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Iride ed Enia, due tra le

piu dinamiche e innovative
multiutility italiane,

sl uniscono e danno vita a
Iren, che diviene fin dalla
nascita una forza importante
nel panorama nazionale.

Gas, elettricita,

acqua, ambiente,
teleriscaldamento: un
legame consolidato con

il territorio e la visione, e

la dimensione ora, per
affrontare e vincere le sfide
del presente e del futuro.

Un’energia nuova
che attraversa I'ltalia.
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PRINCIPALI
RISULTATI 2010

- FORTE PRESENZA
SUL TERRITORIO

Presenza sulle regioni

(Piemonte, Liguria Fatturato: 3.381 ml di EURO

EBITDA: 603 ml di EURO

ed Emilia), 0 L
O s 60% EBITDA da attivita regolate
\ del PIL italiano ~ 5.000 dipendenti

PORTAFOGLIO DI
BUSINESS

COMPLETO E
BILANCIATO

Fornitura di tutti i servizi:
‘ distribuzione e vendita di
. energia, calore, gas, acqua e
gestione rifiuti /
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TELERISCALDAMENTO (DH)
- Calore venduto (GWht)
2 - Volumetrie teleriscaldate (ml mc)

W GAS

' - Volumi venduti (ml mc)

i - Volumi distribuiti (ml mc)
- Clienti (000)
- Rete (km)

ELECTRICITA’
- Volumi venduti (GWh)
- Volumi prodotti (GWh) incl. Edipower

=" - Clienti (000)
. - Rete (km)

ACQUA

-Volumi venduti (ml mc)
- Abitanti serviti (000)

- Reti (km)

RIFIUTI
__, - Rifiutitrattati (Kton)
M - Abitanti serviti (000)

. Impianti (no.)

Fonte: Dati societari
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La Commissione Europea definisce la Responsabilita Sociale d'Impresa -
RSI (o Corporate Social Responsibility — CSR) come “I'integrazione su base
volontaria da parte delle imprese, delle preoccupazioni sociali ed ecologiche
nelle loro interazioni commerciali e nei loro rapporti con le parti interessate”

(Libro Verde, Commissione Europea, luglio 2001).

Da questa definizione si evidenziano alcuni concetti fondamentali:

*Essere socialmente responsabili significa andare oltre il semplice rispetto
della legge vigente , investendo di piu nel capitale umano, nellambiente e nei
rapporti con le parti interessate.

L 'impresa socialmente responsabile persegue il proprio sviluppo secondo
un’ottica di sostenibilita
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« fare CSR significa attuare un processo strategico attento ai rapporti con i
propri portatori d’interesse (stakeholder) : dipendenti, fornitori, clienti,
azionisti, finanziatori, comunita e istituzioni locali, realizzando nei loro
confronti azioni concrete.

« La CSR e parte dell’identita aziendale , un “cambio di paradigma” che
Impatta sulla Corporate Governance attraverso un modello di gestione
strategico integrato (qualita, profitto, ambiente e sociale);
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La CSR e un investimento, dungue ha un “ritorno” di medio e lungo
periodo

Consente di innescare un circolo virtuoso  in termini di redditivita, di
fiducia, reputazione e consenso sociale, e quindi contribuisce a migliorare
la competitivita dell'azienda;

La CSR non e una operazione di marketing finalizzata a dare all'impresa
una nuova immagine. La CSR e un processo di crescita culturale etico-
sociale che coinvolge il management aziendale, attraverso la condivisione
di valori, strategie, strumenti ed obiettivi;

La CSR non e “ Charity Management”.
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L’attenzione dell’'opinione pubblica, degli operatori e dei gruppi d’'interesse e
fortemente concentrata sull’integrita delle imprese e sui comportamenti da
gueste assunti, nei confronti degli azionisti e della societa nel suo complesso.

Adottare comportamenti socialmente responsabili permette alle imprese di:
Mantenere alto il livello di reputazione ;

*Rendere 'azienda piu competitiva sul mercato ;

*Migliorare i rapporti con gli stakeholder;

*Migliorare 'ambiente di lavoro  rendendolo piu sicuro e sostenibile sotto il
profilo etico;

*Facilitare I'accesso al credito ;
«Contribuisce a minimizzare il rischio d'impresa
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Affinché la CSR non sia solo adempimento burocratico o una “moda
passeggera’, deve diventare una componente essenziale della mission della
Impresa, influenzandone I'orientamento strategico e le scelte quotidiane nelle
diverse aree aziendali. Si tratta quindi di un percorso di miglioramento
continuo e costante.

Governance e comunicazione sono le chiavi di successo di ogni st rategia
di responsabilita sociale : in particolare la comunicazione rappresenta il
momento finale di un processo con il quale gli stakeholder, interni ed esterni,

vengono a conoscenza degli impegni dellimpresa in tema di CSR e delle sue
performance.

L’'impresa deve quindi dotarsi di un processo di rendicontazione elaborando
un documento, veritiero, trasparente e intellegibile da parte deqli
stakeholder.
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La ricerca, condotta da Business International e Amref su un panel di 150 top
manager italiani, e la condivisione dell'idea di Csr:

la responsabilita sociale € considerata una priorita s trategica al pari di

interessi aziendali tradizionali come la tecnologia, i clienti, e lo sviluppo delle
competenze una strada da percorrere per stare sul mercato ed essere
competitivi.
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Fonte: “Il sostenibile peso della Responsabilita Sociale”, Businkss Intemational/Amref, 2011
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Si registra un significativo
cambiamento di mentalita delle
aziende che ora, rispetto al passato,
ritengono a stragrande maggioranza 2%
che, gli aspetti correlati alla
sostenibilita dovrebbero essere
integrati nel business. Secondo la
ricerca, il 75% degli intervistati ha
intrapreso iniziative di Csr, mentre il
12% afferma di volerle avviare nei i e @ﬁng'!Nggg%ﬂE3mV'MLE
prossimi 3 anni, ritenendo che la C i e S SN
sostenibilita sia importante per il

successo futuro delle loro aziende.
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Il fattore citato maggiormente

tra quelli che spingono le aziende ad agire

sui temi della sostenibilita e la brand reputation , selezionato da una
percentuale dell'82% come uno dei loro primi tre fattori, seguito da
coinvolgimento dei dipendenti 58%, miglioramento del rapporto con le

comunita locali 46%.
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COMUNITA' LOCALI VENDITORI

fonte: “Il sostenibile peso della Responsabilitd Sociale”, Business International/Amrel, 2011
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Tre criteri risultano di primaria importanza nella scelta dei
fornitori:

la qualita del prodotto/servizio  acquistato (96%),

| tempi di consegna e le condizioni commercial
(entrambi all'89%) e, alle spalle di questi

- allineato al servizio post-vendita —

si colloca ” il rispetto dei criteri etici, sociali e
ambientali" (63%) che risulta dunque importante ma
non ancora primario agli occhi delle imprese.

Fonte: "Il sostenibile peso della Responsabilita Sociale”, Business International/Amrel, 2011
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Un'indagine globale svolta da Nielsen lo scorso apri le 2011, mostra come fra le
maggiori preoccupazioni degli italiani rispetto all ‘ambiente al primo posto e
cio che ognuno di noi vive in prima persona:

-inquinamento dell'aria (86% rispetto al 66% degli inglesi e al 73% dei tedeschi),
-Inquinamento deII'acqua (86% contro il 64% degli inglesi, il 69% dei tedeschi e 1'82% dei francesi);
*uso dei pesticidi (80% percentuale molto piu alta rispetto a inglesi, tedeschi e francesi);

*il riscaldamento globale e la mancanza d'acqua per il 77%.

Per le aziende, cio significa trovarsi di fronte a un consumatore che nel
processo di acquisto non sceglie piu solo in base a prezzo, qualita,
convenienza, ma valuta il valore complessivo del pr  odotto : cioe qualita,
prezzo, tipo di impatto ambientale della produzione, dello smaltimento e piu in
genere della sensibilita sociale del produttore.
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L'attenzione alla filiera é giudicata in
prospettiva importante per tutte le
categorie di prodotto ma in particolare
per i prodotti alimentari (71 %) e peri
detersivi (65%).

Oggi gia un quarto dei consumatori
italiani sceglie quali prodotti

acquistare anche in base alla
sostenibilita di filiera.

iren

AVSSICH{TER MVIEORTANTIAISAM QM ENTOIDEIFACO U] STO!
D. In genere quando acquista un prodotto in guale misura tiene conto di ciascuno
dei criteri qui sotto indicati?
MOLTISSIMO+MOLTO
QUALITA' 22 70

PREZZO 29 63
SCONTO, IL FATTO CHE SIA IN PROMOZIONE 23 59

RISPETTO DI CRITERI ETICI, SOCIALI E AMBIENTALI 7 34

SERVIZIO POST-VENDITA 5 29

MARCA 5 24

|
ESTETICA/IL DESIGN 3 17

CONFEZIONE 5 17

Fonte: “Per una Filiera Sostenibile”, Fondazione Sodalitas/Gik Eurisko, Marzo 2011

_“—"“-.
F s



In realta, questo 'dire' del consumatore si traduce molto poco in 'fare': meno di
un italiano su quattro (il 23%) dichiara di avere comportamenti ed effettuare
scelte di consumo sostenibili spendendo di piu per comprare prodotti
eco-sostenibili.

Il 37% dei nostri connazionali continua ad acquistare prodotti non eco-sostenibili
perché piu economici, e sempre il 37% compra qualsiasi prodotto che abbia
come discriminante il miglior rapporto tra qualita e prezzo.

Se e vero che I'ecosostenibilita  incuriosisce e attira sempre piu i
consumatori , conclude quindi la ricerca Nielsen, per il successo delle
strategie di green marketing € necessario convincere Il consumatore che
oltre all'ambiente gli si garantisce la salvaguardi a del proprio portafoglio.
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Uno studio condotto recentemente da OgilvyEarth negli Stati Uniti approfondisce
proprio le azioni di comunicazioni volte a colmare questo gap

La ricetta che emerge dallo studio e quella di 'normalizzare' i comportamenti

sostenibili, fornendo una serie di suggerimenti. Fra questi:

sresistere alla necessita di rendere la sostenibilita gualcosa che fa sentire

'diversi' o 'cool’ ;

*Eliminare la barriera del prezzo per eliminare il preconcetto che i prodotti
sostenibili non sono adatti alle persone 'normali’;

enon rivolgersi, come avvenuto finora, solo alla par te femminile del target

ma coinvolgere anche gli uomini;

/'immagine verde a tutti i costi € uno stereotipo ch e non funziona piu

molto meglio concentrarsi sui benefit '‘personali ' di prodotti o servizi;

eanziche puntare sull’altruismo - che la ricerca ha mostrato essere

controproducente - ridare alla comunicazione green un tono edonistico e di

piacevolezza.
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AZIONI E STRUMENTI DI CSR

PROGETTI

SPECIFICI

“CIRCUITI
DELLA
SOSTENIBILITA™

INTEGRITY

MANAGEMENT

AZIONI E
STRUMENTI

DI CSR CERTIFICAZIONI
ETICHE

COMUNICAZIONE STAKEHOLDER
ON-LINE ENGADGEMENT




AZIONI E STRUMENTI DI CSR : FINANZA ETICA

I . AREA CSR

AREA AZIENDALE
AZIONI E
STRUMENT] > COINVOLTA > STAKEHOLDER

FINANZA
ETICA

AZIONISTI E
FINANZIATORI

INVESTOR
RELATIONS

o Attivita di promozione verso fondi etici
» Analisi e attivita di compliance alle principali metodologie di rating degli
standard dei fondi etici

» Adesione agli standard internazionali quali Dow Jones Sustainability Index,
FTSE4Good
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AZIONI E STRUMENTI DI CSR : INTEGRITY MANAGEMENT

I . AREA CSR

AREA AZIENDALE
STQ%JIBEII\IEI > COINVOLTA STAKEHOLDER
INTERNAL
M,IAITI\ITAEGGEIT\}I-II-ET\IT AUDITING/ PERSONALE
FORMAZIONE

e|stituzione di organi interni con componenti dell’ Alta Direzione,

come ad esempio Comitato Etico;
Formazione interna sul Codice Etico:

*Assessment sull’applicazione del Codice Etico;
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AZIONI E STRUMENTI DI CSR : COMUNICAZIONE ON-LINE

I . AREA CSR
AREA AZIENDALE
AZIONI E
> STRUMENT] > COINVOLTA >STAKEHOLDER

]
COMUNICAZIO COMUNICAZIONE
NE ON-LINE E SISTEMI

STAKEHOLDER

» Sustainability Newsletter/Magazine/Report”
e bilancio di sostenibilita in versione “navigabile”
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AZIONI E STRUMENTI DI CSR :
STAKEHOLDER ENGADGEMENT

I . AREA CSR

AREA AZIENDALE
ST@%J&EII\IEI > COINVOLTA STAKEHOLDER
STAKEHOLDER
Ay e e COMUNICAZIONE STAKEHOLDER

» Conferenze stampa per la comunicazione del Bilancio di Sostenibilita
* Attivazione di focus-group e sondaggi di soddisfazione
» Convegni e presentazione delle attivita di CSR

Iren _%‘-.



AZIONI E STRUMENTI DI CSR : CERTIFICAZIONI ETICHE

I . AREA CSR

AREA AZIENDALE
ST@%I&EII\E_I COINVOLTA STAKEHOLDER
]
RISORSE UMANE
CERTIFICAZIONI STAKEHOLDER

E ACQUISTI

(principalmente)

ETICHE

» Standard SA 8000 : ' uno standard internazionale che elenca i requisiti per un comportamento eticamente
corretto delle imprese e della filiera di produzione verso i lavoratori.

» Standard AA1000 ; standard di processo sviluppato dall'ISEA (Istitute of Social and Ethical Accountability)
di adozione volontaria, indirizzato principalmente ai manager e focalizzato sulla qualita dell'impegno etico e sociale,
sull’auditing e il reporting, avente come obiettivo il miglioramento della responsabilita e della performance delle organizzazioni.

» Standard ISO 26000 : Lo standard I1SO 26000 supporta le imprese nello stabilire le aspettative fondamentali per la
Responsabilita sociale e colloca il coinvolgimento degli stakeholder al centro della sua attuazione.
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PROGETTI SPECIFICI DI CSR vs. il PERSONALE

I . AREA CSR

AREA AZIENDALE
AZIONI E
STRUMENT] > COINVOLTA > STAKEHOLDER

PROGETTI
SPECIFICI

RISORSE

UMANE PERSONALE

* Politiche di supporto alle persone con disabilita , alle minoranze;
* Formazione eccedente I'obbligatorieta legislativa;

» Agevolazioni per i dipendenti (fringe benefit) ecc;

* Volunteer day ;

* Iniziative di Corporate Family Responsibility ;

 Sviluppo del volontariato di impresa
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PROGETTI SPECIFICI DI CSR
vs. GLI AZIONISTI E FINANZIATORI

I . AREA CSR

AZIONI E AREA AZIENDALE
STRUMENTI COINVOLTA
PROGETTI INVESTOR
SPECIFICI RELATIONS

STAKEHOLDER

AZIONISTI/FINAN

ZIATORI

* la comunicazione chiara dei risultati e dei possibili rischi futuri

informazioni per consentire scelte di finanziamento corrette;

| propri risultati e i propri punti di miglioramento.

e = A B I
EP—-- S

. Adozione di politiche di disclosure e comunicazione agli stakeholder finanziari delle

. I'istituzione di riunioni periodiche con i partner finanziari per comunicare apertamen|

€



PROGETTI SPECIFICI DI CSR vs. | CLIENTI

I . AREA CSR
AREA AZIENDALE
AZIONI E
> STRUMENT] > COINVOLTA >STAKEHOLDER

]
PROGETTI COMMERCIALE
SPECIFICI MARKETING

CLIENTI

» sistemi avanzati di CRM (Customer Relationship Management);
» analisi periodiche della soddisfazione e delle aspettative della clientela;

» la creazione di prodotti utilizzabili anche da soggetti svantaggiati
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PROGETTI SPECIFICI DI CSR vs. | FORNITORI

I . AREA CSR
AREA AZIENDALE
AZIONI E
> STRUMENT] > COINVOLTA >STAKEHOLDER

PROGETTI
SPECIFICI

ACQUISTI FORNITORI

» Definizione di politiche per la scelta dei fornitori che assicurino il rispetto delle leggi e
delle convenzioni internazionali

* richiesta di certificazioni , verifiche del rispetto delle convenzioni e delle leggi;

* istituzione di premi per i fornitori socialmente responsabili.
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PROGETTI SPECIFICIDI CSR vs. LA PUBBLICA
AMMINISTRAZIONE

I . AREA CSR

AREA AZIENDALE
STQ%JIBEII\I I'Er | > COINVOLTA STAKEHOLDER
PROGETTI VARIE AREE AMI:AlIJI\I? IIZI'_I'IISQZI o
SPECIFICI AZIENDALI NE

e sottoscrivere accordi di programma e/o protocolli d'intesa con istituzioni pubbliche;

* partecipare a tavoli strategici per lo sviluppo locale;

» adottare codici di condotta (codici etici) e sistemi di controllo interno per il rispetto delle leggi;
e Creare con le Universita programmi di cooperazione internazionale;

* Fornire gratuitamente ad associazioni o enti ospedalieri materiali per l'infanzia e giocattoli.
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Il Bilancio di
Sostenibilita e gl
Stakeholder
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Gli standard di
riferimento
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Il Bilancio di Sostenibilita 2010 (di seguito anche il
“Bilancio"), primo documento a livello consofidato
del Gruppo Iren (di seguito anche il "Gruppa”), rap-
presenta il principale strumento di comunicazione
agli stakeholder delle performance conseguite in
ambito economica, sociale e ambientale.

Per il Gruppo Iren il Bilancio rappresenta anche
uno strumento di gestione che consente il monito-
ragagio dei risultati aziendali e la definiziene degli
obiettivi per il futuro, in coerenza con il principio

Il Bilancio, che verra redatto con periedicita annua-
le, & stato predisposto secondo le “Sustainability
Reporting Guidelines & Electric Utility Sector Sup-
plement” definite nel 2009 dal Global Raporting Ini-
tiative (GRI), il cui livello di applicazione corrisponde

dettaqglio deqli indicatori rendicontati e alla relazio-
ne della Societa di Revisione per la verifica esterna.
Come riferimento per la predisposizione del pro-
spetto di determinazione e riparto del Valore Ag-
giunta, si sono considerati | "Principi di redazione
del Bilancio Sociale” elaborati dal Gruppo di studio
per il Bilancio Sociale (GBS),
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Processo di
rendicontazione nel
Gruppo IREN
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La sostenibilita del Gruppo IREN
gli indicatori di performance
(Highlights )
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