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Il Gruppo presidia 9 stabilimenti di produzione:

8 in Italia, 2 Cina, 1 Brasile, 1 Romania, 1 Vietham,
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LA SOSTENIBILITA’ RIGUARDA TUTTI NOI

LA SCARSITA DELLE RISORSE RIGUARDA TUTTI NOI
LA SALVAGUARDA DEI DIRITTI UMANI RIGUARDA TUTTI NOI
LA RICERCA DELL’ARMONIA RIGUARDA TUTTI NOI
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RESILIENZA AL RISCHIO DERIVANTE DALL'IMPODERABILE
RESILIENZA AL COSTO E SCARSITA DI RISORSE
RESILIENZA DEI RISULTATI VS. LA VOLATILITA’ DELLA DOMANDA




Fare lo switch alla sostenibilita, da I'oppotunita per nuove ed innovative
strategie di crescita.

Dobbiamo interrogarci

Ci sono inefficienze nei nostril processi di produzione?

Quali attrezzature, processi, tecnologie possonno rendere | nostri metodi di
lavoro e spedizioni piu efficienti dal punto di vista energetico e ambientale?

I lavoratori sono trattati legalmente ad ogni step del processo e nel rispetto
dei loro diritti?

Quali opportunita posso sfruttare per fare bene non solo all’azienda ma alla
comunita?

Come posso integrare le 3Ps nella catena del valore aziendale?

Come posso creare prodotti per un’economia piu pulita e circolare?

OPEN INNOVATION s Y
Inside-out---Outside-in Ll | S
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S‘ - Commitment to Environment

PROFIT

Commitment to Shareholders



LONDRA

In association with
The intention-action gap NRF ..

| consumatori dicono di apprezzare la sostenibilita ma pochi acquistano
davvero prodotti sostenibiili

IBM Institute for

usiness Value
50% B

Un 50% dei consumatori confermano
di voler pagare un premium price per
Brands sostenibili

MONTERREY 4

31%

Ma meno di 1/3 conferma di
aver acquistato un prodotto
sostenibile negli ultimi acquisti

2020 2022

Purpose-driven REGLLT LV Purpose-driven

Il Prezzo e la
qualita sono le
due barriere
piu grandi che
fermano il

Costo, Convenienza e valore

sono stati storicamente | tre fattori che hanno guidato le
abitudini di consumo. Ma questo concetto & cambiato nel
post pandemia.

Value-driven Value-driven

Purpose-driven consumers

Consumaiore Sono le persone che scelgono il brand basandosi su quanto il
, R brand é allineato con i propri valori di vita oggi rappresenta
nell QCCIU|S'|'O il pit grande segmento (44%) del consume globale nella
H HEE- maggior parte delle categorie di prodotto.
dl prOdOth pIU Brand-driven Brand-driven 5 ° ¢ g
sostenibili

Product-driven Product-driven



Purpose-driven consumers

Ho introdotto il
prodotto o il brand alla
mia famiglia e amici
negli ultimi tre mesi

Ho preferito comprare
prodotti sostenibili,
organici, e a ridotto
impatto ambientale

Ho comprato quando
ho voluto e quanto
I’ho desiderato

BECOME AN

Amo acquistare top trend e
prodotti innovativi

Ho preso ispirazione
dai Social Media

Ho condotto ricerca
online prima di
comprare

Ho comprato spesso di
piu del necessario

OPEN BOOK.

In association with

nal
Retail
Federation

IBM Institute for
Business Value

| client Purpose-driven si aspettano chiarezza, onesta, credibilita, e risposte alle loro richieste di informazione.



Primary method of buying by category Primary method of buying by age

0 Laie

| 0% |

know about man’s im|
on the t

A new shopping
Journey




. . PARTIRE SU STANDARD
| consumatori sono alla ricerca Gk START FROM THE TOP

di modi e prodotti per migliorare b ¢ :
la loro vita ma con un occhio Fo o Tracciare fo?ﬁ gi t
. : 4 P ) ‘ g approvvigionamento dei nostri
alla protezmnc.a d.ell ambiente e ’ e N orodotti e materie prime
delle generazioni future ' — appetibili dal punto di vista della
- : sostenibilita

j Standardizzare le informazioni easy-

to-use sui nostril prodotti per renderli

S B comparabili con altri brand usando
Planmng terminilogie di uso comune

i Utilizzare | fradeoffs tra costo,
Leadership Target servizio, e environmental impact per
rendere appetibile il nostro prodotto

Thinking " | Brands possono rendere la
sustainable choices piu appetible
Idea
attraverso un rafforzamento del
contenuto di salute e benessere dei

Team loro prodotti

“Good for the planet, good for me”

L'obiettivo sara quello di

« Rendere piu semplice e accessibile 'acquisto di prodotti sostenibili—senza sacrificare la qualita
« Capitalizzare la domanda dei consumtaori in favore della sostenibilita.



I consumatori cercano diversi modi per allineare | lori acquisti con i loro valori.
Per ridurre I'intention-action gap dobbiamo rendere piu sostenibili anche | nostri processi operativi: Ottimizzare
I'impatto della produzione, della supply chain, dei trasporti e del pachaking.

Tracciare il prodotto lungo la supply chain & ora una necessita importante. La catena del valore focalizzata su
costo, convenienza e valore, deve essere ampliata con la lente della sostenibilita per connettersi con |
consumatori purpose-driven che hanno necessita di avere chiarezza, metriche standardizzate, e facilita di

“Go beyond the product”



Birth Place: Earth \

Race: Human - by ;
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- Politics: Freedom ;?ﬁi 7
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" Religion: Love e
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Attenzione per
l'ambiente e perla
salute, dalla scelta delle.
materie prime alla™ .~
durabilita dei manufatti. -

_comfort e resistenza ff -
grado di durare negli .3
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2 THE SHARED VALUE OPPORTUNITY,

NG

— — La missione del Gruppo Natuzzi é creare valore con integrita,
per i propri clienti, collaboratori, fornitori e azionisti.

C’e un filo conduttore che unisce quello che abbiamo costruito in oltre mezzo
secolo di storia a quanto vogliamo ancora realizzare in futuro: la nostra integrita.

L'onesta, il rispetto della legalita, la lealta, la correttezza nelle relazioni umane,
I'impegno operoso, la giustizia, la trasparenza, la capacita di operare in armonia
e con efficienza sono i valori su cui abbiamo costruito la nostra reputazione e su
cui abbiamo coltivato il nostro rapporto di fiducia con il mercato, con i collabora-
tori, con i fornitori, con gli azionisti e con le comunita locali presso cui operiamo.

E nel rispetto di questi valori che continueremo a operare ed a conquistarci
ulteriormente la loro fiducia.

Il nostro Codice Ftico definisce i principi etici fondamentali, le regole comporta-
mentali e le responsabilita che il Gruppo Natuzzi assume come vincolanti per sé
e per tutti coloro che operano con noi.

Non una semplice enunciazione di norme e modelli teorici, ma un vero e proprio
strumento di lavoro, un punto di riferimento concreto per tutti i nostri interlocu-

tori, interni ed esterni.

Buona lettura e buon lavoro etico.
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