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IL MODELLO DI BUSINESS

LA NOSTRA MISSION | VALORI AZIENDALI
«in Despar Nordest, nel perseguire obiettivi di profitto, «/l Codice Etico esprime | valori aziendali e fornisce In Aspiag Service gestiamo supermercati a vocazione prettamente alimentare e organizziamo attivita di acquisto di beni di
una guida alle nostre attivita; tutti siamo chiamati largo consumeo da fornitori di merce (industria di marca e non/ da rivendere successivamente nei propri punti vendita e ai
clienti affiliati.

siamo orientati alla qualita del servizio, alla valorizzazione
del cliente e del collaboratore come persone, alla tutela
della loro salute e al rispetto dell’'ambiente.»

a promuoverne la conoscenza e a vigilare sul
suo rispetto.»
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. Costituiscono filo conduttore del nostro agire quotidiano: L o modello d b,US'”ESE > A
CENTRALITA DELELS T '. articola su due canali; :ﬁg AFFILIATI
| ._ » Lealta, onesta, responsabilita, integrita morale e rispetto *la gestione dlrelt.ta Id' 209 NS
: , punti vendita [filiali Despar,
reciproco; sRaAlY
A Eurospar, Interspar], !Q SERVIZI ACRLRERFaRRY \
QUALITA DEI PRODOTTI € DE| SERVIZI | o | L ' /
T * Collaborazione, spirito di squadra, ascolto attive e fiducia, per (3 q“zl_{;“_?b;r‘ip?n 3
professionalita e affidabilita: ;‘_e.sponsa} itd-dellintera CEN O CARK
iliera e dll tutta la str_‘ul,tura SUPERDISTRIBUZIONE CLIENTI
necessaria alla vendita;

VALORIZZAZIONE DEJ COLLABORATOR! * Creativita e innovazione, passione e entusiasmo; R o ,
* |3 gestione in affiliazione dj [ = |
» Attenzione al cliente, alla qualita dei prodotti, all offerta di 346 punti vendita (affiliati
| servizi e risposte alle nuove esigenze; Delsparet Eurospar] 2
ORIENTAMENTOD ALLINNOVAZIONE cul, mediante contratto,
* Impegno per ambiente, territorio e comunita locali; rivendiamo a“. ngraash .la. \ CosErisfy
merce e prestiamo servizi. ..l \ Cennsran

LEGAME CON IL TERRITORIO = » Creazione di valore responsabile, condiviso e sostenibile nel
' lungo periodo per tutti gli Stakeholder.

s

Questo sistema culturale e valoriale, di cui & permeato lintero
Report Integrato, ispira | comportamenti e le decisioni aziendali
e sviluppa un senso di appartenenza e dj identita comune.
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LANALISI SWOT

IL SISTEMA DI GOVERNANCE
OPPORTUNITA

* crescente
‘del mercato
» affermazione d| stil
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Il funzionamento equilibrato

ed efficiente degli organismi di
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obiettivi strategici;
STRUMENTI DI GOVERNANCE - allo sviluppa del
territorio
* g-Commerce

MODELLO CODICE REGOLAMENTO MANUALE SISTEMA SECOMHEY
ORGANIZZATIVO ETICO INTERNO DEI PROTOCOLLI SANZIONATORIO | *i:*;:::r:ﬁh

* servizi mwﬁ_i-@i.di '
‘cansegna merce

* (L monitoraggio deqli
Stakeholder;

® |3 massimizzazione delle
opportunita e la mitigazione
dei rischi.



MERCATO DI RIFERIMENTO E STRUTTURA DELLOFFERTA
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STAKEHOLDER, CANALI DI COMUNICAZIONE E DIALOGO

Nello svolgimento delle nostre attivita, entriamo quotidianamente in contatto con molteplici Stakeholder, destinatari di numerose
e sistematiche attivita di engagement condotte secondo la logica del miglieramento continuo.

CLIENTI

Fornitori merce
Farnitori prodotti a marchio
FORNITORI Fornitori tecnici

-
" E i

DIPENDENTI

Famiglie dei dipendenti

BANCHE

COLLETTIVITA

ALTRI STAKEHOLDER

INIZIATIVE DI STAKEHOLDER ENGAGEMENT
STAKEHOLDER CANALI DI COMUNICAZIONE

Consumatori finali indagini di mercato,
indagini di customer satisfaction,

indagini via web

Affiliati riunioni periodiche,
programmi di formazione,

visite periodiche dei
responsabili di canale

Fornitori incontri con category manager,

piani di marketing

Dipendenti

indagine sul clima, house organ_
“InDespar”, riunioni aziendali

Banche incontri periodici,
questionari di valutazione,

conferenza stampa

Collettivita radio, riviste, giornali,

web, TV

Organizzazioni :
sindacali (contratti collettivi aziendalil
con organi di coordinamento

riunioni periodiche

Associazioni di
categoria

Federdistribuzione

LE PIATTAFORME
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MATRICE DI MATERIALITA DEGLI OBIETTIVI

Rilevanza per gli Stakeholder

Bassa:

Bassa Rilevanza per Aspiag Service

Il sisterna distributivo di Aspiag
Service ottimizza i flussi logistici
delle merci e compie il controllo
gualita e il monitoraggio

di ogni fase del processo
distributivo, in modo da garantire
quotidianamente la freschezza

e la sicurezza dei prodotti e la
costanza dell'approvwigionamento
al punti vendita.

°5crtid'rté finanziaria

Impegno sostenibile verso
la comunita e il territorio

e Creazione posti di lavoro

Impatti socio ambientali
- punti vendita

e Riduzione scarti alimentari

P

Riduzione impatto ambientale
nella catena di fornitura

eSuiluppa rete commerciale

° Multicanalita punti vendita

°5nddi5fazinne dei clienti
°- Qualita dei prodotti

° Innovazione offerta e servizi

o Reputazione aziendale

o Soddisfazione collaboratori
° Formazione collaboratori

Q Salute e sicurezza collaborataori

Diversita e pari opportunita
collaboratan

= Alta e Conformita a standard volontar

° Efficiente governance aziendale




IL PROCESSO DI CREAZIONE DI VALORE

INPUTS
(CAPITAL! IMPIEGATI]

CAPITALE
FINANZIARIO

CAPITALE
MATERIALEE
INFRASTRUTTURALE

CAPITALE
ORGANIZZATIVO

UMAND

CAPITALE
RELAZIONALE
{ SOCIALE

CAPITALE
NATURALE

ATTIVITA AZIENDALI

Canall di vendita direthi

g frachis

Zazione logistica
Sviluppo
moaderniZLaLione

punt! vendita

Sviluppo marketing

g relaziom esterne

Erogazione servizi intern

OUTPUTS

* Numero punti vendita

» Numero pezzi venduti

= Rifitit) prodott)

 Numero clianti

e Ore.d tormazione.

e Consum) di elatincita

OBIETTIVI STRATEGICI E CAPITALI AZIENDALI

Visione multidimensionale della performance che consente di
narrare la storia della creazione di valore dellAzienda.

LAzienda utilizza le proprie risorse e le modifica coerentemente
alla propria strategia e al proprio Business Model, ottenendo
risultati dinamici nel tempo e plasmando il proprio processo

di creazione del valore: le suddette risorse, ossia 1 Capital,

posseduti, sono diversi tra loro ma collaborano™ in modo
interconnesso grazie alla struttura organizzativa adottata per
dare sostanza al processo in gquestione.

Questa visione e sinteticamente rappresentata nello schema a
lato che esprime il legame tra il Business Model, 1 contributi de
diversi capitali [ciascuno identificato da un proprio colore] e gli

obiettivi fondamentall.

CAPITALE
MATERIALE E
INFRASTRUTTURALE

OUTCOMES
(IMPATTO SUI CAPITALI)

Ricavi di vendita
Quota di mercato

Innovazionea

Riduzione
rischiosita
operativa

'.:ﬁi:mpa:iuun:a

Soddisfazione
del cliente

Emissioni
nell’ambiente

CAPITALE
NATURALE

CAPITALE

RELAZIOMALE / SOCIALE

-

CAPITALE UMAND l‘:

f

I
ot

CAPITALE

ORGANIZZATIVO

CAPITALE
FINANZIARIO

BUSINESS MODEL

Nello svolgere la propria attivita
lAzienda genera, assorbe e
trasforma una serie articolata di

capitali che “collaborane™ in modo
interconnesso grazie alla struttura
organizzativa per dare sostanza ai
process| di creazione di valore,

Il processo di creazione di valore @ un
ciclo in cui i capitali - incrementati,
ridotti, trasferiti attraverso le attivita
e gli output aziendali - al termine del
periodo diventano | capitali disponibili
per il Business Model nel periodo
SUCCEeSsSIVO.

CAPITALE FINANZIARIO
CAPITALE RELAZIONALE / SOCIALE
CAPITALE NATURALE

CAPITALE FINANZIARIO
CAPITALE MATERIALE E INFRASTRUTTURALE

CAPITALE NATURALE

CAPITALE FINANZIARIO
CAPITALE MATERIALE E INFRASTRUTTURALE
CAPITALE ORGANIZZATIVO

CAPITALE RELAZIONALE / SOCIALE

CAPITALE FINANZIARIO
CAPITALE ORGANIZZATIVO
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CAPITALE RELAZIONALE / SOCIALE

CAPITALE FINANZIARIO
CAPITALE ORGANIZZATIVO

CAPITALE UMANDO
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CAPITALE RELAZIONALE / SOCIALE

CAPITALE NATURALE

IL SISTEMA DINAMICO DEGLI OBIETTIVI STRATEGICI PER LA CREAZIONE DI VALORE

@ INCREMENTO DELLA QUOTA DI MERCATO

Incrementare la propria quota di mercate rappresenta un obiettivo strategico fondamentale e necessario, in quanto consente non solo
di accrescere la propria presenza e la riconoscibilita del marchio (brand awareness/ ma anche di abbattere | costi fissi, razionalizzare ed
ottimizzare gli investimenti e pit in generale di migliorare le prestazioni economico-finanziarie.

Per il conseguimento di questo obiettivo strategico principale, il nostro business ruota attorno ai seguenti cinque obiettivi funzionali

ed ancillari:

e Generazione di risorse finanziarie
@ Nuove aperture e ristrutturazioni
o Soddisfazione del cliente

O Valorizzazione dei collaboratori

e Attenzione all'ambiente e al territorio

Ciascun obiettivo strategico & contraddistinto da una specifica icona grafica per facilitarne il riconoscimento e viene utilizzata per collegare
indicatori di performance, capitali e abiettivi: tali icone assumono Il colore del capitale che viene influenzato.
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SODDISFAZIONE
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VALORIZZAZIONE
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MATRICE DI CONNETTIVITA

{ GENERAZIONE
RISORSE
FINANZIARIE

NG| to

» Utile dell'esercizio
* EBITDA %
» Cash flow

CAPITALE s\ ¢ He bt
FINANZIARIO ToeLanae Y
* Vendite nette ad
affiliati
CAPITALE
MATERIALEE
INFRASTRUTTURALE
CAPITALE
ORGANIZZATIVO
CAPITALE
UMANO
» Affidament| e
utiizzi
CAPITALE « Affidamenti erogati
RELAZIONALE / dai primi 5 gruppi
SOCIALE bancari con i guali
Aspiag Service
lavora
CAPITALE * Risparmio costi
NATURALE energeticl

INCREMENTO QUOTE DI MERCATO

4 d

NUOVE SODDISFAZIONE (r VALORIZZAZIONE
APERTUREE DEL CLIENTE DEI COLLABORATORI
RISTRUTTURAZIONI

=i

« Numero di
dipendenti che ha
pércepito un premio

* |mporti stanziati per
incentivi

e » |[ncidenza degli
* [nvestimenti : Humer_u E“E”“. incentivi sui Ermli del
« Scontrina medio personale

« Luogo di [avoro

» Costo per luogo di
lavoro

= Costo medio per
dipendente

* Grado di
diversificazione e di
* Rete di vendita copertura dell offerta
* Scelta
assortimentale

# |[ncidenza della
nan=efficienza e non-
gualita su fatturato

= Analisi e controll

di gqualita = Sanzioni
* Spese correnti per la

gualita alimentare
s Sanzioni

« Costl i formaziane
* Costo mediodi
formaziona del .
personale 3 tempo
« Ore di formazione
+Oredl formazione -
per agni dipendente
atempo piena

+ Sondaggio clima
* Corporate Image aziendale
e Customer * Tasso di assenteismo
catisfaction + Turnover del
* Immagine azienda personale
suU stampa ¢ Web * [asso di infortunio
sul lavoro

* [nnovazione

(r ATTENZIONE
ALLAMBIENTE E
AL TERRITORIO

%

# Valore economico
generato e distribuito

o Investimentiin
infrastrutture

» Spese per la tutela
ambientale

» |[mposte indirette

= Sanzioni

= YValore delle
‘.':P':Jﬂtiﬂrii!'i!'ai!iﬂﬂl

* Numero degli eventi
sponsorizzati

= Prodotti alimentar
prossimi alla
scadenza recuperati

« Raccolta fondi

* |[niziative per la
scuola

* Consumo di
elettricita

« Emissionl dirette

« Emissioni indirette

* Consumo direthi e
indiretti di energia

= Rifiuti prodolti

e Pesa dal materiall
di canfezionamento
utilizzati

Gli indicatori di dettaglio vengono posizionati allinterno della matrice al fine di evidenziare la
connettivita sia con gli obiettivi richiamati sia con | capitali utilizzati. Landamento globale di questi
obiettivi evidenzia il raggiungimento dell'obiettivo principale dellincremento della quota di mercato.

PERFORMANCE OVERVIEW

GENERAZIONE
RISORSE FINAHEI#HIE:

atiraversa
EAPITALE FINANZIARIO

-

NUOVE APERTURE
E RISTRUTTURAZIONI
attraverso

CAPITALE FINANZIARIO

ATTENZIONE ALUAMBIENTE
EAL TERRITORIO
attraverso

CAPITALE NATURALE

— e e

attraverso

CAPITALE
RELAZIONALE/SOCIALE

_ \fhl.,ﬁﬂlm_ﬁﬂE-.ﬁ
DEI COLLABORATORI
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e Ful r' LI AN

2012 2013 201
EBITDA % 6,60% 5,16% 561%
|
INVESTIMENTI [£] 2012 2013 2014 J
Investimenti nello sviluppo dei punti vendita 99.514.326 125.731.338 79.155.398 ‘I
==
EMISSIONI INDIRETTE DI GAS A EFFETTO SERRA [t DI CO,EQ) 2012 2013 2014
Emissioni totali indirette 63.783,64 61.734,61 60.910,89
CUSTOMER SATISFACTION 2012 2013
Totale canali di vendita 8,14 8,30
ORE DI FORMAZIONE 2012 2013 2014
Totale ore lnrmazinne ﬁiﬂﬂ 44,977 48.352

DISTRIBUZIONE DEL VALORE ECONOMICO NEL 2014

La "rappresentazione cromatica” di alcuni indicatori di dettaglio serve per evidenziare il
grado di raggiungimento degli obiettivi funzionali e ancillari all obiettivo strategico, nonché la
connettivita con | capitali utilizzati.

La possibilita di contribuire ad uno sviluppo sostenibile parte necessariamente dal raggiungimento del proprio successo commerciale.

Pubblica Amministrazione 1,0%

Trattenuto dalllmpresa &,4%

NEL 2015...

99.8

milion di Euro
di Investimenti

Fornitori di capitale 0,5%

Dipendenti 12,7%

+1,62

Vendite
WEREIREN

Comunita 0,2%

Certificazione Estendere
Bio dells attivita di cessione merce
Piattaforma alle ONLUS atutta la rete
Ortofrutta di punti vendita diretti

0,0% Soci

DA SEMPRE

GLI UTILI SONO

REINVESTITI

81,2% Fornitori

Sviluppo

E-learning a circa
Il 50% della rete
di vendita



‘Il nostro Report Integrato e espressione
di una nuova cultura aziendale e va

nella direzione di superare lo squilibrio
tra le iInformazioni a disposizione

della direzione aziendale e quanto

viene comunicato agli stakeholder,

e cio senza il timore di divulgare
all’esterno informazioni che potrebbero
avvantaggiare | concorrenti”.

Raffaele Trivellato
CEQ

®

Aspiag Service S.r.l.
Despar Nordest
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| A TRASPARENZA DELLA QUALITA,
L A QUALITA DEL VALORE,
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