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La filosofia di IKEA

“Creare una vita quotidiana migliore per la maggioranza
delle persone”: questa ¢ la filosofia di IKEA, che non solo
ne ispira la strategia commerciale ma influisce in modo de-
terminante sull'orientamento nel campo della responsabili-
ta sociale e ambientale e sull'idea delle risorse umane.

Sul piano commerciale IKEA offre un vasto assortimen-
to di articoli di arredamento, belli e funzionali, a prezzi
cosi vantaggiosi da permettere al maggior numero di
persone di acquistarli. Sul fronte ambientale e sociale,
IKEA & impegnata nell’'obiettivo di rendere comples-
sivamente positivo I'impatto della propria attivita nel
lungo termine e a ridurre al minimo gli effetti derivanti
dalle attivita stesse della filiera. Cio non significa che si
possa azzerare totalmente I'impatto sul’ambiente, tut-
tavia la consapevolezza delle problematiche coinvolte,
la sensibilizzazione dei propri collaboratori e fornitori,
e I'impegno costante a migliorare le proprie prestazioni
possono limitare I'effetto negativo delle attivita.

IKEA lavora per poter raggiungere i propri obietfivi
atftraverso una serie di azioni, quali ad esempio: la

riduzione dei consumi energetici e 'aumento di forni-
tura di energia da fonti rinnovabili attraverso coerenti
scelte progettuali, sia per le nuove aperture che per
gli ampliamenti dei negozi esistenti e dei depositi; la
promozione dell'utilizzo del trasporto pubblico sia per
i clienti che per i collaboratori.

In ambito sociale, IKEA si propone di garantire con-
dizioni ottimali di lavoro nel rispetto delle comunita
locali e, in generale, dei diritti dell'uvomo, come sta-
bilito da enti e organismi riconosciuti a livello inter-
nazionale. Per raggiungere questi obiettivi a lungo
termine, € indispensabile partire da se stessi, dall’in-
terno della propria realta, garantendo a ciascun col-
laboratore una crescita sia sul piano individuale che
su quello professionale.







L'azienda

Partendo dallo spirito della sua mission “migliorare la vita quotidia-
na della maggioranza della gente”, IKEA definisce a livello inter-
nazionale le direttrici della propria politica ambientale e sociale.

La volontd e I'impegno di realizzare un progetto di
gestione ambientale e sociale di rilievo si esprime gia
nella struttura organizzativa dell'azienda. Tale struttu-
ra prevede in ltalia la presenza di un team dedicato,
nella sede centrale, che imposta la linea strategica
e coordina le afttivita dei negozi. Inoltre per ciascu-
na unitd operativa (negozio o deposito) e prevista la
presenza di un responsabile ambientale e sociale che
opera secondo le linee guida definite dalla sede.
Social responsibility manager:

sviluppa i progetti di responsabilita sociale a livello
corporate di IKEA ltalia, sulla base delle linee guida
stabilite a livello centrale, tfraducendole in action plan
nazionali e regionali.

Environmental manager:

elabora la strategia ambientale di IKEA ltalia te-
nendo conto delle linee di indirizzo fissate dalla
casa madre e di quelle del business plan elabo-
rato dal management di IKEA Italia.

Guida inoltre I'attivita dei responsabili ambientali

di negozio e dei coordinatori della sede centrale.
Coordinatore ambientale infrastrutture e
progetti:

si occupa dell'implementazione delle tematiche am-
bientali nei negozi di nuova costruzione e negli am-
pliamenti di quelli esistenti. Agisce in stretta colla-
borazione con la struttura di facility management
focalizzando I'attenzione sui consumi energetici e sulla
gestione dei rifiuti.

Coordinatore sociale e ambientale:

fornisce supporto ai negozi per le attivita sociali e per
la parte ambientale. Focalizza la propria attenzione
sulla promozione della mobilita sostenibile dei clienti
e dei collaboratori IKEA.

Responsabile ambientale e sociale di negozio:
sulla base delle linee guida definite dalla sede
centrale, si occupa della realizzazione dei progetti
ambientali e sociali del singolo negozio, gestendo
tutte le operativitd necessarie al raggiungimento
degli obiettivi sul territorio di competenza.
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Il Report

Da due anni, il report € una fotografia delle attivita che IKEA
promuove sul fronte della responsabilita sociale e ambientale
e da quest’anno anche sull’'organizzazione delle risorse umane.

IKEA ritiene indispensabile instaurare un rapporto di
fiducia con i propri collaboratori, clienti, fornitori e tutti
gli stakeholder, e illustrare loro, tramite i progetti, come
il tema della responsabilita sociale e ambientale venga
declinato all'inferno dell’'azienda.

Il report mostra risultati e attivitd impostate e gestite dal-
le varie parti che compongono IKEA ltalia: Retail (vendi-
ta), Distribution (logistica) e Trading (ufficio acquisti).

[l mezzo che abbiamo ritenuto ideale per questo scopo
e il report, attraverso cui si comunicano in maniera tra-
sparente gli impegni presi e i risultati ottenuti nell'anno
commerciale 2007.

Report Balic 2007

Sociale

Ambientale

L'anno commerciale di IKEA, o Fiscal Year (FY), & com-
preso tra il 1° settembre e il 31 agosto. Questo report
relativo al FYO7 é strutturato su fre temi principali:

* responsabilitd ambientale;

* responsabilita sociale;

* responsabilita verso le risorse umane.

A chiusura del report il lettore troverd un glossario utile
alla comprensione di alcuni vocaboli utilizzati nel testo.
Per maggiori informazioni e approfondimenti, vi invi-
tiamo a visitare la sezione “A proposito di IKEA’ del
nostro sito www.ikea.com/it.



Report Ambientale

La politica ambientale IKEA
interessa tutti gli anelli della
catena, a partire dalla con-
cezione del prodotto, sino ad
arrivare alla rete dei punti
vendita, passando per 'ap-
provvigionamento di materie
prime, la realizzazione dei
prodotti e il processo distribu-
tivo. Sono coinvolti tutti i for-
nitori, che devono dimostra-
re di avere comportamenti
coerenti con quanto richiesto

Edoll azienda.




Filiera

Concezione del prodotto

All’'origine del ciclo di vita del prodotto ci sono i de-
signer e gli addetti allo sviluppo dei prodotti. Ogni
nuovo prodotto viene pensato in termini di:

* prezzo;

* design;

e funzione;

* sicurezza;

* qualita;

* impatto ambientale.

Valutare gli aspetti ambientali significa anche consi-
derare le condizioni di trasporto del prodotto. IKEA si
differenzia per i suoi “pacchi piatti”, obiettivo essen-
ziale nella fase di progettazione del prodotto.

Per valutare I'impatto di tutti questi aspetti, si utilizza
uno strumento molto importante chiomato e-WHEEL.
Gia in fase di progettazione, si prende in considera-
zione I'intero ciclo di vita del prodotto, rappresentato
simbolicamente dalla ruota suddivisa in quattro parti.

N\

materie prime
produzione

fine del ciclo di vita




La sedia IKEA PS ELLAN é realizzata con
un materiale innovativo a base di fibre di
legno e di polipropilene. La sua materia
prima & quindi riciclata! Non c’e bisogno di
viti o altri materiali per assemblare il pro-
dotto. Non ha imballaggio ed e impilabile.
In questo modo contribuiomo a ridurre la
produzione di rifiuti e delle emissioni in at-

mosfera per il tfrasporto dei prodotti.

Materie prime. La scelta delle materie prime deve
essere coerente con quanto richiesto dal documento
Technique Quality Environment. A parita di proprie-
ta del materiale, si pondera la scelta considerando
anche gli eventuali additivi che devono essere usati,
la riciclabilita e I'eventuale tracciabilita soprattutto se
materiale proveniente da foreste. L'uso dei residui di
una produzione per realizzare aliri articoli & solo un
esempio delle tante soluzioni per risparmiare risorse
pensando in modo non convenzionale.

Produzione. Nella fase di progettazione della pro-
duzione si valutano l'uso di sostanze chimiche, I'ot-
timizzazione dei consumi energetici e I'impiego di
materie prime, olfre alla produzione di rifiuti e I'inqui-
namento di aria-suolo-acqua.

Utilizzo. La lunga vita del prodotto & garantita dalla
versatilitd e multifunzionalita, dalla facile manuten-
zione e riparabilitd. In questa fase si valuta anche
I'impatto ambientale relativo all'utilizzo del prodotto,
evitando ad esempio le eventuali emissioni nellam-
biente.

Fine del ciclo di vita. L'intento & quello di dare un
significato diverso alla parola fine attraverso il pos-
sibile riuso delle parti che compongono il prodotto o
facilitando il riciclo dei materiali con cui é realizzato.

Con la e-WHEEL si simula la vita del prodotto; questo
permette di individuare i problemi legati agli aspet-
ti ambientali in una fase preliminare, modificando le
scelte verso soluzioni piu sostenibili.
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L'impegno di IKEA per la sicurezza dei propri prodot-
ti si traduce nel concreto in queste azioni:
* per ritardare l'innesco delle fiamme si utilizzano
azoto e fosforo e NON bromuro;
per sbiancare i tovaglioli di carta si utilizza ossige-
no e NON cloro;
per le ceramiche alimentari NON sono utilizzati
piombo e cadmio;
per il trattamento del legno, si usano olio di lino e
acqua e NON solventi;

per il frattamento del rattan, si usa olio di palma e
NON gasolio.
Questi sono solo alcuni dei comportamenti che IKEA
ritiene necessari per la tutela del cliente.

Produzione e selezione
dei fornitori

Una volta individuate le caratteristiche del materiale e i
requisiti che devono essere rispettati in fase di produzio-
ne, si passa alla scelta del fornitore. La produzione puo
essere affidata al gruppo industriale IKEA Swedwood,
con 34 unita produttive in 11 Paesi, o a produttori esterni.
IKEA ha 45 uffici acquisti in 31 Paesi del mondo respon-
sabili della selezione dei fornitori esterni. Anche in ltalia,
fin dagli anni "70, IKEA ha un ufficio acquisti; a oggi rap-
presenta il 3° Paese presso il quale IKEA si rifornisce di




[l tavolino LACK pesa circa la meta di un
tavolo dello stesso tipo. Questo prodotto
al suo interno ha una struttura di cartone
a nido d’ape che conferisce stabilita al
mobile, ma permette di contenere I'uso
di materia prima per la sua realizza-
zione. In questo modo salvaguardiamo
I'ambiente, contenendo I'uso del legno,

e possiamo offrire i nostri prodotti a

prezzi sempre piu vantaggiosi.

prodotti, dopo Cina e Polonia, con una quota pari all'8%
degli acquisti in tutto il mondo. Gli uffici acquisti hanno il
compito di assicurarsi che IKEA oftenga dei prezzi com-
petitivi, ma non a ogni costo. La condizione primaria
che IKEA richiede ai suoi fornitori &, infatti, il rispetto di
un proprio Codice di Condotta che elenca una serie di
requisiti in materia etica, ambientale e sociale.

IWAY - The IKEA Way of Purchasing
Home Furnishing Products

Nellanno 2000, con il nome IWAY, & nato il codice di
condotta IKEA. Questo documento é stato elaborato sul-
la base della Dichiarazione Universale dei Diritti Umani,
delle Convenzioni ILO (sui principi fondamentali dei diritti
sul lavoro, sulla sicurezza e salute sul posto di lavoro, sui
diritti dell'infanzia, sulle forme peggiori di lavoro minori-
le, sul lavoro forzato, sulla discriminazione) e infine sulla
Dichiarazione di Rio sullo Sviluppo Sostenibile e in colla-
borazione con alcune delle maggiori organizzazioni per
la tutela dei diritti umani e dellambiente. Questo codice
di condotta é stato poi esteso anche alla valutazione dei
fornitori IKEA FOOD e dei trasportatori di merce.

Le linee generali del documento, che definisce 81 stan-
dard, sono riassumibili in queste categorie:
* conformita alle leggi e conoscenza dell’IWAY,
sia per i fornitori che per i sub-fornitori;
* aspetti ambientali:
* approvvigionamento di legname e tracciabilita
del materiale a partire dalla fonte;
* cerfificazioni per una corretta gestione delle
foreste: dallo standard IKEA 4 WOOD fino al
FSC';
* inquinamento aria, acqua e contaminazione del
suolo;
* inquinamento da rumore;
* corretta gestione e utilizzo dei prodotti chimici;
* gestione dei rifiuti pericolosi e non pericolosi;
* aspetti sociali:
* sicurezza e salute sul luogo di lavoro;
¢ alloggi per lavoratori;
* garanzie sui salari, ore lavorative e indennitd;
* prevenzione dello sfruttamento del lavoro infantile
e minorile e delle discriminazioni;
¢ liberta di associazione a sindacati e organizzazio-
ni di lavoratori.

Attraverso un’attivita di controllo diretto, IKEA si e
concentrata in questi anni a verificare attraverso
personale qualificato, il rispetto dei requisiti ambien-
tali e sociali definiti all'inferno del Codice di Condot-
ta IWAY presso i propri fornitori. Nel biennio fiscale
06707 presso l'ufficio acquisti italiano sono state con-
dotte 60 verifiche dirette che hanno coperto il 100%
dei fornitori di pertinenza.

Tutti i fornitori con cui IKEA Trading Italia lavora rice-
vono un nuovo audit ogni 2 anni; ogni nuovo fornito-
re riceve invece un audit IWAY completo prima della
prima consegna.

' FSC & un organismo infernazionale che promuove una
selvicoltura responsabile dal punto di vista ambientale, so-
ciale ed economico. Per ottenere la certificazione FSC, la
gestione forestale deve, tra l'altro, rispettare i diritti della
popolazione indigena e garantire la salvaguardia delle
caratteristiche naturali delle foreste ad alto valore di con-
servazione.
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Distribuzione

Una distribuzione efficiente gioca un ruolo fonda-
mentale nella determinazione del prezzo basso e
contribuisce a minimizzare l'impatto ambientale
causato dalle attivita IKEA.

| pacchi piatti permettono una distribuzione econo-
micamente efficiente ed ecocompatibile. Ridurre gli
spazi inutilizzati nei trasporti dal fornitore al cliente
e un tfassello importante per tenere bassi i prezzi e
diminuire I'impatto sull’ambiente.

IKEA acquista prodotti da 40 fornitori italiani ed ha
2 centri di distribuzione in ltalia che riforniscono i
negozi dell’area di trasporto Sud-Est Europa (ltalia,
Austria e Svizzera).

Nel FYO7, IKEA si e servita di 7 societa di trasporto in
ltalia costantemente monitorate nelle loro attivita.

Modalita di trasporto

Le diverse modalita di trasporto hanno un impatto
ambientale differente: le emissioni di CO, dovute
al trasporto su strada sono maggiori di quelle pro-
dotte dai trasporti su rotaia.

Nel creare la rete di trasporti, il primo passo consi-
ste nel valutare la possibilita di trasporto su rotaia
o combinato (strada + ferrovia) e, sulle rotte gia
esistenti, quando possibile, si passa alla modalita
di trasporto con il minor impatto ambientale.
Durante il FYQ7, IKEA Italia ha movimentato il 94%
dei volumi su strada, mentre il restante 6% é sta-
to movimentato con trasporto combinato strada
+ ferrovia.

Le rotte via ferrovia attualmente sono: dai depositi
di Piacenza a Bari e Napoli, dai porti di La Spezia

Il divano KLIPPAN & uno dei prodotti
IKEA piu voluminosi, per questo abbiamo
cercato tutti i modi per ridurne al mini-
mo I'imballaggio. Avendolo ridotto di un
solo centimetro, siamo riusciti a caricare
un divano in piu a pallet e ben quattro
divani in piu su ciascun camion. Questo

riduce le emissioni di CO, e i costi finali.

e Genova ai due terminal ferroviari del Nord ltalia e
dal porto di Gioia Tauro al negozio di Bari.
Requisiti minimi ambientali richiesti ai tra-
sportatori IKEA

Tutti i trasportatori di prodotti IKEA devono rispon-
dere a certi requisiti: devono usare mezzi di tfraspor-
to nuovi che garantiscano emissioni ridotte e devo-
no istituire un piano triennale che preveda azioni
per I'effettiva riduzione delle emissioni di CO,,.

Le compagnie di trasporto che non rispondono a
questi requisiti non possono lavorare per IKEA.
IKEA richiede ai trasportatori miglioramenti continui
e promuove la riduzione dell'impatto ambientale
incoraggiando la riduzione dei consumi energetici,
la riduzione di carburante e 'uso di nuove tecnolo-
gie disponibili sul mercato.



IWAY - The IKEA Way of Distributing
Home Furnishing Products

Il codice IWAY per Distribution e Transport defi- eseguire degli audit per verificare il rispetto di
nisce gli standard in tema di impatto ambientale tali requisiti.

dell’attivita di tfrasporto e delle condizioni lavora- L'implementazione dell IWAY per i trasportatori &
tive e sociali degli addetti. iniziata nell’anno 2005 e nell’'ultimo anno IKEA ha
Tutti i trasportatori devono soddisfare gli stan- eseguito in Italia i primi due IWAY audit che han-

dard IWAY; IKEA provvede periodicamente a no dato risultati positivi.

Flusso interno IT - IT *

Fornitori ltaliani 40
Centri di distribuzione italiani 2
Trasportatori italiani (operativi in ltalia) 7
% Volume trasportato su strada 94%
% Volume trasporto combinato (strada + ferrovia) 6%
% Trasportatori conformi ai requisiti minimi ambientali 100%
IWAY: % trasportatori che hanno implementato lo standard IWAY nel FY07 100%
IWAY: % trasportatori approvati IWAY FYO7 (% sul volume trasportato) 48%

Considerati i flussi di merce DA Centri di distribuzione, fornitori, Centri distribuzione clienti, porti, terminals infermodali
VERSO tutte le destinazioni in ltalia.




Trasporto clienti

Le indagini effettuate da IKEA riguardano la provenien-
za dei propri clienti e la distanza percorsa per raggiun-
gere i negozi.

Attualmente i servizi che sono stati incentivati e che si dif-

L ' ferenziano in base alle esigenze emerse e alle possibilita

offerte dai ferritori di riferimento dei singoli negozi sono:

* trasporto pubblico (bus/tram/ferrovia) da e verso
il negozio;

* creazione di servizi di navetta finanziati da IKEA;

* incentivi per chi sceglie il trasporto pubblico (sconti sui
servizi di frasporto degli acquisti o sul noleggio furgoni;
polpette svedesi in omaggio a chi raggiunge IKEA con
i mezzi pubblici);

* partnership con servizi di car-sharing per i possessori
di IKEA Family.

14 L'obiettivo di IKEA & che il 15% di clienti raggiungano

i negozi con mezzi alternativi all’'automobile.

Mobilita sostenibile

Per poter garantire mezzi di trasporto sostenibili a clienti e
collaboratori € necessario disporre di dati attraverso i quali
individuare le soluzioni migliori alla domanda di mobilita, e,
in seguito, misurare gli effetti delle azioni intraprese dai sin-
goli negozi a favore della mobilitd sostenibile.

Attualmente circa il 4% utilizza mezzi alternativi: il
2% usa il bus-tram-trolleybus, I'1% la metropolitana
e I'% a piedi.

Trasporto collaboratori

Le indagini effettuate da IKEA riguardano: la distan-
za percorsa, i tempi impiegati, il tipo di mezzo utiliz-
zato e la disponibilitd al cambiamento.

A seconda delle diverse realta di negozio, i servizi

incentivati sono:

* car-pooling e car-sharing;

* convenzioni/incentivi per 'acquisto o il noleggio di
biciclette;

* impiego di auto a ridotto impatto ambientale per
gli spostamenti aziendali;

* agevolazioni economiche per I'acquisto di abbona-
menti ai mezzi pubblici.



Energia

L'impegno di IKEA, in relazione ai temi energetici, si manifesta
su tre fronti: riduzione dei consumi, ottimizzazione del funzio-
namento degli impianti attraverso software di gestione e ap-
provvigionamento di energia da fonti rinnovabili.

Dal 2007 e attivo in tutto il gruppo IKEA il progetto

“IKEA goes renewable”, finalizzato al raggiungimen-

to dei seguenti obiettivi di lungo periodo:

* 100% di energia acquistata e/o prodotta da fonti
rinnovabili;

* 25% di riduzione dei consumi sulla base dell’indica-
tore kWh/m? di merce venduta rispetto al FY0S5.

Il passo intermedio per arrivare a soddisfare questi
parametri vede i negozi, i depositi e gli uffici IKEA
impegnati ad approvvigionarsi per almeno il 60% di
energia da fonti rinnovabili e a ridurre i propri consumi
del 15% entro il FY09.




ﬂl 1 N -

1: Consumi energetici totali (GWh).
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FYO5 FYO06 FYO7

Energia Elettrica 50,31 66,86 78,78

Gas 14,74 27,50 17,98

Totale 65,05 94,36 96,75
Nvuove aperture Nvuove aperture

Efficienza energetica

Nei negozi e depositi italiani di IKEA le figure profes-
sionali incaricate di gestire al meglio gli impianti ridu-
cendo i consumi energetici sono i Responsabili della
Manutenzione che costituiscono il gruppo del Facility
Management. Atftraverso un sistema di gestione e
controllo denominato BMS (Building Management
Systems), i Responsabili della Manutenzione pos-
sono controllare e soddisfare le richieste climatico/
energetiche delle strutture sfruttando al massimo le
performance di impianti e apparecchiature.

Dal 1° settembre 2006 un provider esterno, specia-
lizzato nella consulenza energetica, supporta IKEA
in queste operazioni e monitora costantemente i
consumi segnalando eventuali anomalie che, se non

FYO06 FYO7

Brescia Roncadelle Milano Corsico (Rebuild)
Roma Porta di Roma Ancona Camerano

Padova Bari Mungivacca

prese per tempo, potrebbero vanificare gli sforzi
per ridurre i consumi.

Sotto il profilo dell’efficienza energetica, segnalia-
mo che nel FYO7 i negozi IKEA di Carugate (M),
Afragola (NA), Sesto Fiorentino (FI), Roma Anagnina
(RM), Porta di Roma (RM) e Casalecchio (BO) hanno
previsto I'installazione di dispositivi denominati in-
verter sui motori delle unita di trattamento aria. Tali
dispositivi, consentendo di modulare la frequenza
dei motori in funzione delle reali necessita di ven-
tilazione, permetteranno di ridurre notevolmente i
consumi. Il risparmio medio di energia elettrica per
ciascun negozio pud essere quantificato in circa
345.000 kWh annui.

| consumi per illuminazione rappresenta-
no il 13% dei consumi di energia elettrica.
Un buon modo per contenerli & quello di
scegliere le lampadine a risparmio ener-

getico che durano 10 volte in piu delle

lampade a incandescenza e consumano
fino all’80% in meno.




| consumi energetici

| dati relativi ai consumi energetici delle singole unita
sono registrati dai Responsabili della Manutenzione
all'interno di un database denominato WebEss e dai
Responsabili Ambiente all'interno di un foglio di cal-
colo che consente di estrapolare i KPI (Key Perfor-
mance Indicators) utilizzati per la comunicazione.

Il valore in termini assoluti vede un aumento da
94,36 GWh per il FY06 a 96,75 GWh per il FYO07;
questo dato, presentato per completezza, non con-
sente di estrapolare alcun tipo di considerazione
sulle performance energetiche poiché nel FY07 si
e avuta I'apertura dei negozi di Bari, Ancona, del
nuovo negozio di Milano Corsico e del deposito
esterno di Carugate.

Un dato importante, pero, emerge dal confronto dei
consumi dei negozi confrontabili con anni di aper-
tura comparabili (grafico 2).

Se escludiamo le nuove aperture e confrontiamo
I'evoluzione nel tempo della performance dei ne-
gozi che non hanno subito variazioni di superficie,
emerge un dato importante. Considerando i negozi
confrontabili: Torino Grugliasco, Bologna Casalec-
chio, Milano Carugate, Roma Anagnina, Firenze
Sesto Fiorentino, Genova e Napoli Afragola, tra
il FYO7 e il FYOS si e assistito a una riduzione dei
consumi energetici. (grafico 2). Il dato & ancora pil
confortante considerando che in molti casi sono stati
ampliati gli orari operativi di funzionamento.

Un altro dato importante che sottolinea come ci si
stia muovendo in direzione del risparmio energe-
tico & I'indicatore kWh/m?® (grafico 3). Per ogni me-
tro cubo di merce venduta sono diminuiti i consumi
passando da 84,92 kWh/ m? per il FY06 a 73,79
kWh/m?® per il FYO7 con una riduzione del 13,1%?2.

13,01
]],23 8,47
3417 34,90 35,13
Yo} e} N
o o o
& & &
M energia elettrica gas

2 : Consumi energetici (GWh) per negozi confrontabili: To-
rino Grugliasco, Bologna Casalecchio, Milano Carugate,
Roma Anagnina, Firenze Sesto Fiorentino, Genova e Napoli
Afragola.

73,79

75,14

B kWh/m: di merce venduta

3: Consumo energia/m® di merce venduta (kWh/m?).

FY05
FY06
FYo7

2 In quest’anno commerciale & stata modificata la modalita
di conteggio dei metri cubi di merce venduta, di conseguen-
za i valori indicati nel report FYQ7 differiscono numerica-
mente da quelli presentati nel report ambientale e sociale
FYO06.
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FYO5
FY06
FYo7

4: % Energia elettrica prodotta da fonti rinnovabili.

Le risorse rinnovabili

Nel FYO7 la quota di energia rinnovabile acquistata da
IKEA & diminuita rispetto al FY06 (grafico 4). Questo
decremento ¢ attribuibile allapertura dei negozi di An-
cona e Bari, i quali non hanno potuto approvvigionarsi
fin da subito dal Consorzio Idroenergia, comprenden-
te le centrali idroelettriche della Valle d’Aosta che, dal
2004, fornisce energia rinnovabile a IKEA ltalia.

Come conseguenza, anche le emissioni complessive di
CO,, causate da consumi di energia eletirica e gas,
sono aumentate rispetto allo scorso anno (grafico 5).
Nell'aprile del 2007 e stato inaugurato il nuovo nego-

9.580

FYO05
FY06
FYo7

5: Emissioni di CO, (tonnellate).

zio di Corsico (MI). Sotto una porzione del parcheggio
& stato progettato un sofisticato impianto di geoscam-
bio che, sfruttando l'inerzia termica del terreno, grazie
a un complesso sistema di sonde che attraversano il
suolo, consente di riscaldare e raffreddare il negozio
in funzione delle reali necessita climatiche. L'energia
prodotta dall'impianto, tra i piu grandi realizzati in
Italia e in Europa consente di ridurre drasticamente i
consumi energetici per il condizionamento del negozio
con ripercussioni positive sul bilancio totale della CO,
emessa in atmosfera.

Nella realizzazione dei nostri mobili per
esterni non usiamo legno proveniente da

foreste pluviali tropicali. La serie APPLARO

e in legno d’acacia che garantisce buona
qualita e lunga durata ai nostri prodotti, con
un minor impatto ambientale.




Lannaffiatoio VALLO & in plastica ed & im-
pilabile, cosi ce ne stanno molti di piU sui
camion. Questo, oltre a ridurre le emissioni

nocive, diminuisce anche i costi di frasporto.

L'uso attento delle risorse, il prezzo basso

e il ridotto impatto sullambiente rendono

VALLO un brillante esempio della filosofia
IKEA. VALLO ha anche ricevuto il premio
Excellent Swedish Design, a ulteriore prova

del fatto che I'attenzione per 'ambiente &
compatibile con il design e la funzionalita.

Consumi d’acqua
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6: Consumi di acqua (m3*/numero di visitatori).

Le acque reflue dei negozi IKEA sono di tipo do-
mestico o assimilabili. Il FYO7 ha avuto un consumo
idrico inferiore al FY06. Nel FY06 l'indicatore (m3/
visitatore) era di 0,0055 mentre per FYO7 e stato di
0,0053. Come dire che ogni visitatore & uscito dal
negozio con una tanica di acqua da 5,3 litri, contro
i 5,5 litri dello scorso anno commerciale.
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o Rifiuti

\ \

Un contributo importante alla sostenibilita € dato dall’atten-

zione alla gestione dei rifiuti.

| rifiuti generati dai negozi e depositi IKEA derivano principal-
mente dagli imballaggi, quindi carta, cartone e film plastico;
ma non mancano rifiuti quali legno, metalli e rifiuti organici.

Riduzione dei rifiuti

In generale si opera attraverso la riduzione degli
ingombri del prodotto; in alcuni casi si & arrivati
al limite estremo di eliminare I'imballaggio, come
e successo per la libreria IVAR. Un’altra via per
ridurre i rifiuti & data dalla funzione di RECOVERY
presente in tutti i negozi IKEA, la cui aftivita con-
siste nell'immettere nuovamente in vendita a un
prezzo ancora piu vantaggioso i prodotti che al-
trimenti andrebbero smaltiti, come quelli utilizzati
per I'esposizione, o quelli lievemente danneggiati
durante il trasporto o lo stoccaggio.

Riciclaggio

Riciclare significa immettere di nuovo nel ciclo
produttivo del materiale gia utilizzato, senza
intaccare cosi le fonti primarie. Ogni negozio si
impegna nel garantire la percentuale piu alta di
rifiuti differenziati. La differenziazione avviene

in gran parte direttamente all’interno del punto
vendita e successivamente attraverso la cernita
effettuata presso le stazioni di selezione gestite
da aziende terze.

Recupero energetico

Il materiale che non puo essere avviato a raccolta
differenziata e successivamente a riciclaggio puo
essere utilizzato per la produzione di energiq,
qualora nelle vicinanze ci siano le strutture adat-
te. Ad esempio, la presenza del termovalorizza-
tore sul territorio bresciano garantisce al negozio
di IKEA Roncadelle di avviare a raccolta differen-
ziata o a recupero il totale dei rifiuti, evitando che
si ricorra alla discarica.

Nel FYO7 si & avuto un incremento di circa 2.798 tonnel-
late di rifiuti rispetto al FY06 (grafico 7); questo aumen-
to & dovuto alle nuove aperture di negozi e depositi.
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M tot. smaltito [ tot. riuso, riciclo, recupero energetico

7: Produzione e destinazione dei rifiuti nei negozi e nei de-
positi (tonnellate).

A fronte di un incremento del valore assoluto dei
rifiuti si nota un decremento dell’indice rifiuti totali/
m?® di merce venduta® (grafico 8).



rifiuti alimentari

vetro
plastica

metallo

carta cartone

18 alla fonte € aumentata del 7% rispetto al FY06 (gra-
fico 9). In una seconda fase, fuori dal negozio, i rifiuti

non differenziati subiscono un ulteriore trattamento

N 0 N

o o S

& & & che permette di raggiungere I'87,3% di rifiuti recupe- totale 11.566 tonnallate
8: Rifiuti/metri cubi di merce venduta (kg/m?) rati (grafico 10). Il valore & diminuito nell’ultimo anno

a causa delle nuove aperture che non hanno avuto la -
: , , . ossibilitd di un recupero energetico. carta e cartone 5.840 vetro 162

Nel FYO7 per ogni m® di merce venduta si sono creati P P g

C o . [ | legno 3.438 B ifivti alimentari
18 kg di rifiuti contro i 19 kg del FYQ6. e altro materiale organico 1.484
In una prima fase i rifiuti vengono differenziati in ne- - B metallo 302 B o rifivti differenziati 18:
gozio: grazie al costante impegno dei responsabili di 82,9 , 83,7 B oiostica 296 rifiuti pericolosi 25;

batterie 3,9;
lampadine a basso consumo 5,4;
rifiuti elettrici ed elettronici 5,2

ogni unitd operativa la percentuale dei rifiuti separati

57
51 50 11: Categorie oggetto di raccolta differenziata all'interno
dei negozi nel FYO7. (tonnellate)
\ 8 5 3 3 5 % In questo anno commerciale & stata modificata la moda-
> > > o & & lita di conteggio dei metri cubi di merce venduta, di conse-

guenza i valori indicati nel report FYO7 differiscono numeri-
9: % rifiuti differenziati in negozio. 10: % totale rifiuti a riuso, riciclo o recupero. camente da quelli presentati nel report FY06.
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\ IKEA e Leg

“La vita quotidiana sta cambiando: cresce l'atten-
zione a inquinare meno per evitare i cambiamenti
climatici di cui tutti siamo testimoni. Cambiano le ne-
cessita: anche grazie a nuove conoscenze e tecno-
logie, le nostre case possono essere piu confortevoli
ma, nel contempo, consumare molta meno energia.
Aumentano i controlli e le regolamentazioni per ri-
durre il consumo di risorse non rinnovabili, evitare
'uso di materiali nocivi e la produzione di rifiuti non
riciclabili: negli elettrodomestici come nell’arredo,
nei prodotti in vendita come nelle consuetudini
d’uso. E proprio per influenzare le abitudini quo-
tidiane e di consumo e quindi le scelte d’arredo
e nata la collaborazione con IKEA, azienda che
entra nelle case di tanti italiani, come quindici
anni fa é successo a me e mia moglie. La colla-
borazione tra IKEA e Legambiente si sostanzia
in una comune ricerca di soluzioni quotidiane,

Gpad

ambiente

nella promozione di comportamenti per un consumo
piU consapevole delle risorse naturali e nellimpegno
a sostenere nuovi stili dell’abitare, improntati ad una
maggiore sostenibilitd ambientale ed economica.
Siamo partiti con delle partnership locali, promuo-
vendo ['uso di auto in condivisione, il car-sharing, a
Milano, sia tra i collaboratori di IKEA che tra i clien-
ti, con una campagna di sensibilizzazione all’'uso di
mezzi di trasporto alternativi all’auto privata.

Ci siamo impegnati insieme nell'informazione e nel-
la promozione del risparmio energetico, cercando
di diffondere I'uso di lampadine ad alta efficienza
energetica con campagne periodiche in tutta Ifalia.
Il richiamo concretfo a scelte e percorsi comuni, gia
diventati “voci attive” del bilancio sociale e ambien-
tale che qui IKEA presenta, e credo il piu lusinghie-
ro riconoscimento che la nostra associazione possa
presentare.”

Andrea Poggio
Vice Direttore Generale
Legambiente ONLUS



Formazione

Uno degli obiettivi della strategia di IKEA e quello di coinvolgere
i propri collaboratori sulle tematiche ambientali e sociali.

Non e sempre semplice cogliere le ripercussioni che
certe azioni, apparentemente banali, possono avere
sul’ambiente e sullo sfruttamento delle risorse del pia-
neta. Allo stesso tempo & vero che ci sono dei piccoli
passi che tutti possiamo fare per prenderci cura del-
I'ambiente in cui viviamo. La somma di tanti piccoli gesti
puo dare grandi risultati.

E con questo spirito che IKEA ritiene molto importante
informare e formare tutti i collaboratori.

Esistono tre livelli di formazione:

primo livello

destinato ai neo-assunti, allo scopo di informarli sulle
prioritad ambientali e principali routine per il rispetto
dellambiente applicate in negozio (es: come si fa la
raccolta differenziata);

secondo livello

esteso a tutto il personale, prevede I'approfondimen-
fo della conoscenza delle aree di attivitd ambientale
del gruppo IKEA, le priorita strategiche, le performance
ambientali e i progetti portati avanti dal singolo nego-
zio nel campo della responsabilita ambientale;

terzo livello

per il management, con l'obiettivo di approfondire la
conoscenza dei temi ambientali per diffonderli all’in-
terno dell'organizzazione e tenerne confo nei processi
decisionali.

Negli ultimi tre anni si € raggiunto il 65% di co-worker
formati. In particolare per il FYO7 sono stati formati su
temi ambientali 1.658 collaboratori. Per le nuove aper-
ture di Bari e Ancona si riscontra rispettivamente 1'89%
e il 100% di collaboratori coinvolti nei corsi di formazio-
ne ambientale.




“Mettiamo radici insieme” e la naturale evoluzione del pro-
getto che in passato si chiamava “lo sono vivo”. Tale progetto
prevedeva che gli alberi natalizi restituiti dai nostri clienti fos-
sero ripiantati e gli alberi non idonei recuperati tramite pro-
duzione di compost, fertilizzante naturale.

Tuttavia, a causa delle condizioni climatiche sfavo-
revoli, la percentuale degli alberi che riusciva a so-
pravvivere dopo la ripianftumazione era molto bassa.
Dal 2004 si & quindi deciso di cambiare strada con il
progetto “Mettiamo radici insieme”.

Riportando I'albero acquistato in IKEA al prezzo di
9,95 euro, il cliente riceve un buono acquisto di egual
valore da spendere in negozio; per ogni albero re-
stituito IKEA dona 3 euro che servono a finanziare le
attivita di recupero di aree boschive colpite da in-
cendi o che necessitano degli interventi di risistema-
zione, mentre gli alberi restituiti vengono trasformati
in compost.

IKEA ha gia all’'attivo i seguenti interventi:

* Parco Regionale di Veio, nel Lazio;

* Parco Nazionale dei Colli Euganei, in Veneto.

Per 'anno commerciale 07 il progetto & andato a fa-

vore della Riserva Naturale Regionale “Lago Falcia-
no”, in provincia di Caserta. La proposta di riqualifica
ambientale ha interessato un’area situata alle pendi-
ci del Monte Massico in localita “Pagliarone”, a circa
700 m di quota.

Nel FYO7 gli alberi venduti in Italia sono stati 33.177.
I 49% degli alberi sono stati restituiti permettendo di
destinare circa 48.000 euro al progetto “Lago Fal-
ciano”. La somma donata da IKEA é stata utilizza-
ta per il recupero del rifugio che ospitera personale
addetto alla manutenzione e alla sorveglianza del-
I'area, nonché scolaresche e gruppi studio. IKEA ha
partecipato a un pit ampio progetto di riqualifica
che prevedeva il recupero e la sistemazione dei ter-
razzamenti, il recupero del rifugio forestale, I'allesti-
mento di un giardino botanico e dei recinti di pream-
bientamento per la fauna.



IKEA FOOD

Attorno agli anni 50 del se-
colo scorso, I'aumento della
domanda di prodotti alimen-
tari ha dato inizio ad un pro-
cesso di industrializzazione
delle tecniche agricole con
conseguente aumento di in-
quinamento di aria, acqua
e suolo, erosione dei terreni,
riduzione delle biodiversita
e, soprattutto, aumento dei
consumi energetici.

Ecco perché IKEA vuole offri-
re sempre piu prodotti “bio”.
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L'agricoltura biologica prevede |'abolizione di
fertilizzanti, pesticidi chimici di sintesi e diserban-
ti; esclude l'uso di OGM e cerca di assecondare i
ritmi naturali della terra. Prevede poi che gli ani-
mali siano trattati rispettando il loro benessere,
senza usare tecniche di forzatura della cresci-
ta. Inoltre abolisce i coloranti sintetici, gli aromi
di sintesi e i conservanti chimici. L'obiettivo per
I'agricoltura biologica non e solo di fornire ali-
mentari non manipolati, ma di immettere sul mer-
cato prodotti che siano frutto di azioni con ridotto
impatto ambientale.

Ecco perché IKEA vuole offrire sempre piu
prodotti “bio”.

| menu bio IKEA sono totalmente certificati. Per i piatti
preparati direttamente da IKEA e prevista la certifica-
zione ICEA, organismo autorizzato e riconosciuto dall
Ministero delle Politiche Agricole, il quale accerta sia le
materie prime, sia l'intera attivita di ristorazione dallo
stoccaggio, alla preparazione, all’'esposizione dei piatti.
Inoltre, nei ristoranti IKEA i bimbi sono sempre i benvenu-
ti, ecco perché per loro sono riservati tre menu bio.

Le ricette certificate da ICEA che troviamo nei punti ri-
storo IKEA sono: patatine, bocconcini di vitello al limone,
pasta al pomodoro. Altri prodotti certificati all’'origine
sono disponibili o utilizzati, tra cui: yogurt, latte, pane.

Attualmente circa il 7% dei prodotti IKEA
FOOD é biologico.

IWAY - The IKEA Way of purchasing food

Il protocollo IWAY, The IKEA Way of purchasing
food, pone precise richieste ai fornitori rispetto
alle modalita di allevamento degli animali, rifiuta
I'impiego di medicinali a scopo preventivo, man-
gimi contenenti carni e farine animali e il ricorso
a ormoni; impone il divieto di utilizzo di OGM e
incoraggia I'agricoltura biologica. Attualmente il
100% dei fornitori ha sottoscritto che i prodotti
che IKEA FOOD acquista rispettano i parametri
del protocollo IWAY.

Progetto Tierra

Nei negozi di Bari, Ancona, Corsico e Carugate si puo
trovare il caffé Lavazza Tierra. Tierra & un progetto
di sviluppo sostenibile avviato da Lavazza in Hon-
duras, Colombia e Peru per permettere alle comunita
di piccoli produttori di caffé di essere maggiormente
competitivi e autonomi. Tierra si propone di migliora-
re le loro condizioni di vita e la qualita del prodotto e
di far acquisire ai produttori nuovi strumenti per po-
ter commerciare a condizioni piu favorevoli.




Report sociale

IKEA presta attenzione alle problematiche sociali, con par-
ticolare riguardo alle esigenze dei bambini; attenzione che
si concretizza nelle partnership con grandi associazioni in-
ternazionali che operano nel sociale: Save the Children,

UNICEF e Medici Senza Frontiere.




Medici Senza Frontiere

Da quest’anno, IKEA ha iniziato a collaborare con
Medici Senza Frontiere, associazione che da piu di
30 anni interviene nelle emergenze sanitarie a livello
mondiale. Medici Senza Frontiere provvede a forni-
re assistenza sanitaria alle popolazioni in pericolo in
oltre 60 Paesi nel mondo.

Nel 2007 la partnership con IKEA ha permesso di
raccogliere dei fondi a sostegno dell’attivita di Medi-
ci Senza Frontiere ad Haiti.

Con i progetti attivati per la raccolta fondi, nello spi-
rito IKEA, chiediamo al cliente di fare la propria par-
te a sostegno di Medici Senza Frontiere.

PATRULL sono i prodotti per la sicurezza
del bambino e della casa. In agosto e
settembre 2007, ogni tre euro di prodotti
PATRULL venduti, un euro e stato desti-
nato da IKEA ai progetti di Medici Senza

Frontiere ad Haiti.

Nel bimestre marzo-aprile 2007 le borse blu IKEA
sono state vendute a 1,20 euro invece di 0,60 euro:
I'intero ricavato pari a 142.751 euro é stato donato
a MSF per l'assistenza alla popolazione di Cité So-
leil. Nell'agosto-settembre 2007 & stata la volta della
vendita dei prodotti PATRULL IKEA, abbinati al pro-
getto di emergenza sanitaria per garantire la sicu-
rezza di una cura a chi versa in condizioni di emer-
genza: grazie alla vendita di questi prodotti, IKEA ha
donato un tferzo dell'intero fatturato, ovvero 81.691
euro a sostegno di Haiti. Durante tutto il periodo a
queste attivita se ne sono affiancate delle alire, at-
traverso cui i clienti e i collaboratori IKEA sono potuti
entrare a piu stretto contatto con i volontari di Medici
Senza Frontiere e le loro attivita. Per esempio, grazie
allappoggio volontario di alcuni dipendenti, & stato
possibile aumentare i proventi destinati alla raccolta
fondi grazie alla promozione nei negozi delle bom-
boniere solidali. Inolire, i volontari di Medici Senza
Frontiere sono stati presenti nei negozi con la vendita
di prodotti per la scuola a marchio MSF e l'attivita
diretta di fund raising.



Save the Children

e UNICEF

per i diritti dell’infanzia

IKEA collabora da tempo con diverse organizzazioni
che operano nel campo della tutela dei diritti dell’in-
fanzia. Infatti, sono proprio i bambini a essere il cuo-
re degli interventi sociali dell'azienda. In particolare,
tra le partnership di maggior rilievo in questo campo,
vi sono quelle con UNICEF e Save the Children.
L'anno commerciale 2007 ha coinciso con il 60° anni-
versario di UNICEF. In questa occasione, le principali
attivitd su cui si & focalizzata I'attenzione sono state
il diritto alla salute, il diritto alla scuola e il diritto al
gioco. Ed é proprio per sostenere il diritto al gioco
che tutti i negozi di IKEA ltalia si sono attivati con la
campagna chiamata “Un euro vale una fortuna”.
Nei mesi di novembre e dicembre 2006 IKEA ha do-
nato 1 euro per ogni peluche venduto in ogni nego-
zio nel mondo per un totale di 2.868.294 euro raccol-
ti. IKEA Italia ha raccolto 304.439 euro, conquistando
il secondo posto tra i Paesi donatori.

La collaborazione ormai affermata tra IKEA e UNICEF,
ha dato vita dal 2000 a un progetto per combattere
il lavoro minorile in India. Ad oggi sono circa duemi-
la le donne indiane che, nei loro villaggi, ricamano le

fodere dei cuscini IKEA PS GRINDTORP. Grazie a que-
sta occupazione i loro bambini — aiutati dai progetti
di istruzione dellUNICEF - possono andare a scuola
invece che lavorare per sostenere la famiglia. Acqui-
stando queste fodere si permette a un numero sempre
maggiore di donne di ricevere un reddito sicuro, da in-
vestire nel futuro dei loro figli. Nel'anno commerciale
07 sono stati venduti oltre 2.000 GRINDTORP.

| peluche sanno ascoltare, coccolare e
consolare; inoltre hanno superato ac-
curati test di sicurezza e sono adatti ai
bambini di qualsiasi etd. Nei mesi di no-

vembre e dicembre del 2006 per ogni
peluche venduto abbiamo devoluto un

euro per la tutela dei diritti dei bambini,
donando in totale 304.439 euro.



sponsabilita Locale

R IKEA Italia ha costituito un Gruppo di Responsabi-
litd Sociale Locale, composto dai singoli responsa-
bili per ogni negozio. Questo gruppo trova la sua

motivazione nell’intento di voler trasferire I'impegno

sociale anche a livello locale, in termini di coinvolgi-
mento e di sostegno alle associazioni del territorio
di riferimento dei negozi.

La linea guida IKEA che orienta la scelta dei proget-
ti posti in essere dai singoli negozi & aiutare:

* i bambini in situazioni di sofferenza o di disa-

gio;

* i diversamente abili (portatori di handicap);

* i soggetti senza fissa dimora/tetto (homeless).

La collaborazione tra IKEA e le associazioni locali
si concretizza non solo attraverso la donazione di
prodotti a marchio IKEA, ma anche mettendo a di-
sposizione la propria competenza nel campo del-
I'arredamento e proponendo soluzioni alle necessita
messe in evidenza dalle realta con cui si collabora.
Tramite questi interventi di responsabilitd sociale lo-
cale, il desiderio di IKEA & quello di poter migliorare
la vita quotidiana dei beneficiari.
Dove é possibile anche i collaboratori IKEA contri-
buiscono in modo volontario ai progetti sociali, por-
tando un grande valore aggiunto che va ben al di la
dell’apporto economico.



Le risorse umane

Alla base della crescita di
IKEA si collocano tutti i suoi
collaboratori, coloro che con-
dividono con I'azienda valori,
obiettivi ed entusiasmo.
L'idea di IKEA delle risorse
umane e quella di “dare a
persone schiette e oneste la
possibilita di crescere sia sul
piano individuale, sia su quel-
lo professionale, con l'obietti-
vo di creare insieme una vita
quotidiana migliore per se
stessi e per i propri clienti”.
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Punti diforza di questa impostazione sonoivaloriela
cultura che arricchiscono I'ambiente dilavoro di IKEA:
collaborazione ed entusiasmo,
semplicita e desiderio di rinnovamento,
disponibilita ad assumersi responsabilita e
a imparare costantemente.
Questo & quello che IKEA vuole trovare nelle perso-
ne che entrano a far parte del gruppo.

In cambio IKEA si impegna a garantire:
un ambiente di lavoro informale e piacevole con
molte opportunita di collaborazione e socializza-
zione con i colleghi;
la possibilita di crescere e di acquisire competenze
nuove;
un riconoscimento per il contributo prestato;
I'occasione di mettersi in gioco e fare la differenza.




IKEA si differenzia per la sua particolare offerta mer-
ceologica diretta ai clienti come per la valorizzazio-
ne delle proprie risorse umane.

Valorizzare i propri collaboratori significa promuove-
re le specifiche capacita di ognuno e credere profon-
damente nell'importanza di far emergere il contribu-
to di etnie, sessi, etd e culture differenti.

In quest’ottica i lavoratori stranieri, al pari dei lavo-
ratori italiani, sono messi in condizione di esprimere

<25
9,27 %

25-34
49,01 %

35-44
34,19 %

45 -54
6,82 %

55 - 64
0,70 %

> 65
0,01 %

1: Suddivisione per etd.

Alcuni dati generali

le loro potenzialita. Le donne, al pari degli uomini,
possono conciliare le proprie esigenze personali con
quelle lavorative.

IKEA crede nei giovani e nel loro potenziale, apprez-
za la naturalezza e I'entusiasmo con cui si avvicinano

0,70 %

M extaCE. M CE.

M italiona

2: Distribuzione per cittadinanza.

ai valori aziendali. Infatti I'etd media dei propri col-
laboratori € di 30 anni. Nello stesso tempo sostiene
e valorizza il contributo dei collaboratori che hanno
maturato maggiore esperienza. IKEA favorisce gli
scambi fra culture diverse, considerandoli preziose oc-
casioni di arricchimento reciproco. Sebbene la maggio-
ranza dei propri dipendenti sia di nazionalitd italiana,
ci sono delle realta che si distinguono per il contributo
di lavoratori stranieri sia europei che extra europei.
Tra queste vi e il negozio di IKEA Firenze, che con il suo
13% di lavoratori non italiani & ben al di sopra della
media nazionale.

IKEA & una realta in costante espansione. Nel FY07
I'organico in ltalia & cresciuto del 22,8%; dal 2005 a
oggi sono stati aperti 5 nuovi negozi oltre al nuovo
centro di distribuzione di Piacenza.

La parita fra i sessi in IKEA non é solo un obiettivo, ma

2005 totale 4.113

o

12,45%

2006 totale 4.997

12,09%

2007 totale 6.140

12,23%

B coworker

manager

3: Numero dei collaboratori.

donne 57,76 %

uvomini 42,24 %

4: Uomini/donne.

donne manager 4342 % uomini manager 56,58 %

5: Distribuzione manager.

un risultato evidente. Le donne sono il 57,76% dei di-
pendenti, percentuale che si distingue in positivo se
confrontata con la media della presenza femminile nel-
le aziende italiane. Questo equilibrio si riscontra anche
a livello dirigenziale. In IKEA la presenza di donne fra
i manager raggiunge la quota del 43%. La sensibilita
dell'azienda nei confronti del mondo femminile si espri-
me anche in forme di tutela e sostegno nei confronti di
esigenze specifiche.
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| contratti a tempo determinato sono presenti in per-
centuale molto ridotta rispetto a quelli a tempo inde-
terminato (grafico 7). Il 14,15% di co-worker con con-
tratto a tempo determinato rappresenta un insieme
di risorse formate e inserite nell'azienda che IKEA
cerca dove possibile di non perdere, sostenendo-
ne lo sviluppo professionale, sempre spendibile sul
mercato del lavoro.

L'esempio della grande attenzione a tale tipologia
di risorse & riscontrabile anche nel Contratto Inte-
grativo Aziendale (C.I.A.), nel quale IKEA si & im-
pegnata a garantire ai propri collaboratori, inclusi
quelli a tempo determinato, un buon numero di ore
lavorabili e quindi un reddito piu elevato. Questo e
in controtendenza rispetto alla Grande Distribuzio-
ne Organizzata (GDO). | collaboratori a tempo de-
terminato sono coinvolti in tutte le attivita aziendali
nella stessa misura di quelli con contratto a tempo
indeterminato.

Per consolidare la propria posizione, e quindi per
garantire stabilitd e sicurezza ai propri dipendenti,
IKEA ha la necessita di soddisfare al meglio le esi-
genze della propria clientela. Pertanto, per presidia-
re adeguatamente alcune funzioni e servizi, ricorre
all’'vtilizzo di un certo numero di contratti part-time.
Se da un lato il part-time risponde ad alcune esi-
genze dell’azienda, dall’altro, a volte, si conci-
lia anche con precise necessita dei collaboratori.
L'apertura dei negozi durante i week-end e l'orario
continuato giornaliero richiedono flessibilita, spesso
offerta dall’attivita di studenti-lavoratori che trova-
no vantaggioso combinare il lavoro con le esigenze
di studio; inoltre il part-time pud conciliarsi con le
esigenze delle donne madri e lavoratrici.

Per quanto riguarda I'inquadramento dei contratti
IKEA, circa I'88% dei collaboratori si trova in una
fascia compresa tra il 5° e il 3° livello, il restante
12% ricopre ruoli manageriali (grafico 9).

B Tempo determinato 14,15 %

B Tempo indeterminato 85,85 %

7: Distribuzione tempo
determinato/indeterminato.

dirigente
1° livello

9: Distribuzione sui livelli.

B Part - time 6942 %
B Full - time 30,58 %

8: Distribuzione tempo
part-time/full-time.




Le rappresentanze

sindacali

e il nuovo contrato
integrativo aziendale

IKEA Italia prevede uno spazio d’azione ai rappresen-
tanti sindacali (RSU/RSA), concordato e regolamentato
nel Contratto Integrativo in modo piu completo rispetto
a quanto previsto dal contratto nazionale: sia riguardo
al numero delle ore e dei permessi che in riferimento
alle modadlita di utilizzo.

Le relazioni sindacali sono improntate al confronto e
alla collaborazione continua, pertanto le Rappresen-
tanze Sindacali di ogni punto vendita hanno come pri-
mo interlocutore il responsabile delle Risorse Umane.
Non di rado lo scambio di informazioni e I'analisi di
problematiche comuni & trattato in incontri aperti anche
al resto del management dello store.

Nella fase di pianificazione e progettazione di ogni ne-
gozio IKEA vengono considerati con attenzione gli spazi
espressamente dedicati a ospitare le attivita delle rap-
presentanze sindacali. Atfraverso la partecipazione dei
propri rappresentanti, ai lavoratori & lasciato un ruolo
attivo nella comprensione, individuazione e scelta degli
obiettivi che compongono la parte di salario variabile
chiomata “premio di partecipazione”.

| rappresentanti dei lavoratori di IKEA dei diversi Pae-
si europei partecipano allEW.C., European Working
Council, che consente ai rappresentanti sindacali italiani
di incontrare i colleghi di altre nazioni, ma soprattutto di
confrontarsi con la casa madre su strafegie e nuovi svi-
luppi che riguardano IKEA a livello infernazionale.
Nell'estate del 2006 ¢ stato siglato il nuovo Contratto In-
tegrativo Aziendale (C.L.A.), dopo una trattativa articolo-
fa duratfa oltre un anno, ma conclusa senza scioperi e in
un clima di collaborazione che ha portato alla redazione
di un comunicato stampa congiunto.

Nel CIA, IKEA ltalia e le organizzazioni sindacali nazio-
nali “hanno concordato la realizzazione del festo unico
in cui far confluire le intese raggiunte per la generalita
dei lavoratori/trici IKEA, sul piano dei diritti, degli orari di
lavoro, dello sviluppo della professionalita anche attra-
verso la formazione, della stabilitd dell’'occupazione, del
salario; infese che realizzano un corretto equilibrio tra
le esigenze dei lavoratori e dellazienda, rafforzano un
clima sereno e costruttivo, nel rispetto delle distinte pre-
rogative”. Il C.L.A. e riuscito a trovare un giusto equilibrio

tra le esigenze dei lavoratori e quelle dell'azienda e ha
permesso di rafforzare un clima sereno e costruttivo. In
particolare, per quanto concerne:

*il salario variabile/premio di partecipazione
nelle sue varie forme (premi a obiettivi e di qualita): &
in grado di stimolare un piU attivo coinvolgimento dei
lavoratori nella soddisfazione dei clienti, & stato rivalu-
tato e raggiungerd a regime 1.360 euro lordi annudli. Il
premio di partecipazione viene erogato anche ai lavo-
ratori a fempo determinato che abbiano lavorato per
piu di 30 giorni.

il lavoro nelle festivita: & stato fissato un numero

massimo di domeniche lavorabili e una maggiora-
zione di retribuzione pari al 30% della normale retri-
buzione oraria nei negozi di nuova costituzione. Inol-
tre il nuovo CIA sancisce il diritto a un numero certo di
riposi domenicali.

il part time: dal 2 gennaio 2008 tutte le assunzioni (sia
a tempo indeterminato che deferminato) prevedono un
orario di lavoro non inferiore alle 20 ore medie settima-
nali, per garantire un salario mensile piu consistente.
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Le donne in IKEA

IKEA considera con grande attenzione la situazio-
ne lavorativa delle collaboratrici.

IKEA vuole che i propri co-worker siano informati
sui loro diritti e doveri: congedo per maternita e
paternitd, congedi parentali, riposo giornaliero,
congedo per malattia del figlio e retribuzione.
Questo ha portato ad avere uno dei piU alti tassi di
maternita delle proprie collaboratrici, se compara-
to ai dati del mercato occupazionale italiano.
Sono previsti corsi di formazione per le co-worker
in gestazione, puerperio o allattamento, in cui si af-
frontano i temi generali sulla salute e sicurezza e si
forniscono informazioni per la prevenzione dei ri-
schi specifici sul posto di lavoro.

| contratti part-time rappresentano il 77,4% del
totale dei contratti delle donne che lavorano in
IKEA (grafico 5). Sono spesso le stesse lavoratrici ad
auspicare un’occupazione stabile, ma con orario ri-
dotto rispetto al full-time per poter conciliare il lavo-
ro in IKEA con gli impegni familiari.

Il management rappresenta il 12,3% sul totale del-
I'organico, di questo il 5,3% & occupato da donne.
IKEA non si limita al rispetto della legge, ma si im-
pegna in diversi modi per andare incontro alle esi-
genze dei dipendenti genitori. Un modo per aiutare
collaboratrici e collaboratori & stato quello di stipu-

B donne part fime 774 %
B donne full time 22,6 %

5: Distribuzione donne part-time/full-time.

lare convenzioni con asili vicini alle sedi dei nego-
zi, studiandone in taluni casi la realizzazione.
IKEA Genova é stato il primo negozio che ha prov-
veduto all’arredamento di un asilo gid presente
nell’area Campi vicino al negozio. L'asilo si chiama
INFM “I Girasoli” ed ¢ stato inaugurato nell’aprile
del 2001 in collaborazione con ['lstituto Nazionale
della Fisica e della Materia e I'’Ansaldo di Genova.
L'asilo accoglie i bimbi delle aziende che hanno col-
laborato al progetto e IKEA continua a curarne la
manutenzione affinché gli ambienti siano sempre
sicuri e confortevoli.

Esiste inoltre il progetto “Work and life bal-
ance”. Questa iniziativa nasce dalla volonta di




tenere aggiornate le mamme, o piU raramente i
padri lavoratori, che si astengono dal lavoro per
prolungati periodi di tfempo. Le neo-mamme ri-
cevono a casa le novitd del negozio in cui lavo-
rano, quelle del proprio reparto, una copia del
giornalino interno e varie brochure per aiutarle a
superare le difficolta del rientro e per farle sentire
sempre parte del gruppo di lavoro. Al ritorno dal
periodo di maternita la neo-mamma viene accol-
ta da un collega, detto buddy, che ha il compito
di fornirle tutti gli aggiornamenti necessari.

Un altro modo con cui IKEA manifesta la sua at-
tenzione al mondo femminile, & il coinvolgimento
in progetti a sostegno delle donne. IKEA Bologna
ha partecipato a “La Casa delle donne per non
subire violenza”. Si tratta di una ONLUS patroci-
nata dalla Provincia di Bologna e dalla Regione
Emilia Romagna, che accoglie donne vittime di
abusi e offre loro un supporto morale e materiale.
Vengono messi a disposizione appartamenti che
possono ospitare donne con minori, sempre con il
sostegno e il presidio di un assistente sociale.
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Salute e sicurezza
sul luogo di lavoro
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IKEA pone il tema della sicurezza dei lavoratori tra
le sue priorita: un’attenta valutazione dei rischi e il
punto di partenza imprescindibile per una corretta
formazione del collaboratore.

In IKEA il reparto Safety and security occupa
risorse specializzate nella tutela della sicurezza e
salute dei lavoratori, pensate per affiancare e for-
mare i collaboratori negli store.

Nel momento in cui iniziano a lavorare in azienda

tutti i co-worker seguono un corso di formazione
sia sui rischi generali che su quelli specifici concer-
nenti la propria attivita. L'investimento di tempo e
di risorse per la prevenzione degli infortuni & no-
tevole.

Uno dei risultati della rigorosa assunzione di tale
responsabilitd € misurabile nel tasso di infortuni
verificatisi in IKEA durante il FYO7, che si colloca
all’'1,41% del totale delle ore lavorate.




Un concetto fondamentale:
il Total Reward

IKEA vuole stabilire con i suoi
collaboratori un patto all’in-
segna della chiarezza e del-
la trasparenza. Questo patto
comprende reciproche offer-
te e aspettative, esprime i
valori fondamentali di IKEA
ed é riassumibile nelle quattro
aree che compongono il Total
Reward.

Valutazione,
apprendimento,
sviluppo
professionale
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Retribuzione

La retribuzione & un elemento sostanziale e ha un ruo-

lo molto importante nel rapporto fra 'azienda e i suoi

collaboratori.

In IKEA la retribuzione é formata da due parti:

¢ una fissa, legata al ruolo, al tipo di contratto di as-
sunzione e agli elementi previsti dal Contratto Collet-
tivo Nazionale del Settore Terziario.

* una variabile, come premio annuale, legata a
obiettivi individuali quantitativi e qualitativi (per
i manager) o collettivi, legati al raggiungimento di
risultati economici e di altri parametri misurabili di
qualita (come, ad esempio, la valutazione espressa
dal cliente sul servizio ricevuto).

Benefit

Oltre alla retribuzione, I'azienda fornisce dei benefit,

ossia delle agevolazioni che vanno incontro ai bisogni

delle persone, coerentemente con i valori IKEA. | benefit
si aggiungono a quanto previsto dalla legge e dal con-
tratto collettivo. In IKEA, ad esempio, si hanno:

* la mensa, nella quale si puo consumare un pranzo di
qualitd a un costo inferiore ad 1 euro, in un ambiente
confortevole quanto il ristorante utilizzato dai clienti;

* l'assistenza fiscale per la compilazione del modello 730;

* lo sconto per I'acquisto di prodotti IKEA e buoni acqui-
sto in occasione di eventi speciali;

* convenzioni commerciali e agevolazioni relative ai di-

versi contesti locali.




Valutazione,
apprendimento,
sviluppo professionale

IKEA cura l'inserimento di ciascun neoassunto con un
piano strutturato e con il supporto di un tufor che lo
“accompagna” nel primo periodo di lavoro in azien-
da. Di fondamentale importanza sono le ore desti-
nate ai corsi di formazione; gli argomenti spaziano
in tutti i campi utili per I'accrescimento delle cono-
scenze dei collaboratori e per la sicurezza sul luogo
di lavoro

Nel FYO7 ogni collaboratore ha ricevuto me-
diamente 22 ore di formazione per un totale
di oltre 13.000 ore.

IKEA ha la convinzione che le persone di maggiore
valore siano gia all'interno dell'azienda; ecco perché
le opportunita di crescita sono offerte dapprima alle
risorse interne e solo successivamente sono indiriz-
zate all’esterno. Questo garantisce lo sviluppo delle
professionalita in IKEA. Le competenze specifiche e
la cultura aziendale acquisite da chi da tempo lavo-
ra in IKEA possono essere arricchite con I'ingresso di
nuove persone.

Nel FYOQ7, il bisogno di nuove risorse & stato soddi-
sfatto in maniera bilanciata prendendo in considera-
zione candidature esterne ed interne (grafico 9)

In particolare IKEA si pone I'obiettivo di coprire alme-

58%

Candidati esterni

Candidati interni Y2

9: Distribuzione candidati esterni / interni per le posizioni
aperte.

no il 50% di richiesta di figure manageriali attraverso
la crescita inferna, obiettivo abbondantemente supe-
rato nel FY07 (grafico 10).

Candidati esterni JEY&A
ruoli manageriali

Candidati interni [eX¥3

ruoli manageriali

10: Distribuzione candidati esterni/interni per i ruoli ma-
nageriali.

Questa tendenza a far crescere le persone dall'interno
conferma un’idea centrale in IKEA: dare spazio a perso-
ne adeguatamente formate che desiderano cambiare,
mettersi in gioco e assumersi responsabilita rimanendo
dentro I'azienda.

Ogni collaboratore pud raccogliere informazioni sulle
offerte di lavoro dell’azienda sia nell'area Job po-
sting, nella bacheca dedicata in negozio, che nella
sezione Open IKEA, la parte del sito intranet intera-
mente dedicata alle persone che vogliono cambiare
ruolo o reparto.

IKEA utilizza il TSC, Talent Scout Center, per valo-
rizzare al massimo le potenzialita dei collaboratori e
le loro competenze, attraverso un piano di sviluppo
professionale individuale. L'assessment consiste in un
colloquio individuale e in prove attitudinali individuali
e di gruppo. Con il TSC si valuta 'adeguatezza del
candidato alle posizioni disponibili, la possibilita di
una job rotation all'interno del negozio e, con il collo-
quio di valutazione annuale con il proprio responsa-
bile, si arriva alla verifica degli obiettivi raggiunti.
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L'ambiente
di lavoro in IKEA

Pur svolgendo la medesima funzione é
I’estrema diversita a rendere unico il nostro

assortimento di sedie. Ogni giorno i colla-

boratori in IKEA lavorano per soddisfare

i nostri clienti. Lo fanno valorizzando la

diversitd, tfrovando stimolo e motivazione

proprio dall'integrazione e dal confronto

di esperienze, culture ed eta differenti.

IKEA vuole costruire e mantenere un ambiente infor-

male e piacevole dove i propri co-worker possono

non solo lavorare, ma anche creare occasioni dove

conoscersi.

Lo strumento principale con il quale I'azienda ascolta i

suoi collaboratori si chiama VOICE, un’indagine sul cli-

ma di lavoro condotta attraverso la compilazione non

obbligatoria di un questionario di circa 40 domande.

| partecipanti sono chiamati a esprimere le proprie

opinioni relative a diversi argomenti tra cui:

* il rapporto con il cliente;

* il lavoro e le proprie responsabilitd;

* la collaborazione fra reparti ed eventuali difficolta
nel raggiungimento degli obiettivi;

* lo sviluppo delle competenze, la leadership del
proprio responsabile.

Con VOICE, oltre a valutare qualitativamente 'atmo-

sfera che si respira nellambiente di lavoro, si eviden-

ziano gli spazi di possibile perfezionamento, visti dalla

prospettiva dei collaboratori, con lo scopo di migliorare

le modalita e la qualita del lavoro. Obiettivo di VOICE

e anche quello di sollecitare le persone ad assumersi

la responsabilita di esprimere la propria opinione e di

impegnarsi in azioni concrete.
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Nel FYO7 hanno partecipato alla compilazione di VOI-
CE il 92% dei collaboratori IKEA. Il trend crescente dell'in-
dice VOICE mostra i miglioramenti costanti nellambiente
di lavoro (grafico 11b).

Il valore raggiunto fornisce la misura dell’atteggiamento
di collaborazione e della disponibilita mostrata nell’'in-
traprendere buoni rapporti con i responsabili.

Ecco i risultati di alcune domande, espressi in percen-
tuale di risposte positive.

Condivisione della filosofia

[1 92% risponde positivamente alla domanda “cono-
sco bene la filosofia IKEA'. Inoltre I'83% afferma di es-
sere ispirato nel proprio lavoro dalla filosofia azien-
dale. Il dato che ne emerge & molto alto e in crescita
rispetto al passato.

Questioni sociali e ambientali

Circa il 50% dei collaboratori vede nel proprio re-
sponsabile una persona che rispecchia I'imposta-
zione efica e ambientale dell’azienda e la condivide
con il proprio gruppo. Il 67% conferma di disporre, sul
luogo di lavoro, degli strumenti adatti per poter dare

-

i

il proprio contributo al raggiungimento degli obiettivi
sociali e ambientali dell’azienda.

Pluralita

Il 69% dei partecipanti afferma che & apprezzato il
contributo di persone con esperienza, stili e metodi
diversi; il 67% conferma che tutte le persone, indistin-
tamente, hanno la medesima possibilita di crescita al-
I'interno dell'azienda. Il 73% ritiene che il suo reparto
sia “costituito da un gruppo di persone con etq, sesso,
origini, culture ed esperienze diverse che ci aiutano a
raggiungere gli obiettivi”.

Valutazione e sviluppo delle competenze

[l trend degli ultimi tre anni vede un andamento
crescente. || 78% dei partecipanti € consapevole
della propria crescita professionale. [l 66% rispon-
de positivamente sulle possibilita di crescita all’in-
terno dell’'azienda e il 58% sull’appoggio ricevuto
per lo sviluppo delle competenze. Il 90% riceve
un riscontro sul’andamento della sua prestazione
professionale e il 70% riferisce di poter discutere
col proprio responsabile sullo sviluppo delle com-
petenze e di poter formulare obiettivi concreti.
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Turn over

Il tasso di dimissioni in IKEA & molto basso ed & in
diminuzione dal FY05, a conferma della stabilita del
Gruppo e dalla soddisfazione dei suoi collaboratori.
Questo dato & confermato in VOICE. Il 78% affer-
ma che, se qualcuno glielo chiedesse, “consigliereb-
be calorosamente di cercare un lavoro in IKEA”.

Il 78% rimarrebbe in IKEA anche se gli “venisse of-
ferto un lavoro simile, pit 0 meno a parita di stipen-
dio e benefici, in un’altra azienda”.

FY05

%S,

FY06

%679

FYO

%9

12: Tasso di turnover.

Nel portacandeline IKEA PS un guizzo di
creativita ha trasformato vecchi fusibili in
nuovi portacandele. Al lavoro i collabo-
ratori in IKEA possono quotidianamente
trovare modi diversi di fare le cose. Nei
progetti di job rotation, la formazione e
I'esperienza consentono di valorizzare le
risorse oltre il proprio ruolo.

Complessivamente il 70% dei partecipanti risponde
di essere soddisfatto del proprio lavoro.

In IKEA si valuta anche il proprio responsabile
Un altro aspetto che distingue la filosofia IKEA e
dato dalla possibilita, attraverso VOICE, di espri-
mere il proprio punto di vista su aftivita e capaci-
ta del proprio responsabile. La sintesi delle rispo-
ste dei componenti di ciascun reparto genera un
Leadership Profile, un profilo che consente a ogni
responsabile di lavorare su se stesso in manie-
ra coerente con le necessita espresse dal proprio
gruppo.

Come nel resto di VOICE, anche le risposte sul-
la leadership restano anonime, per consentire un
confronto libero e quindi utile a individuare i mar-
gini di miglioramento di ogni responsabile.

Il risultato del Leadership Profile rappresenta un
importante elemento nella valutazioni dei mana-
ger in IKEA.



Negozi
e depositi

Nella realta di negozio trovano vita le
iniziative sia nazionali sia locali, ed e
proprio a queste ultime che e dedicata
la parte conclusiva del report.

Ogni negozio & presentato singolar-
mente, a eccezione dei depositi di Pia-
cenza e degli store di Milano e Roma,
che verranno presentati abbinati. Per
ciascun negozio le attivita con impronta
ambientale sono state distinte da quel-
le con impronta sociale; a volte le due si
sono fuse in un unico progetto, come e
successo per i negozi di Roma.

Quelle che seguono sono solo alcune
delle numerose iniziative portate avan-

ti nel corso del FYOQ7.




Milano

Sia il negozio di Corsico che quello di Carugate hanno
lavorato attivamente sul tema della mobilita sostenibile.
Enframbi dispongono di un servizio di navetta finanziato
da IKEA: a Corsico € attivo da piu di due anni, mentre a
Carugate e di recentissima istituzione. Questo servizio &
a disposizione gratuitamente per clienti e collaboratori, e
collega i negozi con la fermata della metropolitana pit
vicina (MMT1 Bisceglie per Corsicoe MM2 Cologno Nord
per Carugate). In questo modo fare acquisti in IKEA &
ancora piu sostenibile anche da un punto di vista am-
bientale. A IKEA Corsico, dove il servizio € conosciuto
da tempo, si arriva a trasportare oltre mille persone al
giorno nei fine settimana di punta. A Carugate invece,
dopo le prime quattro settimane di afttivitd, si erano gia
superate le oftocento presenze.

Inoltre, il negozio di Corsico ha promosso per il secon-
do anno la campagna “Auto? No grazie”, con la quale
si erogano incentivi economici per I'acquisto di biciclet-
te, scooter e abbonamenti ai mezzi pubblici.

Anche il negozio di Carugate, in concomitanza
con l'avvio del proprio servizio di navetta ibrida
(elettrica e diesel), promuove |'utilizzo dei mezzi
pubblici attraverso incentivi per I'acquisto di ab-
bonamenti.

Grazie alla collaborazione con la Provincia di Mi-
lano, tutti i collaboratori IKEA possono usufruire
delle agevolazioni per la conversione della pro-
pria auto da benzina a metano o GPL (il progetto
“Gasati”) e di incentivi per fare la spesa on-line (la
campagna wwwperlaspesanontispostipiu).

| bus navetta che

tana con i negozi

collegano la metropoli-

di Corsico e Carugate.

Ambiente

data apertura 21 ottobre 1998

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 20
Acqua (I/visitatore) 8,90

| consumi energetici

del negozio

En. elettrica + 8,14 %*
Gas - 20,64 %
Totale -4,81 %

In crescita per:
* aumento ore di apertura;
* incremento orari operativi per lavori notturni.

data apertura 04 aprile 2007

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 22

Acqua (I/visitatore) 6,95

| consumi energetici
del negozio

dato non comparabile per nuova apertura




Sociale

IKEA Milano ha collaborato insieme ad ABC: Associa-
zione Bambini Cerebrolesi Lombardia ONLUS. Spesso
la nascita di un bambino diversamente abile porta la fa-
miglia ad affrontare una realta imprevista. La difficolta
puo portare all'isolamento, ritardando cosi l'inizio delle
terapie. Quello che I'associazione ABC si propone & for-
mare e sviluppare le capacita dei genitori, che sono i
primi educatori dei bambini, e accrescere le conoscenze
e le abilita di orienfamento rispetto alle terapie e alle
metodologie riabilitative. L'aiuto di IKEA e stato quello
di creare per questa associazione uno spazio a misu-
ra di bambino. Grazie al progetto sviluppato da IKEA,
e agli arredi messi a disposizione, un normale ufficio &
stato trasformato in uno spazio adeguato per ricevere in
modo riservato i genitori per le consulenze e la forma-
zione ed é stafo creafo uno spazio lavoro e gioco per i
minori. L'altro progetto portato avanti da IKEA Milano
e “La casa di rondine” in collaborazione con I'Associa-
zione Llmpronta ONLUS. Si tratta del progetto di una
micro-comunita residenziale destinata ad accogliere
minori con disabilita tra i 6 e i 15 anni, che le famiglie
non sono in grado di assistere in modo continuativo. |l
progetto ha I'obiettivo di garantire residenzialita e assi-
stenza in un luogo diverso dai grandi istituti per disabili,
in un contesto che unisce 'ambiente accogliente e fami-
liare alle necessita specifiche degli ospiti. La comunita
favorisce, attraverso la frequentazione di contesti “nor-
mali” (scuola, quartiere, oratorio), I'integrazione sociale
del minore portatore di handicap, perseguendo 'opera
di sensibilizzazione del territorio limitrofo, anche grazie
al coinvolgimento del volontariato. IKEA ha arredato
I'intero appartamento di circa 130 m?, situato all’interno
di un complesso residenziale a sud di Milano, integran-
do le funzionalita dell’'arredo con le specifiche esigenze
dei disabili.

A sinistra: uno degli spazi
dell’associazione “ABC”
arredati da IKEA.

Sotto e nel cerchio: due
ambienti della residenza
“La casa di rondine”in fase
di allestimento.




Brescia

Il negozio IKEA Brescia, in collaborazione con Brescia
Trasporti, ha deciso di promuovere I'utilizzo di forme
di trasporto sostenibile che possano rappresentare
una reale alternativa all’'uso dell’auto privata. Cosi, da
settembre 2006, dapprima la domenica e i giorni fe-
stivi e successivamente anche il sabato, la linea LAM

2 fa capolinea presso IKEA Brescia. Inoltre, dal mese
di aprile fino al 31 luglio 2007, per incentivare I'uso
dell’autobus, IKEA ha regalato una porzione da dieci
polpette svedesi con contorno e il biglietto per il viag-
gio di ritorno a tutti i clienti che si sono presentati in
negozio con il biglietto obliterato di Brescia Trasporti.

Ambiente

data apertura 03 maggio 2005

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 14

Acqua (I/visitatore) 4,04

| consumi energetici
del negozio

En. elettrica -403 %
Gas -5791 %
Totale - 26,53 %

L'autobus delle Linee
ad Alta Mobilita nei
pressi di IKEA Brescia.




Sociale

IKEA ha iniziato la sua collaborazione con la scuo-
la elementare “Eugenio Montale” nel 2005 in se-
guito all’apertura del nuovo negozio di Brescia.

Il progetto di allestimento e basato su elemen-
ti simbolici ricorrenti nel mondo immaginario dei
bambini: il bosco, il giardino, la tana. Il progetto
sara completato in cinque anni e I'obiettivo riguar-
da sia la decorazione che I'arredamento degli in-
terni della scuola. Nel 2005 sono state ristrutturate
le aree di ingresso, atrio e aula prescuola.

Nel 2006 e stata ristrutturata I'aula di informatica:
il filo conduttore che ha guidato la progettazione
dell’arredamento e stato il tema “Navigare nel-
'oceano della tecnologia”. Il FYO7 & stato I'anno
del “laboratorio espressivo” ossia I'aula di educa-
zione arfistica, arredata secondo il tfema di Alice
nel Paese delle Meraviglie.

L'aula di educazione

artistica e l'aula di

informatica della scuola

elementare “E. Montale”
allestita da IKEA.




Padova

A partire dal mese di Maggio 2007 IKEA Padova ha
collaborato a un’importante iniziativa per il rispar-
mio energetico promossa dal Gruppo AcegasAps a
favore dei propri clienti.

Il Gruppo AcegasAps ha recapitato a casa degli
utenti, dislocati in cittd e in provincia di Padova, una
lettera con cui recarsi al negozio IKEA e ritirare gra-
tuitamente una confezione da tre lampadine da TTW
di classe A. In totale sono state consegnate piu di
25.000 confezioni.

Sostituendo tre lampadine a incandescenza con tre
lampadine a risparmio energetico & possibile rispar-
miare mediamente tra i 190 e i 200 kWh all'anno di
energia elettrica e ridurre le emissioni di anidride
carbonica in atmosfera.

Ambiente

data apertura 21 settembre 2005

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 12
Acqua (I/visitatore) 4,41

del negozio

En. elettrica +568%"
Gas - 53,20 %
Totale - 14,03 %

In crescita per:
* orario di apertura in aumento di 4 ore a settimana.




La segreteria
delle animatrici e uno
scorcio dell'aula didattica
dell’Ospedale Pediatrico
di Padova dopo
I'intervento di IKEA.

Sociale

Da anni il Reparto di Pediatria di Padova si distingue
per lo stile di cura “a misura di bambino”. L'elevata
specializzazione a livello nazionale & associata a un
profondo rispetto dei bisogni dei piu piccoli e delle
loro famiglie. In sintonia con questa filosofia, sono
state realizzate aule didattiche per poter organizza-
re momenti di attivita ludiche e per fare proseguire la
scolarita ai bambini con degenze molto lunghe.

Il ruolo di IKEA e stato quello di rendere piU confor-
tevoli e accoglienti questi spazi. Sono state cosi arre-
date le aule dell’asilo nido, delle scuole elementari e
superiori e la segreteria delle animatrici.




Torino

IKEA Torino e stato il terzo negozio in ltalia ad aver at-
tivato il car-sharing. |l progetto di mobilita sostenibile,
definito dal negozio in accordo con Car City Club Tori-
no, & nato dalla volonta di diffondere il servizio del car-
sharing e la sua filosofia, che mira a ridurre il numero
di auto in circolazione. Il car-sharing € il sistema che
consente di utilizzare un veicolo, a scelta tra vari mo-
delli, previa prenotazione, 24 ore su 24. | veicoli sono
a doppia alimentazione metano-benzina, possono en-
trare nelle Zone a Traffico Limitato, percorrere le corsie
preferenziali, utilizzare gratuitamente i parcheggi co-

munali e il GTT (Gruppo Torinese Trasporti) e circolare

anche nei giorni di blocco programmato del traffico
(targhe alterne e domeniche ecologiche).

Le vetture car-sharing non prevedono spese di carbu-
rante. L'automobile di IKEA Torino e utilizzata dal lu-
nedi al venerdi come macchina aziendale e nelle ore
libere € messa a disposizione degli altri abbonati. Inol-
tre, dal 15 febbraio 2007 al 31 agosto 2007, tutti i clienti
IKEA Family hanno avuto la possibilita di stipulare un
abbonamento annuale a Torino Car sharing con uno
sconfo del 27%.

Tutte le vetture car-sharing di Torino che si recheranno
in IKEA froveranno un posteggio riservato.

- - e -

@ CcarCityClub

e, B

Ambiente

data apertura 20 novembre 1990

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 18
Acqua (I/visitatore) 4,46

| consumi energetici

del negozio

En. elettrica +6,59 %"
Gas -42,93 %
Totale -1,84 %

In crescita per:
* orario di apertura in aumento di 4h a settimana;
* aumento ore di lavoro co-workers per aumentato
volume vendite.

Posti auto riservati

alle macchine
del car-sharing

di Torino.




Sociale

Aiutare i Bambini (A.l.B.) e un’associazione fondata
con lo scopo di aiutare e sostenere i bambini in dif-
ficolta o vittime di abusi. L'associazione ha avviato
un progetto nazionale per rispondere al problema
della carenza, nelle aree di maggiore depressione
e difficolta sociali, di strutture destinate a ospitare i
bambini (spazi gioco e micronidi).

La comunita Mafalda ha ottenuto il supporto di
A.l.B. per realizzare “A, B, Ciliegie”, dedicato a quei

Alcune delle stanze
di “A.LB. Ciliegie”

allestite e arredate
da IKEA.

bambini che, per motivi diversi, non vivono con i ge-
nitori. IKEA ha provveduto a ristrutturare e arredare
alcuni spazi tra cui I'ingresso, le stanze dedicate al-
I'accoglienza dei bambini, le aree gioco e le aree di
incontro tra i bambini e le famiglie.

Il progetto ha tenuto conto delle diverse esigenze
messe in evidenza dalla comunita, dando partico-
lare enfasi all’utilizzo dei colori sia nell’arredo che

nella tinteggiatura delle pareti.




Genova

IKEA ha presentato al Festival della Scienza 2006,
svoltosi presso la Commenda di Pré a Genova, il pro-
getto Eco-cucina. Con 'obiettivo di mettere in eviden-
za I'importanza dell’'utilizzo di alcuni accorgimenti ufili
a diminuire I'impatto ambientale delle diverse funzioni
della casa, IKEA ha focalizzato I'attenzione sulla cu-
cina, quale ambiente normalmente caratterizzato da
importanti consumi energetici. Il progetto consisteva
nell’allestimento di una cucina con elettrodomestici di

classe A e A+, illuminata con lampadine a basso con-
sumo e con un'area tofalmente dedicata alla raccol-
ta differenziata. L'allestimento prevedeva inoltre una
comunicazione incisiva, al fine di informare tutti i vi-
sitatori del Festival sui possibili risparmi economici ed
energetici in termini di riduzione di emissioni di CO,,.

Il progetto dell’eco-cucina e stato realizzato anche
presso il negozio IKEA di Genova per sensibilizzare

tutti i clienti sui temi ambientali.

Ambiente

data apertura 24 giugno 1998

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 16

Acqua (I/visitatore) 1,27

| consumi energetici

del negozio

En. elettrica + 0,52 %
Gas - 65,34 %
Totale -20,72 %

La eco-cucina
allestita da IKEA
al Festival della

Scienza di Genova.



Sociale

IKEA Genova ha deciso di collaborare con I'A.l.A.S. Sa-
vona ONLUS (Associazione Italiana Assistenza Spasti-
ci) predisponendo un progetto per I'arredamento del
centro di riabilitazione dei bambini disabili. Nata nel
1970 su iniziativa di un gruppo di famiglie di bambini
disabili, 'A.lLA.S. persegue I'obiettivo dell’'integrazione
e dell'inserimento sociale delle persone con disabilita
e, attraverso la gestione del centro di riabilitazione,
assolve tutti quei compiti che la riabilitazione motoria
dei portatori di handicap comporta.

Alcune stanze dell’area
di logopedia dell’'A.LAS.
di Savona ONLUS dopo
I'intervento di IKEA.

Il centro e in particolare le sale frequentate dai piccoli
ospiti accusavano i segni del tempo, dovuti allo scarso
intervenfo per mancanza di fondi. IKEA Genova si &
impegnata a rinnovare completamente I'arredamento
entro i prossimi 3 anni. Si procedera prima nelle aree
destinate alle attivita di logopedia, per poi passare
a quelle di fisioterapia e, successivamente, al piano
superiore, occupato dall’associazione “La Primula”.
Nel FYO7 si e dato inizio all'intervento con la stesura
del progetto e 'arredamento delle prime stanze.




Bologna

IKEA Bologna ha partecipato a un progetto, proposto
dalla Provincia di Bologna, rivolto a tutti gli imprenditori
che infendono aprire nuovi centri commerciali. Lidea e
stata quella di redigere un manuale ufficiale che raccol-
gliesse tutti i “buoni esempi” di gestione delle aperture
di nuove attivitd commerciali nella provincia di Bolo-

gna. IKEA ha partecipato rispondendo al questionario

informativo per la rilevazione dell'impatto ambientale
della gestione di negozio, delle strutture e delle soluzio-
ni tecnologiche ufilizzate.

Inolire i delegati della Provincia hanno effettuato diver-
se visite in negozio per verificare le soluzioni operative
messe in afto da IKEA nella gestione di alcune attivita
tipiche della distribuzione organizzata.

Ambiente

data apertura 07 settembre 1997

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 20
Acqua (I/visitatore) 778

| consumi energetici

del negozio

En. elettrica +1,09%*
Gas - 26,40 %
Totale - 6,67 %

In crescita per:
* variazione delle modalita di carico/scarico notturno
con conseguente richiesta di illuminazione nei reparti
interessati;
* prolungamento del funzionamento dei gruppi frigo
per i mesi di luglio e agosto.

Il negozio di Bologna
inserito nel manuale

ufficiale redatto dalla

Provincia di Bologna.




Sociale

C.S.A.PS.A. Coop. Sociale, Centro Studi Analisi di Psi-
cologia e Sociologia Applicate ONLUS, € una coope-
rativa costituita nel 1977. Progetta, organizza e ge-
stisce servizi e interventi di educazione, formazione
professionale e inserimento sociale e lavorativo di
persone svantaggiate, tra cui bambini e adolescenti
a rischio di esclusione sociale.

Attualmente la cooperativa gestisce una comunita
educativa per minori in convenzione con il Comune di
Bologna e una comunita educativa nella quale sono
inseriti diversi minori inviati dalle istituzioni locali.
IKEA ha partecipato attrezzando completamente la
cucing, tre camere doppie, una camera per I'educa-

tore e uno spazio comune/soggiorno.

La cucina e la sala
del centro CS.APS.A.
attrezzate da IKEA.




Firenze

Al fine di sensibilizzare il territorio di riferimento del
negozio rispetto ai femi ambientali e sociali, IKEA si &
fatta portavoce di alcuni suggerimenti “ecocompatibili”
da mettere in pratica nel vivere quotidiano. IKEA Firen-
ze ha scelto come canale di comunicazione la radio,
atftraverso la collaborazione con RTN, Radio Toscana
Network. Il progetto ha coinvolto diversi manager, sia
a livello di negozio che della sede centrale, i clienti e
anche alcuni fornitori di servizi. Le interviste sono sta-
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te fatte durante il weekend, in diretta dal ristorante
del negozio dalle 10 alle 13, in modo da raggiungere
il maggior numero di ascoltatori. | temi affrontati sono
stati le attivita sociali e ambientali di IKEA realizzate
nel ferritorio. Inoltre sono stati frasmessi alcuni spot che
suggerivano dieci semplici comportamenti quotidiani
che ciascuno puo mettere in atto per diminuire I'impatto
ambientale, come ad esempio la raccolta differenziata,

il risparmio nei consumi idrici, ecc.

Guida di meno
Cammina, fai Car-pooling, prendi la bicicletta

o i mezzi di trasporto pubblici piu spesso.

Puoi risparmiare 1 kg di biossido di carbonio
per ogni 4 km in cui non guidi il tuo mezzo

a benzina.

Controlla i tuoi pneumatici

Tenendo i tuoi pneumatici adeguatamente
gonfiati puoi migliorare il loro chilometraggio
di oltre il 3%. Ogpni litro di gasolio risparmiato
tiene circa 2,5 kg di biossido di carbonio
fuori dell'atmosferal

Ambiente

data apertura 20 novembre 2002

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 15
Acqua (I/visitatore) 4,93

| consumi energetici

En. elettrica +10,09 %*
Gas - 59,58 %
Totale -5,49 %

In crescita per:
* orario di apertura in aumento di 10 ore a settimana;
* ingresso anticipato di 1 ora per i dipendenti.




Sociale

Il progetto S.C.R.E.AM., acronimo di Supporting Chil-
dren’s Rights through Education, the Arts, and the Me-
diq, si inscrive all'interno del “Programma Internazionale
per |‘Eliminazione del Lavoro Minorile”, gestito da ILO,
agenzia delle Nazioni Unite per le tematiche del lavo-
ro. All'interno del progetto operano diverse societa, tra
cui IKEA. Gli obiettivi sono quelli di informare/formare,
attraverso metodi didattici creativi e innovativi, i ragaz-
zi delle societa “sviluppate” sul tema dello sfruttamento

dei minori. Inoltre si propone di formare a livello globale
gli educatori per affrontare il problema insieme alle nuo-
ve generazioni e, infine, di realizzare ed estendere una
refe di conoscenza e solidarietd mediante la creazione
di una vera e propria community infernet. Il progetto
prevede fra le altre cose la realizzazione di una sede
centrale presso San Miniato al Tedesco.

Nel FYO7, oltre alla partecipazione a favole rotonde e
incontri sul fema con gli attori del progetto (istituzioni,
universita, UNICEF Pisa e UNICEF ltalia), & stato donato
I'arredamento per il centro studi interdisciplinare; mentre
sono ancora in fase di attivazione gli incontri formativi/
informativi con gli studenti sul modo IKEA di infendere e
agire la responsabilita sociale.

Lintervento di IKEA presso
il centro studi interdisciplinare
S.C.R.EE.AM. nella sede
centrale di San Miniato.
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Ancona

Il negozio IKEA Ancona ha dato vita a un’attivita,
chiamata “Usa e ri...usa”, nata con I'idea di stimo-
lare la creativita e la fantasia dei bambini sul riuso
intelligente degli oggetti.

E all’interno di questo progetto che si & collocato il
laboratorio “Magie di legno”. L'idea é stata quella
di ridare vita a un materiale prezioso, il legno.

L'atftivita e stata allestita in negozio nell’area ri-
storante sotto la supervisione di Forestalp, coope-
rativa di educazione ambientale che opera nella
regione Marche. | bambini avevano a disposizione
dei pezzi di legno, diversi per dimensioni e forme,
che hanno assemblato liberamente, creando cosi
strutture molto fantasiose e ingegnose.

Materiali utilizzati
per il laboratorio, adatti

a stimolare la fantasia e

la creativita dei bambini
nel negozio IKEA.

Ambiente

data apertura 28 settembre 2006

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 15
Acqua (I/visitatore) 4,26

| consumi energetici
del negozio

dato non comparabile per nuova apertura




Una camera di cardiochirurgia
infantile dell'ospedale Lancisi
di Osimo prima e dopo
l'intervento di IKEA.

Sociale

A.IP.C.C. e I'Associazione ltaliana per il Progresso
della Cardiologia e Cardiochirurgia ONLUS. Lo scorso
dicembre presso I'ingresso del negozio IKEA, é stata
organizzata la seconda “Giornata del cuore”. Primari
e medici del Cardiologico “Lancisi” di Ancona e del
reparto di Cardiologia dell’Ospedale SS. Benvenuto

e Rocco di Osimo, per l'intera giornata, si sono messi
gratuitamente a disposizione delle persone interessate
per consigli ed esami. Inoltre IKEA ha collaborato al-
I'allestimento di alcuni spazi comuni e di day hospital
della Cardiochirurgia Infantile dell’ospedale, creando
alcune aree di svago per i piccoli pazienti.
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Roma

IKEA Porta di Roma e Roma Anagnina hanno par-
tecipato a Ecofest, la festa sul’ambiente della Re-
gione Lazio; un susseguirsi di convegni, rassegne
cinematografiche, laboratori didattici per bambini,
esposizioni, concerti e spettacoli, tutti con un unico
scopo: informare e aggiornare i cittadini sulle po-
tenziali azioni che possono aiutare I'ambiente.

IKEA ha partecipato attivamente al festival presen-
tando il progetto “Eco-cucina, la cucina ecologica”.
Il progetto ha visto la messa in opera di una cucina
Adel in betulla bianca di oltre 6 metri, con elettrodo-
mestici di classe A+ a basso consumo energetico, con
un’area totalmente dedicata alla raccolta differen-

ziata e tutta l'illuminazione a risparmio energetico.
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La cucina Adel esposta
a Ecofest, la festa
dell’ambiente

della Regione Lazio.

Ambiente

data apertura 21 giugno 2000

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 20
Acqua (I/visitatore) 6,00

| consumi energetici

del negozio

En. elettrica - 9,96 %
Gas - 17,56 %
Totale - 11,30 %

data apertura 15 giugno 2005

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 2]
Acqua (I/visitatore) 4,28

| consumi energetici

del negozio

En. elettrica - N1,92%
Gas - 67,82 %
Totale - 27,15 %




Sociale

Terminato Ecofest, IKEA ha devoluto la cucina alla Co-
munita di Sant’Egidio di Ostia. La Comunita di Sant’Egi-
dio, nata a Roma nel 1968, si impegna nella carita e
nella diffusione di una cultura di pace e solidarieta.
Presente in ltalia e in piu di 70 Paesi nel mondo, & una
ONLUS riconosciuta dallo Stato italiano e collabora
attivamente con le amministrazioni locali nella lotta
alla poverta.

Porta di Roma

IKEA Porta di Roma ha collaborato con L' Auriga, un'as-
sociazione fondata nel 1993 con lo scopo di favorire,
diffondere e praticare tutte le attivita al cui centro si
pone il rapporto fra 'vomo e il cavallo. Lassociazione
ha promosso aftivita sportive per disabili, programmi di
terapia e riabilitazione per soggetti portatori di handi-
cap o di disagio psichico, e ha formato operatori spe-
cializzati. IKEA ha contribuito con l'allestimento di due
ambulafori, di una sala di attesa e di una biblioteca.

Sopra: una delle stanze allestite

da IKEA presso I'associazione
L'Auriga.

Sotto: una delle stanze
dellappartamento “L'albero
delle mele” arredate da IKEA.

Anagnina

IKEA Anagnina ha collaborato con la cooperativa
C.E.AS. per 'appartamento “L’albero delle mele”,
una comunita residenziale che accoglie i minori di
eta compresa tra i 7 e i 18 anni. La struttura gesti-
sce sei progetti a media e lunga scadenza, e ha la
possibilita di effettuare due ulteriori accoglienze
in caso di emergenza. | principali motivi di inse-
rimenfo in comunitd consistono in provvedimenti
di tutela giudiziale derivanti da inadeguatezza
genitoriale, maltrattamento e abuso. La comunita
offre ai suoi ospiti uno spazio di accoglienza in
un clima affettivo-relazionale di cura e protezio-
ne. Grazie a IKEA é stato arredato tutto I'appar-
tamento. | ragazzi del centro, per ringraziare IKEA
del suo contributo, hanno realizzato un quadro di
stampo “realista” rappresentante proprio “L'albe-

ro delle mele” con il nuovo arredamento.




Ambiente

data apertura 3 giugno 2004

Nel FYO7 il negozio di Napoli ha cercato di sensi- _

bilizzare i propri clienti in merito ai temi ambientali
e alla riscoperta dei valori naturalistici dei parchi Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 29
presenti nel territorio campano.

L . . s Acqua (I/visitatore) 2,10
Per i soci IKEA Family, tra le diverse attivita, e stata

organizzata una divertente giornata interamente | consumi energetici
. , . . . del negozio
dedicata all’ambiente, trascorsa immersi nella na-
tura. | soci Family hanno percorso l'itinerario “La En. elettrica - 1,61 %
valle dell'Inferno”, una delle pit suggestive pas- Gas -54.93 %

seggiate del complesso vulcanico Somma-Vesuvio, o
. .. . Totale - 10,28 %

raggiungendo anche l'interno dell’antica caldera

in cui si & formato il Gran Cono del Vesuvio, per

poi visitare una mostra permanente sul mondo dei

vulcani all’Osservatorio Vesuviano. A tutti i parte-

cipanti all’escursione e stata offerta una colazione

al sacco e un’agenda in carta riciclata.

| partecipanti all’'escursione
organizzata da IKEA Family

per riscoprire il contatto

con la natura e le bellezze
paesaggistiche.




Alcune delle stanze
della “Casa

del Sorriso” dopo
I'intervento di IKEA.

Sociale

La “Casa del Sorriso”, associazione ONLUS sita nel-
le vicinanze del negozio di Afragola, € una casa fa-
miglia per minori da 0 a 13 anni con accoglienza dei
familiari. L'intervento di IKEA si & concretizzato nella
progettazione e realizzazione dell’allestimento.

Oltre alla ristrutturazione, che ha previsto alcuni
lavori di falegnameria e di sostituzione dei serra-

menti, si & provveduto ad arredare tutti gli spazi
a disposizione delle famiglie ospitate: la cucing, il
soggiorno e le camere.

L'intervento ha tenuto in considerazione le esigenze
funzionali degli ospiti della casa, prevedendo non
solo la fornitura dei mobili, ma anche i diversi com-
plementi d’arredo necessari.




Bari
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Il negozio IKEA di Bari sorge a 100 metri dalla stazio-
ne ferroviaria delle Ferrovie del Sud-Est.

| treni partono da Bari e, dopo una sosta in una sta-
zione all’interno della citta, si fermano a Bari Mungi-
vacca, dove sorge il negozio. La stazione di Mungi-
vacca, prima dell’arrivo di IKEA, era impresentabile
e impraticabile.

Con le Ferrovie e stato raggiunto un accordo che ha
incrementato nel periodo febbraio-giugno 2007 il
numero di treni nei giorni feriali e inserito le corse
nelle domeniche. Si e oftenufo cosi un 3% di clienti
IKEA che ha raggiunto il negozio in treno.

La stazione e stata completamente arredata da IKEA,
con alcune pannellature alle pareti, alcune sedute e
un’area dedicata ai bambini.

Per incentivare i clienti a raggiungere il negozio in tre-
no IKEA ha previsto, dietro presentazione del biglietto
obliterato, uno sconto sul trasporto dei mobili a domi-
cilio o il noleggio gratuito per 2 ore di un furgone.

La stazione ferroviaria

di Bari Mungivacca
dopo l'intervento di IKEA.

Ambiente

data apertura 14 febbraio 2007
Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 16
Acqua (I/visitatore) 5,10

| consumi energetici
del negozio

dato non comparabile per nuova apertura




Sociale

La comunita residenziale per minori “Don Grego-
rio Varra” si trova nel cuore di uno dei quartieri piu
popolari di Bari, all'interno della struttura dell’lsti-
tuto Salesiano SS. Redentore.

La struttura ospita 11 ragazzi tra i 10 e i 18 anni.
IKEA ha riallestito la sala comune, dove i ragazzi
passano gran parte del tempo libero, e ha predi-

sposto angoli studio nelle camere da letto. Linter-
vento ha visto la partecipazione attiva dei ragazzi
della comunita che, durante la visita al negozio,
hanno condiviso insieme ai progettisti IKEA la scel-
ta dei colori e degli arredi, tenendo in considera-
zione le specificita funzionali di ciascuna area da
allestire.

Il riallestimento
di alcune stanze

della comunita

“Don Gregorio Varra”.




Piacenza depositi DC1 DC2

| Depositi di Piacenza si sono dedicati al raggiun-
gimento degli obiettivi globali per la raccolta diffe-
renziata, la formazione, |'informazione e la riduzio-

ne delle emissioni di CO,. In particolare entrambi i

distribution center si sono preparati per I'audit IWAY,
The IKEA Way of Distributing Home Furnishing Pro-
ducts, e hanno superato la verifica senza registrare
alcuna non conformita.

Ambiente

data apertura 16 novembre 2001

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 0,47

| consumi energetici

del negozio

En. elettrica -4,50 %
Gas -74,46 %
Totale - 19,22 %

data apertura 11 giugno 2007

Rifiuti (kg/m? di merce venduta) 114

| consumi energetici
del negozio

dato non comparabile per nuova apertura




Sociale
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Assessment: strumento di selezione del personale.
L'osservazione dei comportamenti di una persona in
un gruppo di candidati chiamati a lavorare insieme,
mira a definirne il profilo personale e professionale
e la conseguente capacita o potenzialitd a ricoprire
un certo ruolo.

Audit: sirumento per verificare la conformita dei for-
nitori al Codice di Condotta IKEA.

Car-pooling: fre o piu persone arrivano insieme
alla sede di lavoro o di studio su un’unica vettura,
eventualmente operando una rotazione dell’utilizzo
della vettura usata.

Car-sharing: servizio di auto in condivisione, che
mette a disposizione degli abbonati diversi veicoli a
ogni ora del giorno e della notte.

Co-worker: collaboratori IKEA.

FY (Fiscal Year): anno commerciale, in IKEA comin-
cia il T settembre e finisce il 31 agosto.

Job posting: annuncio relativo a posizioni lavora-
tive da ricoprire.

Job rotation: possibilita di cambiare la propria mansio-
ne e reparto sempre all'interno del punto vendita IKEA.
KPI (Key Performance Indicators): insieme di
indicatori utilizzati per monitorare i principali im-

patti ambientali dei negozi e valutare contempo-
raneamente il livello di raggiugimento degli obiet-
tivi prefissati.

Leadership Profile: risultato delle risposte dei la-
voratori in forza a un reparto relativamente al pro-
prio responsabile. Descrive la sua leadership nelle
tre diverse dimensioni della capacita relazionale,
direttiva e di supporto e guida.

Manager: colui che guida e coordina un gruppo di
collaboratori e attivita all'interno di un reparto del
quale ha la responsabilita.

Partnership: collaborazione fra parti.

Recovery: recupero dei prodotti danneggiati che pos-
sono essere utilizzati come pezzi di ricambio o venduti
presso I'’Angolo Occasioni all'interno dei negozi.
Store: termine anglosassone utilizzato per indicare i
punti vendita IKEA nel mondo.

Survey: strumento di raccolta di informazioni per iden-
tificare il target di riferimento.

Total Reward: sintesi di tutti gli elementi che compon-
gono l'offerta di IKEA alle persone che vi lavorano.
Tutor/Buddy: collega che si occupa dell’accoglien-
za del nuovo assunto o di coloro che rientrano al la-
voro da lunghi periodi di assenza.



Questo report e stato realizzato con carta prodotta con fibre
di legno proveniente da foreste gestite in maniera responsabile.
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