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Editorial der Geschaftsfuhrung

Nachhaltigkeit ist fir uns kein kurzfristiges Ziel und kein Marketingversprechen, sondern
Ausdruck einer unternehmerischen Haltung, die tber viele Jahre gewachsen ist. Sie pragt
unser tagliches Handeln — gegenliber Umwelt, Mitarbeitenden, Geschaftspartnern und
Kunden — und ist fest in unserer Identitat als familiengefiihrtes Unternehmen verankert.

Als mittelstandisches Unternehmen wissen wir, dass verantwortungsvolle Entwicklung Zeit,
Priorisierung und Augenmaf braucht. Nicht alles lasst sich gleichzeitig umsetzen. Umso
wichtiger ist uns ein klarer, glaubwirdiger Kurs: konsequent, Schritt fir Schritt, mit
realistischen Zielen, messbaren Fortschritten und kontinuierlicher Weiterentwicklung in den
fur uns beeinflussbaren Bereichen unserer Wertschopfungskette.

Unser Verstandnis von Nachhaltigkeit ist ganzheitlich. Es umfasst den bewussten Umgang
mit Ressourcen, eine verantwortungsvolle und transparente Beschaffung, ethisches Handeln
sowie die Achtung von Arbeits- und Menschenrechten. Um diese Themen systematisch zu
verankern und nachvollziehbar zu steuern, haben wir ein eigenes
Nachhaltigkeitsmanagement aufgebaut. Die regelmallige Teilnahme am EcoVadis-Rating
hilft uns, unsere Leistung extern bewerten und einordnen zu lassen, Schwachstellen zu
erkennen und uns kontinuierlich zu verbessern.

Dieser Bericht wurde freiwillig erstellt und dient der transparenten Darstellung unserer
Nachhaltigkeitsaktivitaten und -ziele. Er basiert auf internen Datenerhebungen und unterliegt
keiner gesetzlichen Berichtspflicht nach CSRD. Er stellt dar, wo wir heute stehen, was wir
bereits erreicht haben und welche Schritte wir als Nachstes gehen. Nachhaltigkeit verstehen
wir als Weg, den wir bewusst, ehrlich und mit langfristiger Verantwortung gestalten — fir
kommende Generationen.

Boris Steinhagen, Tobias Steinbacher, Dr. Daniel Gutting
Geschaftsfuhrung der LUSINI Group, Wertingen



LUSINI LUSINI im Uberblick

Fur Gastgeber aus Leidenschaft. Seit 1987.

LUSINI im Uberblick

Der Omnichannel-Anbieter LUSINI mit Hauptsitz im bayerischen Wertingen zahlt zu den
fuhrenden Hotellerie- und Gastronomieausstattern im Non-Food-Bereich in Europa. 1987
als Hotelwasche Erwin Muller mit vier Mitarbeitern gegrundet, ist die Unternehmensgruppe
heute mit rund 650 Mitarbeitenden in 14 Landern in Europa sowie zwei Einkaufsburos in
Indien und China prasent.

Mit hohem Anspruch an Innovation, Design, Qualitat und Kundenorientierung fuhrt LUSINI
auf seinem Online-Marktplatz 50.000 Artikel zahlreicher bekannter Premium-Gastromarken
sowie der eigenen Marken VEGA, ERWIN M., JOBELINE, PULSIVA und V-Touch. Als
Komplettausstatter begleiten wir unsere Kunden ganzheitlich — vom ersten Konzept bis zur
langfristigen, partnerschaftlichen Betreuung.

> 50.000 ~ 650 14

Artikel im Online-Marktplatz Mitarbeitende in Europa und in Lander in Europa.
mit eigenen Marken und den asiatischen Einkaufsbuiros.
Premium-Gastromarken.

In 1 4 Landern mit 8 Standorten in Europa




Unser Selbstverstandnis

Vision, Mission und Weg

Unser Handeln folgt einem klaren Selbstverstandnis. Vision, Mission und unser gemeinsamer Weg geben Orientierung — nach innen flir unsere Mitarbeitenden und nach

aullen fur unsere Kunden und Partner.

VISION MISSION
Jeder fuhlt sich bei seinem Gastgeber Jeder Gastgeber erschafft mit uns als
wirklich wohl. Partner unkompliziert Orte mit

ansprechendem Ambiente.

Fir unsere Mitarbeitenden sind wir die berufliche Wir unterstitzen ihn dabei, die Qualitat seiner Angebote
Heimat — ein Ort, an dem mit Lust, Freude und und seines Service dauerhaft zu optimieren und seine
Professionalitat gearbeitet wird und an dem sich jede Wirtschaftlichkeit nachhaltig sicherzustellen.

und jeder einbringen kann.

UNSER WEG

Wir sind ein angesehener Arbeitgeber
und bieten attraktive Arbeitsplatze.

Alle Mitarbeitenden tragen durch Motivation und
Qualifikation verantwortlich zum Unternehmenserfolg
bei. Wir arbeiten auf Augenhdhe — auf Basis unserer
gemeinsamen Unternehmenswerte.



Die Basis unseres Handelns

Unsere sieben Werte

Werte sind fur uns mehr als Worte auf Papier. Sieben Grundwerte bilden das Fundament unserer
Unternehmenskultur und pragen, wie wir miteinander, mit Partnern und mit Kunden umgehen.

LEIDENSCHAFT

Leidenschaft flir Produkte, Kunden und
Geschaftsmodell — und die Freude an
neuen Herausforderungen treiben uns
taglich an.

OFFENHEIT

Wir gehen offen und ehrlich miteinander
um. Klares, zeitnahes Feedback ist
fester Teil unserer Kultur.

VERANTWORTUNG

Wir entscheiden bewusst und
Ubernehmen Verantwortung —
strukturiert, kostenbewusst und mit
klaren Zielen.

DYNAMIK

Wir erkennen Chancen und Risiken
frih, bewerten sie umsichtig und
schaffen kontinuierlich Mehrwert fir die
Zukunft.

RESPEKT

Gegenseitige Wertschatzung und
Ehrlichkeit pragen unseren Umgang.
Hart in der Sache — fair zu den
Menschen.

GEMEINSCHAFTSGEIST

Wir ziehen alle an einem Strang.
Spezialisierung und Vielfalt sind die
Grundlage erfolgreicher
Zusammenarbeit.

VERTRAUEN

Vertrauen entsteht, wenn wir
Versprechen einhalten. Bestandigkeit in
Werten und Leistung erwirbt es Tag flr
Tag.

e®e MITARBEITERBEFRAGUNG
@&" SEIT 2009

83 %

der Mitarbeitenden bestatigen, dass
unsere sieben Werte im Arbeitsalltag
tatsachlich gelebt werden.




LUSINI LUSINI im Uberblick

Unsere Geschichte

Familienunternehmen seit 1987

LUSINI'ist zu 100 % im Familienbesitz und seit der Gri]ndung 1987 ein generationen' Erwin Mdller jun. und Erwin Mller sen. 1987  Firmengelande heute — nach wie vor am Stammsitz im bayerischen
ubergreifendes Familienunternehmen. Die Region ist seit jeher Wohn- und Geburtsort bei Firmengriindung. Wertingen.

unseres Grunders — eine Verwurzelung, die unser Denken bis heute pragt: Langfristig,

verantwortungsvoll und mit dem klaren Anspruch, bestandige Werte fir kommende

Generationen zu schaffen.

Niederlassungen CH, ES,

Firmengriindung SE, IT, NL & Office Dachmarke LUSINI;
HEote_Iw'\zjlgcl;lhe Markteinflhrung der Neubau Verwaltung & Shanghai, Markteintritt Markteintritt Markteintritt
rwin utier Marke VEGA Logistik Marke PULSIVA Norwegen Dénemark Portugal
1987 1993 1999 2003-2008 2013 2021 2024
o [ o [ o [ o [ o [ o [ o
1990 1995 2000 2009 2015 2023
Neubau Versand- & Niederlassung Niederlassung Konzernstruktur, Markteintritt Belgien & Niederlassung
Logistikgebaude Osterreich Frankreich neues Luxemburg, Office Kroatien
Logistikzentrum Indien



Nachhaltigkeitsmanagementsystem

Steuerung, Bewertung und Verantwortung

RICHTLINIEN UND ZIELE

Unsere Nachhaltigkeitsziele werden regelmafig tberprtift und
kontinuierlich weiterentwickelt. Im Rahmen jahrlicher Reviews
bewerten wir bestehende Ziele hinsichtlich ihrer Wirksamkeit,
Relevanz und Umsetzbarkeit. Dabei bericksichtigen wir sowohl
externe Anforderungen und regulatorische Entwicklungen als
auch interne Veranderungen innerhalb des Unternehmens. Auf
dieser Basis definieren wir neue Mallnahmen und setzen uns
ambitionierte, zugleich realistische Ziele, um unsere Nach-
haltigkeitsleistung Schritt flir Schritt weiter zu verbessern.

UMSETZUNG

Die Umsetzung unserer Nachhaltigkeitsstrategie wirkt sich
bereichs- und standortiibergreifend auf alle Unternehmens-
bereiche und Niederlassungen aus. Verantwortlichkeiten sind
klar definiert, MalRnahmen werden abhangig von Thema,
Standort oder Zustandigkeit entwickelt und sowohl lokal als
auch konzernweit umgesetzt. Durch den aktiven Austausch
zwischen den Fachbereichen férdern wir eine dauerhafte
Verankerung im operativen Geschaft und arbeiten daran,
Nachhaltigkeitsaspekte schrittweise starker in unseren eigenen
Prozessen und in den von uns beeinflussbaren Bereichen der
Wertschopfungskette zu berilicksichtigen.

O VERANTWORTUNG

Ruth Lorenz - Nachhaltigkeitsmanagerin
Beate Lahmer - Leitung Beschaffung
Daniel Muller - Gesellschafter

Boris Steinhagen - CEO LUSINI Group

ERGEBNISSE UND BERICHTERSTATTUNG

Die Entwicklung und Umsetzung unserer Nachhaltigkeits-
mafRnahmen wird fortlaufend Gberwacht und dokumentiert.
Halbjahrliche Berichterstattungen an die Geschaftsfiihrung

und Gesellschafter tragen zu Transparenz Uber Fortschritte und
Ergebnisse bei sowie zur Identifizierung von Potenzialen. Durch
diesen strukturierten Reporting-Prozess schaffen wir eine
verlassliche Grundlage fir strategische Entscheidungen und
die kontinuierliche Weiterentwicklung unseres
Nachhaltigkeitsmanagements.

RATING

Die jahrliche Teilnahme am EcoVadis-Rating ermdéglicht uns
eine externe Bewertung in den Bereichen Umwelt, Arbeits- und
Menschenrechte, Ethik sowie Beschaffung auf Basis einer
weltweit standardisierten Methodik. Sie ist fur uns Bestatigung
und Impuls zugleich.

LUSINI GROUP GMBH // comarren
‘
[ ecovadis
LUSINI GROUP GMBH has earned a Committed Badge in their EcoVadis [ Sustainability Rating
assessment, which is a recognition of their good performance as per the Ecovadis \‘ APR zﬁ
assessment methodology. Learn more about EcoVadis Medals & Badges S
a

EcoVadis is recognized globally for trusted business sustainability ratings.

valid through April 2027



Nachhaltigkeitsausrichtung

Vier Saulen — vier Zieldimensionen

Unsere Nachhaltigkeitsausrichtung orientiert sich an Gbergeordneten ESG-Themen und den fur LUSINI relevanten Auswirkungen und Handlungsmdglichkeiten. Die vier
Saulen Umwelt, Produkt, Mensch und Ethik bilden den Rahmen fir unsere wesentlichen Themen und die daraus abgeleiteten Ziele.

,‘ UMWELT %W PRODUKT ‘& MENSCH 8l ETHIK
13 = X = s X 16 52 [l 735
HE 3

WESENTLICHE THEMEN WESENTLICHE THEMEN WESENTLICHE THEMEN WESENTLICHE THEMEN
» Verpackung » Sortimentsgestaltung » Transparenz & Dialog » Compliance

* Transport & Logistik * Werbemittel » Social Sponsoring

* Energie & CO, * Werte

» Abfallmanagement

ZIELE BIS 2027 ZIELE BIS 2027 ZIELE BIS 2027 ZIELE BIS 2027
« Anteil erneuerbarer Energie erhéhen + Anteil OEKO-TEX®-zertifizierter » Anforderungen der EU-  IT-/ Datenschutz-Sicherheitsrichtlinie
- Verpackungsmaterial reduzieren Produkte erhdhen Entgelttransparenzrichtlinie in den Uberarbeiten und implementieren.
« Schulungen Nachhaltigkeit * Lieferanten einer EUDR- relevanten Gesellschaften umsetzen
ausbauen Risikobewertung unterziehen » Beschwerdestelle nach AGG
weiterentwickeln und sichtbar
machen.

* Hinweisgebersystem flr Lieferanten-
Mitarbeitende 7



LUSINI LUSINI im Uberblick

Wesentlichkeitsmatrix

Unsere wesentlichen Themen — priorisiert

Unter Einbeziehung interner und externer Stakeholder haben wir Themen bewertet, die flr die Nachhaltigkeitsaktivitaten von LUSINI relevant sind. Die dargestellte
Rangfolge zeigt das Ergebnis dieser Priorisierung und dient als Orientierung fur die Festlegung von Maltnahmen, Ressourcen und Zielen.

a Nachhaltigkeitsaspekte in der Sortimentsgestaltung

06000000000

Energiemanagement

Transport und Logistik

Verpackung

Compliance

Transparenz und Dialog

Way of Working

Reduktion Printwerbemittel

Digitale Prozessoptimierung/ IT-Sicherheit
Social Sponsoring

Wastemanagement

B umwELT I PRODUKT B vENscH B EtHiK



_ Teil 1

Umwelt

Verantwortung fur Ressourcen und Klima

LUSINI




Verpacken und Versenden

Materialien, die wir bewusst wahlen

Verpackungen sind fur uns ein wichtiges Handlungsfeld, da Materialeinsatz, Transport und
Produktschutz mit 6kologischen Auswirkungen verbunden sind. Bei der Auswahl von Materialien und
Partnern berlcksichtigen wir Produktschutz, Materialeinsatz und Transportwege. Dabei arbeiten wir
daran, Verpackungen bedarfsgerechter einzusetzen und den damit verbundenen Ressourcenverbrauch
schrittweise zu reduzieren.

LUFTPOLSTERFOLIE

So wenig wie moglich und so viel wie nétig. Luftpolsterfolie brauchen wir fir den Versand von
zerbrechlicher Ware. Die von uns eingesetzte APM-Luftpolsterfolie wird erst an unserem Standort mit Luft
beflllt. FUr die Folie werden nach Angaben des Anbieters Klimaschutzprojekte Uber ClimatePartner
finanziert. Per QR-Code informieren sich Kunden tber die mitfinanzierten Klimaschutzprojekte.

KARTONAGEN

Ausschlielich aus der Region, von langjahrigen Partnern mit hohem Nachhaltigkeitsanspruch (Kolb
Group). Samtliche Kartonagen sind FSC-zertifiziert. Durch zehn verschiedene KartongréfRen entsteht
zwar intern Komplexitat, aber es ermdglicht uns, Kartonagen besser an den jeweiligen Inhalt anzupassen
und unndtigen Leerraum zu begrenzen.

” VERPACKUNGSMATERIAL - 2025
FSC-zertifiziert - regional - ClimatePartner

UMREIFUNGSBANDER 100 % seit 2021

Interne Test zeigen: In vielen Anwendungsfallen lassen sich Kunststoff-Umreifungsbander durch
Papierklebebander ersetzen — abhangig von Gewicht, AuRentemperatur und Transportbedingungen.

Kartonagen FSC-zertifiziert APM-Luftpolsterfolie vor Ort
und regional beschafft aufgeblasen

10



Aufbereiten und Reparieren

Statt entsorgen: langer nutzen

Unser Ziel ist es, gebrauchsfahige Produkte mdglichst lange in Nutzung zu halten. Deshalb prifen wir
Retouren und gebrauchte Arbeitsmittel auf Reparatur-, Aufbereitungs- und
Wiederverkaufsmaglichkeiten. Nicht weiterverwendbare Produkte werden den jeweils vorgesehenen
Entsorgungswegen zugefuhrt.

REPARIEREN VON GERATEN

Unabhangig vom Garantiestatus bieten wir unseren Kunden die Reparatur in der hauseigenen
Werkstatt an — flir eine langere Produktlebensdauer.

WIEDERVERKAUFEN VON RETOUREN

Retouren werden gepriift, bei Bedarf aufbereitet und wieder in den Verkauf gebracht. Nicht
mehr als Neuware verkaufliche, aber gebrauchsfahige Retouren werden tber einen Das jahrliche Retourenvolumen von rund 9 Mio. Euro verteilt
regionalen B-Ware-Laden weiterverkauft — so sinkt die echte Millquote auf ein Minimum. sich auf:

_— e 7 1,4 0,6

AUFBEREITEN UNSERER ARBEITSMITTEL Umweltzertifikat

Ausgemusterte Laptops, Computer und geeignetes Zubehor geben LUSINI Group GmbH
wir an einen spezialisierten Dienstleister zur Prifung und '
professionellen Wiederaufbereitung. Nicht wiederaufbereitbare Gerate
werden fachgerecht verwertet oder entsorgt.

C?_, RETOUREN-WERTSTROM

Mio. € Mio.€ Mio. €

Ruckfiihrung der regionaler B-Ware- echter, nicht
Retouren ins Verkauf statt verwertbarer Anteil,
Lager Entsorgung z.B. Bruch

11



LUSINI Teil 1 - Umwelt

Entsorgen

Abfalle vermeiden, Wertstoffe zuruckfuhren

Fir den sicheren Versand bendtigen wir schitzende Verpackungen. Wo Materialien fir eine erneute Verwendung geeignet sind, setzen wir sie mehrfach ein. Wir
Uberprifen Verpackungseinsatz und Abfalltrennung regelmafdig und leiten daraus MalRnahmen ab. Wir trennen anfallende Wertstoffe nach Materialarten und fuhren sie
Uber Entsorgungspartner den vorgesehenen Verwertungswegen zu.

Hausinterner Abfall pro Jahr (Entsorgungs-Statistik)
In Verkehr gebrachte Verpackungsmaterialien (LUCID Zertifikate) Headquarter Wertingen

800 - 800 -

700 A

2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025

m Papier/Pappe/Karton  ® Kunststoffe Eisenmetalle ®Sonstige Verbund ® Naturmaterialien m Wellpappe Schrott & Metall mAltholz ®Folie (bunt) ®Bau-/Abbruchabfalle
12



LUSINI Teil 1 - Umwelt

Papierverbrauch reduzieren

Digitalisierung statt Druck

Mit dem Ausbau digitaler Angebote ist der Bedarf an gedruckten Katalogen in mehreren Markten deutlich zurickgegangen. In unseren Markten haben wir die Auflage
gedruckter Kataloge gegenuber dem Basisjahr 2016 um 90 Prozent reduziert. Die Kundenanforderungen sind in den Markten unterschiedlich — wo gedruckte Kataloge
weiterhin eingesetzt werden, prifen wir Materialeinsatz, Auflagenhéhe, Produktionsbedingungen, Verpackung und Versand auf weitere Reduktionsmadglichkeiten. Parallel
haben wir interne und externe Prozesse digitalisiert — unter anderem im Recruiting, bei Rechnungen und Lohnabrechnungen.

Versendete Seiten
2.500.000.000

2.000.000.000

1.500.000.000

1.000.000.000

500.000.000

0
2014 2016 2018 2020

weniger gedruckte Kataloge
Uber ganz Europa seit 2016

2022 2024 2026

50% 40%

Reduktion des Druckvolumens weniger Drucker seit 2023 in den
unserer hausinternen Drucker in Blroraumen Headquarter.
den letzten 5 Jahren

9.000

Blatt Papier pro Tag eingespart —
seit Umstellung auf E-Mail-
Rechnungen 2015.

13



Mobilitat anpassen

Fuhrpark schrittweise umstellen, Fahrzeuge langer nutzen

Unser Fuhrpark umfasst sowohl konventionell angetriebene Fahrzeuge als
auch Hybrid- und Elektroautos sowie Elektroroller. Alle Fahrzeuge werden
regelmafig gewartet, um ihre sichere Nutzung und einen maoglichst langen
Einsatz zu unterstitzen. Wo moglich verzichten wir auf Leasing, um die
Fahrzeuge so lange weiter zu nutzen, wie dies technisch, wirtschaftlich und
sicher vertretbar ist.

BB rusrPARK - 2025

27 %

Unseres europaweiten Fuhrparks sind Elektro-
oder Hybridfahrzeuge (Marz 2026)

> 40 %

angestrebter Anteil Elektro und Hybrid bis Ende 2027

FLUGKILOMETER

N

BAHNKILOMETER

N

14



Energie sparen

Bewusst, datenbasiert, kontinuierlich

An unserem Firmensitz in Wertingen, an dem Uber 80 % unserer Mitarbeitenden tatig sind,
betreiben wir ein systematisches Energiemanagement. Regelmafige Energie-Audits zeigen die
Wirksamkeit unserer Mal3inahmen auf und weisen weitere Potenziale auf. In den Buro- und
Logistikgebauden am Standort Wertingen werden keine fest installierten Klimaanlagen zur
allgemeinen Raumkuhlung eingesetzt.

LED-UMSTELLUNG

Sukzessive Umstellung samtlicher Beleuchtungsanlagen auf effiziente LED-Technologie
uber die letzten Jahre am Headquarter Wertingen.

HEIZUNGS-INVESTITIONEN

Eine umfangreiche Sanierung des Heizsystems im Jahr 2022 hatte zum Ziel, die Anlage
bedarfsgerechter zu betreiben und den Energieverbrauch zu reduzieren.

NACHSTE SCHRITTE

Bis 2027 wollen wir den Anteil erneuerbarer Energien am Strombezug des Standorts
Wertingen erhdéhen. Daflr ist die Errichtung einer Photovoltaik-Anlage in Projektion.

—

Energieauditbericht nach DIN EN 16247-1
\ ‘ ‘ ' i fiir die LUSINI Group GmbH
’ Hettlinger Str. 9, 86637 Wertingen
4
4

* ENERGIE - FIRMENSITZ WERTINGEN

133.000 kW/h 0

Einsparung seit 2017 durch Umristung auf Klima-Anlagen — bewusster

LED am Headquarter Wertingen Verzicht in allen Buro- und
Logistikgebduden am
Headquarter Wertingen

15



Umwelt

Grunflachen managen

DIFFERENZIERTES
GRUNFLACHENMANAGEMENT

Unser Grunflachenmanagement folgt einem
differenzierten Ansatz abhangig von Nutzung und
Standortbedingungen. Versiegelte Flachen werden
bewusst auf das notwendige Mal} begrenzt, wahrend
natlrliche Wiesenbereiche gezielt erhalten bleiben und
nur extensiv gepflegt werden. Dachflachen werden
begrint. Rlickzugs- und Nahrungsraume fir Pflanzen
und Tiere werden somit erhalten beziehungsweise
entwickelt.

5 (M) W Seit Giber 25 Jahren
beweidet die
SUSIN Schafherde
T . eines regionalen
. Schéfers unsere
Wiesen und
unterstutzt damit
B eine natirliche
Flachen-
bewirtschaftung.

WASSERBEVORRATUNG UND
STARKREGENMANAGEMENT

Ein verantwortungsvoller Umgang mit Wasser ist
Bestandteil unseres Umweltmanagements. Am
Standort Wertingen nehmen unterirdische
Ruckhaltesysteme Niederschlagswasser auf. Sie
dienen dazu, Wasser zwischenzuspeichern und die
Entwasserungsinfrastruktur bei starken Regenfallen
zeitlich zu entlasten.

Darlber hinaus lassen wir mégliche Auswirkungen
von Starkregenereignissen wiederkehrend
untersuchen. Die Ergebnisse helfen uns, Risiken zu
bewerten und geeignete Schutzmalnahmen fir
Gebaude und Infrastruktur abzuleiten.

Dieser vorausschauende Ansatz ermdglicht es uns,
sowohl den Wasserverbrauch zu optimieren als auch
die Auswirkungen extremer Wetterereignisse zu
minimieren und unseren Standort langfristig
klimaresilient aufzustellen.

135 Laubbaume

Sind zwischen 7 und 25 Meter hoch und stehen an unserem
Firmensitz in Wertingen — dazu kommt eine Streuobstwiese
und ein kleiner Wald.

16



_ Teil 2

Beschaffung

Langfristige Partnerschaften




Unser Weg

Wie wir Nachhaltigkeit in der Beschaffung definieren

Bei der Beschaffung berlcksichtigen wir Produkteigenschaften, gesetzliche Anforderungen sowie Umwelt-,
Arbeits- und Menschenrechtsaspekte. Daflr definieren wir Anforderungen an Produkte und Lieferanten,
holen Nachweise ein und Uberprifen ausgewahlte Lieferanten risikobasiert. Gleichzeitig arbeiten wir daran,
Reparatur, Wiederverwendung und Weiterverkauf dort zu ermdéglichen, wo dies technisch und wirtschaftlich
sinnvoll ist. Drei Schwerpunkte unserer Beschaffungs- und Produktanforderungen sind:

MATERIALIEN

Fir unsere Produkte gelten gesetzliche Anforderungen und definierte Grenzwerte fir bestimmte Stoffe.
Je nach Produktgruppe fordern wir entsprechende Prifberichte, Nachweise oder Zertifikate an.
(Beispiele: Lebensmittelechtheit, Brandschutz, OEKO-TEX® Standard 100)

LEBENSZYKLUS

Bei geeigneten Produktgruppen bieten wir einen langjahrigen Nachkaufservice und
Reparaturmdglichkeiten. Retouren werden auf ihre weitere Verwendbarkeit geprtift. Je nach
Zustand werden sie erneut eingelagert, aufbereitet, repariert oder als B-Ware weiterverkauft. Unser o

aufwandiges Retourenmanagement reduziert die wirklich zu entsorgenden Retouren auf ein '@! BESCHAFFUNG Al § 202E
Minimum.

SOZIALSTANDARDS

Unsere Anforderungen an Lieferanten umfassen Arbeits- und Menschenrechte, Arbeitsschutz sowie

60 % 150 100 %

integres und rechtskonformes Geschaftsverhalten. Sie sind unter anderem in unserem Code of Produkte aus von 260 Fernost-Lieferanten
Conduct festgehalten. Zum 31.3.2026 hatten 100 Prozent der aktiven Direktlieferanten in Asien europaischer Lieferanten > 10 mit Code of

diesen anerkannt. Risikobasiert ausgewéhite Lieferanten und Produktionsstatten werden nach einem Fertigung Jahre mit uns Conduct

festgelegten Auditplan Gberprift.

18



LUSINI Teil 2 - Beschaffung

KlimafuRBabdruck

Unser Fokus liegt auf direkten und energiebedingten Emissionen

Bei der Erfassung und Steuerung unserer Treibhausgasemissionen konzentrieren wir uns derzeit auf Scope 1 und Scope 2. Dazu zahlen direkte Emissionen aus eigenen
oder kontrollierten Quellen sowie indirekte Emissionen aus eingekaufter Energie. In diesen Bereichen konnen wir unter anderem durch technische Mal3nahmen,
Energieverbrauch und Energiebezug Einfluss nehmen. Die Erfassung relevanter Scope-3-Emissionen aus der vor- und nachgelagerten Wertschopfungskette wird

schrittweise erweitert.

1

SIEGEL-ANTEIL
ERHOHEN

Den Anteil des Sortiments mit
anerkannten, unabhangig geprtiften
Nachhaltigkeitssiegeln systematisch
ausbauen.

2
MATERIALIEN

Bei geeigneten Produktgruppen
berlcksichtigen wir definierte
Anforderungen an Materialien, Herkunft
und Verarbeitung. Die Kriterien und
erforderlichen Nachweise werden
abhangig von der jeweiligen
Produktgruppe festgelegt.

3

TRANSPARENZ
SCHAFFEN

Verflgbare Informationen zu Materialien,
Zertifizierungen und ausgewahlten
Produkteigenschaften flir Kunden
nachvollziehbar darstellen

4

LIEFERKETTE
WEITERENTWICKELN

Umwelt- und Sozialanforderungen in den
Lieferantenprozessen weiter verankern
und ihre Umsetzung risikobasiert
Uberprifen.
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LUSI NI Teil 2 - Beschaffung

Produktkennzeichnungen und Zertifizierungen

Was ausgewahlte Kennzeichnungen und externe Siegel konkret aussagen.

Vertrauen entsteht durch unabhangige Prufung. Wir erfassen den Anteil ausgewanhlter zertifizierter Produkte und arbeiten daran, ihn in geeigneten Sortimentsbereichen zu
erhohen. Externe Zertifizierungen und Produktkennzeichnungen kdnnen Informationen zu ausgewahlten Eigenschaften, Materialien oder Herstellungsbedingungen liefern.
Die dargestellten Kennzeichnungen beziehen sich auf unterschiedliche Anforderungen — beispielsweise auf die Herkunft holzbasierter Materialien, Schadstoffprifungen bei
Textilien, die Ruckverfolgbarkeit von Daunen und Federn oder umweltbezogene Kriterien fur bestimmte Produktgruppen. Sie gelten jeweils fur die entsprechend

gekennzeichneten Produkte.
OEKO
TEX®

STANDARD =
100

5\NAN £,

DOWN Liaoe It
,.PWX.NSS ////// GERMANY

4

VA

stein HTTI

EFSC

www.fsc.org
FSC® N003150

[=]
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=]
o~
=
[
(=}
E
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Hohel

www.oeko-tex.com

Das Zeichen fiir
verantwortungsvolle

Waldwirtschaft 3090 0218
FSC OEKO-TEX® DOWNPASS Nordic Swan Made in Germany
Verantwortungsvolle Geprifte textile Sicherheit. Ethisch korrekt gewonnen. Der.Nordlc Swan |st.das ofﬂ@ellg Die maldgebliche Herstellung
Waldwirtschaft. FSC ® STANDARD 100 by OEKO- DOWNPASS kennzeichnet nordische Umweltzeichen. Fur die des Produktes fand in
kennzeichnet Produkte aus Holz TEX® kennzeichnet Textilien, Produkte mit Daunen und .Je.we|l|ge Produktgruppe gelten Deutschland statt oder
oder Holzfasern, deren deren Bestandteile auf eine Federn, deren Herkunft nach definierte Anforde[ungen il rglevante zumindest ein entscheidender
Materialherkunft nach den festgelegte Liste reglementierter den Vorgaben des Standards Umweltaspekte dber verschiedene Wertschopfungsanteil durch
Vorgaben des Forest Stewardship und weiterer potenziell rickverfolgbar ist. Audits der Phasen des Produktlebenszlykll_J_s ~  Zusammenbau oder Veredelung
Council kontrolliert wird - entlang gesundheitsbedenklicher Lieferkette sind vorgesehen von Rohstoffen und Produktion dber in Deutschland.

die Nutzung bis zu Wiederverwertung

der gesamten Lieferkette. Substanzen gepruft wurden. sowie Qualitatsprufungen.
e e > : und Entsorgung.
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Weitertragen

Nachhaltigkeit multiplizieren — mit Kunden und deren Gasten

Nachhaltigkeit endet fur uns nicht am Lieferschein. Wir stellen unseren Kunden ausgewahlte Informationen zu
Produkten und Zertifizierungen zur Verfigung und bieten Hilfsmittel an, mit denen Hotels ihre Gaste in konkrete
MaRnahmen einbeziehen kdnnen. Zwei Beispiele zeigen, wie dies in einzelnen Markten und im Hotelalltag

umgesetzt wird.

‘ BEISPIEL - MARKT FRANKREICH

,Les Clefs Vertes"

Ein Beispiel aus unserem Markt Frankreich: Mit dem Kauf
eines Bademantels aus dieser Kollektion erhalt der Kunde
Punkte fir das franzésische Nachhaltigkeitsprogramm in
Gastronomie und Hotellerie — eine direkte, sichtbare
Verknlpfung von Sortiment und gelebter
Nachhaltigkeitsleistung.

e

ERWIN M.

Peignoir Mino , kimono, coton, maille

[©]

inne 528 € -

L ) Dipoaitie
L dans 14 pays - depuis 1987 0367750335 Ihdtellerie-restauration satisfaits. -

Coloris taupe
Peignoir Mino coupe Kimono en piqué de coton Norméro daticle : 30252340 1)
gaufré
: : Dimension  Taile /M

Ce peigoir mixte en piqué de coton gaufré, léger et de grande qualité, estle

chair igézl pour les hétels et les établissements wellness/spa. Fabriqué en
100 % coton, il convaing par son confort agréable et respirant et son aspect
&égant. La coupe kimono avec manches 7/8, deux poches plaquées pratiques
et une ceinture & nousr, allie confort et style.

« piqué gaufré 100% coton (220 g/r?)

« léger et respirant

« coupe kimono avec manches longues 7/8

« disporible en trois tailles - longueur totale 126 cm pour la taille LAXL

« deux poches plaquées

« ceinture & nouer

« ioéal pour les hitels, les érablissements wellness/spa

« personnalisable

- cenifié OEKO-TEX® Standard 100, ce qui garamit|a fabrication de
tetiles dans le respect des normes écologiques et humaines les plus
strictes

- donne droit & des points pour le caloul dattriburion des toiles hételidres
en France:

Info: Le prodhi atteint sa taile définitive aprés trois lavages.

Donne croit & des points pour le calcul dattrbution des étoiles hételiéres en
France.

Avis  Jedededkdk s e

) Délai de livraison env. 2-4 jours ouvrés

I Envie de personnaliser ce produit ? Plus dinfos > ]

G

Lieber Gast,
hnen bekannt dass taglich Tonnen

sicherlich ist | cht werden,

aschmit nd Wasser ver AU
mittel und VWa ser verd
VasC

) . asch u
Ll g benutzte Frottierwasche 2
stig f ]

um nur kurzfn
waschen.

Entscheiden Sie selbst:

: Is
Frottierwasche mehrma

penutzen

Lassen Sie lhre .
Frottierwische hangen
erwasche taglich neu
die benutzte

f den Boden
frische!

Frott
Legen Sie
wische au
und Sie erhalten
alten.

elmewusstes Verh

Vielen pank for Ihr UMW
1 3

WX @A~

+ donne droit a des points pour le calcul d'attribution des étoiles hételiéres

en France

Info : Le produit atteint sa taille définitive aprés trois lavages.

Donne droit a des points pour le calcul d'attribution des étoiles hételiéres en

France.
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LUSINI Teil 2 - Beschaffung

Qualitatsmanagement

Vor-Ort-Prufungen bei ausgewahlten Lieferanten und Produktionsstatten

Qualitat ist das Ergebnis klarer Anforderungen und wiederkehrender Prufungen. Unser Qualitdtsmanagementprozess begleitet unterschiedliche Phasen der Beschaffung
und Produktion — von der Auswahl und Bewertung der Produktionsstatte Uber die Muster- und Vorserienprufung bis zur Produktionskontrolle und Endinspektion. Welche
Prifmalinahmen durchgefuhrt werden, richtet sich unter anderem nach Produkt, Auftrag und Risikobewertung. Unsere Einkaufsteams in China und Indien unterstitzen die
Abstimmung mit Lieferanten und Produktionsstatten sowie die Durchfuihrung der Kontrollen vor Ort.

Production Quality Control Process — QA and QC

Pre-Order Post-Order

Identify new factory Sample Preparation PO Placement Pre Production Production

+ FCA (Factory Capability « Work with merchandiser + Fulfil the product QC + Arrange pre-production + Online control (on
Assessment) , and factory for sample data sheet (QC file) and sample with request)
coord;na;e: witl: approval check PDS merchandiser team - Final inspection
merchandiser team = Work with factory and + 8ign production sample

* Recommend to merchandiser if there is with supplier
merchandiser team FCA sample improvement

+ Arrange pre-production
meeting with factory &
merchandiser

result with factory request by quality team
improvements and
timeline

T T - T - T —
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Personliche Partnerschaften

Vertrauen vor Ort — Uber Jahrzehnte gewachsen

Unsere Zusammenarbeit mit Lieferanten in Europa und Asien ist auf langfristige Geschéaftsbeziehungen
ausgerichtet. Dabei legen wir Wert auf regelmafigen Austausch, klar formulierte Anforderungen und
eine verlassliche Zusammenarbeit bei der Umsetzung vereinbarter MaRnahmen.

Der personliche Kontakt vor Ort unterstitzt uns dabei, Produktionsbedingungen besser
nachzuvollziehen, Qualitdtsanforderungen abzustimmen und festgestellte Abweichungen mit den
jeweiligen Lieferanten und Produktionsstatten zu bearbeiten. Erganzend gelten die im LUSINI Code of

Conduct festgelegten Anforderungen.

QN -PARTNERSCHAFTEN - 2025

100 %

der 2026 aktiven Direktlieferanten in Asien haben den LUSINI Code of Conduct unterzeichnet.

alle 2 Jahre

personliches Audit vor Ort — bei jedem Asien-Lieferanten
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LUSINI Teil 2 - Beschaffung

Produktlebensdauer maximieren

Pflegehinweise und Nachkaufservice

Wir méchten dazu beitragen, dass Produkte moglichst lange genutzt werden kénnen. Dazu stellen wir Hinweise zur Pflege, Wartung und sachgerechten Verwendung
bereit. Nachkaufmoglichkeiten und Ersatzteile kbnnen zusatzlich helfen, einzelne beschadigte oder verschlissene Bestandteile zu ersetzen, anstatt ein vollstandiges

Produkt oder eine gesamte Ausstattung auszutauschen.

1

PFLEGEHINWEISE

Fir pflege- und wartungsbedurftige Produkte stellen
wir detaillierte Pflege- und Wartungsanleitungen als
Begleitmaterial oder digital im Onlineshop bereit. Sie
unterstitzen eine sachgerechte Verwendung. Wir
wilnschen uns, dass dadurch Funktion und
Produkteigenschaften langer erhalten bleiben.
T — o % AN
I . —-

Waschtipps

Waschtipps

Sie benatigen Informationen und Tipps zur Waschepflege und fragen sich welche Bedeutung die
L in lhrer haben? In diesem Magazin geben wir von LUSINI
Ihnen wichtige Wasch- und Pflegehinweise.

2
NACHKAUFSERVICE

Ausgewahlte Produktserien lassen sich auch nach bis
zu funf Jahren noch nachkaufen, so dass unsere
Kunden nicht gezwungen sind, eine ganze Serie
auszutauschen, sondern viele Jahre darauf aufbauen
und lediglich zerbrochene Einzelteile (z.B. Teller)
nachkaufen kénnen.

LUSINI (o com et e B

MeMotken  Oudocrngtel  MeSeie  Nehetn  LUSKIServees  Themenwesen ke

Hilte und Service > Servcelelstunges > Nachkeut-Service

Hilfe und Service LUSINI NACHKAUF-SERVICE

Bestetung

Versasd & Liefenung

Rilckgabe & Rickersiatiung
Rebamation & Umtausch

Batterie und Eekirogerate
Emsorgung

Serveelestunge

= 110 O
. 5 bt
Nachkast-Serice ® ®
2
S S
Kauf ohne Risiko Nachkauf fl Nachkauf|

Twsied shoos Zenitzen

3
ERSATZTEILE

Ein umfangreiches Ersatzteilangebot ermdglicht
unseren Kunden typische Verschleilteile
nachkaufen zu kénnen. Dies kann den Austausch
des kompletten Produkts vermeiden.

LUSINI S o R e S B
MeMarken  Outdoormabel  AlleSerien  Neubeten  LUSINIServces  Themenwelten
T T

| 29
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_ Teil 3

Mensch

Arbeits- und Menschenrechte




Way of Working

Unsere Art der Zusammenarbeit

Im Juni 2021 haben wir THE LUSINI WAY OF WORKING gestartet — mit dem Ziel, unsere Art der
Zusammenarbeit anwendbar und verstandlich sichtbar zu machen. Flihrung definiert die strategischen
Leitplanken und vereinbart Ziele im offenen Dialog — die Mitarbeitenden gestalten den Weg dorthin
eigenverantwortlich selbst. So riicken Ergebnisse und Vertrauen in den Fokus. , , el

DIE 5 PRINZIPIEN UNSERES WAY OF WORKING Jede Kollegin und jeder Kollege soll den bestmaoglichen

Beitrag zu unseren Unternehmenszielen einbringen —

und zugleich personlichen Praferenzen nachkommen,
Work outcome-based wo immer méglich.

Boris Steinhagen, CEO LUSINI Group
Work anywhere

Work anytime

Work digital

Mitarbeitende Frauenquote

Travel less

Frauen im Top-Management Social Intranet
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Arbeitssicherheit

Vision Zero Accidents

Die LUSINI Group verpflichtet sich, Sicherheit und Gesundheit aller Mitarbeitenden an allen
Standorten zu schutzen und kontinuierlich zu verbessern. Unser Ziel ist eine sichere und gesunde
Arbeitsumgebung — gepragt von null Unfallen, hohem Sicherheitsbewusstsein, professioneller
Notfallkompetenz und konsequenter Risikoreduktion.

DEKRA SICHERHEITSFACHKRAFT

Externe Expertise zur unabhangigen Bewertung und Umsetzung unserer Sicherheitsstandards.

BETRIEBSARZT

Regelmallige Gesundheitsvorsorge und arbeitsmedizinische Betreuung direkt vor Ort.

INTERNER SICHERHEITSBEAUFTRAGTER

Tagliche Operationalisierung — direkter Ansprechpartner fir alle Mitarbeitenden.

O SICHERHEIT - 2025

7 33/51

kleinere 33 Erst- und 51
Arbeitsunfalle Brandschutzhelfer
in der Logistik Uber-erfiillen bei
bei 360.000 weitem
Arbeitsstunden die gesetzlichen
in der Logistik. Anforderungen.

4 x

Jahrlich tagt das
Sicherheitsgremium,
plant MaRnahmen,
analysiert Vorfalle
und minimiert das
Risiko.
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Gesundheitsmanagement

Drei Kerngebiete — datenbasiert priorisiert

Uber die gesetzlichen Anforderungen hinaus haben wir ein betriebliches
Gesundheitsmanagement aufgebaut — gespeist aus regelmafigen Mitarbeiterbefragungen.
Aktuell konzentrieren wir unsere Angebote auf Rickengesundheit, mentale Gesundheit
und Ernahrung, da diese Themen in den internen Auswertungen eine hohe Relevanz
aufweisen.

RUCKEN MENTALE GESUNDHEIT

Von Sportwissenschaftlern und Physiotherapeuten Zeit- und Stressmanagement, Kommunikation, gesunde
begleitet: ein auf die Arbeitsbedingungen abgestimmtes FUhrung. Externe Trainier unterstitzen und schulen
Programm — Happy Back, Happy Shoulder, Business unsere Mitarbeitenden und Flhrungskrafte, Plattformen
Yoga, Kérperflihrerschein sowie ein Bikeleasing-Angebot. erganzen das Angebot mit Webinaren oder Videos.

2.632 3.549

angenommene Gesundheitsaktionen 2023 angenommene Gesundheitsaktionen 2024

ERNAHRUNG

Gesundes Mittagessen der OGE-zertifizierten Firma
Gourmet-Menu. Regionale Produkte, Fokus auf Vitamine
und ausgewogene Zusammenstellung sowie
kaloriengesteuerte Linien. Das OGE-Giitesiegel garantiert
nahrstoffoptimierte Menuls nach wissenschaftlichen
Standards, die Gesundheit und Ausgewogenheit fordern.

4.956

angenommene Gesundheitsaktionen 2025
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Karrieremanagement

Hausinterne Akademie und individuelle Entwicklung

Eine wichtige Grundlage unseres Karrieremanagements ist das jahrliche Mitarbeitergesprach, das seit
2002 fester Bestandteil unserer Unternehmenskultur ist. Wir besprechen individuelle Winsche,
Entwicklungsmoglichkeiten und Potenziale — und fordern gezielt Weiterbildung, Karrierewege und
Fuhrungskompetenzen. Ein besonderer Baustein ist unsere hausinterne Akademie mit einem breiten,
praxisnahen Qualifizierungsangebot fur alle Mitarbeitenden.

r' FUHRUNGSKRAFTE-ENTWICKLUNG

30 %

der Fuhrungskrafte wurden intern entwickelt —
gewachsen aus den eigenen Reihen

seit 2002

jahrliches Mitarbeitergesprach als fester
Bestandteil unserer Kultur

29



Diversitat und Inklusion

Vielfalt starken. Gleichberechtigte Teilhabe fordern.

Vielfalt, Gleichberechtigung und gegenseitiger Respekt gehdéren zu den Grundsatzen unserer
Zusammenarbeit. Unser Ziel ist ein Arbeitsumfeld, das unterschiedliche Perspektiven und
Voraussetzungen berucksichtigt und gleichberechtigte Teilhabe unterstutzt. Diskriminierung und
Belastigung werden nicht toleriert.

Als Unternehmen im Familienbesitz mdchten wir berufliche Zusammenarbeit fordern und auch
Menschen Perspektiven eroffnen, die beim Zugang zum Arbeitsmarkt auf besondere Barrieren
stolRen.

66 % 40 %

Frauenanteil in der Gesamtbelegschaft. Frauen im Top-Management.
www.lusini-corporate.de

24 %

Schitzenswerte Arbeitnehmergruppen
(Mitarbeitende mit Grad der Behinderung oder Mitarbeitende tGber 55 Jahren)
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Vereinbarkeit von Familie und Beruf

Beruf und Familie — flexibel und verlasslich

Als Unternehmen im Familienbesitz liegt uns die Vereinbarkeit von Familie und Beruf
besonders am Herzen. Flexible Arbeitszeitmodelle und individuelle Losungen unterstutzen
unsere Mitarbeitenden dabei, berufliche und private Anforderungen gut miteinander zu
verbinden. Wir schaffen ein Umfeld, das Verstandnis, Verlasslichkeit und gegenseitige
Rucksicht aktiv fordert.

48 %

Der Mitarbeitenden am Standort
Wertingen arbeiten in Teilzeit.

30 Tage

vertraglicher Jahresurlaub bei einer Funf-Tage-
Woche flr Mitarbeitende in Deutschland.

= 30 Tage Jahresurlaub

= Sonderurlaub bei bestimmten Anlassen

= Gleitzeit und individuelle Teilzeitmodelle

= Individuelle Freisteliung nach Bedarf

= LUSINI Way of Working

= Kinderbetreuung

= Wir feiem deine Konzernzugshérigksit

= Gemeinsam Feste feiem, wie bspw.
Weihnachtsfeier

= Workation in einem européischen
Wirtschaftsraum

= Batriebliche Aftersvorsorge oder
Vermbgenswirksame Leistungen

= Gutscheine zu besonderen Anléssen

® Mitarbeiter-werben-Mitarbeiter-Prarmie

= Personalrabatt auf unsere Produkte

= Fahrradleasing

H! = Betriebliches Gesundheitsmanagement
S

= Mitarbeiterrabatte bei

regionalen Anbietern
® Kostenlos Wasser und Kaffee vor Ort
® Bezuschusstes Mittagsangebot

= Strukturiertes Onboarding

= Gelebte Eigenverantwortung
durch unseren Way of Working

= Herziche und dynamische Kutur

Regelmaldig wechselnde Zusatzangebote erganzen die festen Leistungen
fir unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter.
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Teil 4

Ethik

Integritat und Verantwortung




Compliance & Hinweisgebersystem

Klare Regeln. Transparente Wege.

Integritat und verantwortungsbewusstes Handeln sind feste Bestandteile unserer Unternehmenskultur.
Klare Regeln, gelebte Transparenz und gegenseitiger Respekt schaffen Vertrauen und bilden die Basis
fur nachhaltige, verlassliche Geschaftsbeziehungen. Die entsprechenden Regelungen gelten an allen HINWEISGEBERSYSTEM
Standorten der LUSINI Group.

Im Zeitraum von Juli 2023 bis Juli

COMPLIANCE-RICHTLINIE 2026 gingen (ber das

Die Compliance-Richtlinie enthalt verbindliche Verhaltensregeln fiir die Mitarbeitenden der LUSINI Hinweisgebersystem keine Meldungen
Group. Sie wird turnusmaRig sowie bei relevanten rechtlichen oder organisatorischen Anderungen ein.
Uberprift. Schulungen und interne Informationen unterstiitzen die Anwendung im Arbeitsalltag.

HINWEISGEBERSYSTEM

Uber das Hinweisgebersystem kénnen Mitarbeitende und externe Geschéftspartner mdgliche VerstéRe
vertraulich melden. Die Identitat meldender und in der Meldung genannter Personen wird im Rahmen
der gesetzlichen Vorgaben geschutzt. Benachteiligungen aufgrund einer berechtigten Meldung werden
nicht toleriert.

TRANSPARENZ-ADRESSE

Uber eine zentrale E-Mail-Adresse (transparency@lusini.com) kdnnen sich Mitarbeitende, Kunden,
Lieferanten und weitere Geschaftspartner mit Fragen, Anregungen oder Beschwerden an LUSINI
wenden.
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LUSINI Teil 4 - Ethik

Informationsmanagement

Risiken erkennen. Vorsorge treffen. Wissen vermitteln.

Der Schutz personenbezogener Daten und geschaftsrelevanter Informationen ist fur LUSINI als international tatiges Unternehmen von hoher Bedeutung. Wir verfolgen
einen strukturierten, vierstufigen Ansatz, um Risiken systematisch zu erfassen und unsere gesamte Belegschaft handlungsfahig und wachsam zu halten.

1
RISIKEN BEWERTEN

Systematische Analyse von
Bedrohungslagen — von Cyber-
bedrohungen bis hin zu mdglichen
Datenschutzliicken.

Informationssicherheits- und
Datenschutz-Risiken werden mithilfe
definierter Verfahren und Systeme
erfasst und bewertet. Die Ergebnisse
werden regelmalig durch die
Geschaftsfiihrung, das
Risikomanagement und die zustandigen
Fachbereiche Uberpruft.

2
RISIKEN REDUZIEREN

Auf Grundlage der Risikobewertung
werden technische und organisatorische
Schutzmaflnahmen festgelegt.

Dazu gehdren beispielsweise
Zugriffskonzepte, Verschlisselung und
Sicherheitsanforderungen an
Systemarchitekturen. Die Mallnahmen
werden regelmalig Uberpriift und bei
technischen, organisatorischen oder
risikobezogenen Veranderungen
angepasst.

3
VORSORGE TREFFEN

Notfallplane, Backupstrategien und
Wiederanlaufkonzepte dienen der
Vorbereitung auf Sicherheitsvorfalle und
Systemausfalle. Die bestehenden
Prozesse und MaRnahmen werden
regelmalflig dberprift und bei Bedarf
angepasst. Definierte Richtlinien und
Kontrollen unterstiitzen den Schutz der
Vertraulichkeit, Integritat und
Verfugbarkeit von Informationen und
Systemen.

4
SCHULEN

Alle Mitarbeitenden nehmen jahrlich an
verpflichtenden Schulungen zu
Datenschutz und Informationssicherheit
teil. Weitere Sensibilisierungs-
mafRnahmen erganzen die
Pflichtschulungen und vermitteln
Hinweise flr den sicheren Umgang mit
Informationen und Systemen.
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Soziales Engagement

Fur soziale Teilhabe und das Miteinander vor Ort

Unser gesellschaftliches Engagement richtet sich insbesondere auf Organisationen und Initiativen
in der Region. Mit Geld- und Sachspenden unterstitzen wir soziale, kulturelle und gemeinnutzige
Projekte. Dabei konzentrieren wir uns auf konkrete Bedarfe und teilweise langjahrige
Verbindungen zu Einrichtungen vor Ort.

v BEISPIELE

e Bunter Kreis
Der Bunte Kreis unterstltzt Familien mit schwer oder chronisch erkrankten Kindern, krebskranken
Kindern sowie friihgeborenen Babys durch sozialmedizinische Nachsorge.

Wertingens Musikstory und WERtvollZUSAMmen
Ehrenamtliche Initiativen, die mit kulturellen und musikalischen Angeboten das Miteinander in
Wertingen starken und insbesondere Kinder und Jugendliche einbeziehen.

Lokale gemeinnutzige Vereine, Jugendhaus Wertingen

Weitere gemeinnuitzige Vereine und Einrichtungen in der Region unterstiitzen wir je nach Bedarf mit
Geldspenden oder Produkten aus unserem Sortiment. Dazu gehort unter anderem das Jugendhaus
Wertingen.
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Unsere Schwerpunkte bis 2030

Ausblick

Wir verstehen Nachhaltigkeit als einen fortlaufenden Entwicklungsprozess. Bis 2030 wollen wir bestehende Mallnhahmen in den Bereichen Umwelt, Produkt, Mensch und
Ethik weiterentwickeln und zusatzliche Schwerpunkte setzen. Die folgenden Themen zeigen die derzeit geplante Ausrichtung. Konkrete Zielwerte und MalRnahmen werden
im Rahmen unserer jahrlichen Planung festgelegt und Uberpruft.

/A UMWELT % PRODUKT ‘& MENSCH 8ld ETHIK

ZIELE BIS 2030 ZIELE BIS 2030 ZIELE BIS 2030 ZIELE BIS 2030
» Verringerung der Abfallmengen  Anteil der Lieferanten erhdhen, die * Weiterbildungsangebote » Compliance-Richtlinien aktualisieren
* Anteil batterieelektrischer Fahrzeuge definierte Umwelt- und bedarfsgerecht ausbauen und Schulungsquote erhéhen,
im Firmenwagenbestand erhohen Sozialanforderungen erfiillen. » Mitarbeitendenzufriedenheit erhéhen * Weitere Bekanntmachung der
* Photovoltaikanlage am Standort * Reparaturangebot ausbauen Adresse ,transparency@lusini.com

Wertingen in Betrieb nehmen

Scorecard Veroffentlichungsdatum: 29 Apr. 2026
ecovadis) Herzlichen Gllckwunsch!
Thr Unternehmen wurde mit dem C bzeichen um Thre M ige zu wirdigen,
\":_‘:," r bes EcoVadis Medaill 4 Abzeich 3
S— Unser Ziel ist eine EcoVadis-Bronzemedaille.
S Umwelt Arbeits- und Ethik Nachhaltige
54, © Menschenrechte Beschaffung
A— ' \ v
60100 [ 67 5800 6400 55100
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Verantwortung zeigt sich nicht in den
Absichtserklarungen, sondern in den
Entscheidungen, die wir jeden Tag treffen.

Boris Steinhagen
CEO LUSINI Group



LUSINI

LUSINI Group GmbH
Hettlinger Str. 9 - 86637 Wertingen - Deutschland

lusini.com

Dieser Nachhaltigkeitsbericht wurde freiwillig erstellt und unterliegt keiner gesetzlichen Berichtspflicht nach der Corporate Sustainability Reporting Directive (CSRD). Eine externe Priifung der enthaltenen Informationen erfolgte nicht. Die
dargestellten Kennzahlen und Aussagen basieren auf internen Datenerhebungen und Berechnungen zum Zeitpunkt der Berichterstellung.
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