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NUMERI PRINCIPALI

La struttura in gestione ad 5GM si compone di 3 padiglioni:
Mercato Ortofrutticolo

Mercato Florovivaistico

Piattaforma Logistica

SUPERFICIE OCCUPATA SUPERFICIE COPERTA

Totale: 82.000 m? Mercato Ortofrutticolo: 32.000 m?
Mercato Florovivaistico ' 2.000 m?
Piattaforma Logistica: 9.000 m?

LIVELLI OCCUPAZIONALI ACCESS|I ALLA STRUTTURA

LAVORO ACCESSI| E TESSERE

Aziende operanti : 61  Accessi giornalieri (media): 1.200
Lavoratori direttamente impiegati : DD Tessere attive conferenti ; 205
Lavoratori impiegati nellindotto: 6.000 Tessere attive acquirenti: 1.598

DATI PATRIMONIALI ED ECONOMICO-FINANZIARI

Patrimonio Netto € 677.530 € 664.803
Posizione Fin. Netta = € 3.834.312 € 409.685
Valore Produzione | € 6.457.968 € 3.860.324
EBITDA € 126.248 € 126.418

Risultato ec. netto € 12.727 € 10.621

Precisando che SGM & una Societa di pubblica utilita, e dungue non a scopo di lucro, si riporia lindicatore
pil significativo, ovvero il fatturato aggregato delle attivita del Centro Agroalimentare: 250 milioni/€
(per un approfondimento sui dati economico-finanziari si rimanda al Bilancio di Esercizio al 31.12.2024).
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* Mercato Florovivaistico

Nel contesto del centro Agroalimentare di
Genova & operativo anche il Mercato Florovivai-
stico all'ingrosso.

Attivo da novembre 2022, il padiglione & stato
realizzato in maniera totalmente ecosostenibile,
con una struttura modulare interamente prefab-
bricata in legno e rivestita esternamente con
materiali performanti, grandi vetrate ed un
impianto fotovoltaico in copertura. Tali scelte
progettuali sono state messe a punto per limita-
re i fabbisogni energetici per la climatizzazione
estiva e contenere la temperatura interna degli
ambienti, sul modello dei modernissimi edifici
Near Zero Emission Building, ovvero edifici
con nessuna o pochissime emissioni, che adot-
tano le piu innovative soluzioni per il risparmio
energetico e la riduzione di emissione di CO2.

Un cantiere significativo, che ha permesso di
consegnare alla cittd una struttura all’avangu-
ardia, moderna e funzionale, attenta alla soste-
nibilita e in una posizione strategica dal punto di
vista logistico, in grado di rappresentare un
importante polo di vendita e logistico per il setto-
re florovivaistico a livello nazionale ed interna-
zionale.

* Piattaforma Logistica

Nell’area del Centro Agroalimentare di Genova
& presente inoltre dal 2011 un padiglione dedi-
cato alla logistica, con strutture per la frigocon-
servazione, la lavorazione e la distribuzione di
prodotti ortofrutticoli freschi, servizi di consegna
e catering, commercio e vendita di prodotti
alimentari.

Al fianco di queste attivita sono presenti nume-
rose aziende che svolgono attivita logistiche pid
strettamente collegate all'attivita portuale, tra le
quali il consolidamento container, il groupage
delle merci in ampi magazzini, le spedizioni ed i
trasporti, nonché le operazioni doganali.

Grazie all'implementazione di questo secondo
padiglione, la struttura fornisce supporto alle
aziende clienti per una gestione integrata
dell'intero processo di movimentazione delle
merci, attraverso I'ottimizzazione degli spazi di
magazzino anche per i prodotti ad alta stagiona-
lita.
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1.5.1 Un ponte tra produzione e consumo consapevole

Come anticipato nel paragrafo precedente, il
Centro Agroalimentare di Genova si colloca in
una posizione strategica all'interno della catena
del valore agroalimentare, svolgendo un ruolo
cruciale di snodo tra la produzione primaria e i
canali distributivi, fino a raggiungere il consumo
finale.

Questa posizione comporta responsabilita
significative, non solo dal punto di vista operati-
vo ma anche etico, in un settore in cui oggi piu
che mai si richiedono coerenza, trasparenza e
sostenibilita.

La filiera ha origine con il lavoro quotidiano degli
agricoltori e dei produttori, veri custodi della
terra e interpreti delle sue stagioni. Attraverso
diversi passaggi intermedi, il frutto di questo
lavoro giunge al Centro Agroalimentare, dove
SGM si impegna a valorizzarlo offrendo un
ambiente efficiente, sicuro e organizzato, nel
quale i prodotti possono essere commercializ-
zati in modo equo, tracciabile e controllato.

Grazie alle infrastrutiure gestite da SGM e ai
servizi logistici integrati, il Centro favorisce
I'incontro tra domanda ed offerta, contribuendo
a ridurre gli sprechi, contenere i costi di interme-
diazione e tutelare la qualita dei prodotti.

Grossisti, trasportatori e distributori trovano qui
una piattaforma logistica avanzata, dotata delle
tecnologie necessarie per garantire la tracciabi-
lita, la conservazione ottimale e la sicurezza
alimentare.

SGM e quotidianamente impegnata nell’'ottimizza-
zione dei flussi logistici e nella riduzione delle
emissioni legate ai trasporti, contribuendo
attivamente alla costruzione di una filiera pit
efficiente e sostenibile.

Pur non partecipando direttamente all’'ultimo
passaggio della catena — ovvero la vendita al
dettaglio al consumatore finale — siamo consa-
pevoli che il nostro contributo abbia un impatto
concreto sulla qualita, freschezza e disponibilita
del cibo che arriva sulle tavole delle persone.
Ogni scelta gestionale, ogni intervento infra-
strutturale, ogni investimento in digitalizzazione
o in efficienza energetica si riflette, in ultima
istanza, su cid che il consumatore acquista e
consuma.

Essere al centro della catena del valore non é
soltanto una collocazione logistica, ma rappre-
senta una responsabilita sociale che SGM sce-
glie di assumere ogni giorno con serieta, impe-
gno e visione.
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L’ANALISI

2.1 Gli stakeholder

Anche quest'anno SGM ha deciso di effettuare
una riflessione profonda sui propri portatori di
interesse, realizzando una vera e propria map-
patura degli Stakeholder, che sara aggiornata
con cadenza annuale. Inoltre, proprio per sup-
portare adeguatamente il percorso intrapreso
volontariamente nell'ambito della rendicontazio-
ne di sostenibilita, SGM ha avviato iniziative di
ascolto  maggiormente  strutturate  degli
Stakeholder al fine di comprenderne le istanze,
condividere con loro i percorsi strategici dellAzi-
enda e identificare i temi rilevanti e materiali in
ambito ESG.

DI MATERIALITA

Questo sforzo si & tradotto in un significativo
incremento del numero di Stakeholder attiva-
mente coinvolti rispetto all’anno precedente
(+53%).

Di seguito si presenta il dettaglio degli stakehol-
der chiave per SGM, indicando la loro categoria
di appartenenza e, per ciascuna categoria, le
principali attivita intraprese per un loro sempre
crescente coinvolgimento attivo.

2. L' ANALISI DI MATERIALITA

STAKEHOLDER ASPETTATIVE MODALITA' DI COINVOLGIMENTO

AMMINISTRAZIONI E
ISTITUZIONI PUBBLICHE

AZIONISTI

DIPENDENTI E
RAPPRESENTANZE
SINDACALI

COMUNITA LOCALI

OPERATORI
CONCESSIONARI,
CLIENTI

FORNITORI DI SERVIZI

ASSOCIAZIONI
DI CATEGORIA

Collaborazione,
condivisiona
e parfecipazione alla
pianificazione

Creazione di valore,
trasparenza defle
Strategie, delle azioni
e della disclosure

Sicurezza dell'ambiente
di lavoro, accordi sindacall
@ pari opportunita

Ascolto delle specifiche
istanze, iniziative
sul territorio, qualita
dell'ambiente

Qualita del prodotto,
rispetio delle normative
in tema di sicurezza
alimentare, ascollo della
crescente attenzione a
salute ed ambiegnte

Snellezza delle procedure
interne, sistema chiaro
di ripartizione delle
responsabilita

Ascolto e condivisione

= Consultazioni pubbliche e tavoli di lavoro con
Comune di Genova e Regione Liguria

= Partecipazione alla vita del Municipio
e dei Comuni limitrofi

= Assemblea
* Comunicati stampa
= Comunicazione finanziaria obbligatoria

= Comunicazioni interne
= Riunioni periodiche
= Attivita di formazione

= Eventi tematici aperti al pubblico (picchi di
partecipazione di circa 10.000 persone)

= Raccolta di derrate alimentari da destinare
ad associazioni ed iniziative benefiche

= Sponsorizzazione di iniziative culturali

= Sponsorizzazione di attivita sportive

= Sito internet

» Facebook (2,922 followers)
= Instagram (809 followers)

= Altri canali di comunicazione

Aftivita quotidiane operative

Dialogo diretto con le principali associazioni
{Confecommarcio, Confesercanti,
Faderlogistica, [talmercatl, Coldiretti,

Cia Agricoltori, Confagricoltura)
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Nel documento non si presentano le emissioni
Scope 3, essendo al momento molto difficile
identificare I'esatto perimetro della catena del
valore di SGM e non essendo SGM al momento
in grado di recuperare e controllare adeguata-
mente le necessarie informazioni sui soggetti
della catena del valore (per un approfondimento
sui dati di costo si rimanda al Conto Economico
del Bilancio di Esercizio al 31.12.2024).

3. L AMBIENTE

| consumi idrici, seppur contenuti, risultano
difficili da ridurre in misura consistente. La quota
principale & da imputare infatti alle operazioni di
pulizia della struttura che, in quanto luogo di
commercio di prodotti commestibili, non pud
non richiedere adeguati livelli di igienizzazione.
Complessivamente, tuttavia, tali consumi sono
stati considerati irrilevanti nel presente report,
anche alla luce della sostanziale assenza di
effettivi gradi di intervento, come poc’anzi preci-
sato, da parte di SGM. La societa, tuttavia, &
impegnata a valutare l'introduzione di innova-
zioni al momento disponibili per ridurre, se pos-
sibile, I'impiego di acqua nei processi aziendali,
compatibilmente con il mantenimento di livelli
ottimali di igienizzazione degli spazi.
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Mel corso del 2024, SGM ha avviato una profon-
da revisione del proprio sistema di controllo
gualita dei prodottiimmessi sul mercato, iniziati-
va che si inserisce all'interno di un percorso
strategico pil ampio, ispirato a un concetto evo-
luto di sostenibilita, che pone al centro la
responsabilizzazione degli operatori e la diffu-
sione della cultura della qualita.

In linea con questa visione, & stato scelto di
modificare I'approccio operativo, superando il
tradizionale modello di controllo centralizzato, a
favore di una logica maggiormente partecipativa
e proattiva. Lattenzione si & spostata dalla
gestione dei controlli alla promozione di una
consapevolezza diffusa sul valore della sicurez-
za alimentare e della salubrita dei prodotti, inco-
raggiando gli operatori a diventare protagonisti
nel garantire la qualitad delle merci commercia-
lizzate.

L' obiettivo & favorire I'adozione volontaria, strut-
turata e duratura di pratiche di autocontrollo,
riconoscendo negli operatori stessi i primi
garanti dell'affidabilita dei prodotti offerti al mer-
cato.

In questo scenario, il progetto Sicuramente
Fresco continua a rappresentare un pilastro
dell'attivita aziendale, attraverso il rafforzamen-
to della comunicazione al consumatore finale,
utilizzando la catena distributiva dei prodotti.

4. LA RESPONSABILITA SOCIALE

Questa evoluzione riflette una visione sempre
piu matura del ruolo della Societa, orientata a
generare valore attraverso il coinvolgimento
attivo degli stakeholder nella costruzione di un
sistema condiviso, virtuoso e sostenibile. SGM
auspica cosi di rafforzare I'impatto positivo della
propria azione, contribuendo alla crescita di una
filiera agroalimentare piu consapevole, attenta e
orientata al futuro.

Il progetto comporta un dettagliato programma
di verifiche affidate alla societa SATA di Quar-
gnento (Alessandria).

In caso di prodotti non regolamentari, SATA si
impegna ad informare tempestivamente I'asso-
ciato ed il responsabile dell'autocontrolio
stesso. E necessario che il prodotto non confor-
me sia identificato in modo da evitare che venga
involontariamente utilizzato e la non conformita
rilevata deve essere registrata ed adeguata-
mente gestita.

Ogni associato, tramite la sottoscrizione della
scheda di adesione al progetto, potra utilizzare il
marchio “Sicuramente Fresco” al fine di:

» identificare i prodotti da esso commercializzati
ed i relativi imballaggi con fascette, bollini ed
altri elementi identificativi riportanti il marchio,

= fornire ai propri clienti brochure, locandine o
altro materiale informativo che informino il con-
sumatore finale che il prodotto acquistato soddi-
sfa le caratteristiche richieste dal disciplinare
tecnico del marchio stesso,

* promuovere azioni di marketing.
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4. LA RESPONSABILITA SOCIALE
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