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MODULO 1 - L'IDEA

1. l'idea imprenditoriale
Descrivere I'idea indicando come € nata e in cosa consiste. Raccontare cosa si intende vendere, a quali categorie di soggetti e dove sono localizzati.

L’Officina nasce dall'iniziativa di tre professionisti che da qualche anno operano nell'ambito del terzo
settore e che hanno scoperto il lavoro in modo nuovo grazie al legame e all’amicizia con alcune persone
disabili. Tanto da decidere di lavorare con loro, cercando di creare un luogo che permetta la realizzazione
di ciascuno.

I modello che si vuole perseguire & quello di una vera “impresa sociale”, che progetti il proprio sviluppo a
partire da un modello di business sostenibile e in dialogo con le aziende e i servizi sociali del territorio.

Il progetto L’Officina non vuole spingersi nel mercato del “contoterzismo puro”, ma piuttosto entrare in
partenariato con le aziende come collaboratori e risolutori di un problema.

Nel caso della commessa che ha permesso la partenza, si sta procedendo proprio in questa direzione,
con un’organizzazione interna alla cooperativa che permetta una risposta efficiente e di qualita e nello
stesso tempo lavori al miglioramento del servizio andando oltre la manodopera.

L'Officina € un luogo dove si lavora e dove si affinano le idee...

2. L'offerta

Descrivere i prodotti e servizi che si intendono offrire (massimo 10):

L'Officina ha iniziato la propria attivita il 1° maggio 2015, da una prima commessa di confezionamento del
valore di circa € 250.000\anno.

L'obiettivo & di aumentare il fatturato del 50-60% entro la fine del 2017. A tale scopo la cooperativa ha
iniziato un’attivita di ricerca e incontro con le aziende del territorio con una prima risposta positiva.

Il lodigiano e ricco di industrie farmaceutiche, cosmetiche e alimentari cui I'Officina potrebbe proporsi
come partner proprio per il confezionamento, attivita prevalente in questa prima fase di sviluppo. Altre
attivita potrebbero essere gli assemblaggi e la piccola logistica.

Un’opportunita di sviluppo futuro, nata grazie alla relazione con realta che si occupano di digitalizzazione,
quella di data entry, quest’ultimo nell’ottica di inserire persone disabili pit compromesse fisicamente.
Questa attivita, che esula dalle attivita prevalenti, pensiamo che nel tempo possa costituire un separato
“ramo d’azienda” in collaborazione con altre realta.

La scelta di non svolgere attivita di servizi tipiche delle cooperative sociali (quali giardinaggio, pulizie,
facchinaggio, ecc...) viene dalla la difficolta nel seguire soggetti disabili, in percorsi che siano costruttivi per
la persona, senza un luogo stabile e ordinato di condivisione e di rapporto con i colleghi. Inoltre questo tipo
di servizi, svolto prevalentemente per I'ente pubblico, appartiene ad un mercato che si conquista per lo piu
al maggior ribasso e con utili bassissimi, da rinnovare con gare periodiche, senza poter costruire un
rapporto di collaborazione duraturo.

Con L’Officina dei Talenti (officina nell’Officina che diventera nel tempo associazione, per il coinvolgimento
di alcune famiglie nell’azione dell’Officina) si aprira uno spazio per quelle persone con disabilita che
necessitano di essere accompagnate nei primi passi alla scoperta delle proprie capacita e per meglio dare
una direzione al loro progetto di vita. L'Officina dei Talenti intende perseguire questo scopo mediante
progetti alternativi ai tradizionali SFA (servizi di formazione delle autonomie), in collaborazione con le
famiglie e una rete di volontariato.



Di seguito una breve descrizione dei servizi che L’officina intende offrire:

PRODOTTI/SERVIZI

DESCRIZIONE

Prodotto/servizio 1
ATTIVITA’ PRIMARIA

CONFEZIONAMENTO

Il servizio proposto puo rappresentare un punto di interesse per piu clienti target.
Questo soprattutto nel caso di prodotti per cui difficilmente si pud sviluppare una linea
di confezionamento automatica (come nel caso di molti prodotti alimentari i cui processi
sono interamente automatizzati). Normalmente la fase di confezionamento & posta a
fine linea, riversando su questa fase del processo eventuali ritardi o imprevisti nella
catena produttiva. Altro fattore e che, parlando di confezionamento manuale, esso
implica la gestione di molte risorse, per cui vanno monitorati tempi e metodi, per
controllare I’economia complessiva della produzione.

Nel caso del primo cliente, esso ha esternalizzato I’'80% dei propri confezionamenti,
commessa che impiega mediamente 10\12 persone, con un’alta stagionalita, e con una
difficile programmazione dell’attivita dovuta alla quantita di articoli differenti trattati
(oltre 2.500)

In che modo I'Officina risponde al cliente?

1. Assorbendo con estrema elasticita e reattivita la flessibilita degli ordini, nella
stagionalita e nelle urgenze;

2. Rendendo di facile previsione per I'azienda il costo del confezionamento (listino ad
articolo, indipendente dal costo del lavoro, da assenze, sostituzioni, ecc...);

3. Sviluppando al proprio interno un controllo dei processi di qualita;

4. Alleggerendo la struttura del cliente di tutto il carico di lavoro organizzativo che
implicherebbe I'utilizzo di maggiori risorse interne per la programmazione e il controllo.
5. Assorbendo tutti i problemi di fine linea.

Un partenariato che quindi risolve un problema di costi e di gestione.

A questo si aggiunge la semplicita delle lavorazioni, accessibili anche alle persone con
disabilita, senza ridurre le prestazioni nel servizio.

Date le competenze interne (Paola Pozzo per la grafica e Marco Notari per la
cartotecnica) L’Officina e in grado di rispondere anche a quelle aziende che necessitano
di progettare il proprio packaging.

Nel caso dei confezionamenti la componente distanza gioca sicuramente un ruolo di cui
tener conto, per la brevita delle operazioni di confezionamento. Per questo i clienti
target sono stati classificati in due tipologie a seconda della prossimita alla cooperativa.

Questa unita di business € attiva dal 1 anno. Data la mole questa commessa ci ha
permesso di mettere a tema i tanti aspetti che concorrono all'ottimizzazione e
all’organizzazione della cooperativa.

Prodotto/servizio 2
ATTIVITA’ PRIMARIA

ASSEMBLAGGI

Altro servizio che I'Officina offre alle aziende & legato all’assemblaggio di prodotti di
piccole medie dimensioni.

Nelle precedenti esperienze lavorative i proponenti si sono occupati di sviluppare linee
di assemblaggio di lampade da riscaldamento, quadri elettrici, congegni meccanici,
cablaggi progettando anche percorsi di facilitazione al lavoro a vantaggio di persone con
disabilita psichica e psichiatrica.

Alcune aziende contattate hanno manifestato interesse per testare una prima
collaborazione con ['Officina, nell’'ottica di una reciproca conoscenza e futura
collaborazione.

Nel caso degli assemblaggi, la componente distanza gioca un ruolo secondario, poiché il
valore della lavorazione assorbe I'incidenza dei trasporti.

Questa attivita comincera nel 2 anno.




Prodotto/servizio 3
ATTIVITA’ PRIMARIA

SERVIZI E PICCOLA LOGISTICA

Oltre ad offrire servizi complementari alle attivita di confezionamento e assemblaggio
(quali la manutenzione di strumenti e macchine in comodato, consegne, ecc...),
I’Officina, potendo usufruire di spazi adeguati e ancora liberi all'interno della propria
struttura, puo offrire servizi di piccola logistica a supporto di aziende di piccole
dimensioni.

Una delle aziende contattate lavora nell’ambito della comunicazione promozionale,
curando gadget e abbigliamento personalizzato. Con loro si sta procedendo a formulare
un progetto di collaborazione che prevede oltre alla stampa delle personalizzazioni sui
prodotti, anche alla gestione del magazzino e dello smistamento degli articoli per la
spedizione.

Lo stesso servizio puo essere offerto nel caso di piccoli componenti e ricambi, che una
volta confezionati possono esser immagazzinati e spediti direttamente dalla sede
dell’Officina.

Questa attivita comincera nel 2 anno.

Prodotto/servizio 4
DI FUTURO SVILUPPO

DATA ENTRY

Da qualche tempo abbiamo cominciato ad interessarci di data entry, come possibilita
lavorativa per quelle persone con disabilita piu gravi, tali da compromettere la mobilita.
Per questo I'Officina ha cominciato un lavoro conoscitivo e di rete, con realta che da
tempo si occupano di data entry e disponibili a condividere il proprio know-how. Per
questo stiamo sviluppando una rete di contatti tra aziende di consulenza, assicurazioni,
ecc... cui proporre il servizio.

In futuro vorremmo sviluppare attivita di sorveglianza a distanza sempre allo scopo di
rispondere alle disabilita pit compromesse.

A tale scopo ci siamo gia dotati di 3 postazioni pc + stampante, per cominciare a testare
(su dati propri e per esigenze interne) procedure e software, in rete con Virtual Coop
(realta sociale bolognese attiva da molti anni) e altre realta di minori dimensioni.

Il data entry costituisce una unita di business aggiuntivo, da sviluppare nei prossimi anni
e con molta probabilita con una maggior prossimita a Milano e in una struttura
adeguata.

Prodotto/servizio 5
ATTIVITA’ DI SUPPORTO
Al SERVIZI PREVALENTI

PROGETTI A FAVORE DI SOGGETTI SVANTAGGIATI O DISABILI

Fra i “clienti” dell’Officina possono essere annoverati le persone con svantaggio per le
quali la cooperativa svolgera un’attivita di progettazione, mirata al finanziamento di
percorsi di orientamento e inserimento lavorativo. Nel corso del 2015 ha presentato alla
Fondazione Comunitaria di Lodi un progetto per I'orientamento di 4 ragazzi con autismo,
progetto che partira nei primi mesi del 2016.

In questo modo la cooperativa svolgera parallelamente alle attivita di carattere
produttivo, sperimentazioni e attivita che possano nel tempo incrementare I'esperienza
e le buone prassi per I'inserimento di persone con svantaggio.

Questo nell’ottica di acquisire conoscenze nell’inserimento non teoriche, ma misurabili e
testate sulle stesse attivita della cooperativa.

L'attivita di progettazione e resa finanziariamente possibile da finanziamenti a fondo
perduto da parte di enti erogativi diversi, non gravante quindi sul bilancio della
cooperativa.

Il primo progetto & stato presentato nel settembre 2015, con esito favorevole. Si
svolgera a partire dal marzo 2016.




3. Il profilo imprenditoriale

Analizzare il profilo personale e quello degli altri soggetti (se presenti) che compongono il gruppo dei promotori, e valutare la coerenza delle

competenze, attitudini ed esperienze possedute da ognuno di essi per I'avvio dell’iniziativa.

| soci “fondatori” dell’Officina hanno lavorato nel profit fino alla comune esperienza alla cooperativa sociale

il Carro di Paullo.

Sono tre personalita molto differenti, ma estremamente complementari, per temperamento e formazione
personale. La provenienza dal mondo della libera professione e dell’industria consente loro una conoscenza
delle dinamiche aziendali e tecnico economiche che costituiscono un punto di forza nel dialogo con le

imprese.

| “fondatori” dell’Officina

Paola Pozzo, illustratrice e designer, si & sempre occupata di progettazione architettonica e urbanistica.

Ha collaborato dal 1985 con vari professionisti e studi di progettazione, con cantieri in Italia e all’estero,
lavorando negli ultimi anni nel campo dell'immobiliare commerciale. Ha collaborato alla redazione di mostre,
curandone la grafica e I'allestimento.

Dal marzo 2012 in staff alla cooperativa sociale il Carro di Paullo, seguendo il fund raising e la comunicazione.

Marco Notari, architetto, attivo dal 1990, ha svolto varie attivita come direttore di strutture ricettive per
studenti e alberghiere. Dal 1999 ha guidato come imprenditore un’azienda di macchine da stampa a caldo

educativi.

leader del mercato, occupandosi della rete commerciale e dello sviluppo.
Dall’ottobre 2010 in staff alla cooperativa sociale il Carro di Paullo, come direttore.

Andrea Valente, psicologo clinico, ha svolto attivita di sostegno e riabilitazione psicologica, consulenze in
ambito di inserimento lavorativo e docenze in ambito di formazione all’'inserimento lavorativo.
Dal giugno 2012 in staff alla cooperativa sociale il Carro di Paullo, come educatore e coordinatore di progetti

a. Ripetere la tabella per ogni soggetto compente il gruppo dei promotori dell’iniziativa.

Nome e cognome

Paola Pozzo

Data di nascita

Torino (TO) 20.03.1967

Dati anagrafici

Indirizzo di residenza

Via G. Ripamonti 18, 20136 Milano

Recapiti telefonici

335.6897795

Indirizzo e-mail e

paola.pozzo@cooperativalofficina.it

Diploma Maturita artistica
Conseguito il Luglio 1985
Votazione 50/60
Diploma Geometra
Formazione Conseguita il Giugno 2003
Votazione 72/100
Corso di formazione
Qualifica ottenuta
Data
Esperienze di Attuale occupazione Presidente




lavoro

Azienda/ente...

L’Officina coop. sociale

Durata

Altre esperienze di lavoro

Fund raising\comunicazione

Azienda/ente

Il Carro coop. sociale

Durata

Marzo 2012 — Aprile 2015

Altre esperienze di lavoro

Progettista\grafico

Azienda/ente

FC-Architettura\Studio Mediapolis\

Giorgio Rocchia

Durata

Dal 1985 al 2012

Altre informazioni

Conoscenze informatiche

Office\Autocad\Photoshop

Lingue conosciute e livello

Inglese scolastico

Hobby e interessi

Musica\Violino

Disegno

Dati anagrafici

Nome e cognome

Marco Notari

Data di nascita

San Remo (IM) 27.10.1965

Indirizzo di residenza

Via F. Martinengo 24, 20139 Milano

Recapiti telefonici

348.4085535

Indirizzo e-mail e

marco.notari@cooperativalofficina.it

Formazione

Diploma Geometra
Conseguito il 1984
Votazione 48/60
Laurea Architettura
1993
98/110

Corso di formazione

Qualifica ottenuta

Data

Esperienze di
lavoro

Attuale occupazione

Dir. Produzione e sviluppo

Azienda/ente...

L’Officina coop. sociale

Durata

Altre esperienze di lavoro

Direttore generale e sviluppo

Azienda/ente

Il Carro coop. sociale

Durata

Ottobre 2010 — Marzo 2015

Altre esperienze di lavoro

Imprenditore

Azienda/ente

MEC-SAROGLIA

Durata

Dal 1999 al 2010

Altre informazioni

Conoscenze informatiche

Office, Autocad

Lingue conosciute e livello

Francese, Inglese




Hobby e interessi

Turismo gastronomico

Dati anagrafici

Nome e cognome

Andrea Valente

Data di nascita

Monza (MB) 13.04.1978

Indirizzo di residenza

Via Regina Margherita 87, Villasanta (MB)

Recapiti telefonici

338.9337365

Indirizzo e-mail e

andrea.valente@cooperativalofficina.it

Formazione

Diploma Maturita scientifica
Conseguito il 1998

Votazione 39/60

Laurea Psicologia
Conseguita il 2005

Votazione 103/110

Corso di formazione

Qualifica ottenuta

Data

Esperienze di
lavoro

Attuale occupazione

Azienda/ente...

Durata

Altre esperienze di lavoro

Consulente area educativa

Azienda/ente

Il Carro coop. sociale

Durata

Giugno 2012 — dicembre 2015

. . Consulente progetti disabilita per utenti
Altre esperienze di lavoro e e
certificati
Azienda/ente In-Presa coop. sociale
Durata 2007-2012
. .. | Conoscenze informatiche Office
Altre informazioni | i i
Lingue conosciute e livello Inglese
. . Viaggi, lettura e cucina
Hobby e interessi
Indicare in che misura sono presenti le qualita proprie dell'imprenditore (1=Min, 5= Max).
PP MN AV
ATTITUDINI E QUALITA’
IMPRENDITORIALI GENERALI
Capacita di relazione 4 5 3
Sopportare il rischio 4 4 2




Capacita organizzativa

ATTITUDINI E QUALITA’
DELL'IMPRENDITORE

Motivazione

Flessibilita

Networking




MODULO 2 - LAMBIENTE COMPETITIVO

1. L’analisi del macro-ambiente

Riportare i risultati dell’analisi del macro-ambiente, indicando gli aspetti che si considera pil interessanti per la progettazione dell’iniziativa
distinguendo tra opportunita (aspetti positivi) e minacce o vincoli (aspetti negativi significativi).

Tante opportunita...
Crescita del terzo settore
| nuovi scenari economici danno spazio per una nuova cultura sociale di impresa protagonista del welfare
e della vita sociale.
Il IX Censimento Generale dell'Industria, dei Servizi e delle Istituzioni Non Profit (Indagine Istat 2014),
fotografa un terzo settore in netta crescita: 4,7 milioni di volontari, 301.191 organizzazioni, il 28% in piu
rispetto al 2001, con una crescita del personale impiegato pari a 39,4%.
| termini profit e non profit per altro ci vengono dal mondo anglosassone e americano, lontano dalla
cultura d’impresa soprattutto italiana. Se pensiamo ai nostri imprenditori, De Benedetti, Ferrero,
Fossati... ci troviamo davanti persone di notevole statura umana, che sempre hanno spinto le loro
aziende verso 'eccellenza, realizzando a beneficio del capitale umano un welfare aziendale ante-litteram
e vivendo la responsabilita sociale dell'impresa.

Il Cliente scopo dell’azienda

Lo scopo dell’azienda, profit o non profit, non e il profitto, ma il cliente.

Questo traccia la traiettoria delle scelte imprenditoriali, che spingono alla maggior qualita e eccellenza
nel prodotto con conseguenti ripercussioni sui metodi e sulle economie necessarie al raggiungimento
degli obiettivi. Michele Ferrero, recentemente scomparso, diceva che la sua azienda dipendeva dalla
signora Valeria, dal cliente... (“Il segreto del successo? Pensare diverso dagli altri e non tradire il cliente”).
Per una cooperativa sociale il “cliente” € sempre stato la persona con svantaggio (nel caso delle
cooperative di tipo A I'utente). Ma per una cooperativa B, che opera quindi nell’inserimento lavorativo, il
cliente per tutti, svantaggiati e non, & il la persona per cui si realizza, si produce un determinato
prodotto\servizio.

Verso un welfare sussidiario

Altro fattore rilevante e che il bene comune incide profondamente sull’economia della comunita. Se la
comunita, la dove & piu fragile, € aiutata, tutta la comunita ne beneficia con un risparmio diretto
dell’azione sociale delle amministrazioni pubbliche e del benessere comune, misurabili.

Una comunita capace di inclusione, di solidarieta, di condivisione & una comunita pro-attiva, che si
muove, che risponde con creativita e prontezza ai bisogni che incontra.

In questo la presenza di realta non profit puo certamente rappresentare un motore d’eccezione.

Basti pensare all’aiuto alle famiglie con figli disabili (il costo per esempio di uno SFA si aggira intorno €
800\mese) o alla spesa per la detenzione (che si aggirava nel 2013 intorno ai € 125 al giorno). In
quest’ultimo caso per esempio, I'impiego di personale proveniente da percorsi carcerari, consente oltre
allo sgravio contributivo nei termini di legge per I'azienda, un notevole risparmio per I'amministrazione
pubblica, offrendo una possibilita di rimessa in gioco concreta ai detenuti e riducendo il rischio di
recidiva. Nei paesi anglosassoni la misurazione si spinge oltre, arrivando a dire che una minor criminalita
e quindi una maggior sicurezza sono un fattore di aiuto per I’'economia.

Il terzo settore si sta muovendo verso una misurazione e valorizzazione oggettiva della propria azione,
con vantaggi diretti e indiretti per la collettivita. La direzione da prendere ci sembra decisamente quella
di un welfare sussidiario, che consenta un miglior utilizzo delle risorse, le stesse che ora sembrano
esigue, ma che in realta potrebbero rivelarsi del tutto sufficienti...

Investire sul valore sociale
Terzo fattore € la spinta che in questi anni hanno avuto il fund raising e il lavoro di rete nel mondo non
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profit. Uno stimolo che & venuto dalle fondazioni, dalle amministrazioni e dalla necessita di “investitori
del valore” che non solo finanziassero progetti sociali una tantum, ma diventassero sostenitori di
un’azione, di un metodo, di un valore nel tempo.

Una nuova cultura del terzo settore, che non garantisce la propria sostenibilita con elemosine o
contributi a fondo perduto, ma con il proprio lavoro, la propria capacita di fare impresa e quindi di legare
a sé veri e propri “azionisti”. In questo il non profit apparira un “buon affare” su cui & importante e
desiderabile investire nel tempo.

...e tante strettoie...

Tra I’assistenza e il lavoro

L'esperienza di questi anni ci ha messo di fronte a questo grande baratro normativo: quello che sta fra
chi ha bisogno di essere assistito e chi puo lavorare. Ma tra questi due poli esistono infinite sfumature:
individui per cui un centro socio educativo o un servizio di formazione dell’autonomie sono troppo poco
o possono diventare una gabbia...e individui che non hanno marcatamente limiti a svolgere un lavoro, ma
gli standard richiesti non sono da essi raggiungibili autonomamente, occorre un accompagnamento. Ma
qui emergono le difficolta di dialogo, con aziende e servizi, spesso senza trovare formule adeguate a
rispondere al bisogno di inclusione e crescita di queste persone che si trovano in una sorta di “terra di
mezzo”.

La fatica di fare rete tra pubblico e privato

Occorre molto tempo perché una cultura cambi e scalzi I'idea che I'azienda privata — il profit- sia scaltro e
insensibile e I'azienda pubblica — il non profit — sia a difesa delle persone piu fragili.

Questa fatica a non concepirsi con uno scopo comune, a mettersi in gioco radicalmente, rende spesso
faticoso il lavoro di chi sta nel mezzo ed ¢ in grado di collaborare con entrambi.

La fatica ad esternalizzare

Le aziende fanno fatica a esternalizzare, a concepire che parte del loro prodotto venga lavorato
all’esterno. Questo perché temono in una riduzione della qualita, in un minor controllo del processo. Ma
sempre con maggior frequenza le aziende si trovano a dover fare i conti con costi del lavoro elevati e
poco flessibili. In questo strutture esterne, se concepite come partner, come reparti esterni, possono
risolvere alcune situazioni lasciando all'impresa lo sviluppo e collaborando all’innovazione.

2. Lasede dell’impresa

Indicare dove si intende avviare I'impresa, e descrivere il mercato di riferimento in termini di localizzazione geografica.

Il Lodigiano come risorsa

La sede della nostra iniziativa € Codogno, benché nessuno dei fondatori sia nativo di queste terre.

Da una parte perché ha reso possibile la collaborazione con la Brizzolari Francesco srl, per la vicinanza e
quindi la facilita di trasporto di merce (fiocchetti e nastri) molto voluminosa. Dall’altra perché qui
abbiamo incontrato un’ambiente a dimensione d’'uomo, meno fagocitante delle grandi citta, e dove i
rapporti umani sono meno mediati, piu diretti.

E da tener conto che Codogno rappresenta per il distretto un polo industriale importante, con le sue
molte aziende e in continuita con i territori di Casalpusterlengo e di Piacenza, distanti pochi chilometri.

L'essere un “officina” fra le altre aziende & una corretta collocazione, che consente spazi adeguati e facili
da organizzare, perfetti per le attivita da cui si vuol partire.

In una recente indagine dell’Associazione ISNET* una delle perplessita mosse alla collaborazione con le
aziende e proprio la territorialita: pensiamo che questo sia un dato ancora valido per aziende medio
piccole, che prediligono una vicinanza con i loro fornitori che gli garantisca un rapporto di prossimita, ma
possa non costituire un problema per aziende che lavorano nell’ambito meccanico e elettrico.

11




Certo questo territorio ha fortemente risentito della crisi e si ha meno di altre zone del nord Italia la
percezione di una ripresa. Ma in fondo, se una ripresa nel territorio ci sara, sara per il rischio corso da chi
resta...

* ISNET & una Associazione costituita nel 2007 con I'obiettivo di sostenere lo sviluppo delle imprese sociali favorendone le relazioni con gli
stakeholder. A tal fine, Isnet realizza studi e ricerche per identificare opportunita da proporre al proprio network, il tutto attraverso la
piattaforma www.impresasociale.net ed una rete di facilitatori.

3. L’analisi della domanda

Riportare i segmenti dei clienti individuati, specificando quali sono i soggetti che li compongono e i tratti pil importanti del comportamento di
acquisto che li caratterizza.

Domanda dalle aziende

Nel lodigiano e presente un contoterzismo di carattere familiare e occasionale difficile da quantificare (vista
la prevalenza di un’economia agricola quindi altamente stagionale). Inoltre sono presenti piccoli terzisti e
cooperative di lavoro. Nel caso di queste ultime non sempre le esperienze delle aziende é stata positiva.

Sempre nell’indagine condotta da ISNET (su un campione di 109 aziende intervistate) emergeva come circa
il 71% non conosce il mondo della cooperazione sociale, tra questi I'88% circa & disponibile a valutare
offerte di collaborazione.

Conosce le cooperative sociali?

No mai sentite
nominare
,6,40/0

Si come azienda,
siamo in rapporti P
di fornitura /
clientela / \
partnership
27,5% \ .

Si per sentito dire
22,9%

Si ho letto
qualcosa
32,1%

Si sono in rapporti
con alcune ma
solo a titolo
personale
11,0%

Saresti disposti a valutare offerte delle cooperative sociali per

prodotti e/o servizi?

No
11,|9%

Si
88,1%

~

Campione: 109 aziende intervistate

12



Come si evince dal grafico il mercato potenziale, per mancanza di conoscenza o per disponibilita a valutare
offerte, @ molto ampio. Altro dato dell’indagine riguarda il tipo di prodotto\servizio richiesto o da valutare.

| dati vedono ai primi posti i servizi di pulizia, manutenzione, giardinaggio, smaltimento, grafica e stampa
(attivita tipiche delle cooperative sociali valutate intorno al 60%) collocando subito dopo la piccola logistica,
I"'assemblaggio e il confezionamento, il data entry con una percentuale media del 30%.

Per quali di questi prodotti e/o servizi sareste disponibili a valutare offerte dalle cooperative sociali ?

Servizi di pulizia
Grafica, editoria, stampa
Manutenzione immobili (verde, impianti, ecc.)

60,4%
58,3%
58,3%

Altri prodotti di regalistica aziendale e promozionali 51,0%
Catering e banqueting 41,7%
Raccolta e smaltimento rifiuti 36,5%

Piccole attivita di logistica e distribuzione 36,5%
Assemblaggi e confezionamenti 31,3%
Altre attivita back office 31,3%
Raccolta e imputazione dati 30,2%

Attivita
L'Officina

Formazione 22,9%
Call/contact center 19,8%
Prodotti alimentari 17,7%
Lavorazioni e controlli su prodotti/semilavorati 17,7%
Servizi di informatica e web 14,6%
Abbigliamento 13,5%
Servizi socio sanitari per i dipendenti 10,4%
Altro 2,1%

Fonte: Indagine Isnet su campione aziende profit del
network Right Hub (interviste dicembre 2015)

Campione: 96 aziende disposte a valutare offerta di cooperative sociali

Come si evince da questo grafico le attivita piu richieste riguardano attivita non direttamente correlate
all'impresa, ma di servizi sui quali I'azienda pud\vuole operare risparmi in termini di costo. Oltre a risultare
attivita difficili nell'inserimento di persone con svantaggio, costituiscono anche il business con la minor
marginalita e la pil alta concorrenzialita (dall'impresa famigliare alla cooperativa di lavoro).

Un dato rilevante ¢ la crescita del settore manifatturiero nei prossimi anni.
Si stima che nel prossimo biennio la crescita del fatturato nel territorio lodigiano sia compresa tra il 1,5% e
il 3% rispetto al 2015.

Di seguito riportiamo il trend di crescita rilevato nell’industria manifatturiera lodigiana nel 2015:

ANALISI FATTURATO SETTORE MANIFATTURIERO PROVINCIA DI LODI
Fonte CCIA — Lodi

SETTORE Incremento Incremento Quota aziende Quota aziende
MANIFATTURIERO 1I° trim 2015 1V° trim 2015 con increm con increm Ordini IT Ordini EXP
>5% >5% IV trim risp. IV trim risp.
II° tri 2015 IV® tri 2015 1l trim 2015 Il trim 2015
INDUSTRIA +2,76 % +3,50 % 40% 20% -3,62% -3,27%
ARTIGIANATO +2,77% +3,08 % 41% +2,69% -1,13%

Lombardia | +1,90% |  -eeeeee [ | |

L’export sul fatturato totale delle aziende della provincia di Lodi vale il 40%.
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Nell’individuazione della domanda abbiamo tenuto conto anche dei criteri dati dalle aziende intervistate,
per la valutazione di collaborazioni, quali la tempestivita della risposta e la distanza.

Quanto sono importanti i seguenti criteri di valutazione di un potenziale fornitore?

Prezzo competitivo 54,2%
Tempi brevi tra richieste e interventi 44,8% <:|
Presenza sul territorio in cui viene richiesta I'attivita 43,8% <:|
Contenuto di sostenibilita sociale dei prodotti e servizi offerti 40,6%
Capacita produttiva e di servizio elevata 38,5%
Contenuto di sostenibilita ambientale dei prodotti e servizi offerti 38,5%

Certificazione sistema qualita/ambiente 30,2% <:|
Innovazione 25,0% <:|

Esperienza pluriennale 24,0%

Precedenti esperienze con aziende omologhe 12,5% <:|

Campione: 96 aziende disposte a valutare offerta di cooperative sociali

<: Punti di forza dell’Officina
|:| Attivita finanziabile dal progetto STARTUPPER

Tra le finalita del finanziamento richiesto c’e il processo di certificazione di qualita per le attivita produttive
e per gli inserimenti che, come evidenziato, costituisce elemento di valore per la valutazione di una
collaborazione. Nel caso del primo cliente dell’Officina esso ha esplicitato questa esigenza che siamo
intenzionati ad accogliere.

ANALISI MERCATO DI RIFERIMENTO
Riportiamo alcuni dati del settore in cui L'Officina vuole operare, tenendo conto che rappresentano una
fetta delle aziende presenti sul territorio, delle quali abbiamo le anagrafiche:

e Valore di mercato settore manifatturiero provincia Lodi 547.000.000 €
e Addetti settore manifatturiero provincia Lodi 2.567 persone
e Valore del mercato di riferimento 11.395.000 €
e Quota di mercato acquisita nel 1 anno 2,2%

e Quota di mercato prevista a fine triennio 3,8%

e Crescita prevista del settore 5%

* la quota di mercato é stata individuata prendendo come riferimento il valore delle attivita esternalizzate dall’azienda
Brizzolari rispetto al suo fatturato dell’azienda.

Riteniamo che il mercato delle attivita esternalizzate dalle aziende possa crescere maggiormente rispetto a
quello delle aziende del settore, poiché negli anni passati le imprese avevano riportato molte attivita al loro
interno per far fronte alla minor occupazione per il personale dovuta alla contrazione delle vendite.

Dopo un periodo di crisi cosi lungo e importante, la ripresa li trovera prudenti nel far ricrescere I'azienda,
nel riassumere stabilmente personale, nel centralizzare tutta I'attivita, ma piu orientati a collaborazioni che
consentano di testare le prime risposte di ripartenza dei mercati.
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Di seguito una scheda sintetica dei segmenti\azienda e delle aziende presenti sul territorio, potenziali
partner nello sviluppo dell’Officina:

DESCRIZIONE DEI SOGGETTI CHE

ABITUDINI E COMPORTAMENTI

NOME SEGMENT Bl NI
OME SEG o LO COMPONGONO S0G D’ACQUISTO
BRIZZOLARI confezionamento Inscatolamento e imballaggio,
Fatturato: Ml 12 Flessibilita e reattivita frequenza acquisto: 12\anno
or anic0'.98 Prossimita prezzo medio a pezzo € 0,50
Nagstri o fi.occhi decorativi Assolvimento obblighi L.68/99 quantita media 3.750\acquisto
Contenimento costi
Segmento 1: NEW WAWE Contenimento costi Imbustamento
AZIENDE DI Fatturato: MI 19,35 confezionamento\imbustamento ordini mensili !
TRASFORMAZIONE 1 | Organico: 98 Assolvimento obblighi L.68/99 re720 mediola 720 € 0.50
Abbigliamento Flessibilita, Prossimita P P !
N° aziende SERIOPLAST Conteni ¢ i Sfridatura, Inscatolamento e
individuate: Fatturato: Ml --- ontenimento cost imballaggio,
. assemblaggio\confezionamento L. -
4 Organico: --- ordini mensili,
Materiali plastici prezzo medio a pezzo € 0,50
R terial hi
VIGORPLANT Riconfezionamento sacchi di csr::c?r?rr\? Esoigjisnzazc r:agt?cr;
Fatturato: --- terriccio, lavoro manuale su vassoi C
. . vassoi piantine,
IR piantine ordini mensili, frequenza 6\anno
Terriccio (1 prod. Italiano) Assolvimento obblighi L.68/99 e e 9 8 92 SEE0
EURO TANK NORD Contenimento costi Sfridatura, Inscatolamento e
Fatturato: MI 5 . . imballaggio,
. assemblaggio\confezionamento .. -
Organico: 3 s R ordini mensili,
. . Flessibilita, prossimita .
materiale plastico prezzo medio a pezzo € 0,50
Segmento 2: EMERPLAST . ; ; i i
AZIENDE DI Fatturato: Ml 0.4 Contenimento costi Sfridatura e imballaggio,
TRASFORMAZIONE 2 | o, anic0'.4 ’ assemblaggio\confezionamento ordini mensili,
magterialé plastico prezzo medio a pezzo € 0,50
. CONTACT PLASM Contenimento costi Assemblaggio\confezionamento
!\I ?z_lende Fatturato: M1 4, 8 assemblaggio\confezionamento ordini meiiili ’
individuate: Organico: 35 Reattivita, flessibilita, prossimita re720 medio,a 720 € 0.50
4 materiale elettrico Assolvimento obblighi L.68/99 P P !
VALCOM . . . . .
Fatturato: Ml 3.8 Contenimento costi inscatolamento e imballaggio,
or anic0'.25 ’ assemblaggio\confezionamento ordini mensili,
striment} di misura Reattivita, flessibilita, prossimita prezzo medio a pezzo € 0,50
PELLINI Contenimento costi personale Assemblaggio piccoli
Fatturato: Ml 17 assemblaggio\confezionamento componenti per movimento
R Picchi di lavoro ora assorbiti con tende,
Organico: 102 . . - -
T —— lavoro interinale ordini mensili,
Reattivita, flessibilita, prossimita prezzo medio a pezzo € 3,00
FLEZOTECNICA . . .
Contenimento costi Assemblaggio,
Fatturato: Ml 25,4 . . - s
Oreanico: 107 assemblaggio\confezionamento ordini mensili,
magcchiné da stampa Assolvimento obblighi L.68/99 prezzo medio a pezzo € 3,00
Segmento 3:
FRIGOMAT N . . .
AZIENDE Fat:J?ato- MI91 Volonta del titolare di collaborare | Assemblaggio,
MECCANICHE or anico-.43 ’ con una realta sociale, ordini mensili,
Magcchiné T — Assemblaggio di quadri elettrici prezzo medio a pezzo € 3,00
N° aziende g
L VAI . . . .
individuate: Fatturato: Ml 45.5 Contenimento costi Assemblaggi, cablaggi,
11 ’ ’ assemblaggio\confezionamento ordini mensili,

Organico: 243
Materiale elettrico

Assolvimento obblighi L.68/99

prezzo medio a pezzo € 3,00

COOP. PROD. SERRAMENTI
Fatturato: Ml. 15

assemblaggio\confezionamento
Reattivita, flessibilita, prossimita

inscatolamento e imballaggio,
ordini mensili,

(0} ico:
ranico ?0 prezzo medio a pezzo € 3,00
serramenti
TELME Contenimento costi Assemblaggio
Fatturato: Ml 10,3 assemblaggio\confezionamento . gg. .
. Loy N N ordini mensili,
Organico: 32 Reattivita, flessibilita, prossimita

Macchine per gelato

prezzo medio a pezzo € 3,00
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SGARIBOLDI
Fatturato: MI.9,9
Organico:40
Macchine agricole

Contenimento costi assemblaggio
Preparazione piccoli componenti
Reattivita, flessibilita, prossimita
Assolvimento obblighi L.68/99

assemblaggio
ordini mensili,
prezzo medio a pezzo € 3,00

POLENGHI MARIO
Fatturato: Ml 3,4

Contenimento costi
assemblaggio\confezionamento

assemblaggio
ordini mensili,

Organico:43 Reattivita, flessibilita, prossimita rez20 medio a pezzo € 3.00
Valvole pneumatiche Assolvimento obblighi L.68/99 P P !
ATEC Contenimento costi assemblaggio
Fatturato: Ml 3,7 . . . .

. assemblaggio\confezionamento ordini mensili,
Organico: 7 . s R .

. Reattivita, flessibilita, prossimita prezzo medio a pezzo € 3,00

Automazione
POMATI Contenimento costi assemblaggio
Fatturato: Ml 1,7 . . . gg. .

. assemblaggio\confezionamento ordini mensili,
Organico: 7

macchine per la cioccolata

Reattivita, flessibilita, prossimita

prezzo medio a pezzo € 3,00

ITALTERGI

Contenimento costi

assemblaggio

Fatturato: --- assemblaggio\confezionamento . L
Organico: --- Reattivita, flessibilita, prossimita ordini mens.|I|,
tergicristalli Assolvimento obblighi L.68/99 prezzo medio a pezzo € 3,00
TECNOCOSMESI Contenimento costi Riempimenti, inscatolamento e
Fatturato: --- assemblaggio\confezionamento imballaggio,
Organico: --- Reattivita, flessibilita, prossimita ordini mensili,
Prodotti cosmetici Assolvimento obblighi L.68/99 prezzo medio a pezzo € 0,50
ICC Contenimento costi Riempimenti, inscatolamento e
Segmento 4: Fatturato: --- assemblaggio\confezionamento imballaggio,
AZIENDE COSMETICHE | Organico: --- Reattivita, flessibilita, prossimita ordini mensili,

N° aziende
individuate:
4

Prodotti cosmetici

Assolvimento obblighi L.68/99

prezzo medio a pezzo € 0,50

ICR INDUSTRIE COSMETICHE
RIUNITE

Fatturato: ---

Organico: ---

Prodotti cosmetici

Contenimento costi
assemblaggio\confezionamento
Reattivita, flessibilita, prossimita
Assolvimento obblighi L.68/99

Riempimenti, inscatolamento e
imballaggio,

ordini mensili,

prezzo medio a pezzo € 0,50

SILVANO SCHIAPPAROLI
Fatturato: ---

Organico: ---
Farmaceutica

Non portare fuori il prodotto,
collaborazione intraziendale
Assolvimento obblighi L.68/99

inscatolamento e imballaggio,
ordini mensili,
prezzo medio a pezzo € 0,50

POLENGHI LAS

Fatturato: MI. 12.100.000
Organico: 42

Succo di limone\alim al limone

Riconfezionamento,
Flessibilita e reattivita
Assolvimento obblighi L.68/99

Conf pacchi
speciali\riettichettaura
frequenza acquisto: 3\anno
prezzo medio a pezzo € 0,50
guantita media 250\acquisto

Segmento 5: ITALEMON frequenza acquisto: 3\anno
AZIENDE ALIMENTARI | Fatturato: - Riconfezionamento, q cquisto:
o s . L TN L prezzo medio a pezzo € 0,5

N° aziende Organico: --- Prossimita, Flessibilita e reattivita N . '

Lo . quantita media 400\acquisto

individuate: Succhi limone

3 Logistica e riconfezionamento
FORMEC BIFFI Contenimento costi di logistica e con cooperativa di lavoro
Fatturato: --- riconfezionamento. interna.
Organico: --- prossimita, reattivita, flessibilita | frequenza acquisto: 12\anno
Salse e sughi pronti rispetto lavoro con stagionalita prezzo medio a pezzo € 500

guantita media 15-20\acquisto

Segmento 6: g?n:r?i:g;z:)e2?':;22?5?(:3’ Stampa loghi su articoli, servizio

AZIENDE DI EUTHEMA ) ge ot & di piccola logistica,

SERVIZI\CONSULENZA | Fatturato: Ml 0,35 P . . ordini mensili,

o s . stampa loghi con macchine in .

N° aziende Organico: 4 . frequenza acquisto: 12\anno

L .. . comodato, confezionamento .

individuate: Comunicazione Promozionale L N e prezzo medio a pezzo € 500

prossimita, reattivita, flessibilita s . .
1 quantita media 6\acquisto

rispetto lavoro con stagionalita

I:I Aziende con cui L'Officina & passata alla fase di commessa o di interlocuzione operativa\fase di test.
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L’Officina ha cominciato a conoscere alcune di queste realta. Nel caso di Brizzolari esso costituisce il cliente
che ha permesso lo start up, ma con alcuni altri si & iniziato un percorso conoscitivo che contiamo possa
dare i suoi frutti.

E da tener conto che nel 2015 gli sgravi introdotti dal Jobs Act hanno spinto alcuni di loro a stabilizzare
personale interinale (per la prospettiva di riduzione triennale sulla spesa contributiva) che li ha impegnati
nella ridefinizione del budget a discapito dell’esternalizzazione di lavorazioni.

D’altro canto il Jobs Act non ha costituito soltanto una minaccia, ma & stata per L'Officina una grande
opportunita. Avendo cominciato la sua attivita proprio nel 2015 ha goduto essa stessa delle agevolazioni
contributive, con un aiuto importante nello start up dell’attivita.

4. Elementi di innovativita

Indicare quali sono gli elementi di innovazione che caratterizzano I'offerta. Perché si ritiene che potrebbero interessare i potenziali clienti.

Dal contoterzismo alla partnership

Storicamente le cooperative sociali sono state utilizzate per il loro basso costo e la loro flessibilita. Ma il
parametro utilizzato pil frequentemente per la valutazione di offerte o collaborazioni ¢ il costo orario.
Questo evidenzia una miopia nella relazione, che porta a stimare il costo del lavoratore (paragonato al
costo\lavoratore in azienda) supponendo che la differenza costituisca il possibile valore aggiunto. Questa
valutazione € decisamente riduttiva, oltre al fatto che inserendo persone con disabilita e svantaggio, il
parametro della produzione oraria (benché da monitorare) & assolutamente inadeguato. Per contro
un’azienda ha certamente modo di definire con piu precisione i costi di budget con un valore di costo\pezzo
piuttosto che di costo\manodopera.

Dati questi elementi, I'Officina intende instaurare relazioni con gli imprenditori che riportino I'attenzione
alla qualita, all’efficienza, all'innovazione dei processi e dei metodi, come I'imprenditore stesso farebbe per
migliorare le prestazioni della sua azienda.

ASPETTI INNOVATIVI DELL’INIZIATIVA VANTAGGI PER | PORTATORI DEI BISOGNI/ DESTINATARI

DESTINATARIO AZIENDA

Non semplici terzisti, ma partner, risolutori del problema | L'azienda puo cosi esternalizzare parti di processi,

dell’azienda. Nel caso dei rapporti intrapresi la soluzione
€ costruita insieme al cliente, cercando di far fronte alle
richieste e condividendo gli obiettivi

ottimizzando la propria azione a vantaggio delle attivita
che portano all'impresa valore aggiunto (sviluppo,
innovazione, azione commerciale, ecc...)

Il lavoro delle cooperative sociali a spesso valorizzato
aspetti di accoglienza e di gratificazione umana,
trascurando nella maggior parte dei casi, la qualita,
I'efficienza e lo studio dei processi. L'Officina intende
improntare un metodo di lavoro che, pur tenendo conto
delle fragilita dei soggetti inseriti, sia concorrenziale sul
mercato in termini di qualita, efficienza e organizzazione.

| partner dell’Officina potranno contare sulla
collaborazione di qualita, con cui condividere la
responsabilita sociale e gli obiettivi aziendali, contando su
metodo ed efficienza.

DESTINARIO PERSONA CON SVANTAGGIO

Attenzione al lavoro in tutti suoi aspetti anche per
persone fragili, che non vanno assistite, ma portate ad
essere abili e preparate nella loro mansione. Per loro si
intende studiare un modello di valutazione il piu
possibile oggettivo e spendibile nel dialogo con il mondo
profit.

Il destinatario (la persona disabile inserita) puo crescere,
anche professionalmente, in vista di nuove mansioni o
nuove opportunita di lavoro, anche fuori dalla
cooperativa.

Struttura aziendale priva di educatori. Un ambiente
professionale dove la sola presenza di aiuto agli
inserimenti & costituita dal disability manager
(all’Officina Andrea Valente)

| lavoratori piu fragili impareranno “il mestiere” da chi fa
il mestiere, non da un intermediario. Con una relazione
alla pari, con maggiore soddisfazione personale e
inclusione.
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Percorsi sperimentali di introduzione al lavoro per
disabili non occupabili o non ancora occupabili.
L’Officina dei Talenti € lo spazio dedicato a progetti e
percorsi per verificare il passaggio al mondo del lavoro.

| ragazzi, insieme alle loro famiglie, potranno partecipare
a percorsi di accompagnamento alla scoperta di attitudini
e talenti. Con formule sperimentali potranno accedere ad
attivita vere, verificando gli elementi costitutivi del lavoro
nella loro totalita.

Attenzione alla valutazione del percorso fatto e dei
progressi individuali.

Le persone coinvolte acquisiranno maggior
consapevolezza di se e delle proprie capacita lavorative,
supportate da dati oggettivi, spendibili anche al di fuori
della cooperativa.

5. La matrice prodotti mercato

Indicare, negli opportuni incroci, un punteggio da 1 (min) a 4 (max) per sottolineare I'interesse che ciascun servizio/prodotto rappresenta per le

diverse tipologie di clienti

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4 Segmento 5 Segmento 6
Segmento TRASFOR MECCANICA COSMETICA ALIMENTARE SERVIZI ENTI

Prodotto/servizio MAZIONE FARMACEUTICA CONSULENZA EROGATIVI
CONFEZIONAMENTO 4 1 4 3 0 0
ASSEMBLAGGIO 4 4 0 0 0 0
SERVIZI\PICCOLA
LOGISTICA 4 3 3 0 1 !
DATA ENTRY 3 3 3 3 4 4
PROGETTI PER LA
DISABILITA’ 0 0 0 0 0 4

6. Il potenziale di mercato

Determinare, in base alle tabelle seguenti, il potenziale di mercato della propria iniziativa.

6.1 Definizione del numero dei clienti obiettivo

Indicare quale sara il numero di clienti target per ogni segmento, nel primo, secondo e terzo anno.

Il bacino di clienti target considerato tiene conto, nel caso di alcune aziende (i cui prodotti risultano
voluminosi o il cui costo di trasporto sarebbe troppo elevato) di una differenziazione data dal fattore distanza.
Sono stati quindi individuati 2 clienti target, aziende di trasformazione 1 e 2.

Per quanto riguarda il business plan in esame abbiamo scelto alcune delle aziende del bacino interessato
dall’Officina che per prodotto, struttura aziendale, rete di rapporti potranno costituire le basi di sviluppo in
guesto triennio. Riteniamo infatti che nell'introdurre nuove attivita e nuovi clienti occorra prudenzialmente
procedere per piccoli passi, concentrandosi prevalentemente sul “fare bene” piuttosto che sul “fare tanto” o

“fare tutto”.

In questi mesi la commessa di Brizzolari ha costituito per noi un prezioso banco di prova, consentendo di
approfondire metodi e dinamiche di relazione che hanno permesso ai responsabili un percorso di crescita

secondo un’ottica di impresa.

Nella tabella qui sotto riportiamo una previsione sul triennio in esame:

Errore. Il collegamento non é valido.
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Tab. 1 - NUMERO OBIETTIVO CLIENTI TARGET DA RAGGIUNGERE

OBIETTIVO OBIETTIVO OBIETTIVO

CLIENTI TARGET CLIENTI TARGET CLIENTI TARGET CLIENTI TARGET
ANNO 1 ANNO 2 ANNO 3

6.2 Calcolo delle frequenze annuali di acquisto

Indicare, per ciascuno dei tre anni oggetto della pianificazione economico finanziaria, le frequenze di acquisto prevedibili per ogni
prodotto/servizio (ovvero quante volte ogni cliente appartenente ad un gruppo acquistera un determinato prodotto/servizio durante I’anno).

Successivamente indicare, per ogni atto d’acquisto, il quantitativo medio acquistato dal cliente precisandone 'unita di misura, il prezzo di
vendita unitario (al netto dell’iva) e la corrispondente aliquota iva.

In ultimo, indicare quale sara la dilazione, se prevista (espressa in mesi), concessa a ciascun gruppo di clienti target.

Occorre far presente che la determinazione dei valori richiesti, ne caso di un’iniziativa come I'Officina che si
occupa di clienti e di attivita diverse, risulta di difficile determinazione.

Anche se in futuro certamente sara possibile e auspicabile lavorare su prodotti propri, nel periodo
temporale in esame si lavorera su commesse di altre aziende, internalizzando, come si e detto, parti di
processi. Questo implica la trattazione di grandi quantita di articoli, molto differenti tra loro e difficilmente
valutabili. Abbiamo cercato di identificare quindi un’unita “modulare”, cosi da valorizzare coerentemente le
diverse attivita in esame.

Tali costi e relative unita di misura derivano dalle attivita in corso e dalle precedenti esperienze,
rappresentando un campione ipotetico e di carattere orientativo.
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Tab. 2a - FREQUENZA ANNUA DI ACQUISTO

GRUPPI DI CLIENTI TARGET
PRODOTTI/SERVIZI

Tab. 2b - QUANTITA' MEDIA ACQUISTATA

PREZZO DI GRUPPI DI CLIENTI TARGET

UNITA' DI ALIQUOTA
PRODOTTI/SERVIZI VENDITA =
MISURA IVA
(IVA ESCLUSA)

Dilazione di pagamento (mesi)
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Tab. 2c - FREQUENZA ANNUA DI ACQUISTO

GRUPPI DI CLIENTI TARGET
PRODOTTI/SERVIZI

Tab. 2d - QUANTITA' MEDIA ACQUISTATA

PREZZO DI GRUPPI DI CLIENTI TARGET

UNITA' DI ALIQUOTA
PRODOTTI/SERVIZI VENDITA
MISURA IVA
(IVA ESCLUSA)
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Tab. 2e - FREQUENZA ANNUA DI ACQUISTO

GRUPPI DI CLIENTI TARGET
PRODOTTI/SERVIZI

Tab. 2f - QUANTITA' MEDIA ACQUISTATA

PREZZO DI GRUPPI DI CLIENTI TARGET

UNITA' DI ALIQUOTA
PRODOTTI/SERVIZI VENDITA
MISURA IVA
(IVA ESCLUSA)
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6.3. Determinazione dei volumi e dei fatturati obiettivo
a. Il volume di vendita che ciascun gruppo di clienti acquistera nel primo, nel secondo e nel terzo anno di attivita & determinato dal prodotto tra il numero di clienti obiettivo individuati, le frequenze annuali e i quantitativi
medi per ogni atto d’acquisto:

Tab. 3a - QUANTITA' PRODOTTI/SERVIZI VENDUTI - ANNO 1

GRUPPI DI CLIENTI TARGET
UNITA' DI

MISURA TOTALE

PRODOTTI/SERVIZI

Tab. 3b - QUANTITA' PRODOTTI/SERVIZI VENDUTI - ANNO 2

GRUPPI DI CLIENTI TARGET
UNITA' DI

MISURA TOTALE

PRODOTTI/SERVIZI
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Tab. 3c - QUANTITA' PRODOTTI/SERVIZI VENDUTI - ANNO 3

GRUPPI DI CLIENTI TARGET
UNITA' DI

MISURA TOTALE

PRODOTTI/SERVIZI

b. Il fatturato obiettivo & determinato dal prodotto tra i quantitativi acquistati e i relativi prezzi di vendita:

Tab. 3d - FATTURATO OBIETTIVO - ANNO 1

GRUPPI DI CLIENTI TARGET
PREZZI IVA

ESCLUSA TOTALE

PRODOTTI/SERVIZI

ah [ eh [ eh eh e [an | aeh [ | ah | en
'

eh Lan | an | an | t:h dh | dh | dh [ ah | dh
eh Lan | an | an | ﬂlh dh | dh | dh [ dh | dh
e Len Laen [ en | en r;a ah | eh | ah [ an |y
eh Lan | an |y | b ﬂlh dh | dh | dh [ ah | dh
e Len e [en | en r;a ah | ah | ah [ en | ey
h Lan | an |y | b ﬂlh dh | dh | dh [ ah | dh
eh Lan | an | an | b ﬂlh dh | dh | dh [ dh | dh
e Len Laen [ en | en r;a ah | eh | ah [ an |y
h Len [en ey | en ﬂlh | en | en [ en |y
'

FATTURATO OBIETTIVO ANNO 1
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7. ’analisi dell’offerta
Per analizzare I'offerta:

a. Segmentare i concorrentiin diverse tipologie in base alla loro specifica offerta.

Nell’analisi dell’offerta abbiamo individuato una concorrenza diretta, rappresentata da altri terzisti, piccole
societa o cooperative sociali e di lavoro, e una concorrenza dovuta ad aspetti di cultura territoriale, quali la
diffusa presenza di lavoratori occasionali (probabilmente dovuta alla stagionalita del lavoro agricolo e
famigliare).

Una sorta di “concorrente” e da individuare fra i servizi per la disabilita che piu si avvicinano al modello
lavorativo. Anche se non corretta come definizione, gli SFA (servizi di formazione delle autonomie)
vorrebbero essere quel trampolino o quello spazio per persone con disabilita che, affiancate ed educate,
possono arrivare nel tempo ad acquisire capacita e abilita proprie del mondo del lavoro. Nell’ottica di
sviluppare attivita di questo tipo (la gia citata L'Officina dei Talenti) siamo stati spesso valutati in
concorrenza con questi servizi, resi normalmente dalle cooperative sociali di tipo A. Un passaggio difficile
per chi frequenta questi centri e anche per gli erogatori del servizio, poiché entrano in gioco fattori di
valutazione educativi, medici e famigliari molto delicati.

Un approfondimento sulle cooperative sociali

Le cooperative sociali di tipo B costituiscono insieme ai terzisti il principale concorrente.

Occorre evidenziare che le cooperative sociali hanno un vantaggio fiscale (in regione Lombardia sono esenti
da Irap e Irpef) e, se ben inserite nel territorio, possono ospitare lavoro volontario.

Nel caso dei volontari riteniamo che non sia corretto I'inserimento nel business di queste presenze, molto
fuorvianti per la strutturazione di un budget, anche se costituiscono un risparmio.

Nella provincia di Lodi sono attive 41 cooperative sociali, 27 di tipo A (assistenziali) e 13 di tipo B (di
inserimento lavorativo).

La presenza di cooperative sociali di tipo B & limitata a poche realta e di piccole dimensioni. Esistono molte
realta di carattere assistenziale (associazioni, fondazioni e coop. sociali di tipo A), anche rivolte alla
disabilita, ma manca quasi del tutto un’offerta di carattere lavorativo.

Le cooperative di tipo B sono:

VERBENA COOPERATIVA SOCIALE - O.N.L.U.S.

CASALMAIOCCO

SERVIZI

IL PONTE SOCIETA' COOPERATIVA SOCIALE CASALPUSTERLENGO SERVIZI - ASSEMBLAGGIO
MONTE OLIVETO SOCIETA' COOPERATIVA SOCIALE CASTIRAGA VIDARDO SERVIZI
LAVORO SOLIDALE COOPERATIVA SOCIALE CODOGNO SERVIZI
MAR.SI.MA. SOCIETA' COOPERATIVA AGRICOLA SOCIALE CODOGNO SERVIZI
IL MOSAICO COOPERATIVA SOCIALE LODI SERVIZI
SOLLICITUDO COOPERATIVA SOCIALE - ONLUS LODI SERVIZI - ASSEMBLAGGIO
LE PLEIADI COOPERATIVA SOCIALE O.N.L.U.S. LODI SERVIZI
LA FORMICA SOCIETA' COOPERATIVA SOCIALE LODI SERVIZI

LA LUNA COOPERATIVA SOCIALE - ONLUS

MONTANASO LOMBARDO

SERVIZI - ASSEMBLAGGIO

SAN NABORE COOPERATIVA SOCIALE

OSSAGO LODIGIANO

SERVIZI

LA TELA COOPERATIVA SOCIALE

SANT'ANGELO LODIGIANO

SERVIZI

IL MULINO COOPERATIVA SOCIALE

SENNA LODIGIANA

SERVIZI - ASSEMBLAGGIO

Di queste solo 4 si occupano di assemblaggi, una delle quali ha recentemente sospeso questa attivita.

E da evidenziare che molte delle cooperative in elenco hanno dimensioni ridotte, anche sotto i 5\6 soci,
non costituendo quindi una reale concorrenza, ma piuttosto un’occasione di collaborazione e sinergia.
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TIPOLOGIE DI CONCORRENTI

CARATTERISTICHE PECULIARI

NUMEROSITA’ NELLA TUA
AREA GEOGRAFICA

DI ATTIVITA’

TERZISTI\PICCOLE SOCIETA’

Sono spesso piccole ditte individuali o famigliari, in grado di
svolgere bene il lavoro, ma come soli prestatori di manodopera,
rispondendo con flessibilita, una sorta di lavoro a cottimo.

Hanno invece difficolta a gestire per conto dell’azienda aspetti

organizzativi o dotarsi in proprio di strumenti di miglioramento
per le attivita, non investono con il cliente.

non ancora rilevato

Svolgono prevalentemente attivita di servizi, anche su appalti
pubblici, non costituendo una concorrenza troppo agguerrita.

41 coop sociali

COOPERATIVE DI LAVORO

le attivita possono spaziare dalla logistica all’edilizia.
Costituiscono pe rl’azienda una possibilita di contenimento dei
costi, spesso per una contrattualizzazione del personale di
carattere occasionale o parziale.

COOPERATIVE SOCIALI TIPO B o , . 27 ditipo A
Sono collocate prevalentemente nel territorio dell’alto lodigiano, o
lasciando scoperta un’area industriale importante. 13 ditipo B
Sono il concorrente pil diretto, molto presenti e disponibili a
lavorare all’interno delle aziende. Sono presenti alcuni consorzi e
10-20

5/6 consorzi

LAVORATORI OCCASIONALI

Spesso le realta di piccole dimensioni possono usufruire della
collaborazione con lavoratori occasionali (vaucher) per
I"assorbimento di picchi di lavoro o per piccoli servizi. Una rete di
persone che si muove per conoscenza diretta, non ha
professionalita  particolari, ma che puo rallentare Ia
consapevolezza delle reali esigenze di organizzazione
dell’azienda, sopperendo nell'immediato alla carenza di risorse.

non rilevabile

LAVORO INTERINALE

Sul territorio sono attive aziende di lavoro interinale. Fra queste
Man Power, Adecco e GiGroup. Molte delle aziende contattate
utilizzano il lavoro interinale, per picchi di attivita e come
possibilita di testare sul lungo periodo nuove risorse

3 aziende presenti con piu
filiali, per lo piu a Lodi e
Codogno

COOPERATIVE SOCIALI DI
TIPOA

SFA (servizi formazione alle
autonomie)

Fra i servizi alla disabilita quello in cui si svolgono attivita di
carattere lavorativo sono gli SFA. Capita che alcuni utenti, per le
capacita e abilita personali, siano un po’ sacrificati in un contesto
di disabilita anche piu grave. Per queste persone poter fare un’
esperienza a contatto con lavoratori normodotati, colleghi a tutti
gli effetti, costituisce un banco di prova importante.

Gli SFA accolgono persone la cui presenza € coperta
economicamente dalle amministrazioni pubbliche e in parte dalle
famiglie. Si tratta di servizi assistenziali, la cui sostenibilita & data
dal numero di utenti presenti. Con alcuni di questi SFA abbiamo
potuto iniziare collaborazioni, anche se spesso un’azione a favore
dell’inserimento & vista in concorrenza con la loro attivita.

4 SFA

b. Sintetizzare i punti di forza e di debolezza dei diversi concorrenti indicando gli eventuali vantaggi competitivi nel mercato in cui operano.

CONCORRENTI PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA VANTAGGIO COMPETITIVO
) PRESTANO SOLO MANODOPERA
TERZISTI\PICCOLE FLESSIBILITA NON STRUTTURATI BASSO COSTO

DISCRETA REATTIVITA!

SOCIETA’ NON SONO PROBLEM SOLVING
POCHI COSTI DI STRUTTURA NON INVESTONO SUL CLIENTE
POSSIBILITA’ DI ASSOLVERE PER
CONTO DEL’AZIENDA PREGIUDIZIO VERSO LE
COOPERATIVE SOCIALI ALL’ASSUNZIONE DEL DISABILE REALTA’SOCIALI CONSIDERATE MENO |  SOGGETTI NOTI ALLA COMUNITA’
TIPO B (ART.14) PERFORMANTI IMPATTO SOCIALE

FLESSIBILITA” - REATTIVITA
RADICAMENTO SUL TERRITORIO
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BASSO COSTO

COOPERATIVE DI FLESSIBILITA OFFRONO TRATTAMENTO BASSO COSTO
LAVORO ACQUISIZIONE DEL KNOW HOW U LAVORATIVO INADEGUATO
LAVORI SPECIFICI (PULIZIE, LOGISTICA,
ECC...)

PURA MANODOPERA
LAVORATORI ESTR?E?/ISE?:IFE(S):TBCI)LITA’ NON PROFESSIONALIZZATA NON IMPEGNANO IL DATORE DI
OCCASIONALI CONTRARIETA’ DA PARTE DEI LAVORO

REATTIVITA SINDACATI NELL’USO IN AZIENDA

PROFESSIONALITA DELLE RISORSE COSTI ELEVATI RISPETTO AD ALTRE

LAVORO INTERINALE | /¢ RepERIBILITA’ E INSERIMENTO SOLUZIONI PROFESSIONALITA
COOPERATIVE SOCIALI
DITIPO A
, NON ADATTI A DISABILITA’ MENO PERCORS| NORMATIVAMENTE
SFA (servizi ADATTE A DISABILITA” MEDIO-GRAVI |- -0 s/ e CON ELEVATA AUTONOMIA DEFINITI

formazione alle
autonomie)

E da mettere in evidenza che L'Officina ha gia affrontato la concorrenza sopradescritta, per esempio
I'azienda Brizzolari si avvaleva in passato di un terzista, cui affidava nei picchi stagionali parte del lavoro.
Con la crisi il lavoro prima esternalizzato e tornato come lavorazione all’interno dell’azienda, mettendo in
seria difficolta il terzista e con preoccupazione da parte dell’azienda per la situazione.
Brizzolari aveva una scopertura riguardo I'assolvimento dell’assunzione obbligatoria, non avendo buone
esperienze con l'inserimento di disabili in azienda, intendeva avvalersi della convenzione in art. 14 per
espletare I'obbligo di legge, dando una piccola commessa ad una cooperativa sociale, corrispondente al
lavoro di 1 persona.
Il risultato e stata proprio la commessa iniziale dell’Officina: I'esternalizzazione non di una fetta di lavoro
(terzista precedente), ma di tutto il reparto di confezionamento, con trasferimento del personale
svantaggiato di difficile gestione per una realta profit e una gestione anche organizzativa del reparto non
gravante sull’azienda. Il terzista precedente, una famiglia della bassa lodigiana, & stata assorbita come
personale dall’Officina che ha potuto contare su un know how immediatamente spendibile.
Da questo esempio si evince che:

e il solo terzismo non risponde pil a tutte le esigenze di un’azienda

¢ |’azienda ha bisogno di un partner, portando fuori un problema.

o |'Officina si & dotata di strumenti, si certifichera alla qualita, si dotera di un software per il

controllo della produzione, risponde al cliente con estrema reattivita.
e Le persone svantaggiate in un contesto aziendale possono non inserirsi bene, mentre la
cooperativa sociale € in grado di “gestire” personale particolare o fragile.

Altro esempio & un’azienda recentemente contattata per iniziare una partnership. Questa si avvale gia della
collaborazione di una cooperativa sociale e si ritiene soddisfatta. Ma questa organizzazione risolve solo uno
dei tanti problemi dell’azienda. Quest’ultima sta iniziando a progettare con noi I'esternalizzazione non solo
di lavorazioni, ma di gestione della logistica e delle spedizioni, per potersi dedicare completamente
all’attivita commerciale e di progettazione della comunicazione.
Da questo esempio si evince che:

e Occorre una risposta completa, cosi che I'azienda non debba coordinare tanti terzisti.

e 'azienda pu0 esternalizzare lavorazioni produttive, preservando il core business

(progettazione e sviluppo commerciale) da attivita importanti, ma frenanti lo sviluppo.
o || terzista deve diventare partner, risolutore di problemi e non prestatore di manodopera.
e Un partenariato valido & un trampolino allo sviluppo in una logica win-win.
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MODULO 3 - LAMBIENTE INTERNO

1. L’analisi dei punti di forza e di debolezza

In relazione ai FCS (Fattori critici di successo), indicare i punti di forza e di debolezza della propria iniziativa e le azioni correttive ipotizzabili per

neutralizzare i punti di debolezza.

FCS PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA AZIONI CORRETTIVE
N N CONDIVISIONE
PUNTUALITA ALTA REATTIVITA RITARDO COMMITTENTE PROGRAMMAZIONE

QUALITA’ DELLE
LAVORAZIONI

CERTIFICAZIONE DI
QUALITA’

IN FASE DI ACQUISIZIONE

REPERIMENTO RISORSE PER
INVESTIRE SULLA QUALITA’

FLUIDITA’ DEI PROCESSI

CAPACITA DI GESTIONE
DEI PROCESSI

CARENZA INFORMAZIONI
ALLA FONTE,

FORMALIZZAZIONE
PASSAGGIO INFORMAZIONI,

FLESSIBILITA

FACILITA” AD ACCEDERE
Al LAVORATORI
OCCASIONALI

LAVORATORI
OCCASIONALI CON
SCARSA
SPECIALIZZAZIONE

PERCORSO INSERIMENTO
PROFESSIONALIZZANTE

INTEGRAZIONE NEL
PROCESSO PRODUTTIVO

CAPACITA DI REAZIONE
ALLA CRITICITA

SCARSA VISIBILITA DELLE
CRITICITA IN INGRESSO

IMPLEMENTAZIONE
COMUNICAZIONE CON IL
CLIENTE

PROBLEM SOLVING

ALTA CAPACITA’ DI
RISPOSTA E SOLUZIONE
DEI PROBLEMI, IL
PROBLEMA DEL CLIENTE
E’ UN PUNTO DI FORZA
PER L'OFFICINA

RISCHIO DI ABITUDINE
DEL CLIENTE A
RIVERSARE PROBLEMI
SULL’OFFICINA

CONTINUO LAVORO SUL
PROCESSO, PUNTARE SU 1\2
RISORSE TALENTUOSE NELLA

RISPOSTA A CRITICITA’

INSERIMENTO LAVORATIVO

RISPOSTA INDIVIDUALE
IN UN CONTESTO REALE

SCARSA PRODUTTIVITA

SPERIMENTAZIONE E
ACQUISIZIONE BUONE
PRASSI PER IMPLEMENTARE
LA PROFESSIONALITA’ DI
SOGGETTI SVANTAGGIATI
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MODULO 4 - LA STRATEGIA

1. Gli obiettivi

Definire gli obiettivi che I'iniziativa si propone di raggiungere nei i primi tre anni di attivita.

ANNO 1

ANNO 2

ANNO 3

RAGGIUNGERE UNA POSIZIONE DA LEADER E
VANTAGGIO COMPETITIVO SUL FATTORE
FLESSIBILITA

RAGGIUNGERE UNA POSIZIONE DA LEADER E
VANTAGGIO COMPETITIVO SUL FATTORE
FLESSIBILITA

RAGGIUNGERE UNA POSIZIONE DA LEADER E
VANTAGGIO COMPETITIVO SUL FATTORE
FLESSIBILITA

MANTENERE IL CONTENIMENTO DEI COSTI AD UN
LIVELLO COERENTE RISPETTO ALLA NECESSITA DI
RISULTARE COMPETITIVI SUL PREZZO

MANTENERE IL CONTENIMENTO DEI COSTI AD UN
LIVELLO COERENTE RISPETTO ALLA NECESSITA DI
RISULTARE COMPETITIVI SUL PREZZO

MANTENERE IL CONTENIMENTO DEI COSTI AD UN
LIVELLO COERENTE RISPETTO ALLA NECESSITA DI
RISULTARE COMPETITIVI SUL PREZZO

ACQUISIRE CERTIFICAZIONE DI QUALITA,
COINVOLGENDO IL PERSONALE NEI PROCESSI

ACQUISIRE UNA QUOTA DI MERCATO DEL 1,60%
PARI AD UNA QUOTA DI PENETRAZIONE (NUMERO
CLIENTI ACQUISITI/NUMERO TOTALI POTENZIALI)
DEL 0,09%

INSERIMENTI CONTRATTUALIZZATI
3

INSERIMENTI CONTRATTUALIZZATI
4

INSERIMENTI CONTRATTUALIZZATI
5

SICUREZZA (OBIETTIVO ORGANIZZATIVO)

ORGANIZZAZIONE INTERNA
E PROCESSI PRODUTTIVI

EVENTUALI STRATEGIE FINANZIARIE LEGATE ALLO
SVILUPPO DEL BUSINESS

2. La strategia

Descrivere le strategie da adottare per il raggiungimento degli obiettivi prefissati.

FLESSIBILITA

delle lavorazioni;

solving.

RAGGIUNGERE UNA POSIZIONE DA LEADER E VANTAGGIO COMPETITIVO SUL FATTORE
Strategia 1. Applicare modelli produttivi e gestionali che permettano la maggior fluidita possibile
Strategia 2: I'individuazione di 1\2 talent interni da seguire\coinvolgere sui processi e sul problem

Strategia 3. Puntare ad attivita e strategie di comunicazione che ci presentino al mercato, agli
stakeholder ed ai potenziali clienti come i “numeri uno nel farlo”.

MANTENERE IL CONTENIMENTO DEI COSTI AD UN LIVELLO COERENTE RISPETTO ALLA
NECESSITA DI RISULTARE COMPETITIVI SUL PREZZO

Strategia 1: affinare e misurare i metodi di lavoro secondo la metodologia Lean Manufacturing

Strategia 2: affinare il metodo di lavoro tenendo conto della soggettivita (invalidi, disabili, ecc...)
per meglio integrare il personale a vantaggio di una maggior produttivita complessiva.
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ACQUISIRE CERTIFICAZIONE DI QUALITA, COINVOLGENDO IL PERSONALE NEI PROCESSI
Strategia 1: reperire le risorse finanziarie, per avviare nel 2 anno 'attivita

Strategia 2: lavorare ai processi produttivi perché la procedura di certificazione sia il piu possibile
utile e risposta al cliente.

(progetto STARTUPPER)

ACQUISIRE UNA QUOTA DI MERCATO A VALORE DEL 1,6% PARI AD UNA QUOTA DI
PENETRAZIONE (NUMERO CLIENTI ACQUISITI/NUMERO TOTALI POTENZIALI) DEL 0,09%

Strategia 1: implementare la conoscenza del territorio, delle organizzazioni di categoria, per
potersi proporre alle aziende.

Strategia 2: produrre un documento tecnico in cui emergano le competenze spendibili
dall’Officina

Strategia 3: Documentare |’attivita\esempio per nuovi partenariati
Strategia 4: focalizzare attivita in cui si & leader e comunicarle
INSERIMENTI CONTRATTUALIZZATI

Strategia 1: mantenere la corretta proporzione fra normodotati e svantaggiati per meglio
equilibrare lo staff operativo (quota minima per coop. sociali svantaggiati pari al 33% dei
normodotati)

SICUREZZA (OBIETTIVO ORGANIZZATIVO)

Strategia 1: adeguare alla normativa sulla sicurezza e in modo tempestivo la struttura e il
personale, entro il 1 anno.

ORGANIZZAZIONE INTERNA E PROCESSI PRODUTTIVI (OBIETTIVO ORGANIZZATIVO)

Strategia 1: reperire le risorse finanziare per dotarsi di un software per il controllo e la
valorizzazione della produzione e della valutazione dei lavoratori con svantaggio.

(progetto STARTUPPER)
EVENTUALI STRATEGIE FINANZIARIE LEGATE ALLO SVILUPPO DEL BUSINESS

Strategia 1: attivare le attivita di fund raising per cominciare a legare gli stakeholder alla propria
azione sociale

Progetto STARTUPPER

La cooperativa intende sviluppare azioni che possano aiutare la sostenibilita e lo sviluppo aumentando la
capacita di gestire i processi, di valutare le attivita delle persone disabili, di certificare la qualita.

La candidatura al progetto STARTUPPER rientra in queste azioni.
Nello specifico:

1. In questi primi mesi di attivita abbiamo introdotto un procedimento di controllo del processo e di
monitoraggio dell’attivita lavorative. Questo ci ha permesso di rendere piu fluidi i processi interni e
meno faticoso e pil produttivo il lavoro delle persone addette al confezionamento. Evidentemente
un miglioramento di questo tipo porta con sé una maggior reddittivita e qualita della commessa.
Ora questa attivita di controllo & svolta con mezzi rudimentali, con una difficile trattazione dei dati
raccolti in formato cartaceo.

Per questo vorremmo dotarci di un software per la semplificazione dell’'input dati e per poter piu
tempestivamente intervenire sulle situazioni di criticita.

2. Analogamente si pone il tema della valutazione delle persone disabili presenti in cooperativa. Per
fare un esempio, nel caso di alcuni soggetti con autismo, la dinamica di apprendimento e di
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relazione € molto complessa e implica modalita diverse nel comunicare procedure o indicazioni utili
al lavoro da svolgere, cosi come spesso implica spezzettare i processi togliendo alcune fasi
complicate e, per alcuni, di difficile realizzazione. La corretta valutazione del lavoro di persone con
svantaggio consente, oltre che un pil corretto posizionamento all’'interno delle attivita, anche di
migliorare il beneficio dell’inserimento.

Un dato importante per sfatare I'idea che una cooperativa sociale non sia garanzia di qualita nel
servizio, & I'ottenimento della certificazione di qualita.

Nel caso del cliente iniziale, per cui lavoriamo al confezionamento di fiocchi e nastri, la
certificazione rappresenta un plus molto importante, poiché il confezionamento di un prodotto
decorativo & parte integrante della qualita del prodotto nel suo complesso. La certificazione che
vorremmo ottenere non riguardera solo il servizio, ma anche l'inserimento delle persone con
svantaggio. Questo aspetto & molto rilevante per dare garanzia al cliente sulla stabilita del
personale impiegato e sulla loro efficienza.

3. L'impostazione del marketing mix

Indicare le linee guida, che verranno sviluppate nei piani operativi, per ciascuno degli elementi che compongono il marketing mix.

STRATEGIA DI SERVIZIO/PRODOTTO

Il servizio reso vuol essere una partnership con le aziende, per creare un ambiente di lavoro che ha al suo
interno tante e diverse “Officine”...

| caratteri comuni delle officine sono:

1.
2.

la gestione autonoma del processo\reparto esternalizzato dall’azienda.
lo sviluppo di eventuali supporti\strumenti\formazione per raggiungere il risultato atteso.

la partecipazione dell’azienda nella definizione degli obiettivi di qualita e miglioramento del
servizio come partecipazione alla fidelizzazione del cliente del cliente.

L'inserimento di personale disabile o con svantaggio come valore aggiunto condiviso.

Professionalita nel perseguire lo scopo attraverso un lavoro di rete fra realta differenti, al fine di
rispondere da subito al cliente.

Direzione della produzione secondo processi facilmente comprensibili, per lo piu visivi, per una
condivisione di tutti nell’attivita organizzativa.

Strutturazione e monitoraggio continuo dei processi, misurando tempi e valutando metodi di
lavoro migliorativi.

STRATEGIA DI PREZZO

1
2
3.
4

Individuazione criteri corretti per la valutazione del costo.
Determinazione del prezzo\pezzo o prezzo\servizio fuori dalla logica oraria\manodopera
Valutazione del valore aggiunto da comunicare al cliente (i problemi generano costi)

Valutazione efficienze interne per individuare il valore aggiunto rispetto al cliente

STRATEGIA DI DISTRIBUZIONE\PENETRAZIONE

1.

Implementare la rete di rapporti che ci consentano di conoscere le aziende a partire da rapporti
fiduciali

L’attivita manifatturiera ha un carattere locale, tuttavia:
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2. Sfruttare la vicinanza con altre province e regioni adiacenti

3. Lavoro di rete con realta localizzate in altre zone della Lombardia

4. Valutazione di “reparti sociali” nella logica di appalto intraziendale, creando un modello corretto e

rispettoso delle regole del lavoro e dell’autonomia dei soggetti.

STRATEGIA DI COMUNICAZIONE

Far conoscere la realta attraverso piu canali:

1. lIstituzioni e servizi sociali

2. Comunita

3. Associazioni di categoria
4. Imprenditori disposti a collaborare per lo sviluppo di realta sociali
5

Clienti Propri

1. Aziende del territorio e non solo
2. Fondazioni e enti erogativi
3. Servizi sociali e altre realta assistenziali complementari all’Officina
Con che strumenti:
1. Sito, social network, depliant, articoli sulla stampa locale, crowfounding, pubblicita
2. Partecipazione a convegni e corsi di formazione
3. Coinvolgendo i soci della cooperativa

4. Sviluppo rete stakeholder
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MODULO 5 -1 PIANI OPERATIVI

1. Lascelta della forma giuridica

Indicare la forma giuridica dell'impresa e le motivazioni che ne hanno influenzato la scelta:

Da subito abbiamo pensato ad una cooperativa sociale che oggi & la forma giuridica piu adeguata ad
operare con il focus delle “Officine”.

2 Il piano di comunicazione

2. Il piano di comunicazione
2.1 Descrizione del piano di comunicazione

Descrivere il piano di comunicazione da adottare per promuovere I'impresa illustrando i motivi della scelta:

Il piano di comunicazione prevede:
e Immagine coordinata, depliant
e Sito web e social network
e Campagna ad words
o Affissioni (su pulmino della comunita locale)
e Diffusione dell’apertura dell’Officina attraverso la stampa locale
e |naugurazione
e Redazione del Bilancio sociale del primo anno (anche se non richiesto)

e Partecipazione ai bandi del territorio (vista anche come possibilita di conoscenza degli enti
erogativi)

e 1 maggio 2016 —evento 1° anno di attivita

e Anagrafica stakeholder - fidelizzare e dare feedback a tutti

e Partecipazione ad eventi cittadini e fiere

e Campagna per il volontariato in Officina

e Documento Tecnico che illustri la start up dell’Officina nel triennio

e Redazione documenti che illustrino I'andamento dei partenariati, da condividere con i propri
clienti e che dimostrino il valore delle collaborazioni

Dal 2\3 anno coinvolgimento comunita nei nuovi progetti, diffusione dei risultati dei progetti realizzati,
testimonianze sul territorio.

Ci pare importante una verifica contestuale dei risultati dell’azione di comunicazione della cooperativa.
Per esempio: nel 1 anno abbiamo partecipato ad un progetto di crowfunding che coinvolgeva realta
sociali che a seconda dei voti alla loro iniziativa, avrebbero percepito un’erogazione liberale da parte di
un’azienda. Abbiamo partecipato non tanto per raccogliere fondi (una cifra minima) ma per verificare
come una start up si posizionava all'interno di un gruppo di realta note, per capire chi segue queste
piattaforme, che capacita di reperire voti potenziale ha L'Officina, ecc... Per un po’ di settimane il
posizionamento e stato fra i primi 10, per scendere poi alla 17 posizione ( piu di 300 followers; questo ci
ha permesso di verificare il punto di partenza dell’Officina come visibilita sul web.
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2.2 | costi di comunicazione

Indicare, in relazione al piano di comunicazione, quale sara I'importo delle singole voci di costo, I'aliquota iva che sara applicata e la dilazione di pagamento, espressa in mesi, concessa dal fornitore:

Tab. 10a - | costi di comunicazione

% Incidenza % Incidenza % Incidenza Dilazione di
Costi comunicazione costo costo costo pagamento
ANNO 1 ANNO 2 ANNO 3 (mesi)
CAMPAGNA AD WORDS
AFFISSIONI
STAMPA LOCALE
RADIO LOCALI

SCONTI E PROMOZIONI

WEB MARKETING

PARTECIPAZIONE A FIERE

REALIZZAZIONE EVENTI

BROCHURE E DEPLIANTES

PRESENTAZIONI PRODOTTI

CAMPIONI GRATUITI

STAMPA SPECIALIZZATA

TOTALE

0,00%

0,00%

0,00%|

37



3. Il piano tecnico
NB 1: Nel compilare il BP abbiamo considerato il 1 anno di 8 mensilita (inizio attivita 1 maggio) e dal secondo di 12 mesi.
Gli incrementi di spesa nel 2 anno del 50% sono dovuti a questo inizio posticipato.

NB2: Le attivita previste per il primo triennio sono riconducibili ad attivita conto terzi, per tanto non prevedono costi variabili di
produzione.

3.1 | costi tecnici diretti annuali

Dopo aver indicato le materie prime e i servizi necessari alla produzione/erogazione di ogni unita di prodotto/servizio, nella tabella seguente viene presentato il riepilogo dei costi variabili unitari di ogni prodotto/servizio e,
per i tre anni previsti dalla pianificazione economico finanziaria, sono evidenziati i costi variabili totali calcolati sulla base delle quantita obiettivo:

ANNO 1 ANNO 2 ANNO 3
Costo variabile  Costo variabile  Costo variabile
PRODOTTO/SERVIZIO unitario unitario unitario Unita di misura

Materie Prime Servizi Complessivo Quantita prevista Importo Quantita prevista Importo Quantita prevista Importo
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00 € 0,00| €
€ € € 0,00| € - 0,00| € 0,00| €

TOTALE € € €
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3.2 | costi fissi di produzione

Indicare i costi fissi di produzione:

Tab.19 - COSTI FISSI DI PRODUZIONE

Dilazione
pagamento
(mesi)

Costo annuale Costo annuale Incremento Incremento

Voce di costo aliquota IVA

(IVA esclusa) (IVA inclusa) anno 2 anno 3

Pulizie
Manutenzioni
altro

altro

altro

altro

altro

altro

altro

altro

Totale € -

aga || aa]a|a|a]am|am]|adm
1

ANNO 1 ANNO 2 ANNO 3

ah
1
am
1
m
1

Totale
IVA| € - € - € -
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3.3 | costi tecnici indiretti annuali

Indicare i costi tecnici indiretti annuali:

Tab. 23a - UTENZE

Dilazione
pagamento
(mesi)

Costo annuale aliquota Costo annuale Incremento Incremento
(IVA esclusa) IVA (IVA inclusa) anno 2 anno 3

Voce di costo

Utenza telefonia mobile

Utenza telefonia fissa

Utenza internet

Canoni hosting

Consumi energetici riscald

Consumi energia elettrica

Oneri condominiali

Altro

ah Ldh b [dh | dh [ah | dh |cdh|dh
'

Totale € -

Totale| € - € - € -
IVA| € - € - |€ -

Dilazione
. Costo annuale aliquota Costo annuale Incremento Incremento
Voce di costo . pagamento
(IVA esclusa) IVA (IVA inclusa) anno 2 anno 3 .,
(mesi)
Canone locazione sede € -
Altri canoni locazione € -
Totale € - € -
ANNO 1 ANNO 2 ANNO 3
Totale| € - € - |€ -
IVA| € - € - | € -

Dilazio
Assicurazione beni € -
Assicurazione sede € -
Asicurazioni professionali € -
Altre assicurazioni € -
Assicurazione RC auto € -
Totale € - € -
ANNO 1 ANNO 2 ANNO 3
Totale| € - € - | € -
IVA| € - € - | € -
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Tab. 23d - CONSULENZE

Voce di costo

Costo annuale
(IVA esclusa)

aliquota
IVA

Costo annuale
(IVA inclusa)

Incremento
anno 2

Incremento
anno 3

Dilazione
pagamento
(mesi)

Consulenze contabili e fiscali

Consulenze legali

Conulenze commerciali

Consulenze sicurezza

Consulenze privacy

Altre consulenze

Totale

dahy b | ah [ dh | ah | dh | dh

Voce di costo

Diritto annuale CCIAA

Costo annuale
(IVA esclusa)

aliquota
IVA

Totale

IVA

Costo annuale
(IVA inclusa)

Incremento
anno 2

Incremento
anno 3

Dilazione
pagamento
(mesi)

Imposta di registro

Bollatura libri sociali

Deposito bilancio

Altre spese

Altre spese

Altre spese

Totale

ay Ldh | dh [ dh | dh [dh | dh | dh

Totale

IVA

Voce di costo Costo annuale aliquota Costo.annuale Incremento Incremento paD:;::::o
(IVA esclusa) IVA (IVA inclusa) anno 2 anno 3 (mesi)

Manutenzione auto € -
Assistenza tecnica € -
Manutenzioni/ammodernamenti € -
Formazione/aggiornamento € -
Impresa di pulizia € -
Spese generali (cancelleria,bancarie, postali, € )
tassa rifiuti, ....)

Spese e commissioni bancarie € -
altro € -
altro € -
altro € -
altro € -
altro € -
altro € -
Totale € -

ANNO 1 ANNO 2 ANNO 3
Totale - - -
IVA - - -
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Indicare, per ultimo, i costi del personale:

Tab. 27a - Il Piano del personale

|Numero mensilita previste dal contratto collettivo di riferimento | I

Retribuzione Inizio rapporto lavoro Fine rapporto lavoro Costo aziendale

Risorsa Mansione Qualifica .
mensile lorda Mese Anno Mese Anno Anno 2

an [t [ |dh | dh [dh [dh [dh [dh b [cdh [dh |dh [dh | ah
ah [t [ah | dh | dh [dh [dh [dh [dh b [cdh [dh b [dh | ah
an [t [ah | dh | dh [dh [dh [dh [dh b [cdh [dh |dh [dh | ah
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4. |l piano degli investimenti
4.1 Descrizione del piano degli investimenti

Dettagliare gli investimenti individuando le immobilizzazioni materiali (macchinari, attrezzature, automezzi, impianti, ...), immateriali (spese di
costituzione, marchi e brevetti, software, progettazione sito internet, ...) e finanziarie (cauzioni, ...).

Per ciascun investimento indicare I'importo, I'aliquota iva, I'esercizio in cui si sosterra I'investimento, la vita utile del bene (ai fini della
determinazione della quota di ammortamento) e la dilazione concessa dal fornitore per il pagamento delle fatture.

In questa tabella sono riportate le voci di spesa sintetiche che verranno finanziate dal bando Startupper.
Nel dettaglio:

e C(Certificazione Qualita
e Gestionale
e Software di valutazione per persone disabili

Tab. 28 - Il Piano degli Investimenti

IMPORTO  ALIQUOTA ESERCIZIO IN CUI VITA UTILE DEL QUOTA DILAZIONE

DESCRIZIONE DEL BENE IVA SOSTENERE BENE AMMORTAMENTO  PAGAMENTO

(IVA ESCLUSA) IVA :
L'ACQUISTO (ANNI) ANNUA (MESI)

IMMOBILIZZAZIONI MATERIALI

Totale immobilizzazioni materiali € - € - € -
IMMOBILIZZAZIONI IMMATERIALI

Totale immobilizzazioni immateriali € - € - € -
IMMOBILIZZAZIONI FINANZIARIE

Totale immobilizzazioni finanziarie € - € - € -
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5. Il piano delle fonti di finanziamento

Data la natura del progetto lo start up e stato possibile anche senza investire un capitale iniziale, se non molto modesto.
| soci hanno contribuito con una quota pari a 7.500 all’apertura della cooperativa, uno di essi ha versato € 20.000 di prestito infruttifero, per finanziare la
cooperativa e per far fronte ai pagamenti, vista la solidita del cliente e la sua ottima reputazione, abbiamo usato come finanziamento I'anticipo fatture (fino

all’80% sull’'importo totale).

E da tener conto che nelle valutazioni iniziali (non supportate dal file excel utilizzato) un’incidenza non del tutto marginale & costituita dagli sgravi contributivi di 2

tipologie:

1. Nel caso di assunzione di personale disabile la cooperativa sociale non versa la contribuzione INPS che rimane a carico dell’ente (sgravio permanente).
2. Gli effetti della Jobs Act hanno determinato sulle nuove assunzioni un notevole risparmio (30% per 3 anni dall’assunzione).

Altro dato rilevante nel caso di una realta sociale e la voce erogazioni liberali. All'inizio dell’attivita abbiamo potuto contare su una donazione molto considerevole
che ci ha permesso una progettazione sulla disabilita altrimenti da rimandare.

Qui sotto una tabella riepilogativa della temporalita dei benefici descritti:

ANNO 1
PROVENTI STRAORDINARI gen feb mar apr mag giu lug ago set ott nov dic
EROGAZIONI LIBERALI 20.000
EROGAZIONE SOCI 7.500
INPS
JOBS ACT 641 641 1.020 1.020 1.218 1.218 1.802 2.165
DISABILI 698 698 698 698 698 698 698 698
- - 7.500 - 1.339 1.339 1.718 1.718 1.916 1.916 2.500 22.863 | 42.809
ANNO 2
PROVENTI STRAORDINARI gen feb mar apr mag giu lug ago set ott nov dic
EROGAZIONI LIBERALI 20.000
EROGAZIONE SOCI
INPS
JOBS ACT 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165
DISABILI 698 698 882 882 882 882 882 882 882 882 882 882
22.863 2.863 3.047 3.047 3.047 3.047 3.047 3.047 3.047 3.047 3.047 3.047 | 56.196
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ANNO 3
PROVENTI STRAORDINARI gen feb mar apr mag giu lug ago set ott nov dic
EROGAZIONI LIBERALI
EROGAZIONE SOCI
INPS

JOBS ACT 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165 2.165

DISABILI 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066 1.066
3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 3.231 | 38.772

5.1 Descrizione delle fonti di finanziamento

Indicare i tassi di interesse attivo e passivo del conto corrente aziendale e, inoltre, I'eventuale fido concesso dalla banca. Indicare le risorse finanziare a cui si intende attingere per il finanziamento del progetto, specificare che
il progetto sara finanziato con capitale proprio oppure attraverso il ricorso a forme di finanziamento esterno.

Tab. 32a - Condizioni del conto corrente aziendale

Tasso d'interesse attivo

Tasso di interesse passivo

Fido bancario

Tab. 32b - Capitale sociale

Conferimento Anno 1

Conferimento Anno 2

Conferimento Anno 3




Caratteristiche finanziamento

Importo finanziamento

Durata anni

Tab.

32c - Finanziamento principale

Piano di ammortamento

Rate pagate

1° anno

2° anno

3° anno

Anno di concessione finanziamento

Quota capitale

Mese concessione

Quota interessi

Scadenzarata

ah [ [ [ch

Capitale residuo

ah | dh [dh [ b

ah | dh [dh [ b

Scadenza pagamento

Tasso annuo d'interesse passivo

Rata costante

Caratteristiche finanziamento

Importo finanziamento

Durata anni

Tab. 32d - Finanziamento secondario

Piano di ammortamento Finanziamento

Rate pagate

1° anno

2° anno

3°anno

Anno di concessione finanziamento

Quota capitale

Mese concessione

Quota interessi

Scadenza rata

ah | ch [ dh | dh

Capitale residuo

dh | dh | dh | dh

dh | dh | dh | dh

Scadenza pagamento

Tasso annuo d'interesse passivo

Rata costante

Tab. 32e - Prestito infruttifero

Importo prestito concesso

Anno 1

Anno 2

Anno 3

Tab. 32f - Proventi straordinari

Proventi straordinari Anno 1

Proventi straordinari Anno 2

Proventi straordinari Anno 3

4
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MODULO 6 — LA VALUTAZIONE ECONOMICO-FINANZIARIA DELLINIZIATIVA

1. ILCONTO ECONOMICO PREVISIONALE
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Tab. 34 - CONTO ECONOMICO PREVISIONALE

ANNO 1 ANNO 2
Fatturato € - 100,0% | € - 100,0% | € 100,0%
- | Costi di Comunicazione € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
- | Costi di Produzione € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
- | Costi Amministrativi € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
- | Costi del Personale € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
= Margine operativo lordo € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
- Ammortamenti € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
- TFR € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
= Reddito Operativo € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
+interessi attivi € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
- interessi passivi € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
+ Proventi straordinari € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
= Reddito finale € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
- Imposte sul reddito € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
IRES € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
IRAP € - 0,0% € - 0,0% € 0,0%
= Utile/Perdita netti € - 0,0% € - 0,00% € 0,00%
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2. LO STATO PATRIMONIALE PREVISIONALE

Tab. 37a - STATO PATRIMONIALE PREVISIONALE - anno 1

ATTIVITA' PASSIVITA'
IMMOBILIZZAZIONI € 0,0% PATRIMONIO NETTO € 0,0%
Immobilizz. Materiali € 0,0% Capitale sociale € 0,0%
Immobilizz. Immateriali € 0,0% Riserve € 0,0%
Immobilizz. Finanziarie € 0,0% Utile/perdita d'esercizio | € 0,0%
Ut./perd. portati anuovo | € 0,0%
CAPITALE CIRCOLANTE € 0,0%
Liquidita € 0,0% DEBITI A M/L TERMINE € 0,0%
Scorte di magazzino € 0,0% Finanziamenti bancari € 0,0%
Crediti vs clienti (iva inclusa) € 0,0% TFR € 0,0%
Crediti vs erario € 0,0% Prestito infruttifero € 0,0%
Crediti vs titolare/soci € 0,0%
Crediti vs fornitori € 0,0% DEBITI A BREVE TERMINE | € 0,0%
Debiti vs banca € 0,0%
Debiti vs fornitori € 0,0%
Debiti vs erario € 0,0%
Debiti vs personale € 0,0%
€ 100,0% € 100,0%

Tab. 37b - STATO PATRIMONIALE PREVISIONALE - anno 2

ATTIVITA' PASSIVITA'
IMMOBILIZZAZIONI € 0,0% PATRIMONIO NETTO € 0,0%
Immobilizz. Materiali € 0,0% Capitale sociale € 0,0%
Immobilizz. Immateriali € 0,0% Riserve € 0,0%
Immobilizz. Finanziarie € 0,0% Utile/perdita € 0,0%
Ut./perd. portati anuovo | € 0,0%
CAPITALE CIRCOLANTE € 0,0%
Liquidita € 0,0% DEBITI A M/L TERMINE € 0,0%
Scorte di magazzino € 0,0% Finanziamenti bancari € 0,0%
Crediti vs clienti (iva inclusa) € 0,0% TFR € 0,0%
Crediti vs erario € 0,0% Prestito infruttifero € 0,0%
Crediti vs titolare/soci € 0,0%
Crediti vs fornitori € 0,0% DEBITI A BREVE TERMINE | € 0,0%
Debiti vs banca € 0,0%
Debiti vs fornitori € 0,0%
Debiti vs erario € 0,0%
Debiti vs personale € 0,0%
€ 100,0% € 100,0%
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Tab. 37c - STATO PATRIMONIALE PREVISIONALE - anno 3

ATTIVITA' PASSIVITA'
IMMOBILIZZAZIONI € 0,0% PATRIMONIO NETTO € 0,0%
Immobilizz. Materiali € 0,0% Capitale sociale € 0,0%
Immobilizz. Immateriali € 0,0% Riserve € 0,0%
Immobilizz. Finanziarie € 0,0% Utile/perdita € 0,0%
Ut./perd. portati anuovo | € 0,0%
CAPITALE CIRCOLANTE € 0,0%
Liquidita € 0,0% DEBITI A M/L TERMINE € 0,0%
Scorte di magazzino € 0,0% Finanziamenti bancari € 0,0%
Crediti vs clienti (iva inclusa) € 0,0% TFR € 0,0%
Crediti vs erario € 0,0% Prestito infruttifero € 0,0%
Crediti vs titolare/soci € 0,0%
Crediti vs fornitori € 0,0% DEBITI A BREVE TERMINE | € 0,0%
Debiti vs banca € 0,0%
Debiti vs fornitori € 0,0%
Debiti vs erario € 0,0%
Debiti vs personale € 0,0%
€ 100,0% € 100,0%
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3. IL BUDGET DEI FLUSSI DI CASSA

Tab. 38a - BUDGET MENSILE DEI FLUSSI DI CASSA - ANN

ENTRATE

- € -

Capitale sociale

Finanziamento principale

Finanziamento secondario

Prestiti infruttiferi

Proventi straordinari

Incasso da clienti

IVAincassata su fatturato

an b | ah | ah | ah | ah | dh | ah

Interessi attivi

an flah L adh L ah [ ah e | adh|ah | dh
ay fl b | dh | b r'l') ay | dh | dh | b
ay fl b | adh | b r'l') | dh | dh | b
a flav | an | r"') @ b | ah |
a flav | an | r"') @ b | ah |
'
ay fl b | dh | b r'l') ay | dh | dh | b
ay fl b | adh | b r'l') | dh | dh | b
a flav | an | r"') @ b | ah |
a flav | an | r"') @ b | ah |
ay fl b | dh | b r'l') ay | dh | dh | b
ay fl b | dh | b r'l') ay | dh | dh | b
'

an flah | ad | ah | ah | ah | dh | ah

TOTALE ENTRATE

USCITE

Costi di comunicazione

Costi variabili di produz. e scorte

Costi fissi di produzione

Costi di gestione

Personale

Compenso membri del cda

Investimenti

IVA pagata a fornitori

Versamenti IVA

Interessi passivi

Pagamento imposte

Distribuzione utili

Rimborso finanziamenti

Rimborso prestito infruttifero

'
ah b e b [ ah [ adh | dh || dh || dh | adh|dh | dh | D
'

Prelievi titolare/soci

e flah [ | ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y
e flah e | ah [ b | ah [ adh | dh || dh || dh || dh |y
e flah [ | ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y
d ffeah [ an | ah b b |adh | dh[dh[dh || |dh |||
d ffeah [ an | ah b b |adh | dh[dh[dh || |dh |||
e flah [ | ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y
e flah [ | ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh | dh|dh |y
e flah [ | ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y
d ffeah [ an | ah b b |adh | dh[dh[dh || |dh |||
d ffeah [ an | ah b b |adh | dh[dh[dh || |dh |||
e flah e | ah [ b | ah [ adh | dh || dh || dh || dh |y
e flah [ ah | ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

TOTALE USCITE

SALDO

Saldo del mese €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00

Saldo di conto corrente €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00 €0,00
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Tab. 38b - BUDGET MENSILE DEI FLUSSI DI CASSA - ANNO 2

ENTRATE

TOTALE

Capitale sociale

€ -

Finanziamento principale

Finanziamento secondario

Prestiti infruttiferi

Proventi straordinari

Incasso da clienti

IVAincassata su fatturato

Interessi attivi

an b | aeh | ah | ah | ah | dh | ah

TOTALE ENTRATE

an flah L ah L ah [ ah e | adh|ah | b

an flah e L ah L ah e | adh | ah | dh

an flah fah L ah [ ah e | adh|ah | b

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

an flah | ad | ah | ah | ah | dh | adh

an fl b fadh L ah [ ah e | adh|ah | dh

an flah fah L ah [ ah e | adh|ah | dh

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

an flah e L ah L ah e | adh | ah | dh

an fleah e L b ah e | adh|ah | b

USCITE

Costi di comunicazione

Costi variabili di produz. e scorte

Costi fissi di produzione

Costi di gestione

Personale

Compenso membri del cda

Investimenti

IVA pagata a fornitori

Versamenti IVA

Interessi passivi

Pagamento imposte

Distribuzione utili

Rimborso finanziamenti

Rimborso prestito infruttifero

Prelievi titolare/soci

an L ah e b [ ah [ adh | dh || dh || dh | adh|dh | dh | D

TOTALE USCITE

e flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

e flah e L ah [ b | adh [ | dh || dh || dh || dh |y

e flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

e flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

e flah e L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

ah flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh | dh|dh |y

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

e flah e L ah [ b | adh [ | dh || dh || dh || dh |y

ah flah e b [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

SALDO

Saldo del mese

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

Saldo di conto corrente

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00
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Tab. 38c - BUDGET MENSILE DEI FLUSSI DI CASSA - ANNO 3

ENTRATE

TOTALE

Capitale sociale

€ -

Finanziamento principale

Finanziamento secondario

Prestiti infruttiferi

Proventi straordinari

Incasso da clienti

IVAincassata su fatturato

Interessi attivi

an b | aeh | ah | ah | ah | dh | ah

TOTALE ENTRATE

an flah L ah L ah [ ah e | adh|ah | b

an flah e L ah L ah e | adh | ah | dh

an flah fah L ah [ ah e | adh|ah | b

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

an flah | ad | ah | ah | ah | dh | adh

an fl b fadh L ah [ ah e | adh|ah | dh

an flah fah L ah [ ah e | adh|ah | dh

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

a flah | an | ad | dad|ah|an|[dh|dd

an flah e L ah L ah e | adh | ah | dh

an fleah e L b ah e | adh|ah | b

USCITE

Costi di comunicazione

Costi variabili di produz. e scorte

Costi fissi di produzione

Costi di gestione

Personale

Compenso membri del cda

Investimenti

IVA pagata a fornitori

Versamenti IVA

Interessi passivi

Pagamento imposte

Distribuzione utili

Rimborso finanziamenti

Rimborso prestito infruttifero

Prelievi titolare/soci

an L ah e b [ ah [ adh | dh || dh || dh | adh|dh | dh | D

TOTALE USCITE

e flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

e flah e L ah [ b | adh [ | dh || dh || dh || dh |y

e flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

e flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

e flah e L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

ah flah [ ah L ah [ b | adh [ adh | dh || dh || dh | dh|dh |y

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

d ffah L an | ah [ db b |ah | dh[dh[dh|dh | |adh|ah ||

e flah e L ah [ b | adh [ | dh || dh || dh || dh |y

ah flah e b [ b | adh [ adh | dh || dh || dh || dh |y

SALDO

Saldo del mese

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

Saldo di conto corrente

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00

€0,00
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