0% 68,0% 1.235 30,6% 69,4% 1.049 30,7% 693% 1.084 30,7% 69,3% 2021 2021 2020 2019
EMEA (esclusa Italia) 1.876 23,1% 76,9% 1.812 21,5% 785% 1.758 19,6% 80,4% 1.803 21,2% 78,8% Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Americhe 491 48,5% 51,5% 454 46,0% 54,0% 410 43,4% 56,6% 423 45,6% 54,4% Dipendenti tempo pieno 4.225 29,6% 70,4% 3.895 28,0% 720% 3.666 26,8% 732% 3.640 275% 72,5%
Asia 1.402 32,4% 676% 1.3783 32,0% 680% 1.181 31,5% 685% 1.259 322% 67,8% Dipendenti part time 263 24,7% 75,3% 243 25,1% 74,9% 262 28,6% 71,4% 233 30,5% 69,5%
Totale 5.290 30,5% 69,5% 4.874 29,0% 71,0% 4.398 27,7% 72,3% 4.569 28,8% 71,2% Totale 4.488 29,3% 70,7% 4.138 27,8% 72,2% 3.928 26,9% 73,1% 3.873 277% 72,.3%
DIPENDENTI PER CATEGORIA PROFESSIONALE E PER GENERE DIPENDENTI ENTRATI E USCITI PER GENERE
Gruppo Moncler Marchio Moncler Gruppo Moncler Marchio Moncler
2021 2021 2020 2019 2021 2021 2020 2019
Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Dirigenti/ Dirigenti senior 109 63,3% 36,7% 96 62,5% 375% 92 56,5% 43,5% 88 54,5% 45,5% Dipendenti assunti 2.150 712 1.438 2.012 638 1.374 1.333 369 964 2.237 661 1.576
Manager 441 44,2% 55,8% 418 42,3% 577% 372 40,9% 59,1% 339 41,9% 58,1% Dipendenti che hanno 1.620 480 1.140 1.536 432 1.104 1.504 461 1.043 1.823 545 1.278
Professional 618  36,9% 63,1% 555  34,4% 656% 495 34,9% 651% 455  356% 64,4% lasciato il Gruppo
Impiegati 2.920 34,0% 66,0% 2.651 332% 66,8% 2.297 32,0% 680% 2.566 33,1% 66,9%
Operai 1.202 10,7% 89,3% 1.154 9.4% 90,6% 1.142 93% 90,7% 1.121 10,0% 90,0%
Totale 5.290 30,5% 69,5% 4.874 29,0% 71,0% 4.398 27,7% 72,3% 4.569 28,8% 71,2% DIPENDENTI ENTRATI E USCITI PERETA
Gruppo Moncler
DIPENDENTI PER FASCIA D'ETA E PER GENERE 2021
Totale <30 31-40 41-50 >50
Gruppo Moncler Marchio Moncler Dipendenti assunti 2.150 1.175 591 256 128
2021 2021 2020 2019 Dipendenti che hanno lasciato il Gruppo 1.620 674 552 234 160
Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
<30 1.566 35,0% 650% 1.406 329% 671% 1.135 327% 673% 1.432 352% 64,8% Marchio Moncler
31-40 1.864 33,0% 67,0% 1.736 322% 678% 1.671 30,5% 695% 1.661 30,2% 69,8% 2021
41-50 1.151 255% 74,5% 1.092 24,1% 759% 1.008 22,4% 776% 962 20,9% 79,1% Totale <30 31-40 41-50 >50
>50 709 22,0% 78,0% 640 20,5% 79,5% 584 19,0% 81,0% 514 21,0% 79,0% Dipendenti assunti 2.012 1.081 559 247 125
Totale 5.290 30,5% 69,5% 4.874 29,0% 71,0% 4.398 27,7% 72,3% 4.569 28,8% 71,2% Dipendenti che hanno lasciato il marchio Moncler 1.536 615 534 228 159
Marchio Moncler
DIPENDENTI PERTITOLO DI STUDIO E PER GENERE 2020
Totale <30 31-40 41-50 >50
Gruppo Moncler Marchio Moncler Dipendenti assunti 1.333 616 419 208 90
2021 2021 2020 2019 Dipendenti che hanno lasciato il marchio Moncler 1.504 655 533 200 116
Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Laurea o equiparabile 2.111 34,4% 65,6% 1.964 332% 66,8% 1.811 319% 681% 1.815 326% 674% Marchio Moncler
Istruz. media superiore 1.474 34,2% 65,8% 1.253 32,0% 680% 1.136 31,2% 688% 1.160 322% 67.8% 2019
Istruz. mediainferiore 1.134 13,2% 86,8% 1.097 12,5% 875% 1.115 129% 871% 1.136 13,9% 86,1% Totale <30 31-40 41-50 >50
Non mappati 571 40,6% 59,4% 560 40,0% 60,0% 336 42,0% 58,0% 458 41,9% 58,1% Dipendenti assunti 2.237 1137 634 323 143
Totale 5.290 30,5% 69,5% 4.874 29,0% 71,0% 4.398 27,7% 72,3% 4.569 28,8% 71,2% Dipendenti che hanno lasciato il marchio Moncler 1.823 868 575 245 135

DIPENDENTI PER ANZIANITA AZIENDALE E PER GENERE

Gruppo Moncler Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019

Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Fino a 5 anni 4.302 30,5% 69,5% 3.994 29,1% 70,9% 3.721 273% 727% 3.978 28,6% 71,4%
6-10 anni 681 30,4% 69,6% 636 28,5% 71,5% 450 30,4% 69,6% 392 29,3% 70,7%
11-20 anni 197 31,0% 69,0% 170 259% 74,1% 161 255% 74,5% 139 28,1% 71,9%
21-30anni 65 33,8% 66,2% 52 28,8% 71,2% 39 30,8% 69,2% 38 28,9% 71,1%
Maggiore di 30 45 26,7% 73,3% 22 50,0% 50,0% 27 48,1% 51,9% 22 50,0% 50,0%
Totale 5.290 30,5% 69,5% 4.874 29,0% 71,0% 4.398 27,7% 72,3% 4.569 28,8% 71,2%
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DIPENDENTI ENTRATI E USCITI PER CATEGORIA DIPENDENTI PER PAESE

PROFESSIONALE E PER GENERE

Gruppo Moncler Marchio Moncler

Gruppo Moncler 2021 2021 2020 2019
2021 Numero % Numero % Numero % Numero %
Dipendenti assunti Dipendenti che hanno lasciato il Gruppo Italia 1.521 28,8 1.235 25,3 1.049 23,9 1.084 23,7
Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Romania 1.142 21,6 1.142 23,4 1.159 26,4 1.138 24,9
Dirigenti/ Dirigenti senior 10 80,0% 20,0% 17 41,2% 58,8% Giappone 525 9.9 525 10,8 466 10,6 529 11,6
Manager 79 44,3% 55,7% 74 31,1% 68,9% Cina' 600 11,3 571 11,7 485 11,0 504 11,0
Professional 120 36,7% 63,3% 93 30,1% 69,9% Stati Uniti 393 74 362 74 320 73 366 8,0
Impiegati 1.623 36,5% 63,5% 1.166 34,0% 66,0% Francia 244 4,6 221 4,5 192 4,4 210 4,6
Operai 318 10,4% 89,6% 270 9,6%  90,4% Sud Corea 217 4,1 217 4,5 193 4,4 192 4,2
Totale 2.150 33,1% 66,9% 1.620 29,6% 70,4% Regno Unito 101 1,9 101 21 90 2,0 117 2,6
Germania 105 2,0 79 16 76 1,7 72 16
Marchio Moncler Svizzera 62 1,2 62 1,3 56 1.3 62 1.4
2021 Canada 82 1.6 76 16 75 1,7 41 0,9
Dipendenti assunti Dipendenti che hanno lasciato Austria 38 0,7 38 0,8 37 0,8 40 0,9
il marchio Moncler Altri Paesi 260 4,9 245 5,0 200 45 214 4,6
Totale  Uomini_Donne Totale Uomini_Donne Totale 5.290 100 4.874 100 4.398 100 4.569 100
Dirigenti/ Dirigenti senior 8 875% 12,5% 17 41,2% 58,8%
Manager 77 42,9% 57,1% 73 31,5% 68,5%
Professional 112 330% 67.0% 84 262% 738% RAPPORTO TRA LIVELLI RETRIBUTIVI DELLE DONNE
Impiegati 1.503 35,3% 64,7% 1.093 32,4% 676% E QUELLl DEGLI UOMINI2
Operai 312 9.6%  90,4% 269 97%  90,3%
Totale 2.012 31,7% 68,3% 1.536 28,1% 71,9% RETRIBUZIONE UOMINI =100

Marchio Moncler
2020
Dipendenti assunti

Dipendenti che hanno lasciato
il marchio Moncler

Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Dirigenti/ Dirigenti senior 7 71,4% 28,6% 7 429% 57,1%
Manager 41 43,9% 56,1% 28 46,4% 53,6%
Professional 57 33,3% 66,7% 54 38,9% 61,1%
Impiegati 926 31,4% 68,6% 1.142 33,8% 66,2%
Operai 302 11,9% 88,1% 273 13,9% 86,1%
Totale 1.333 27,7% 72,3% 1.504 42,9% 57,1%

DIPENDENTI ENTRATI E USCITI PER AREA GEOGRAFICA

Gruppo Moncler

2021
Totale EMEA Americhe Asia
Dipendenti assunti 2.150 1.135 339 676
Dipendenti che hanno lasciato il Gruppo 1.620 863 294 463
Marchio Moncler
2021
Totale EMEA Americhe Asia
Dipendenti assunti 2.012 1.052 313 647 DIRIGENTI E MANAGER PROFESSIONAL IMPIEGATI OPERAI
Dipendenti che hanno lasciato il marchio Moncler 1.536 814 273 449 DIRIGENT! SENIOR
Marchio Moncler
2020 PRESENZA FEMMINILE
Totale EMEA Americhe Asia
Dipendenti assunti 1.333 768 204 361 Gruppo Moncler Marchio Moncler
Dipendenti che hanno lasciato il marchio Moncler 1.504 846 234 424 2021 2021
Percentuale (%) Percentuale (%) Obiettivo
Marchio Moncler Percentuale di donne sul totale 70% 71% = 50% entro il 2025
2019 Percentuale delle manager donne sul totale 52% 54% = 50% entro il 2025
N N del management (incluse le posizioni junior,
Totale EMEA Americhe Asia middle e senior management)
Dipendenti assunti 2.237 1.378 256 603 Percentuale delle junior manager donne 56% 58% =50% entro il 2025
Dipendenti che hanno lasciato il marchio Moncler 1.823 1.155 187 481 sul totale dei junior manager
Percentuale delle top manager donne 37% 38% = 50% entro il 2025
sul totale dei top manager
Percentuale delle manager donne 57% 61% 250% entro il 2025
nelle funzioni che generano ricavi
sul totale dei manager nelle funzioni
che generanoricavi
Percentuale delle donne in posizioni STEM 65% 63% 250% entro il 2025
sul totale delle posizioni STEM
1 La Cinainclude i dipendenti della Cina continentale, Hong Kong SAR, Macao SAR e Taiwan.
2 I livelli retributivi sono stati riparametrati sulla base dell'indice del costo della vita in Italia.
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DIPENDENTI PER ETNIA (REGION AMERICHE)

Gruppo Moncler
2021

Percentuale sul totale
della popolazione

Percentuale sul totale del management (incluse
le posizioni junior, middle e senior management)

Afro-americani

13%

5%

Asiatici 28% 21%
Ispanici 21% 10%
Bianchi 13% 26%
Caucasici 14% 21%
Altro o mancanti 11% 17%

Marchio Moncler
2021

Percentuale sul totale
della popolazione

Percentuale sul totale del management (incluse
le posizioni junior, middle e senior management)

Afro-americani

13%

5%

Asiatici 29% 22%
Ispanici 22% 10%
Bianchi 11% 23%
Caucasici 15% 22%
Altro o mancanti 10% 18%

Marchio Moncler
2020

Percentuale sul totale
della popolazione

Percentuale sul totale del management (incluse
le posizioni junior, middle e senior management)

Afro-americani

11%

5%

Asiatici 32% 33%
Ispanici 21% 10%
Bianchi 17% 33%
Caucasici 9% 14%

Altro o mancanti

TIPOLOGIA DI FORMAZIONE

10%

5%

ORE Gruppo Moncler

2021

Totale Uomini Donne
Obbligatoria 26.451 5.119 21.332
Italia 7.942 2.146 5.796
EMEA (esclusa ltalia) 17.951 2.748 15.203
Americhe 268 109 159
Asia 290 116 174
Non obbligatoria 91.848 15.208 76.640
Italia 9.901 3.138 6.763
EMEA (esclusa ltalia) 66.486 6.168 60.318
Americhe 2.922 1.267 1.655
Asia 12.539 4.635 7.904
Totale 118.299 20.327 97.972
ORE Marchio Moncler

2021

Totale Uomini Donne
Obbligatoria 25.292 4.599 20.693
Italia 7.557 2.034 5.523
EMEA (esclusa Italia) 17.187 2.348 14.839
Americhe 258 101 157
Asia 290 116 174
Non obbligatoria 91.462 15.023 76.439
Italia 9.883 3.134 6.749
EMEA (esclusa Italia) 66.244 6.099 60.145
Americhe 2.795 1.155 1.640
Asia 12.540 4.635 7.905
Totale 116.753 19.622 97.131
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INFORTUNI PER GENERE E AREA GEOGRAFICA

INFORTUNI E ASSENZE PER INFORTUNI
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ORE Marchio Moncler
2020
Totale Uomini Donne

Obbligatoria 20.598 3.527 17.071
Italia 3.092 1.059 2.033
EMEA (esclusa Italia) 17.135 2.324 14.811
Americhe 98 36 62
Asia 273 108 165
Non obbligatoria 101.198 15.899 85.300
Italia 5.517 1.524 3.993
EMEA (esclusa ltalia) 84.856 10.368 74.489
Americhe 2.096 817 1.279
Asia 8.729 3.190 5.539
Totale 121.796 19.426 102.371
ORE Gruppo Moncler Marchio Moncler

2021 2021

Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
<30 36.580 18,1% 81,9% 36.027 17,7% 82,3%
31-40 33.916 20,9% 79.1% 33.526 20,6% 79,4%
41-50 30.956 13,1% 86,9% 30.676 12,8% 87,2%
>50 16.847 15,2% 84,8% 16.524 14,6% 85,4%
Totale 118.299 17,2% 82,8% 116.753 16,8% 83,2%
NUMERO Gruppo Moncler Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019

Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Numero infortuni totali 15 3 12 14 2 12 8 2 6 14 6 8
sul luogo dilavoro
Italia 7 1 6 6 - 6 3 - 3 9 3 6
EMEA (esclusa ltalia) 1 - 1 1 - 1 3 1 2 1 1 -
Americhe 6 2 4 6 2 4 2 1 1 4 2 2
Asia 1 - 1 1 - 1 - - - - - -
Numero infortuni 14 3 11 12 3 9 5 2 3 11 1 10
totaliin itinere
Italia 11 3 8 9 3 6 3 - 3 7 1 6
EMEA (esclusa ltalia) - - - - - - 2 2 - - 4
Americhe 1 - 1 - 1 - - - - - -
Asia 2 - 2 2 - 2 - - - - - -
Numero infortuni totali 29 6 23 26 5 21 13 4 9 25 7 18
sulluogo dilavoro einitinere

Gruppo Moncler Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019

Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Infortuni (n.) 29 6 23 26 5 21 13 4 9 25 7 18
sul luogo dilavoro 15 3 12 14 2 12 8 2 6 14 6 8
in itinere 14 3 11 12 3 9 5 2 3 11 1 10
Assenze per infortuni (gg.) 949 219 730 881 217 664 186 63 123 609 169 440
sul luogo dilavoro 528 107 421 526 105 421 160 60 100 190 94 96
in itinere 421 112 309 355 112 243 26 3 23 419 75 344
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INDICI INFORTUNISTICI (LUOGO DI LAVORO

E IN ITINERE) PER GENERE
Gruppo Moncler

Marchio Moncle

r

2021 2021 2020 2019

Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne Totale Uomini Donne
Indice diincidenza?® 5,48 3,72 6,26 5,33 3,53 6,07 296 3,29 2,83 5,47 5,33 5,53
Indice di gravita* 0,11 0,09 0,12 0,11 0,10 0,12 0,02 0,03 0,02 0,08 0,08 0,08
Indice di frequenza® 3,47 2,44 3,90 3,33 2,27 3,74 1,73 1,90 1,67 3,38 3,34 3,40

PLASTICA UTILIZZATA NEL PACKAGING

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021 2020 2019
Quantita (Tonnellate) 689,2 536,6° 358,4 453,34
dicuiriciclabile 99% 98% 100% 96%
dicuiriciclata 90% 94% 60% 31%
METODO DI SMALTIMENTO PER TIPOLOGIA DI RIFIUTO
TONNELLATE Gruppo Moncler Marchio Moncler
2021 2021 2020 2019
Recupero 979,3 964,6 1.050,7 800,7
rifiuti non pericolosi 976,4 961,9 1.050,2 800,4
rifiuti pericolosi 2,9 2,7 0,5 0,3
Riciclo 78,5 78,5 63,1 56,9
rifiuti non pericolosi 78,5 78,5 63,1 56,9
rifiuti pericolosi - - - -
Altro” 23,7 23,7 22,5 60,5
rifiuti non pericolosi 0,40 0.4 22,4 60,4
rifiuti pericolosi 23,38 23,38 0,1 0,1
Totale rifiuti prodotti 1.081,5 1.066,8 1.136,3 918,1
EMISSIONI DI CO.e INDIRETTE
Periodo direndicontazione: 01.01.2021 - 31.12.2021 per marchio
Monclere 01.04.2021 - 31.12.2021 per marchio Stone Island
TONNELLATE DI CO:ze Gruppo Moncler Marchio Moncler
2021 2021
Emissioni indirette (scope 3) 200.686 146.005
Materie prime 142.631 97.873
Investimenti 15.237 14.699
Energiaindiretta 773 716
Magazzini terziarizzati 407 407
Trasporto e distribuzione 22.148 18.114
di cui trasporto via nave 258 101
di cui trasporto via aereo 19.809 16.538
di cui trasporto via terra 2.081 1.475
Rifiuti 72 69
Trasferte di lavoro 589 540
Spostamento dipendenti casa-lavoro 6.624 6.031
Utilizzo del prodotto 9.055 5.338
Fine vita del prodotto 3.150 2.218
3 Indice di incidenza: (numero di infortuni/numero totale dei dipen-
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denti) x 1.000.

Indice di gravita: (numero di giornate perse per infortuni/numero
totale di ore lavorate) x 1.000. Nel 2021 le ore lavorate sono

state pari a circa 8,4 milioni per il Gruppo e circa 7,8 milioni per

il marchio Moncler.

Indice di frequenza: (numero di infortuni/numero totale di ore lavo-
rate) x 1.000.000.

L'incremento della quantita di materiali acquistati da Moncler nel
2021 é dovuto a diversi fattori tra cui: la finalizzazione dell'internaliz-
zazione del canale e-commerce con l'introduzione di un packaging
dedicato, una diversa strategia di acquisto dovuta alla scarsita di ma-
terie prime e alla ripresa del business post pandemia da Covid-19.
La voce include altre tipologie di smaltimento tra cui la discarica.
Il dato include I'attivita di smaltimento di una soluzione chimica
utilizzata per il recupero del serbatoio in ferro utilizzato in passato
per contenere il gasolio destinato al riscaldamento del polo pro-
duttivo in Romania.
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Periodo di rendicontazione: 01.01.2021 - 31.12.2021
per il marchio Moncler e per il marchio Stone Island

TONNELLATE DI COze

Gruppo Moncler

Marchio Moncler

2021 2021
Emissioniindirette (scope 3) 217.226 146.005
Materie prime 155.867 97.873
Investimenti 15.416 14.699
Energiaindiretta 802 716
Magazzini terziarizzati 407 407
Trasporto e distribuzione 23.493 18.114
dicuitrasporto via nave 311 101
dicuitrasporto via aereo 20.899 16.538
dicuitrasporto via terra 2.283 1.475
Rifiuti 72 69
Trasferte dilavoro 592 540
Spostamento dipendenti casa-lavoro 6.822 6.031
Utilizzo del prodotto 10.294 5.338
Fine vita del prodotto 3.461 2.218

CONGEDO PARENTALE

Moncler garantisce i congedi parentali a tutti i suoi dipendenti
conformemente alle normative vigenti e alla legislazione locale.
Inoltre, dal 2021 in Italia & stato riconosciuto a tutti i dipendenti
delle societa italiane di Moncler, che sono diventati padri a partire
dal 1° gennaio 2021, un totale di 15 giorni di permesso per pater-
nita, cinque in piu rispetto a quanto stabilito dallalegge o contrat-
to collettivo nazionale di lavoro.

Nel corso del 2021, i dipendenti Moncler che hanno usufru-
ito di almeno una tipologia di congedo parentale sono stati pari a
99, rispettivamente il 3% della popolazione femminile avente di-
ritto e lo 0,2% di quella maschile, a cui si aggiungono 4 persone di
Stone Island. La percentuale di dipendenti Moncler che sono tor-
nati al lavoro al termine del congedo si attesta al 119% includen-
do anche coloro che avevano beneficiato del congedo parentale
a partire dal 2020. Tra coloro che sono tornati al lavoro nel 2020 il
47% era ancora impiegato in azienda 12 mesi dopo.

Il Gruppo inoltre supporta sia gli uomini che le donne a con-
ciliare la propria vita familiare con quella professionale attraverso
l'offerta di un orario di lavoro flessibile e adattabile alle esigenze
personali. Vedi anche pagg. 123-124.

CONFORMITA
Il Gruppo Moncler opera ispirandosi ai piu alti principi etici di tra-
sparenza, correttezza e lealta, nel pieno rispetto delle leggi applica-
bili nei Paesi in cui & presente e ponendo al centro dei propri sforzi
la creazione di un rapporto di fiducia con i propri stakeholder.
A conferma di quanto sopra, si evidenzia che, nel corso del 2021,
non sono stati emessi a carico delle Societa del Gruppo provvedi-
menti definitivi sfavorevoli in alcuno dei seguenti ambiti:
- concorrenza sleale ed antitrust;
- salute e sicurezza dei prodotti;
- etichettatura di prodotti (labeling);
- marketing, incluse pubblicita, promozione

e sponsorizzazione;
- vertenze con impatto sulla comunita;
- ambiente;
- proprieta intellettuale;
- privacy.

PRIVACY
La tutela e il trattamento dei dati personali rappresentano per il
Gruppo Moncler un‘importante area che ha assunto sempre piu ri-
lievo nel corso degli ultimi anni, anche in considerazione della tra-
sformazione digitale avviata dal Gruppo.

Il Gruppo, come anche indicato nei Codici Etici di Moncler
e Stone Island, € impegnato costantemente nell’attuazione ed im-
plementazione delle opportune misure, di natura organizzativa e
tecnologica, volte a rispondere in modo adeguato alle esigenze di
tutela della privacy dei propri dipendenti, collaboratori, clienti e
fornitori, in ottemperanza a tutte le disposizioni normative e rego-
lamentari vigenti, nonché in conformita alle migliori e piu recenti
prassi applicabili in materia.
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In tale contesto, il Gruppo ha altresi adottato i necessari presidi
per garantire prontamente il rispetto di tutte le misure richieste
dal Regolamento UE 2016/679 General Data Protection Regula-
tion (GDPR,) entrato in vigore nel mese di maggio 2018.

E stato dunque nominato sia in Stone Island sia in Moncler
il responsabile della protezione dei dati, il Data Protection Offi-
cer (DPO), con il compito di sorvegliare l'osservanza del GDPR e
di tutte le disposizioni normative e regolamentari relativi alla pro-
tezione dei dati personali. Inoltre, in Moncler fornisce consulenza
mirata all'azienda e ai dipendenti rispetto alla conformita ed attua-
zione delle prescrizioni ed obblighi derivanti dal GDPR.

Alfine di garantire una gestione strutturata ed efficiente del-
le tematiche concernentila privacy, Moncler e Stone Island si sono
munite di procedure, strumenti e linee guida interni tra i quali (i) la
Data Protection Master Policy che descrive le regole e le istruzioni
per il trattamento dei dati personali ed i relativi periodi di retention,
all'interno della quale sono altresi definite ed individuate le figure
coinvolte in tale processo, i rispettivi ruoli e le relative responsabi-
lita; (ii) il registro delle attivita di trattamento dei dati personali; (iii)
la procedura sulla valutazione dell'impatto sulla protezione dei da-
ti stessi (Data Protection Impact Assessment — DPIA), (iv) la proce-
dura per la gestione di Data Breach; (v) il regolamento sull’utilizzo
da parte dei dipendenti degli strumenti informatici.

Inoltre, entrambi i Marchi hanno istituito una casella di po-
sta elettronica dpo@moncler.com e dpo@spwco.it, attraverso cui
é possibile portare all’attenzione del DPO richieste di informazio-
ni e di chiarimento ovvero eventuali possibili violazioni in mate-
ria di privacy, che si affianca alla gia esistente privacy@moncler.
com e spwprivacy@spwco.it, che consente a qualsiasi soggetto
interessato di contattare la Societa su tematiche privacy. Come da
normativa, il Gruppo ha l'obbligo di notificare ai clienti eventuali
incidenti di data breach che coinvolgono i loro dati e ad avviare at-
tivita di investigazione per approfondire tali situazioni.

Nel corso del 2021 in particolare, anche alla luce dell’evolu-
zione del quadro normativo, & proseguita I'attivita di monitoraggio
e aggiornamento della documentazione e delle procedure neces-
sarie per garantire un costante allineamento rispetto al GDPR,
nonché alle normative locali dei Paesi dove operano le varie so-
cieta del Gruppo. Sono inoltre continuate le attivita di audit da
parte di consulenti esterni sul rispetto della normativa GDPR in
Italia ed in alcuni Stati europei con riferimento, tra I'altro, alle mo-
dalita diraccolta e gestione dei dati dei clienti e dei dipendenti, in-
clusi quelli relativi alle attivita di videosorveglianza.

Nel Gruppo annualmente vengono erogate sessioni di for-
mazione ad uffici specifici e dal 2021 sono stati lanciati dei vi-
deo-tutorial per tutti i dipendenti sulle principali procedure del
GDPR e sui rischi nell’'uso degli strumenti informatici.

Nel corso del 2021, sono proseguite in Moncler e in Stone
Island le riunioni periodiche tra il DPO e il Comitato Privacy, com-
posto dai referenti delle funzioni maggiormente coinvolte, per for-
nire aggiornamenti in materia, pianificare le attivita necessarie ad
assicurare un costante allineamento dei progetti e delle attivita
della Societa e del Gruppo ai requisiti normativi.

A dicembre 2021, il Gruppo Moncler ha rilevato un attac-
co malware non autorizzato ai propri sistemi che ha comportato
la violazione di dati personali di dipendenti, ex dipendenti, alcuni
fornitori, consulenti e partner commerciali oltre ai clienti registra-
ti nel proprio database. | sistemi della Societa hanno consentito di
identificare prontamente l'attacco e di intraprendere le azioni ne-
cessarie per bloccarne la diffusione e minimizzarne gli impatti. E
stato inoltre attivato un team di esperti in cybersecurity e consu-
lenti esterni per far fronte alla situazione.

Il data breach é stato prontamente notificato al Garante per
la protezione dei dati personali da Industries, da Moncler, in qua-
lita di titolare di alcuni dati oggetto della violazione, e da Stone
Island, in qualita di titolare di alcuni dati oggetto di data breach,
nonché, ove necessario, dalle societa controllate da Industries e
appartenenti al Gruppo Moncler alle competenti autorita locali ed
¢ stato altresi comunicato agli interessati coinvolti dall'incidente.

Nel 2021 non sono stati notificati al Gruppo Moncler recla-
mi all'autorita Garante per la protezione dei dati personali ex art.
77 del GDPR. Il Gruppo, invece, ha ricevuto attraverso i canali uf-
ficiali, a seguito dell'informativa fornita a clienti e dipendenti in
merito al data breach, circa 350 richieste di varia natura tra cui ad
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esempio alcune legate allarichiesta di cancellazione dal database
ex art. 17 del GDPR, di esercizio del diritto di accesso ex art. 15 del
GDPR, di approfondimento sulla gestione dei dati, ecc..

POLITICAFISCALE
Nella gestione amministrativa e nella redazione del Bilancio e di
qualsiasi altro tipo di documentazione contabile, Monclerrispetta
le leggi e le regolamentazioni vigenti applicabili, adotta le prassi
ed i principi contabili generalmente accettati e si ispira al princi-
pio della trasparenza nei rapporti con gli stakeholder, ivi inclusa
l'autoritafiscale, inoltre rappresentafedelmente i fatti di gestione,
secondo criteri di chiarezza, veridicita e correttezza nel rispetto
delle procedure interne, cosi come riportato nel Codice Etico del
Marchio.Intalecontestoil ConsigliodiAmministrazionehaunruo-
lo centrale nella guida e nella gestione della Societa e del Gruppo
secondoivaloridell'onesta e dellintegritaeil principio dilegalita.
Moncler pone particolare attenzione all'evoluzione della
normativa volta a contrastare i fenomeni di elusione e di evasione
fiscale alivello nazionale e internazionale. Ha inoltre una strategia
fiscale volta a disciplinare l'operativita aziendale nella gestione di
tale materia.

Il Marchio si & dotato di una Tax Policy al fine di assicurare nel tem-

po la conformita alle regole fiscali e tributarie dei Paesi dove ope-

ra e di garantire lI'integrita patrimoniale e reputazionale di tutte le

Societa del Gruppo. In particolare, sono stati stabiliti i principi per

garantire un‘uniforme gestione della fiscalita presso tutte le So-

cietadel Gruppo:

- rispettare tutte le leggi, i regolamenti ed assolvere tutti gli
adempimenti dichiarativi ivi previsti in materia fiscale in
tutti i Paesi in cui opera;

- applicare la debita diligenza e discernimento professiona-
le per raggiungere a conclusioni ben motivate, assicurando
che tutte le decisioni siano prese ad un livello appropriato e
supportate da una documentazione che evidenzi il proces-
so decisionale;

- nel casoin cuilanormativafiscale non fosse chiara o soggetta
a diverse interpretazioni, effettuare un‘adeguata valutazione
del rischio, supportata da un’adeguata attivita di consulenza
ed assistenza fiscale al fine ottenere il maggior grado di cer-
tezza possibile in merito alle posizioni fiscali adottate;

- sviluppare e promuovere rapporti di trasparenza e di coope-
razione con le autorita fiscali, enti governativi e altre terze
parti correlate;

- rispettare la normativa vigente in tema di anti-corruzione;

- interloquire costantemente con gli enti o le associazioni in-
dustriali, i governi e altri organismi esterni (ad es. OCSE e
UE) - laddove possibile - al fine di contribuire nella legife-
razione e nelle pratiche fiscali future in modo da contem-
perare gli interessi del Gruppo (ad esempio in termini di
coerenza, stabilita e competitivita) con quelli delle relative
autorita fiscali;

- non utilizzare paradisi fiscali, strutture fiscali prive di valide
ragioni economiche o giurisdizioni a bassa fiscalita per ot-
tenere indebiti vantaggi fiscali o strutture destinate all’elu-
sione fiscale;

- rispettare la politica dei prezzi di trasferimento di gruppo
applicabile in tutto il mondo sulla base dei principi del va-
lore normale e della libera concorrenza, in coerenza con le
linee guida dettate dall'OCSE.

| Principi della Tax Policy sono stati approvati dal Consiglio di Am-
ministrazione di Moncler.

Nel modello organizzativo di Moncler, il Group Tax Depart-
ment (GTD) ha il compito, tra gli altri, di sviluppare la strategia
fiscale del Gruppo, identificando, analizzando e gestendo le di-
verse iniziative di ottimizzazione e monitorando le tematiche piu
rilevanti. Accanto al Group Tax Department, le unita Tax Affairs dei
diversi Paesi, agendo in conformita con i valori e i principi definiti
dalla Capogruppo, sono incaricate della gestione della complian-
ce edelle attivita di tax planning e di tax monitoring alivello locale.

Moncler ha rafforzato il sistema di controllo interno del ri-
schio fiscale, denominato Tax Control Framework (TCF), renden-
dolo idoneo a presidiare il rischio fiscale. Il principale obiettivo del
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Tax Control Framework & quello di fornire un univoco e coerente
indirizzo alle societa del Gruppo nell’adottare un corretto ed ef-
ficace approccio alla gestione del rischio fiscale. Queste ultime
operando in diverse giurisdizioni, devono adottare il TCF nel ri-
spetto dello specifico contesto societario e delle discipline dome-
stiche dei singoli Paesi di riferimento. In coerenza con i principi
e le linee guida definite nella strategia fiscale, Moncler persegue
l'obiettivo di gestire proattivamente il rischio fiscale e crede che
I'adozione di un TCF possa assicurare la sua tempestivarilevazio-
ne, corretta misurazione e controllo.

Moncler garantisce trasparenza e correttezza nei rapporti
con le autorita fiscali, in caso di verifiche relative sia alle societa
del Gruppo sia a terzi. Inoltre, 'Azienda agisce costantemente con
un approccio trasparente e collaborativo con tutte le istituzioni e
associazioni di categoria per sostenere lo sviluppo di sistemi fi-
scali efficaci nei vari Paesi in cui opera ed é attivo in diversi tavoli
di lavoro in materia fiscale, come ad esempio quello organizzato
da Altagamma.

ESTRATTO DA“COUNTRY BY COUNTRY REPORT 2020
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MILIONI DI EURO

2020
Range Paesiinclusi Ricavi Risultato Imposte Imposte Dipendenti
di aliquota nelrange verso terzi® ante imposte’ pagate maturate’? (FTE)
fiscale
EMEA x<10% — Emirati Arabi Uniti 4,85 -0,53 0,03 0,01 18,04
- Ungheria
10%<x<15% - Irlanda 1,57 0,21 - 0,03 4,66
15%<x<=20% - Romania 56,74 1,79 0,71 0,28 1.312,59
- Repubblica Ceca
- Regno Unito
- Polonia
— Svizzera
- Kazakistan
- Russia
—Ucraina
20%<x<25% - Svezia 15,14 1,83 0,44 0,59 45,83
— Danimarca
- Norvegia
— Turchia
x>=25% - Italia 462,24 242,66 101,61 86,68 1.300,54
- Belgio
- Germania
- Francia
— Austria
- Spagna
- Olanda
Totale EMEA 540,54 242,38 102,79 87,59 2.681,66
Americhe Xx>25% - Brasile 219,83 -3,41 4,57 1,88 308,03
- Canada
- Messico
— Stati Uniti
Totale Americhe 219,83 -3,41 4,57 1,88 308,03
Asia 10%<x<15% - Macao SAR 7,73 2,82 2,82 0,27 17,48
15%<x<=20% - Hong Kong SAR 33,28 -8,91 1,69 0,61 128,00
- Singapore
- Taiwan
20%<x<25% - Coreadel Sud 111,55 23,70 2,32 6,56 196,84
x>=25% - Australia 493,26 81,27 23,09 31,78 760,00
- Giappone
- Cina continentale
- Nuova Zelanda
Totale Asia 645,82 98,88 29,92 39,22 1.102,32
Totale 1.406,19 337,85 137,28 128,69 4.092,01
TASSONOMIA UE
Il Regolamento (UE) 2020/852 ha introdotto nel sistema norma-
tivo europeo la Tassonomia, al fine di determinare se un'attivita
economica possa considerarsi ecosostenibile e stimolare la tra-
sparenza nelle operazioni di green finance individuando il grado
di ecosostenibilita di un investimento.
Le attivita economiche ecosostenibili sono valutate in base alla
possibilita di contribuire a sei obiettivi ambientali:
1. mitigazione dei cambiamenti climatici;
2. adattamento ai cambiamenti climatici;
3. uso sostenibile e protezione delle risorse idriche e marine;
4 transizione verso I'economia circolare, con riferimento an-
che ariduzione e riciclo dei rifiuti;
5. prevenzione e controllo dell'inquinamento;
6. protezione della biodiversita e della salute degli eco-sistemi.
Le attivita per essere considerate ecosostenibili devono soddi-
sfare specifici criteri, tra cui: contribuire positivamente ad almeno
uno dei sei obiettivi ambientali; non produrre impatti negativi su
nessun altro obiettivo (criterio DNSH - Do Not Significant Harm); 9 La voce Ricavi verso terzi pari a 1.406,19 milioni di Euro differisce

essere attivita svolte nel rispetto di garanzie sociali minime; ri-
spettare i criteri tecnici identificati da atti delegati adottati dalla
stessa Commissione Europea.

Alla data di pubblicazione del presente Documento, la lista di
attivita definite ecosostenibili dalla Tassonomia & disponibile solo
per due dei sei obiettivi ambientali definiti dall'articolo 9 del Rego-
lamento (UE) 2020/852: “Mitigazione dei cambiamenti climatici” e
“Adattamento ai cambiamenti climatici”. In particolare, per I'anno di
rendicontazione 2021 il Regolamento (UE) 2020/852 prevede che si-
ano fornite le informazioni relative alla quota del fatturato, delle spe-
se in conto capitale (CapEx) o delle spese operative (OpEx) associate
ad attivita economiche classificate come eleggibili alla Tassonomia.
Il Regolamento (UE) 2020/852 prevede che tale informativa sara
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rispetto a quanto riportato nella Relazione Finanziaria Annuale
2020 pari a 1.440,41 milioni di Euro in quanto nel presente pro-
spetto sono stati inclusi i ricavi contenuti nei bilanci civilistici loca-
li delle singole societa.

La voce Risultato ante imposte pari a 337,85 milioni di Euro differi-
sce rispetto a quanto riportato nella Relazione Finanziaria Annuale
2020 pari a 345,52 milioni di Euro in quanto nel presente prospetto
e stato incluso il risultato ante imposte contenuto nei bilanci civili-
stici locali delle singole societa.

La voce Imposte pagate differisce dalla voce imposte maturate
principalmente in quanto costituita dal saldo dell’anno precedente
(esercizio 2019) e dai soli acconti dell'anno corrente (esercizio
2020).

La voce Imposte maturate si riferisce alle sole imposte correnti
maturate nell'esercizio 2020. Si precisa inoltre che I'aliquota nomi-
nale & applicata sugli utili ante imposte, appositamente rettificati
in base alle normative fiscali locali.



estesa agli altri quattro obiettivi ambientali nel corso del 2022 con
obbligo di pubblicazione per le operazioni dell'esercizio 2023.

METODOLOGIA DI CALCOLO E RISULTATI DEGLI INDICATORI
PREVISTI DAL REGOLAMENTO TASSONOMIA

FATTURATO:
Sulla base dell'interpretazione maturata dei requisiti ad oggi ap-
plicabili, il Gruppo ha valutato che le sue principali attivita com-

merciali non siano incluse tra quelle attualmente identificate dalla
normativa di riferimento per i due obiettiviambientali di cui sopra,
e di conseguenza non siano considerabili come eleggibili alla data
di redazione del presente Documento.

Per il calcolo dell'indicatore sul fatturato, al denominatore &
stato considerato il fatturato netto consolidato. Per quanto riguar-
da il numeratore, sulla base delle considerazioni sopra citate e
sulla base dell'interpretazione del Regolamento Tassonomia, non
€ stata identificata, alla data di pubblicazione del presente Docu-
mento, alcuna quota di fatturato ottenuta dalla vendita di prodotti
o servizi associati ad attivita economiche considerate eleggibiliin
relazione agli obiettivi di “Mitigazione dei cambiamenti climatici”
e “Adattamento ai cambiamenti climatici”.

Percentuale di Fatturato eleggibile nel 2021: 0%

CAPEX:

Per il calcolo dell'indicatore sulle Capital Expenditure (CapEx), al
denominatore sono stati considerati gli incrementi delle immobi-
lizzazioni materiali e immateriali avvenuti nell'esercizio, prima de-
gli ammortamenti e delle eventuali rivalutazioni, compresi quelli
derivanti darideterminazioni e riduzioni di valore, per I'esercizio in
questione, ed escluse le variazioni del fair value. Il denominatore
include, in particolare, le eventuali acquisizioni diimmobilizzazio-
ni materiali (IAS 16), immobilizzazioni immateriali (IAS 38) e atti-
vita per diritti d'uso (IFRS 16).

Per quanto riguarda il numeratore, sono stati considerati
eleggibili gli incrementi in immobilizzazioni legati all'acquisto di
output da attivita economiche allineate alla Tassonomia e/o rela-
tive alle misure messe in atto che consentano unariduzione delle
emissioni di CO:z in atmosfera, tra cui principalmente gli investi-
menti sostenuti perilavoridiedilizia collegati all'apertura dei nuo-
vi store e all'ampliamento e ristrutturazione delle sedi aziendali e
dei negozi esistenti e, in particolare, per I'efficientamento energe-
tico e lariduzione del consumo di energia di questi immobili.
Percentuale di CapEx eleggibile nel 2021: 3%

OPEX:
Per il calcolo dell'indicatore sulle Operating Expenditure (OpEx),
al denominatore € stata considerata la totalita dei costi diretti non
capitalizzati legati a ricerca e sviluppo, manutenzione e riparazio-
ne nonché qualsiasi altra spesa diretta connessa alla manutenzio-
ne quotidiana di immobili, impianti e macchinari, dell'impresa o di
terzi cui sono esternalizzate tali mansioni, necessaria per garan-
tire il funzionamento continuo ed efficace di tali attivi. Non sono
state incluse le spese relative al funzionamento quotidiano di im-
mobili, impianti e macchinari come: materie prime, costo dei di-
pendenti che utilizzano la macchina, elettricita o fluidi necessari
per il funzionamento di tali attivi.

Per quanto riguarda il numeratore, sono stati considerati
i costi inclusi nel denominatore relativi ad acquisto di output da
attivita economiche eleggibili secondo la Tassonomia e/o relati-
ve alle misure messe in atto che consentano una riduzione delle
emissioni di CO, in atmosfera: in particolare, sono stati inclusi i
costi legati alle attivita manutentive finalizzate a garantire il fun-
zionamento di sistemi energetici per I'efficienza energetica e per
lariduzione dei consumi energetici delle sedi aziendali.
Percentuale di OpEx eleggibile nel 2021: 5%

Ulteriori approfondimenti saranno realizzati e comunicati in li-
nea alla progressiva evoluzione del Regolamento (UE) 2020/852,
con particolare riferimento agli ulteriori atti delegati per i restanti
obiettivi ambientali.
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PEC kpmgspa@pec.kpmg.it

Relazione della societa di revisione indipendente sulla
dichiarazione consolidata non finanziaria ai sensi dell’art. 3,
comma 10, del D.Lgs. 30 dicembre 2016

n. 254 e dell’art. 5 del Regolamento Consob adottato con
Delibera n. 20267 del 18 gennaio 2018

Al Consiglio di Amministrazione della
Moncler S.p.A.

Ai sensi dell'art. 3, comma 10, del Decreto Legislativo 30 dicembre 2016 n. 254 (di
seguito anche il “Decreto’) e dell’'art. 5 del Regolamento Consob adottato con Delibera
n. 20267 del 18 gennaio 2018, siamo stati incaricati di effetiuare 'esame limitato
(“fimited assurance engagemen(”) della dichiarazione consolidata non finanziaria del
Gruppo Moncler (di seguito anche il *Gruppo”) relativa all'esercizio chiuso al

31 dicembre 2021 predisposta ai sensi dell'art. 4 del Decreto e approvata dal
Consiglio di Amministrazione in data 16 marzo 2022 (di seguito anche la “DNF").

L'esame limitato da noi svolto non si estende alle informazioni contenute nei paragrafi
“Tassonomia UE™ e "Metodologia di calcolo e risultati degli indicatori previsti dal
Regolamento Tassonomia® della DNF, richieste dall’art. 8 del Regolamento (UE)

n. 852 del 18 giugno 2020,

Responsabilita degli Amministratori e del Collegio Sindacale della
Moncler 5.p.A. per la DNF

Gli Amministratori sono respansabili per la redazione della DNF in conformita a
quanto richiesto dagli artt. 3 e 4 del Decreto e ai "Global Reporting Initiative
Sustainabilify Reporting Standards” definiti dal GRI - Global Reporting Initiative
(“GRI Standards™), da essi individuato come standard di rendicontazione,

Gli Amministratori sono altresi responsabili, nei termini previsti dalla legge, per quella
parte del controllo interno da essi ritenuta necessaria al fine di consentire la redazione
di una DNF che non contenga errori significativi dovuti a frodi o a comportamenti o
eventi non intenzionali.
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Gli Amministratori sono responsabili inoltre per l'individuazione del contenuto della
DMNF, nell'ambito dei temi menzionati nell'art. 3, comma 1, del Decreto, tenuto conlo
delle attivita e delle caratteristiche del Gruppo e nella misura necessaria ad assicurare
la comprensione dell'attivita del Gruppo, del suo andamento, del suoi risultali e
dell'impatto dallo stesso prodotti.

Gli Amministratori sono infine responsabili per la definizione del modello aziendale di
geslione e organizzazione dell'atlivita del Gruppo, nonché, con riferimento ai temi
individuat e riportati nella DNF, per le politiche praticate dal Gruppo e per
I'individuazione e la gestione dei rischi generati o subili dallo stesso.

Il Collegio Sindacale ha la responsabilita della vigilanza, nei termini previsti dalia
legge, sull'osservanza delle disposizioni stabilite nel Decreto.

Indipendenza della societa di revisione e controllo della qualita

Siamo indipendenti in conformita ai principi in materia di elica e di indipendenza
dell'lnternational Code of Ethics for Professional Accountants (including International
Independence Standards) (IESBA Code) emesso dall'International Ethics Standards
Board for Accountants, basato su principl fondamentali di integrita, obiettivita,
competenza e diligenza professionale, riservatezza e comportamento professionale.
La nostra societa di revisione applica l'International Standard on Quality Control 1
(ISQC Ntalia 1) e, di conseguenza, mantiene un sistema di controllo qualita che include
direttive e procedure decumentate sulla conformita ai principi etici, ai principi
professionali e alle disposizioni di legge e dei regolamenti applicabili.

Responsabilita della societa di revisione

E’ nostra la responsabilita di esprimere, sulla base delle procedure svolte, una
conclusione circa la conformita della DNF rispetio a quanto richiesto dal Decreto e ai
GRI Standards. || nostro lavoro é stato svolto secondo quanto previsto dal principio
“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 per gli incarichi di imited assurance. Tale principio
richiede la pianificazione e lo svolgimento di procedure al fine di acquisire un livello di
sicurezza limitato che la DNF 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 seconde I'|SAE 3000 Revised (“reasonable
assurance engagemeni”) e, conseguentemente, non ci consente di avere |a sicurezza
di essere venuli a conoscenza di tutli i fatli e le circostanze significativi che potrebbero
essere identificali con lo svolgimento di tale esame.

Le procedure svolte sulla DNF si sono basate sul nostro giudizio professionale e
hanno compreso colloqui, prevalentemente con il personale della Moncler S.p.A.
responsabile per la predisposizione delle informazioni presentate nella DNF, nonché
analisi di documenti, ricalcoli e altre procedure volle all'acquisizione di evidenze
ritenute ultili.
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In particolare, abbiamo svollo le seguenti procedure:

1 Analisi dei temi rilevanti in relazione alle attivita e alle caratteristiche del Gruppo
rendicontati nella DNF, al fine di valutare la ragionevolezza del processo di
selezione seguito alla luce di quanto previsto dall'art. 3 del Decrelo e tenendo
presente lo standard di rendicontazione utilizzato.

2 Analisi e valutazione dei criteri di identificazione del perimetro di consolidamento,
al fine di riscontrarne la conformita a quanto previsto dal Decreto.

3 Comparazione tra i dati e le informazioni di caratiere economico-finanziario inclusi
nella DNF e i dati e le informazioni inclusi ne! bilancio consolidato del Gruppo.

4 Comprensione dei seguenti aspetti:

modello aziendale di gestione e organizzazione dell‘attivita del Gruppo, con
riferimento alla gestione dei temi indicati nell'art. 3 del Decreto;

politiche praticate dall'impresa connesse ai temi indicati nell'art. 3 del Decreto,
risultati conseguiti e relativi indicatori fondamentali di prestazione,

principall rischi, generati o subiti, connessi ai temi indicati nell'art. 3 del
Decreto.

Relativamente a tall aspetti sono stati effettuali inoltre | riscontri con le
informazionl contenute nella DNF ed effettuale le verifiche descritte nel successivo
punto, lettera a).

5 Comprensione dei processi che soltendono alla generazione, rilevazione e
gesftione delle informazioni qualitative e quantitative significative incluse nella
DNF,

In particolare, abbiamo svolio interviste e discussioni con il personale della
Direzione della Moncler S.p.A., con il personale della Industries S.p A, della
Industries Yield S.r.l. e della Sportwear Company S.p.A., e abbiamo svolto limitate
verifiche documentali, al fine di raccogliere informazioni circa | processi e le
procedure che supportano |a raccolla, |'aggregazione, l'elaborazione e |a
trasmissione dei dati e delle informazioni di carattere non finanziario alla funzione
responsabile della predisposizione della DNF.

Inoltre, per le informazioni significative, tenuto conto delle atlivita e delle
caratteristiche del Gruppo:

a livello di capogruppo & societa controllate:

a) con riferimento alle informazioni qualitative contenute nella DNF, e in
particolare al modello aziendale, alle politiche praticate e ai principali
rischi, abbiamo effettuato interviste e acquisito documentazione di
supporto per verificarne la coerenza con le evidenze disponibili,

b} con riferimento alle informazioni quantitative, abbiameo sveolto sia procedure
analitiche che limitate verifiche per accertare su base campionaria la
corretta aggregazione dei dati;

per le societa Moncler S.p A, Industries S.p A e Sportwear Company S.p. A,
che abbiamo selezionato sulla base delle loro attivita, del loro contributo agli
indicatori di prestazione a livello consolidato e della loro ubicazione, abbiamo
effettuato visite in loco nel corso delle quali ¢i siamo confrontati con i
responsabili e abbiamo acquisito riscontri documentali circa la corretta
applicazione delle procedure e dei metodi di calcolo utilizzati per gli indicatori.
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Conclusioni

Sulla base del lavoro svaolto, non sono pervenuti alla nostra attenzione elementi che ci
facciano ritenere che |a dichiarazione consolidata non finanziaria del Gruppo Moncler
relativa all'esercizio chiuso al 31 dicembre 2021 non sia stata redatta, in tutti gli aspelti
significativi, in conformita a quanto richiesto dagli artt. 3 e 4 del Decreto e ai "Global
Repaorting Iniliative Sustainability Reporting Standards” definiti dal GRI - Global
Reporting Initiative (*"GRI Standards™).

Le nostre conclusioni sulla dichiarazione consolidata non finanziaria del Gruppo
Moncler non si estendono alle informazioni contenute nei paragrafi “Tassonomia UE”
e “Metodologia di calcolo e risultati degli indicatori previsti dal Regolamento
Tassonomia® della stessa, richieste dall'art. 8 del Regolamento (UE) n. 852 del 18
giugno 2020

Treviso, 30 marzo 2022

KPMG 5.p.A

Gianluca Zaniboni
Socia
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8.4 INDICE DEI CONTENUTI GRI

Il seguente indice é fornito per aiutare il lettore a trovare all’interno
del documento i contenuti che si riferiscono a specifici indicatori
GRI. L'indice & composto da due parti.

La prima contiene i riferimenti agli indicatori rendicontati
secondo il GRI “in conformita” — opzione core in base all'analisi di
materialita. Vedi anche pagg. 64-65.

La seconda contiene i riferimenti ad altri indicatori GRI, che
completano il profilo della performance del Gruppo Moncler. Vedi
anche pag. 267. A seguire € pubblicata anche una tabella di colle-
gamento tra le tematiche materiali e I'indice GRI.

KPMG S.p.A., societa di revisione, ha svolto un esame limi-
tato (limited assurance engagement) sulla Dichiarazione Consoli-
data Non Finanziaria 2021 del Gruppo Moncler esprimendo le sue
conclusioni sulla Dichiarazione nel suo complesso. Per quanto ri-
guarda le attivita svolte si rimanda alla Relazione della societa di
revisione indipendente sulla Dichiarazione Consolidata Non Fi-

nanziaria riportata alle pagine 261-264.

INDICE DEI CONTENUTI GRI
“IN CONFORMITA" - OPZIONE CORE

LEGENDA

DNF= Dichiarazione Consolidata Non Finanziaria 2021

RFA= Relazione Finanziaria Annuale 2021

CE= Codice Etico

PPC= Procedura per la disciplina delle operazioni con parti correlate
RCG= Relazione sul governo societario e gli assetti proprietari 2021
RR= Relazione sulla Remunerazione

GRIID

Numero di pagina (o riferimento diretto)

Omissioni

INFORMATIVE STANDARD GENERALI

Profilo dell'organizzazione

102-1 DNF pag. 246

102-2 DNF pagg. 27-28

102-3 DNF pag. 272

102-4 DNF pagg. 27-28; 93; 138-140; 248; 251

102-5 DNF pagg. 23; 48-49

102-6 DNF pagg. 27-28; 150-151

102-7 DNF pagg. 27-28; 28-32;92; 138-140; 248; 251

102-8 DNF pagg. 92-97; 248-254

102-9 DNF pagg. 138-140

102-10 In data 31 marzo 2021 ha avuto luogo il closing dell'operazione
diacquisizione da parte di Moncler S.p.A. dell'intero capitale sociale
della societa Sportswear Company S.p.A., societa titolare del
marchio Stone Island, e delle relative societa controllate e collegate.
RFA (Paragrafi: Prospetti di rendiconto finanziario consolidato;
Note esplicative al Bilancio Consolidato - Il Gruppo e le principali attivita)

102-11 DNF pagg. 57-58; 59-63; 185-186

102-12 DNF pagg. 48; 69; 149; 186; 202

102-13 DNF pagg. 68-69

Strategia

102-14 DNF pag. 13

Etica e integrita

102-16 DNF pagg. 20-21; 48; 53-54

Governance

102-18 DNF pagg. 48-51;64; RCG

Coinvolgimento degli stakeholder

102-40 DNF pagg. 66-67

102-41 DNF pag. 123

102-42 DNF pagg.66-67

102-43 DNF pagg. 66-67

102-44 DNF pagg.66-67; 110-112; 147; 149-150; 153-154

Parametri del report

102-45 DNF pag.246

102-46 DNF pagg. 246-247

102-47 DNF pagg. 65; 269

102-48 DNF pagg. 22; 23-26; 27-28; 28-32; 138-140; 202-204; 207; 246-247

102-49 DNF pag. 64-65; 269. 1131 marzo 2021 ha avuto luogo il closing
dell'operazione di acquisizione da parte di Moncler
dell'intero capitale sociale di Sportswear Company S.p.A.,
societa titolare del marchio Stone Island

102-50 DNF pagg. 246-247

102-51 DNF pag. 246. La Dichiarazione Consolidata Non Finanziaria 2020
(ai sensidel D. Lgs. 254/2016) e stata pubblicata ad aprile 2021

102-52 DNF pag.246

102-53 DNF pag. 272
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102-54 DNF pag. 246
102-55 DNF pagg. 265-269
102-56 DNF pagg. 261-264

ASPETTO - INFORMATIVE SPECIFICHE

Categoria: performance economica

Aspetto: performance economica

103-1
1083-2
1083-3

DNF pagg. 28-29; 64; 228-230; 269

201-1

DNF pagg. 28-31; 32

Aspetto: pratiche degli acquisti

103-1
103-2
103-3

DNF pagg. 138-140; 142-147; 269

204-1

DNF pagg. 138-140

Categoria: performance ambientale

Aspetto: materiali

103-1 DNF pagg. 175-177; 180-185; 269

103-2

103-3

301-1 DNF pagg. 181-183; 184-185

301-2 DNF pagg. 181-183; 184-185; 254
Aspetto: energia

103-1 DNF pagg. 70; 72; 202; 202-206; 269

103-2

103-3

302-4 DNF pagg. 72; 202-204; 205-206; 254-255

Aspetto: valutazione ambientale dei fornitori

103-1 DNF pagg. 142-147; 269
103-2

103-3

308-2 DNF pagg. 144; 146

Aspetto: acqua e scarichiidrici - GRI Standard 2018

103-1 DNF pagg. 65; 73; 208; 269

103-2

103-3

303-1 | consumi di acqua del Gruppo afferiscono prevalentemente ai servizi
igienico-sanitari e, per Stone Island alle attivita di produzione dei
reparti di tintoria. Per Moncler I'acqua impiegata non & né riutilizzata
né riciclata mentre quella utilizzata da Stone Island viene riciclata
presso il depuratore comunale di Ravarino (Modena)

303-2 Le acque di scarico sono assimilabili a quelle delle abitazioni e sono
pertanto immesse in fognatura

303-3 La fonte principale di approvvigionamento idrico per il Gruppo &

rappresentata dagli acquedotti. Per il reparto di tintoria, Stone Island
si approvvigiona tramite pozzo artesiano.

Nel periodo direndicontazione il consumo di acqua & stato
pariacirca67.000 m?®

Aspetto: biodiversita

103-1 DNF pagg. 65; 73; 208; 269

103-2

103-3

304-1 DNF pagg. 73; 208

Aspetto: emissioni

103-1 DNF pagg. 59; 62; 72; 176; 202-204; 205-210; 210-211; 269

103-2

103-3

305-1 DNF pagg. 72; 202-204

305-2 DNF pagg. 72; 202-204

305-3 DNF pagg. 207-208; 210-211; 254-255

305-4 DNF pagg. 202-204

305-5 DNF pagg. 72; 202-204; 254-255

305-6 Nel periodo direndicontazione, in Italia, si sono registrate delle
dispersioni non significative di gas refrigeranti per un totale
di 60 kg, suddivisiin gas R410A pari a circa 39,2 kg a causa diun
guasto all'impianto della sede di Ravarino (Modena) e 17 kg
peruno presso il polo logistico di Castel San Giovanni (Piacenza),
eingas R497-C paria 3,7 kg nella sede di via Venezia
(Trebaseleghe) a seguito di un guasto di uno scambiatore

305-7 Considerando il business model del Gruppo Moncler, si ritiene non

vi siano emissioni significative al momento

Categoria: performance sociale

Aspetto: Occupazione

103-1 DNF pagg. 75-77;98-99; 101-103; 107-108; 110-111; 114-115; 269
103-2

103-3

401-1 DNF pagg. 97; 249-250

401-2 DNF pagg. 109; 123-124

Aspetto: salute e sicurezza sul lavoro - GRI Standard 2018

103-1 DNF pagg. 75; 103; 113; 119-122; 269
103-2
103-3
403-1 DNF pagg. 119-120
MONCLER GROUP
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403-2 DNF pagg. 119-120

403-3 DNF pagg. 113;119-120

403-4 DNF pagg. 119-121; Non vi sono comitati formali in tale ambito

403-5 DNF pagg. 102; 121

403-6 DNF pagg. 75; 109; 113; 121

403-7 DNF pagg. 119-122

403-8 DNF pagg. 119-121

403-9 DNF pagg. 119-120; 253-254

403-10 Nel 2021 non é stato registrato alcun caso di malattia professionale

Aspetto: formazione e istruzione

103-1 DNF pagg. 101-107; 110; 269

103-2

103-3

404-3 DNF pag. 110

Aspetto: diversita e pari opportunita

103-1 DNF pagg. 70-71; 75-78; 114-118; 231; 269

103-2

103-3

405-1 DNF pagg. 50-51;76-77;92; 101; 115-117; 120; 248-254

405-2 DNF pagg. 116-117; 251

Aspetto: comunita locali

103-1 DNF pagg. 78; 228-234; 269

103-2

103-3

413-1 DNF pagg. 228-229

Aspetto: valutazione sociale dei fornitori

103-1 DNF pagg. 142-147; 269

103-2

103-3

414-2 DNF pagg. 142-147

Aspetto: salute e sicurezza dei consumatori

103-1 DNF pagg. 185-187; 255; 269

103-2

103-3

416-1 DNF pagg. 185-187

416-2 DNF pag. 255

Aspetto: attivita di marketing

103-1 DNF pagg. 255; 269

103-2

103-3

417-3 DNF pag. 255

GRIID Numero di pagina (o riferimento diretto) Omissioni

INFORMATIVE STANDARD GENERALI

Strategia

102-15 DNF pagg. 57-683; 70-78

Etica e integrita

102-17 DNF pagg. 53-57; 70-78. CE (Paragrafo: Segnalazione
delle violazioni del Codice Etico)

Governance

102-19 DNF pag. 52

102-20 DNF pag. 52

102-21 DNF pag. 52

102-22 DNF pagg. 48-51; 52. RCG (Paragrafi: Consiglio di Amministrazione;
Composizione e funzionamento del Collegio Sindacale)

102-23 DNF pagg. 48-51; 52. RCG (Paragrafi: Presidente e Amministratore
Delegato; Tabella 2: Struttura del Consiglio di Amministrazione
e dei Comitati)

102-24 RCG (Paragrafo: Consiglio di Amministrazione - nomina e sostituzione)

102-25 CE (Paragrafi: Contributi e Sponsorizzazioni; Conflitti di interesse);
RCG (Paragrafo: Interessi degli Amministratori e operazioni con
parti correlate); PPC

102-26 DNF pag. 52

102-27 DNF pagg. 52; 57-58; 63

102-29 DNF pagg. 57-58; 63; 70-71

102-30 DNF pagg. 57-58; 63

102-31 DNF pagg. 57-58; 63

102-32 DNF pagg. 52; 246-248

102-33 DNF pagg. 53-57; 70-71

102-37 DNF pagg. 107-108. RR (Paragrafo: paragrafo “3" della Sezione |

della Relazione sulla Remunerazione relativa all’'esercizio 2022)

ASPETTO - INFORMATIVE SPECIFICHE

Categoria: performance economica

Aspetto: performance economica

201-2

DNF pagg. 62-63

201-3

APPENDICE
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201-4 Nel 2021, il Gruppo Moncler ha aderito, ove possibile, alle misure
di sostegno messe a disposizione dai Governi locali a seguito
dell’'emergenza da Covid-19, per un importo pari a circa 5,8 milioni
di Euro. Si evidenzia che la societa cinese Moncler Shanghai
Commercial Co. Ltd ha incassato un contributo pubblico di circa
2,1 milioni di Euro, contributo che il governo cinese riconosce alle
aziende che si contraddistinguono per tassi di crescita e sviluppo
del businessin Cina.

Aspetto: presenza sul mercato

103-1 DNF pagg. 96; 107-109
108-2

103-3

202-1 DNF pagg. 107-109
202-2 DNF pag. 96
Aspetto: impatti economici indiretti

103-1 DNF pagg. 228-234
103-2

103-3

203-1 DNF pagg. 228-229
Aspetto: anti-corruzione

103-1 DNF pagg. 53-57; 61
1083-2

1083-3

205-1 DNF pagg. 56; 61
205-2 DNF pagg. 53-57; 102
205-3 DNF pag. 56
Aspetto: comportamenti anti-collusivi

103-1 DNF pag. 255

1083-2

1083-3

206-1 DNF pag. 255
Aspetto: imposte

103-1 DNF pagg. 257-259
103-2

103-3

207-1 DNF pagg. 257-259
207-2 DNF pagg. 257-259
207-3 DNF pagg. 257-259
207-4 DNF pag. 259

Categoria: performance ambientale

Aspetto: energia

302-1 DNF pagg. 202-205

302-3 DNF pagg. 202-205

302-5 DNF pagg. 202-208

Aspetto: scarichi e rifiuti - GRI Standard 2020

103-1 DNF pag. 213

103-2

103-3

306-1 DNF pag. 213

306-2 DNF pagg.209-210; 213

306-3 DNF pagg. 213; 254

306-4 DNF pagg. 213; 254

306-5 DNF pagg. 213; 254

Aspetto: compliance ambientale

103-1 DNF pag. 255. Nel periodo di rendicontazione non si registrano
103-2 reclami relativi agliimpatti ambientali

103-3

307-1 Non si segnalano multe e sanzioni monetarie per il mancato rispetto

diregolamenti e leggi in materia ambientale

Categoria: performance sociale

Aspetto: occupazione

401-3 DNF pag. 255
Aspetto: gestione delle relazioni industriali
103-1 DNF pag. 123
103-2
103-3
402-1 DNF pag. 123
Aspetto: formazione e istruzione
404-1 DNF pagg. 101-107
Aspetto: non discriminazione
103-1 DNF pagg. 53-57; 58-59; 114-118; 123-124
103-2
103-3
406-1 DNF pagg.53-57;114-118; 123-124
Aspetto: liberta di associazione e contrattazione collettiva
103-1 DNF pagg. 123-124; 136; 142-147
103-2
103-3
407-1 DNF pagg. 123-124; 136; 142-147
Aspetto: lavoro minorile
103-1 DNF pagg. 58-59; 136; 142-147
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103-2
103-3

408-1
Aspetto: lavoro forzato o obbligato

DNF pagg. 136; 142-147

103-1
103-2
103-3

DNF pagg. 58-59; 136; 142-147

409-1

DNF pagg. 136; 142-147

Aspetto: diritti delle popolazioni indigene

411-1

Per il Gruppo Moncler non si ritiene vi siano rischi di violazione
dei diritti delle popolazioni indigene

Aspetto: valutazione dei diritti umani

103-1 DNF pagg. 53-57; 136; 138-140; 142-147

103-2

103-3

412-1 DNF pagg. 142-147

412-2 DNF pagg. 53-57

412-3 DNF pagg. 136; 142-147

Aspetto: comunita locali

413-2 In considerazione delle attivita svolte ad oggi dal Gruppo Moncler

non sirilevano aree di operativita con significativi impatti negativi
attuali o potenziali sulle comunita locali

Aspetto: contributi politici

TABELLA DI COLLEGAMENTO TRA LE TEMATICHE
MATERIALI E L'INDICE GRI

103-1 DNF pagg. 68-69
103-2
103-3
415-1 DNF pagg. 68-69
Aspetto: attivita di marketing
417-1 DNF pag. 255
417-2 DNF pag. 255
Aspetto: privacy dei consumatori
103-1 DNF pag. 255
103-2
103-3
418-1 DNF pag. 255
Aspetto: compliance
103-1 DNF pag. 255
103-2
103-3
419-1 DNF pag. 255
Tematica Materiale Link agli aspetti del GRI Impatti interni Impatti esterni
Animal welfare Valutazione sociale dei fornitori Clienti
) Fornitori
Approvvigionamento responsabile Valutazione sociale dei fornitori Clienti
Fornitori
Biodiversita Biodiversita Ambiente
Cambiamento climatico Energia Ambiente
Client experience e coinvolgimento Marketing ed etichettatura Stakeholder interni Clienti
dellacommunity
Contributo allo sviluppo sociale Performance economiche Collettivita
Comunita locali
Data protection e cybersecurity () Stakeholder interni Clienti
Diversita, equita e inclusione Diversita e pari opportunita Stakeholder interni
Non discriminazione
Economia circolare ) Stakeholder interni Clienti
e materiali sostenibili Ambiente
Fornitori
Employee experience Occupazione Stakeholder interni
Gestione dellerisorse idriche Acqua e scarichiidrici Ambiente
Nuove generazioni (") Stakeholder interni
Packaging Materiali Ambiente
Partnership per uno sviluppo sostenibile (") Collettivita
Ambiente
Performance e sviluppo delle persone Formazione e istruzione Stakeholder interni
Qualita e sicurezza del prodotto Salute e sicurezza dei clienti Clienti
Fornitori
Salute, sicurezza e benessere Salute e sicurezza sul lavoro Stakeholder interni
Occupazione
Tracciabilita ) Fornitori
(*) Riguardo alla tematica in oggetto (non direttamente collegata ad un
aspetto previsto dagli standard GRI), il Gruppo Moncler riporta
nel documento lI'approccio di gestione adottato e i relativi indicatori.
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8.5 GLOSSARIO

AUDIT

Verifica sistematica, documentata e indipendente che ha come
scopo quello diriscontrare la conformita ai requisiti espressi dalla
norma/principio di riferimento.

CONCESSION
Spazio commerciale monomarca gestito direttamente (Retail),
ubicato all'interno di un grande magazzino o department store.

DEPARTMENT STORE
Magazzino generalista, di grandi o medie dimensioni, diviso inter-
namente tra reparti specializzati.

DOS

Punti vendita in gestione diretta (Directly Operated Stores) che in-
cludono Free Standing Stores, Travel Retail Stores, Concessions e
Outlets.

EMAS

Strumento volontario creato dalla Comunita Europea al quale pos-
sono aderire le organizzazioni per valutare le proprie prestazioni
ambientali e fornire al pubblico e ad altri soggetti interessati infor-
mazioni sulla propria gestione ambientale.

EMEA
Europa, Medio Oriente e Africa.

EMISSIONI DIRETTE (SCOPE 1)

Emissioni in atmosfera di sostanze inquinanti derivanti da pro-
cessi di combustione di cui l'organizzazione ha il controllo e la
proprieta degli impianti.

EMISSIONI INDIRETTE (SCOPE 2)

Emissioni derivanti dal consumo di elettricita, la cui produzione fi-
sica avviene all'esterno dell'azienda, e che quindi & acquistata da
fornitori esterni.

EMISSIONI INDIRETTE (SCOPE 3)
Emissioni indirette dovute all'attivita dell’azienda. Questa catego-
ria include le fonti emissive che non sono sotto il diretto controllo
aziendale, ma le cui emissioni sono indirettamente dovute all’atti-
vita aziendale. Sono suddivise a loro volta in 15 categorie secon-
do le indicazioni del GHG Protocol.

FACONISTA

Produttore terzo cui viene affidata esclusivamente la fase di con-
fezionamento di capi e prodotti di abbigliamento, secondo il meto-
do cosiddetto “industrializzato”.

FLAGSHIP STORE
Negozio monomarca retail che, per dimensione e/o ubicazione
esprime la filosofia e 'immagine del marchio.

FREE STANDING STORE
Tipologia di punto vendita localizzato su strada.

ISO 14001

Normativa volontaria pubblicata dall’'Organizzazione Internazio-
nale perla Normazione (ISO), che definisce i requisiti per la realiz-
zazione di un sistema di gestione ambientale.

ISO 45001

Normativa volontaria pubblicata dal British Standard Institution
che definisce i requisiti per un sistema di gestione della salute e
della sicurezza sul lavoro.

KPI (KEY PERFORMANCE INDICATOR)
Indice che monitora I'andamento di un processo.

OUTLET
Negozio che vende prodotti e collezioni di anni e stagioni prece-
denti a prezzi scontati.
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PUNTO VENDITA MONOMARCA
Negozio che vende esclusivamente i capi, accessori e prodotti di
una specifica marca.

PUNTO VENDITA MULTIMARCA
Negozio che vende capi, accessori e prodotti di marche diverse.

RETAIL

Canale distributivo relativo alle vendite di prodotti o merce gestite
direttamente dal Gruppo tramite i propri negozi a gestione diretta
(DOS) o tramite il proprio sito di e-commerce (www.moncler.com).

SHOP-IN-SHOP
Spazio commerciale monomarca (wholesale) ubicato all'interno di
un grande magazzino o department store.

SHOWROOM

Grande spazio utilizzato come punto di esposizione e di vendita,
non al dettaglio, dei prodotti di un'azienda che opera nel settore
dell’abbigliamento.

SRI (SOCIALLY RESPONSIBLE INVESTOR)

Gli investitori socialmente responsabili sono operatori finanziari
che nella scelta dell'investimento aggiungono alle considerazio-
ni tradizionali anche quelle di ordine ambientale, sociale e di go-
vernance.

STAKEHOLDER (PORTATORE D'INTERESSE)

Tutti coloro che hanno un legittimo interesse nell'attivita di un'or-
ganizzazione e che influenzano o sono influenzati dalle sue deci-
sioni.

TRAVEL RETAIL STORE
Punto vendita situato in aree di intenso passaggio di potenziali
clienti quali aeroporti o stazioni ferroviarie.

WHOLESALE

Canale distributivo relativo alle vendite di prodotti o merce verso
terzi (soggetti industriali, commerciali, istituzionali o di altri enti
aziendali professionali) attraverso il quale il Gruppo commercia-
lizza i propri prodotti. Tale canale puo essere costituito sia da pun-
ti vendita monomarca che multimarca.
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MONCLERS.PA.

SEDE LEGALE

Via Enrico Stendhal, 47
20144 Milano - Italia
Tel. +39 02 422 03 500

SEDE AMMINISTRATIVA

Via Venezia, 1

35010 Trebaseleghe (Padova) - Italia
Tel. +39 0499323111

www.monclergroup.com
www.moncler.com

INVESTOR RELATIONS
investor.relations@moncler.com

SOSTENIBILITA
sustainability@moncler.com

UFFICIO STAMPA
corporate.press@moncler.com

®
MISTO
Carta da fonti gestite

F in maniera responsabile

wiscog  FSC® C037286

ECF (Elemental Chlorine Free)
Heavy Metal Absence
Acid Free
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