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ELENCO ARGOMENTI

« Situazione oggi in Italia

« Situazione ltalia — Estero

* |dentita e Posizionamento

 Enoturismo

* Sviluppo Strategico

» Formazione e Competenze
Digitalizzazione
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L'ITALIADEL VINO NEL 2021

Struttura

Offerta

Domanda
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50 Min di hi
PRODUZIONE (+3%
rispetto al 2020)

40,5 litri
CONSUMI PRO CAPITE

| numeri della filiera
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310 mila
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55% IL PESO DELLE IG
CERTIFICATE SULLA
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674 mila ha 44 mila
LE SUPERFICI LE AZIENDE VINIFICATRICI.
INVESTITE >55% vino da 518 coop




| FLUSSI DELLA FILIERA

La media delle ultime quattro campagne

Import Produzione interna
3% 96%

Variazione stock

1%

Totale disponibilita (100%)

Usi industriali

12%

) Consumo interno
Aceti 4% Altri usi 8% 45%

Vino sfuso
25%
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Export
43%

Vino confezionato
75%




LA SUPERFICIE AVITE DA VINO

| dati dell'inventario Agea

EvoRszions deilsuperici e in asa e dl ebox) La geografia viticola italiana nel 2021 (migliaia di ettari)
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674.030 ettari (+0,4%) quinto anno consecutivo di aumento delle superfici, anche grazie al nuovo sistema autorizzativo di
questi, 441 mila ettari sono a Dop e 93 mila a Igp
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VOLUME E VALORE DELLA PRODUZIONE

Volume e valore della produzione di vino certificato DOP e IGP — stato sfuso

Il volume della produzione "sfusa”- Milioni di ettolitri
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IL VALORE DELLE DOP PER REGIONE

Sfuso

Imbottigliato

Il valore delle DOP sfuse (milioni di euro)
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Il valore delle DOP imbottigliate (milioni di euro)
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IL VALORE DELLE DOP PER REGIONE

Sfuso

Il valore delle IGP sfuse (milioni di euro)
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Imbottigliato

Il valore delle IGP imbottigliate (milioni di euro)
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LA BILANCIA COMMERCIALE ITALIANA

Trend decennale della bilancia commerciale del vino italiano

2012 21227 2.756 18.471 4.695 306 4.389
2013 20.254 2.692 17.562 5.041 322 4719
2014 20413 2.753 17.661 5.114 303 4812
2015 20.078 2.779 17.299 5.392 325 5.066
2016 20.644 1.703 18.941 5.627 307 5321
2017 21477 2.076 19.401 6.005 322 5.683
2018 19.601 2.048 17.552 6.236 351 5.886
2019 21.358 1.552 19.806 6.432 333 6.098
2020 20.685 1.634 19.051 6.327 288 6.039

22.202 2.988 19.213 7.113 6.712
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Fonte: ISMEA su dati Istat

v" Con una quota pari al 14%, infatti, il vino & la voce principale per 'export agroalimentare italiano

v" Nel 2021 le esportazioni del vino sono cresciute pit dell'agroalimentare nel complesso che nello stesso anno ha superato i 52 miliardi di euro (+11%)
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LA GEOGRAFIADELLE ESPORTAZIONI ITALIANE

| principali paesi clienti del vino italiano

10.314.286 11.266.194 3.814.624
UE 10.370.841 10.935.604 5.4“ 2.512.425 Z.TM 9.7%
Stati Unit 3450300 4,022,643 16,6% 1452471 1.719.945 184%
Germania 5.461.563 5.484.292 04% 1071532 1133517 5,8%
Regno Unito 2,693,511 2.733.482 15% 706.491 742.534 5,1%
Svizzera 756.569 783.789 3,6% 381570 415.161 8,8%
Canada 781.470 805.743 3.1% 346.172 383.989 109%
Paesi Bassi 537.124 638.510 18.9% 194.461 224,905 15,7%
Francia 752.500 807.890 7.4% 188.044 21545 17,8%
Svezia 534736 562.068 8.9% 186.25 201.225 8.0%
Belgio 501,641 614.005 22.4% 160.714 196.883 25%
Danimarca 392.776 426,072 8.5% 153.323 156.024 1,8%
Giappone 393.284 377.031 -41% 153937 155.089 0.7%
Russia 503,860 586,460 16,4% 125.79 148,867 184%
Cina 247.269 309.062 25,0% 98.043 126,688 29.2%
Norvegia 313.476 276.574 -11,8% 122708 117.462 -4,3%
Austria 452401 461.069 19% 108.452 112.085 3.4%
Polonia 273,010 314832 15.3% 77.520 88.353 14,0%
Corea del Sud 79541 131.345 65,1% 42.880 75.246 75.5%
Australia 150871 163.048 8.1% 65.100 74.450 14,4%
Repubblica ceca 208.237 315.267 5.7% 57.375 60.998 6.3%
Ucraina 151.724 197.166 30,0% 42,683 56.543 30,1%
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LA GEOGRAFIADELLE IMPORTAZIONI ITALIANE

| principali paesi clienti del vino italiano

UE 1.572.552
EXTGRA -UE 61.436
Francia 215.160
Spagna 1.139.836
Portogallo 19.893
Austria 41.178
Sudafrica 14.834
Germania 74791
Paesi Bassi 6.412
Ungheria 19.208
Stati Uniti 3.218
Cile 5.243
Svizzera 1.223
Slovenia 30.408
Belgio 7.536
Danimarca 281
Romania 3.402
Argentina 7478
Regno Unito 3.806
Grecia 6.109
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2.772.001
216.336
218.297

2.362.533

27.260
60.188
184.001
17.583
3.033
24.416
2.892
7.148
1.016
33.158
5.710
17
5118
2. 301

9044

76,3%
252,1%
1,5%
107,3%
37,0%
46,2%
1140,4%
-76,5%
52,7%
271%
-10,1%
36,3%
-16,9%
9,0%
-242%
-39,1%
50,4%
-69,2%
-95,7%
48,1%

276.372
11.761
173.856
60.360
7.184
6.989
758
13.834
4.293
1.550
2.338
1.153
791
2.050
1.542
562
1.051
2.023
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386.995
14.181
261.953
94.345
9.217
5518
5.200
4916
2.907
1.737
1.488
1421
1.356
1.204
1.080
1.077
1.044
879

40,0%
20,6%
50,7%
56,3%
29,1%
-21,0%
585.8%
-64,5%
-32,3%
12,1%
-36,3%
233%
71,4%
-41,3%
-30,0%
91,7%
-0.7%
-56,5%
-48,5%
20,4%




IL PUNTO SUL MERCATO

VARIAZIONE DEI PREZZI DEI VINI COMUNI
2021/2020 A CONFRONTO PER PAESE E COLORE
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VARIAZIONE DEI PREZZI DEI VINI DOP
ITALIANI
A CONFRONTO PER COLORE

W
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Il segmento delle Dop, grazie al plus della qualita e dellorigine italiana
sui mercati internazionali, riesce ad avere normalmente performance
commerciali migliori rispetto ai vini da tavola. Nel periodo Covid-19 le
Dop hanno sofferto la chiusura del canale HORECA ma subito dopo
sono cresciute pit degli altri segmenti
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IL RUOLO DELLITALIANEL CONTESTO
INTERNAZIONALE

L'ltalia & da sempre uno dei principali player del settore vinicolo mondiale. Da qualche anno conferma la propria leadership
produttiva, mentre sul fronte del commercio con I'estero si posiziona seconda in valore dietro la Francia, e seconda in volume dietro
la Spagna.

|l tendenziale calo dei consumi interni, parallelamente al deciso aumento della domanda statunitense, ha fatto scivolare I'ltalia al
terzo posto tra i paesi consumatori.
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IL CONSUMO MONDIALE DI VINO
"

Il consumo mondiale di vino (milioni di ettolitri)

2012 2013 2014 2015 2017 2018 2019 2020 2021 2025

2616

N

34

Fonte: ISMEA su dati OIV e Commissione UE; *prowisorio; **previsione

Le proiezioni al 2025 - riviste sulla base degli effetti della pandemia del 2020, dellattuale crisi dovuta alla guerra in Ucraina e alla spirale di costi in
aumento in atto gia prima del conflitto — tendono comunque a evidenziare modifiche delle quote dei singoli paesi abbastanza marcate.

In generale si stima che:

- Usa, Francia e Germania mantengano i primi tre posti per il consumo di fine wine, ma il Canada supera di poco ['ltalia al quarto posto, almeno in termini
di valore.

- Cina rafforza il suo primato sugli USA per i commercial premium, mentre il Regno Unito si trova allineato con la Germania al terzo posto.

- Nell’Europa Occidentale e nei Paesi dell'emisfero Sud i fine wine sostituiranno in parte i vini pil economici a sostanziale stabilita dei volumi. Importante
il contributo alla crescita dei consumi dell’Africa (in particolare Sub-Sahariana) e dell'insieme dei mercati minori.
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GLI SCAMBI INTERNAZIONALI

2021 record in volume e valore, forse «gonfiato» da una congiuntura favorevole ai consumi post-covid

Esportazioni mondiali di vino (Milioni di ettolitri) Esportazioni mondiali di vino (Miliardi di euro)

110,8

33,2
311 316 31,73
29,6
27,9 283
108 107,63 k2 Bs  BS
105,8
105
104 104 104
102
101 I

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021* 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021*

Fonte: Fonte: elaborazione ISMEA su dati COMTRADE (data base ITC; *prowisono

Dopo la battuta d’arresto del 2020, il 2021 ha visto gli scambi internazionali di vino riprendere con molta vivacita. Le prime
elaborazioni, non ancora definitive, attestano la somma delle esportazioni a quasi 111 milioni di ettolitri, (+5%) per un valore di 33
miliardi di euro (+12%), il piu alto di sempre.
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| PRIMI TRE PAESI ESPORTATORI

ltalia, Francia e Spagna

Esportazioni in volume (Milioni i ettolitr)

. 244 . g - v | tre paesi leader nella produzione lo
22 22 . e m i R 214219 oy ms 22 e .
' Wee A 196200 ? sono anche nelle esportazioni. Italia,
= L 142 141 i 140 Francia e Spagna rappresentano in
media il 53% dei volumi
complessivamente esportati e il 60%
- - " - - del valore corrispettivo.
o 7 s o e - v’ Nel 2021, la quota dei tre Paesi in
Bl volume & del 54% e in valore del
Esportazioni in (Miliardi di euro) 64%.

11,06

v Negli ultimi dieci anni I'ltalia &, tra i
tre, il Paese che ha incrementato

7,81 7.75 =
601 520 60 = maggiormente il valore delle
= esportazioni (+51%), a dimostrazione
w‘ 2 °°7 288 o 2 2°8 s di una composizione dell'offerta
I I I ' sempre piu orientata alla qualita.
2017

M Francia M|talia MSpagna
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IDENTITA E POSIZIONAMENTO

S Punti di forza W Punti di debolezza

* Made in Italy - Il “Made in ltaly” continua a rappresentare un brand di
grande importanza per il nostro settore, probabimente ancora poco
capitalizzato. L'immagine «Made in Italy» nel mondo comunica il bello, il
buono, il ben fatto, ma anche la “qualita della vita’. Una ricchezza senza
eguali fatta di enogastronomia, territori unici, storia, cultura e paesaggi. |l
bicchiere di vino spesso evoca questa «multidimensionalita» del Made in
ltaly e dei suoi valori spingendo il winelover a viaggiare con un calice
attraverso i territori del vino del nostro Paese.

+ Varieta, versatilita, abbinabilita - Il patrimonio vitivinicolo italiano &
rappresentato da un numero impareggiabile di varieta, qualitativamente
peculiari, e di conseguente versatilita dell'offerta. Il vino italiano dispone di
un vantaggio competitivo naturale; oltre all'esteso patrimonio genetico, il
vino italiano & “food friendly”. La sua ampia abbinabilita, unita ad una
fisiologica duttilita, lo rende molto piu democratico ed inclusivo nei confronti
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O Opportunita T Minacce

delle nuove generazioni di consumatori. Wine lovers sempre pil
sperimentatori di cucine etniche e della relazione con il vino, a valorizzare
I'esperienza gastronomica. Il vino italiano vanta anche una spiccata
propensione alla socialita, ad essere sinonimo di lifestyle accrescendone
I'appeal come protagonista nei riti della relazionalita (es. momento
aperitivo).

* Forte evoluzione della vitivinicoltura biologica (sempre piu coerente alle
aspettative dei consumatori a livello internazionale).

+ Competenze enologiche - Il sistema vino Italia pud godere di forti
competenze enologiche (anche legate a famiglie storiche nel vino). La
sapienza enologica, tramandata di generazione in generazione, il savoire-
faire uniti ad una forte componente di artigianalita, rafforzano, rendendolo
distintivo, il posizionamento del vino italiano nel programma internazionale.




IDENTITA E POSIZIONAMENTO

S Punti di forza W Punti di debolezza O Opportunita T Minacce

* Frammentazione - |l sistema vino ltalia da sempre é caratterizzato da una
estrema frammentazione (a livello produttivo, imprenditoriale, territoriale e
istituzionale) che frena la crescita dimensionale delle aziende e del settore
e porta ad iniziative promozionali non coordinate e poco efficaci.

+ Deficit managerialita - La gestione dei mercati interno ed export ancora in
modalita reattiva e non proattiva da parte delle aziende sta ad evidenziare
un forte deficit di managerialita, generato anche da una cultura di impresa
che non privilegia I'apporto di manager esterni alla cerchia familiare. A
questo si aggiunge una cronica carenza di analisi competitiva e di contesto.
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* Volumi vs valori - La cultura di settore € ancora in gran parte dominata da
un modello sia produttivo che di business che privilegia i volumi a scapito
della creazione di valore. Questo € un problema strutturale e generazionale,
che influenza molto lorientamento del sistema vino ancora troppo
product/trade oriented in uno scenario di mercato che richiede invece un
forte focus sul consumatore per generare competitivita.
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IDENTITA E POSIZIONAMENTO

S Punti di forza W Punti di debolezza

* Valorizzazione Made in Italy - Il brand “Made in ltaly” pud essere
ulteriormente e maggiormente sfruttato, collaborando anche con le altre
eccellenze italiane per aumentare awareness e market share in particolare
nei mercati emergenti (es Cina).

+ Coordinamento istituzioni - Risulta sempre piu fondamentale mettere a
sistema i presidi e le operativita dell ITA (Italian Trade Agency) e delle
Ambasciate nel Mondo attraverso una pianificazione sistemica e coordinata
tra associazioni di categoria, Camere di Commercio e Consorzi
sul'esempio delle attivita sviluppate dalla Francia e dalle agenzie export dei
distretti vitivinicoli del Nuovo Mondo.
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O Opportunita

* Turismo ltalia - Fondamentale promuovere il turismo Paese in chiave
sinergica con il sistema vitivinicolo a valorizzare cosi destinazioni come il
Lago di Garda, le Isole, le Dolomiti e molte altre mete turistiche come luoghi
divulgativi o esperienziali per diffondere la cultura ed il consumo del vino.

* Nuovi consumatori - Risulta sempre piu determinante intercettare nuovi
consumatori attraverso una offerta ricca, variegata, qualitativa ma di piu
facile approcciabilita, anche attraverso scelte coraggiose di prospettiva che
«investano» sulla  trasformazione digitale e su nuovi strumenti di
«connessione» con le nuove generazioni di consumatori di bevande
alcoliche.

s




IDENTITA E POSIZIONAMENTO

S Punti di forza

W Punti di debolezza

+ Supporto export - Vi € il rischio di una ulteriore perdita di competitivita
delle export trade agencies (es ITA) rispetto a quelle degli altri paesi
produttori in chiave di presidio e promozione sui mercati internazionali.
Continua infatti ad essere carente una politica nazionale sistemica diretta a
sostenere il comparto vitivinicolo nazionale attraverso un’azione corale, che
affronti questioni agroindustriali, normative e commerciali e programmi
operativi.

* Barriere doganali - Continua ad essere molto elevato il rischio dazi e tariffe
aggiuntive in numerosi paesi (es. Usa). Tutto cido causa instabilita
geopolitica e preoccupanti ritorni di «protezionismo» a livello mondiale.
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O Opportunita T Minacce

+ Turismo e ristorazione - La perdurante emergenza pandemica, sta
determinando gravi difficolta e lentezza nel recupero delle attivita di
ristorazione e dei flussi turistici, con inevitabili impatti diretti anche sul
settore vitivinicolo.

« Norme anti alcol - E in atto una forte iniziativa a livello comunitario
derivante dal report OMS (Global Status of Alcohol — Beating Cancer Plan)
che mira a sensibilizzare 'Unione Europea sulla necessita di emanare
normative di contrasto al consumo, promozione € comunicazione di
bevande alcoliche.
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IDENTITA E POSIZIONAMENTO

» L'ltalia del vino necessita di stabilire ed affermare una sua precisa identita. Cid non per 'assenza di valori identitari quanto
invece, e paradossalmente, per la ricchezza di fattori che concorrono a sostanziarla. In questa direzione € necessaria la
definizione di un’identita del vino italiano attraverso il contributo multidisciplinare di piu soggetti.

» Valutare il fattore «abbinabilita» al cibo o food friendliness come grande punto di forza del vino italiano.

« Sviluppare I'immagine “sostenibile” della vitivinicoltura italiana (con il 17,8% sul totale I'ltalia € il paese con la maggiore
incidenza di vigneto bio al mondo, davanti a Spagna con il 14,9% e Francia con il 14,7%).

* Promuovere uno shift da una produzione vinicola concentrata su rese eccessive che deprimono qualita e valore del vino e
dei terreni, ad una che privilegia la creazione di valore.

* Promuovere, attraverso strutture governative/ministeriali, osservatori atti ad indirizzare il settore vino verso scelte viticole
ed infrastrutturali in sintonia con i trend di settore, al fine di non disperdere risorse e rafforzare il sistema vitivinicolo del
paese.

* Incoraggiare, attraverso un impianto normativo specificamente dedicato, I'aggregazione tra le imprese, (es. Reti di
impresa) sempre con l'obiettivo di affrancarsi dallo strutturale «nanismo» delle imprese del vino italiano, che frena la
competitivita sui mercati esteri.
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ENOTURISMO

W Punti di debolezza

S Punti di forza

* Unicita di diverse esperienze - Il “Beautiful Italy” racchiude molti concetti
ed e la ragione principale dellappetibilita dell'enoturismo italiano. La
bellezza, la storia, la cultura, le tradizioni, i brand storici ma anche quelli piu
recenti capaci di esaltare i valori piu autentici del nostro Paese. L*ltalian
style” continua a presentare enormi potenzialita (molte delle quali non del
tutto capitalizzate) per far emergere questi aspetti con voce nuova. Ogni
luogo racconta una storia. Ogni vino € una destinazione.

* L'enoturismo rappresenta uno dei migliori strumenti di comunicazione del
vino italiano, potendo consentire una veicolazione “diretta”, senza filtri, dei
valori piu autentici delle imprese vitivinicole italiane e dei loro territori di
produzione.
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O Opportunita T Minacce

* Enoturismo “Made in Italy” nel mondo - La moda, il design, ma anche il
lifestyle italiano si intreccia perfettamente con tutti i valori del wine&food,
viaggiando con il suo territorio di origine e le sue persone. Si vanno
definendo nuovi scenari dove tradizione ed innovazione si fondono e si
raccontano in una comunicazione fluida ed emozionale.

* Enoturismo come driver - Le diverse componenti che lo caratterizzano
rendono spendibile il suo essere traino di comunicazione per il “turismo
italiano” nel mondo. “ Eno Turismo ltalia *, infatti, rappresenta uno dei driver
piu efficaci per raccontare le tante peculiarita dei territori italiani, come, ad
esempio, “Casa di Moda italiana” riesce a fare emergere il concetto del
‘cucito sartorialmente su misura, per ogni gusto”.

ol




ENOTURISMO

S Punti di forza W Punti di debolezza O Opportunita T Minacce

* |l nostro patrimonio enoturistico € talmente vasto, eterogeneo, in totale
sintonia con quella che & la diversificazione non solo paesaggistica e
produttiva del nostro Paese, ma anche in coerenza con quella che € la
“diversita culturale” che caratterizza la moltitudine dei territori del vino
italiani. Da tale diversita non poteva che scaturire un’offerta enoturistica
altrettanto multiforme. Ma € proprio in questa caratterizzazione cosi
particolare, diversificata, che in parte si annida il problema di capitalizzare
fino in fondo le potenzialita del turismo del vino in Italia. Perché
sicuramente, se ¢ difficile comunicare l'incredibile biodiversita vitienologica
italiana, € altrettanto complicato valorizzare al meglio la nostra offerta
enoturistica.

* Regia Enoturismo - La frammentazione delle figure porta ad una
dispersione di energie ed ad una conseguente debolezza del «Brand
ltalia». Questo & risolvibile con progettualita sinergiche volte ad un
coordinamento unico e specifico per I'enoturismo, unendo vitivinicoltura ad
attivita turistica quale raccordo tra due settori.
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+ Formazione e informazione - Dispersione di risorse economiche in scenari
diversi, risposte spesso poco consone e concrete che si traducono in un
sostanziale gap, rallentando la sensibilizzazione e la crescita concreta degli
operatori e dei territori su diversi aspetti.

* Digitalizzazione dell'enoturismo - La «sfida layer» trasversale sara portarli
anche verso una sempre maggiore affinita al mondo digitale, 'acquisizione
di adeguate competenze per riconoscere ed anticipare le customer journey
al fine di tracciare prima e comunicare poi con adeguati touch points,
allineati alla vision globale di sistema.

* Finanziamenti - Potranno nascere progettualita formative ed informative
mirate attraverso contenuti in grado di rispondere a bandi locali, nazionali
ed europei grazie alla regia a monte. «Motore» cosciente della forza della
rete interna, a vari livelli, della sua funzionalita al comparto forte di una
visione complessiva chiara ed un faro guida da seguire. Vuoto che si colma
altresi riallineando I'attuale confusione e duplicazione di ruoli.




ENOTURISMO

S Punti di forza W Punti di debolezza

* Potenzialita da sviluppare - L'enoturismo rimane un’attivita che ha ancora
numerose potenzialita da sviluppare, molte delle quali anche attraverso
progetti ex novo.

* | consumatori esteri si aspettano esperienze piu digitalizzate dalle cantine,
ma solo il 2,8% delle imprese offre virtual tour e I'1,9% offre degustazioni ed
eventi online.

* Partnership multisettoriali - La creazione di un circuito virtuoso dove ogni
attore trae vantaggi direttamente proporzionali alle disponibilita che offre.

» Sinergie tra istituzioni - E possibile sviluppare molte pili sinergie rispetto a
quelle attuali con i Consorzi di tutela, Turistici, Distretti, al fine di
promuovere in maniera organica la zona\area\distretto.

* Forte distintivita di ogni regione\zona\distretto - L'offerta enoturistica
italiana € rappresentata da un ventaglio di destinazioni estremamente
diversificato con pochi eguali al mondo.
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O Opportunita

* Nuova modalita digitale\virtuale - Inserire le attivita di hospitality in un
progetto di rinnovamento digitale delle aziende che includa un nuovo
sistema di customer experience e customer management. La
digitalizzazione permette di utilizzare strumenti di comunicazione e di
vendita in tempi rapidi a costi contenuti.

* Enoturismo come traino turismo Italia - Aumento della ricerca di spazi
aperti, la voglia di ritorno alla campagna e al territorio extra urbano: il nuovo
turismo locale all'interno dei confini nazionali causato dalla pandemia puo
rappresentare un nuovo indotto di riscoperta dei territori.

* Nuove figure professionali - L'enoturismo offre I'opportunita di crescita e
sviluppo di nuove figure professionali per il settore e nuove opportunita
lavorative.

« Grandi eventi - Le Olimpiadi Milano Cortina 2026 come ulteriore
trampolino di lancio di tutta I'ltalia.




ENOTURISMO

S Punti di forza W Punti di debolezza

* Concorrenza - Crescente concorrenza di altri paesi dal punto di vista
enologico turistico e di conseguente commercializzazione dei prodotti. Al
tempo stesso, la concorrenza internazionale nel settore ci porta verso
soluzioni integrate di rete occupando un nuovo posizionamento.

* Finanziamenti - Progettualita finanziate che non tengono spesso conto
delle esigenze operative del settore.
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O Opportunita T Minacce

* Evoluzione turismo - Il calo del turismo dovuto a fattori esogeni (Covid-19):
il turismo non tornera alla situazione di normalita fino al 2026 (Fonte:
McKinsey Tourism recovery model).

* Infrastrutture - Il ritardo nello sviluppo €\o nel rinnovamento infrastrutturale
del nostro Paese rappresenta tuttoggi un limite notevole anche per lo
sviluppo dell'enoturismo.
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SVILUPPO STRATEGICO

S Punti di forza W Punti di debolezza O Opportunita T Minacce

* Immagine - Apprezzamento a livello internazionale del brand e del terroir. ~ « Identita famigliare - Il modello di impresa “famigliare”, pur con i suoi limiti,
continua a rappresentare un fattore di forte distinguibilita della nostra filiera
* Garanzie - Il sistema vino Italia vede nella sua tracciabilita della filiera uno  vitivinicola.

degli elementi di forte caratterizzazione e garanzia
* Made in Italy - Il vino continua ad essere percepito come parte integrante

del prodotto 'made in Italy’
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SVILUPPO STRATEGICO

S Punti di forza W Punti di debolezza O Opportunita T Minacce

* Frammentazione - La ridotta dimensione media dell'impresa vitivinicola
italiana continua a rappresentare un limite del nostro sistema vino. A tale
frammentazione corrisponde, pero, un'equivalente segmentazione del
mercato.

« Staticita - Continua ad esserci una scarsa propensione da parte dei
produttori di rivedere il proprio modello di business suddividendo il gruppo

in parte commerciale (piattaforma distributiva) - potenziale target per
investitori - € parte immobiliare (terreni vitati e trophy asset).

AT,
s\!\ e’
MULTILEVEL ¢ "W“"",‘!l\'."

» Struttura immobiliare - Il settore continua ad essere caratterizzato da un
sostanziale surplus di asset immobiliari.

* Remunerativita - Il comparto é caratterizzato da un ritorno a lungo termine
non in linea con il time to market per i fondi di private equity.

* Management - Il comparto € purtroppo caratterizzato tutt'oggi da una
sostanziale assenza di manager di settore (top e middle management).

\
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SVILUPPO STRATEGICO

S Punti di forza W Punti di debolezza

* Reti di impresa - La frammentazione del sistema produttivo pud essere
ovviata dalla maggiore possibilita attuale di aggregazione tra imprese che
puo rappresentare un’ottima risposta alle istanze di un mercato sempre piu
segmentato.

+ Passaggio generazionale - Il passaggio generazionale pud oggi
rappresentare uno straordinario, ed essenziale, catalizzatore del
cambiamento.
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O Opportunita

« Investimenti - E in crescita il numero di investitori con un orizzonte a lungo
termine come i family office ed i c.d. HNWis, come pure vi € un grande
interesse negli investimenti in societa commerciali del vino.

+ Fondi immobiliari - Costituzione di fondi immobiliari ad hoc per la messa a
reddito di terreni vitati; ripensamento a nuove forme di garanzie collaterali ai
finanziamenti/ nuovi prodotti finanziari.




SVILUPPO STRATEGICO

S Punti di forza W Punti di debolezza

* Investimenti - Rischio di assenza di investimenti da parte di private equity
funds in societa con forte componente produttiva piuttosto che distributiva.

+ Carenza di sistema - Il settore continua ad essere caratterizzato da una
carenza di cultura del 'fare sistema' che rallenta anche le operazioni di M&A
tra player del settore.
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O Opportunita T Minacce

+ Aftrattivita in borsa - Poca attrattivita del mondo del vino e scarso

interesse da parte dei protagonisti per le quotazioni in borsa.

+ Passaggio generazionale - Il passaggio generazionale, se non pianificato,

puo portare all'atomizzazione del patrimonio.




FORMAZIONE E COMPETENZE delle risorse umane

S Punti di forza W Punti di debolezza

* Le competenze manageriali (che rappresentano sempre un vantaggio
competitivo).

* |I Know-How di attivita che non sono materia di studio curricolare
scolastico.

* Percorsi formativi multidisciplinari (dalla gestione del vigneto alle attivita
commerciali) ai nuovi assunti.
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O Opportunita T Minacce

* Crescita efficace e strutturata del capitale umano.

* Opportunita di fornire una formazione "tecnico-enologica" a 360 gradi

anche per il personale destinato alle vendite.

+ Conoscenza endemica dell’heritage aziendale.
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FORMAZIONE E COMPETENZE delle risorse umane
W Punfi g debolezza

* Mancanza di trasmissione del know-how. * Mancanza di competenze manageriali.
* Percezione delle nuove risorse come una minaccia. * Impossibilita/incapacita di reperire il tempo necessario alla formazione e al
tutoraggio.

« Strutture obsolete.
* Ridotta capacita/volonta di investimenti sulle risorse umane.
+ Difficolta di turn over.
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FORMAZIONE E COMPETENZE delle risorse umane
0 Opportunta

* Possibilita di accedere a fondi italiani ed europei sull'occupazione under
30 - under 26.

* Possibilita di decontribuzioni fiscali.

* Collaborazioni con istituti superiori e universita sempre aggiornati
soprattutto per le nuove tecnologie.

* Aumento del numero di immigrati di seconda generazione con doppia
lingua utili allinternalizzazione delle aziende.
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* Crescita della domanda occupazionale.

» Scolarizzazione medio alta di chi cerca un lavoro.

 Attenzione crescente dei consumatori verso le tematiche relative alla
responsabilita Sociale delle Imprese e alla valorizzazione del Capitale

Umano.
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FORMAZIONE E COMPETENZE delle risorse umane

S Punti di forza W Punti di debolezza O Opportunita T Minacce

* Legislazione poco performante sulla flessibilita del lavoro. * Percezione degli stage come “non lavoro” e come “non formazione”.

* Scuola italiana poco attenta allo sviluppo delle soft skill negli studenti.
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FORMAZIONE E COMPETENZE delle risorse umane

* Analisi dei dati occupazionali: livello di disoccupazione e livello di formazione delle risorse, tali da assicurare
un contributo utile alla costruzione di percorsi formativi coerenti ai fabbisogni delle imprese e alle veloci
evoluzioni dei mercati. Analisi dello scenario formativo attuale, con una specifica mappatura dei percorsi
didattici oggi attivi sul fronte dello sviluppo delle competenze per il comparto vitienologico.

* Audit aziende, linee guida della Formazione, certificazione e Passaporto. Creare una connessione con
scuole superiori, universita, master e enti di formazione, che abbiano interesse a lavorare a stretto contatto
con le aziende ed entrare nel circolo virtuoso di relazione fra “domanda e offerta”. Sottoporre le aziende a
audit mediante questionari, per verificare competenze e bisogni formativi. Costruire un percorso educativo.

* Creazione di una Banca dati per grandi campagne di reclutamento tirocinanti, da affidare a Unione ltaliana
Vini/Federvini o altri enti di rappresentanza, con CV codificati € modulistica standardizzata. Stilare le linee
guida comuni di assunzione per stagisti, tirocinanti e nuovi ingressi con proposte concrete per contribuzione
e decontribuzione.
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DIGITALIZZAZIONE

Premessa

Gli strumenti digitali hanno avuto e stanno avendo un ruolo chiave anche
allinterno del nostro sistema vitivinicolo.

Recenti indagini evidenziano come il 71% dei consumatori si aspetta che le
aziende forniscano interazioni personalizzate e, il 76% si sente frustrato
quando cio non accade. Non a caso le aziende che crescono piu
velocemente generano il 40% in piu dei loro ricavi dalla personalizzazione
rispetto ai loro competitor a crescita piu lenta.

Tra i concetti chiave sul dove lavorare vi sono il dialogo con il consumatore
finale e la personalizzazione dell’'esperienza dell'acquisto e della visita in
cantina.

Esiste un notevole ritardo nel processo di “digital transformation” delle
imprese del vina italiano (a livello dell’' UE ['ltalia & al 21° posto come indice
di digitalizzazione).
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La trasformazione digitale non € la dematerializzazione documentale ma
Futilizzo di dati e abilitatori tecnologici per ottimizzare il business
trasformandone i processi e la cultura.

Se la cosiddetta digitalizzazione da tempo si sta affermando nella gestione
tecnica della cantina, non si pud dire la stessa cosa per quanto concerne gli
aspetti comunicativi e, tanto meno, commerciali.

Ma anche la gestione amministrativa, I'analisi costi, ed il monitoraggio delle
vendite (CRM) sono tutt'oggi ben lontani dall’'essere digitalizzati nelle nostre
imprese del vino.

E perdo indubbio che con la pandemia & iniziata un'interessante
accelerazione, a partire dagli strumenti che sono stati ritenuti piu
indispensabili durante questa difficile fase, come la gestione delle relazioni
commerciali e la comunicazione in generale.




DIGITALIZZAZIONE
]

Su quest'ultimo fronte, perd, da alcune analisi & emerso un comportamento Va altresi sottolineato come gran parte delle aziende appartenenti al primo
alquanto diversificato. gruppo € rappresentato da realta che anche prima dellavio della
pandemia erano o si stavano strutturando per essere digitalmente piu
Dal punto di vista delle loro azioni “digitali” si evidenziano sostanzialmente —Pperformanti.
due tipologie di aziende:
Per questo & fondamentale oggi comprendere le ragioni del perdurante
a) aziende che si sono concretamente strutturate dal punto di vista digitale ritardo sul fronte della digitalizzazione da parte di ancora troppe, a nostro
per garantire che i “servizi” attivati durante questa fase possano diventare parere, aziende del vino italiano.
permanenti;
La principale ragione di questi ritardi € da ascrivere ad un gap culturale e,
b) aziende che hanno adottato “misure digitali’ solo in modalita pPiU precisamente, allassenza di competenze “digitali® allinterno di molte
emergenziale e che molto probabilmente non saranno in grado di aziende vitivinicole.

mantenerle. ’
E altrettanto vero che, nella gerarchia delle problematiche aziendali, sono
ancora poche le imprese che mettono i “limiti digitali”, non considerando
questo aspetto un fattore chiave della loro evoluzione imprenditoriale
J AN
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OMNICANALITA

Un ruolo centrale

Una strategia omnicanale di successo permette di sviluppare una relazione ; :
con il cliente di valore e di lungo termine. \.‘\” Hf QH UP

Benefici di un approccio omnicanale:

* Riconoscere il consumatore su tutti i touchpoint permette di consolidare la ﬁsicg
relazione e far sentire il consumatore importante.

* L'esperienza fisica puo continuare su altri touchpoint digitali, raggiungendo il Cnrint | o
cliente dove spende maggiormente il suo tempo, online. g ﬂ]{ﬁﬂ. WI"H:”JH .;;-‘

* Up-selling e cross-selling mirato grazie ad una vista unica del cliente.

« Sfruttare tutti i canali per offrire servizi personalizzati in base ai gusti ed alle ‘
preferenze del consumatore. { s"“w[ﬂ

* Assicurare un posizionamento e un tone of voice coerente tra mondo online

e mondo offline. e "Ewsm‘]'m .
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DIGITALIZZAZIONE

S Punti di forza

* Aumento delle imprese del vino
italiane attive sulla digital
transformation (ma ben lontani
ancora da altri comparti, come ad
esempio il “beauty” dove il 93% delle
imprese rendono disponibile uno
store online).

* Aumento del numero di
“‘influencers” del vino italiani.

* Maggiore capacita di intercettare le
giovani generazioni (nativi digitali).

FAEN

| —
‘:“.";l

MULTILEVEL

W Punti di debolezza

* Ridotte competenze aziendali sul
fronte della digitalizzazione.

* Ancora limiti di connettivita in molte
aree rurali italiane.

» Utilizzo di strumenti digitali solo in
fasi “emergenziali”.

+ Difficolta a definire una strategia di
comunicazione digitale efficace.

+ Difficolta a comprendere il peso dei
cosiddetti “influencers”.

O Opportunita

« Utilizzo degli strumenti digitali su
piu ambiti dell'impresa (gestione,
comunicazione, ecc...).

» Ampliamento del bacino di utenza
(target) attraverso gli strumenti
digitali.

* Possibilita di utilizzo strumenti
digitali anche per attivita b2b (fiere
virtuali, call con importatori/
distributori, ecc...).

* Maggiore possibilita di monitorare
I'efficacia della comunicazione.

* Grande potenzialita di sviluppo

dell'e-commerce (nel beauty allo

stato attuale le vendite dei player
digitali hanno raggiunto il 62%).

T Minacce

* Rischio che il virtuale venga
percepito dai consumatori come
‘irreale”.

« Limiti nello sviluppo della cosiddetta
‘wine experience”.

* Proliferazione di strumenti digitali

non tutti idonei ed adeguati al settore
vitivinicolo

ol




DIGITALIZZAZIONE

In quest'ottica di rinnovamento, anche il digitale deve diventare protagonista, con differenti livelli di
introduzione e necessariamente diversi risultati.

Si puo passare da semplici codici QR nelle etichette delle bottiglie, che possono comunicare la storia della
vigna, cosi come del territorio d'origine del vino, o del processo di produzione ecc., all'applicazione di sensori
che permettono di tracciare tutta una serie di dati (temperatura, umidita, ...) in un filo continuo che va dal
campo alla bottiglia in tavola.

Un’altra possibilita sono i macchinari intelligenti (Al) che possono completare i lavori piu ripetitivi nella
produzione e nelle cantine, permettendo di liberare risorse e indirizzarle verso compiti piu di valore, a
beneficio dell'intero processo.

L'intelligenza artificiale pud diventare anche un alleato dal punto di vista commerciale, per trovare nuovi
mercati di distribuzione e vendita.
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SOSTENIBILITA

Premessa

Il tema della sostenibilita emerge in maniera trasversale.

Secondo il recente Rapporto consumatori IBM del 2021, il 77% dei
consumatori a livello globale afferma che la sostenibilita & importante per loro,
con il 54% che dichiara che influisce sui propri acquisti.

La sostenibilita, infatti, ha profondi coinvolgimenti sul tema della gestione del
potenziale produttivo, a partire dal tema strategico della tutela e
valorizzazione della biodiversita vitienologica italiana, ma anche dei paesaggi
viticoli del nostro Paese.

Come pure la sostenibilita & un tema chiave sul fronte dellidentita e del
posizionamento dei nostri vini.
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Senza dimenticare che la sostenibilita pud diventare un contenuto
comunicativo di straordinaria importanza per la valorizzazione delle nostre
produzioni enologiche.

Appare inoltre sempre pil importante la sostenibilita come fattore attrattivo
anche sul fronte enoturistico.

Ed e altrettanto indubbio che lo sviluppo della nostra industria vinicola sara
fortemente e positivamente “condizionato” dall'identita sostenibile della
nostra produzione vitivinicola.

Ma affinché la sostenibilita possa diventare uno strumento chiave per il
sistema vino ltalia, € essenziale lo sviluppo di competenze ad essa
dedicate e pertanto sono necessari specifici percorsi formativi
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SOSTENIBILITA

Proposta azioni

E necessario un approccio di «alto profilo» alla sostenibilita in vitivinicoltura.
Attualmente vigono regole poco chiare per il consumatore sulla sostenibilita
ed in assenza di un Protocollo Unico Nazionale si rischia un inutile e dannoso
appesantimento burocratico per le imprese, senza recuperare effetti positivi
sulla percezione esterna della filiera. Le politiche comunitarie del Green Deal,
del Farm to Fork e le nuove sensibilita dell'opinione pubblica impongono
azioni rapide e concrete per garantire ai viticoltori italiani crescita e
competitivita attraverso:

+ valorizzazione per chi applica I'agricoltura biologica;

* valorizzazione della biodiversita e della vasta base ampelografica di varieta
autoctone italiane;

* valorizzazione del paesaggio viticolo italiano unico e con grandi potenzialita;
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* impulso alla ricerca per affrontare i cambiamenti climatici (es. varieta ibride
resistenti);

* incentivazione dell'agricoltura di precisione e smart winery;

* sviluppo sinergie e strategie con i settori della cultura, del turismo e
dell'ospitalita;

+ sostegno al corretto consumo di vino come elemento di una dieta
mediterranea ed equilibrata;

+ sostegno per le imprese rispettose della dignita e della tutela dei
lavoratori;

* crescita nella realizzazione di bilanci di sostenibilita capaci di essere
anche piu efficaci sul fronte comunicativo.




E-COMMERCE
]

La crisi del settore HORECA causata dal COVID-19, contemporaneamente alle nuove abitudini d’acquisto dei
consumatori, ha obbligato numerose cantine ad una rivisitazione del loro modello di business, fino a
rivoluzionarlo completamente, aprendo un e-commerce di vino.

Queste realta si sono trovate davanti ad un’enorme sfida gestionale ed operativa, soprattutto dal punto di
vista dell'organizzazione del magazzino:

e facile intuire che quando si decide di vendere vino online, uno dei piu grandi scogli da superare é
rappresentato dalla logistica.
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E-COMMERCE

Evasione ordini

EVASIONE INTEGRATA  EVASIONE DEDICATA

OUTSOURCING

PRESSO IL PUNTO
VENDITA




E-COMMERCE

EVASIONE INTEGRATA

VANTAGGI:

» Bassi costi
avviamento

» Scorte non
duplicate

» Efficientamento
forza lavoro

SVANTAGGI:
* Unica gestione di
ordini diversi
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EVASIONE DEDICATA OUTSOURCING

VANTAGGI: VANTAGGI:

« Scorte dedicate » Bassi costi

» Operativita del avviamento
magazzino negozi « Utilizzo di
non va modificata competenze

qualificate di

SVANTAGGI: soggetti

* Investimenti per specializzati
nuove strutture
logistiche SVANTAGGI:

Necessario .
duplicare le scorte

Perdita di controllo
gestione scorte
Possibile perdita
qualita nel servizio
di evasione

PRESSO IL PUNTO
VENDITA

VANTAGGI:

Riduzione tempi
evasione ordini
Bassi costi
avviamento

SVANTAGGI:

Riduzione controllo
evasione ordine
Spazio limitato per
stoccaggio

Rivalita gestione
scorte punto
vendita e
e-commerce




IL TRASPORTO DEL VINO
"

Richiede grande competenza da due punti di vista:

Logistico: le bottiglie di vetro sono fragili e servono accortezze per non romperle durante il trasporto.
Per questo & fondamentale il tipo di imballaggio, che deve essere ben strutturato e garantire al suo interno
una giusta distanza tra le bottiglie affinché non si scontrino.

Alimentare: bisogna garantire il mantenimento delle proprieta organolettiche.
A questo scopo, anche durante il trasporto la temperatura deve rimanere controllata trai 6 e i 14 gradi.
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CRITICITA DEL SETTORE
-

|| settore vitivinicolo italiano € sano, é tutto sommato solido, & cresciuto, almeno finora, nei mercati, e vede
molte delle sue realta piu importanti avere spalle solide per affrontare il futuro.

Ma & anche un settore ancora molto frammentato, e che forse ha davanti a sé sfide inedite. Non solo
I'emergenza e contingente dell'aumento dei costi delle materie prime e dell'energia, ma anche la recessione
prevista da molti nel 2023 anche in mercati importanti, da quello domestico, che resta il piu grande, a quelli di
Germania e Uk, che, con gli USA (che ad oggi soffrono meno), valgono anche piu della meta delle
esportazioni. E, soprattutto, una forte spinta sotto il vento di quello che viene definito un “neoproibizionismo”
che rischia di minare alla base i valori stessi del vino.

Affrontare il futuro, quindi, non sara facile, ma ci sono strumenti per farlo, come innestare nuove, e sempre
piu importanti, competenze nelle aziende spesso a conduzione familiare per stare al passo con i tempi.
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TESTIMONIANZE DEL SETTORE
"

“Pil che di export”, ha detto Raffaele Boscaini (Masi Agricola), uno dei nomi di punta del’Amarone
della Valpolicella e del vino veneto, “bisogna parlare di internazionalizzazione, che non significa solo
vendere all'estero, ma dotarsi di strumenti e strutture che creino marchi, interesse e un sistema funzionale e
logistico per portare i prodotti all'estero. Per I'ltalia & difficile, vista la grande parcellizzazione del nostro
settore vitivinicolo, ¢’@ molto lavoro da fare. Ma, guardando al futuro, bisogna puntare su valori come il
consumo consapevole, la sostenibilita, il verde, il benessere. Temi, gia presenti, ma la cui crescita ¢ stata
accelerata dalla pandemia. Temi ormai sensibili per tutte le generazioni, ma in futuro I'acquisto “sostenibile”,
ambientale, ma anche sociale sara la norma, non la possibilita. Quando acquistiamo, soprattutto
enogastronomia, guardiamo sempre di piu alla back label, con attenzione alla salute, ma anche alla
sostenibilita ambientale e sociale, e su questo il vino sa rispondere bene. Parlando di aggregazioni, almeno
nella parte distributiva, sarebbero auspicabili. In Francia c¢’é il modello negoziale, per esempio, ma ci
vorrebbe, in generale, una rete piu strutturata per portare le nostre eccellenze nel mondo”.
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TESTIMONIANZE DEL SETTORE
"

“Per superare tempi come questi’, ha detto Umberto Pasqua, ai vertici di Pasqua Vigneti e Cantine, altra
top business veneta, “Servono spalle grandi. Come azienda, abbiamo raddoppiato le nostre scorte,
aumentato il numero di fornitori, rendendo piu efficienti le linee di imbottigliamento. Abbiamo anche dovuto
fare degli aumenti di listino, ragionati e concordati, sacrificando il margine, un po’ noi € un po’ i distributori, ma
abbiamo investito molto nelle risorse umane, nei venditori in tutto il mondo, anche in mercati come Israele,
Sud Corea, Emirati Arabi Uniti, con risultati inimmaginabili. E abbiamo investito nei giovani con visioni e idee
che guardano al domani e portano valori. | problemi sono tanti, & innegabile. lo invece sono ottimista, amo |l
business del vino, crediamo nel segmento premium, ci investiamo e ci crediamo molto. Da quando abbiamo
ristrutturato I'azienda e poi fatto il passaggio generazionale, abbiamo raddoppiato il fatturato per vie interne,
senza acquisizioni, ma posizionandoci piu in alto.”

TN
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TESTIMONIANZE DEL SETTORE
"

Ettore Nicoletto, alla guida di Angelini Wines & Estates dichiara: “Dovremmo investire in reti nei mercati
esteri, costruendo e sviluppando societa di importazione e distribuzione, per mettere i piedi sui mercati in
modo duraturo. Ma bisogna lavorare di piu e meglio sulla narrativa: bisogna trovare un linguaggio per parlare
al consumatore del futuro. Abbiamo parlato bene con i Boomer, ma sono in declino, hanno approfondito i
Millennial, che oggi sono importanti, ma praticamente stiamo ignorando la Generazione Z, che € |l
futuro. Siamo appiattiti, utilizziamo modelli che sono stati importanti, ma hanno bisogno di essere adattati al
dialogo con il nuovo consumatore. Bisogna cambiare il modello di comunicazione. Poi bisogna lavorare sul
valore, che fatichiamo a scaricare sul terreno rispetto alla Francia. E le politiche di marca delle singole
aziende non bastano, anche se ci sono casi eccellenti. Il territorio &€ anche un marchio, che & un cappello
comune, a vantaggio di tutti. Ma cio che serve e una maggiore propensione delle imprese a accomunare
determinate fasi dell'attivita imprenditoriale. E su questo serve un salto di qualita”.

TN
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CONSIDERAZIONI
]

Per competere sui mercati globali, essere aggiornati e vitale.

Fondamentale avere un prodotto di eccellenza, (circa il 70% della produzione italiana di vino é rappresentata
da DOP e IGP - fonte Istat), ma oggi € altrettanto necessario poter disporre di processi produttivi e
commerciali allaltezza della sfida, supportati dalla corretta tecnologia, per poter continuare ad acquisire
nuove quote di mercato.

Con questa logica anche le aziende del settore vitivinicolo devono capire come modificare la propria struttura
produttiva e commerciale, in linea con le nuove esigenze del mercato.

Modelli organizzativi che sono stati validi per decenni non sono piu adeguati a questo mondo “veloce” e
sempre piu complesso.

Diventa imprescindibile mappare i processi in essere, individuarne i punti di forza e criticita, per progettarne di
nuovi, che permettano di soddisfare le sempre piu alte aspettative del cliente in termini sia di qualita che di

servizi.
ﬂqﬁﬁﬁ‘\i‘
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UN NOSTRO PROGETTO
"

Supply Chain Experience nel settore WINE:

Rinomata cantina sociale del centro Italia, con attive numerose linee di prodotto che
spaziano dalle referenze per la GDO a quelle per 'Ho.Re.Ca.

a—




i
<

L L]
L
ﬂﬂﬂ 170 i dipendenti e oltre 700 i soci conferitori

R
e 40 Min di Euro il fatturato 2020

21 mesi di progetto

L'ingaggio

L'azienda aveva raggiunto una dimensione tale da non
poter pil soprassedere ad alcune lacune. Lo scotto da
pagare sarebbe stato la perdita sia di quote di mercato
che di marginalita.

@ Assenza di sinergie funzionali e informative tra:
Logistica, Produzione, Acquisti e Commerciale;

Pianificazione della produzione e attrezzaggio
linee oftimizzabili;

@ Gestione approwigionamenti e scorte statica.

Intervento

(&)—

Coinwolgimento di un
esperto di logiche di
programmazione della
produzione per la
revisione dell'intero
comparto

(8)—

Introduzione di
concetti di team
sharing, per agewlare
le comunicazioni tra i
reparti. Particolare
focus su monitoraggio
e analisi dei KPIs di
funzione

Inserimento di una
figura di collegamento
tra Logistica,
Produzione, Acquisti
e Commerciale: il
Temporary Supply
Chain Manager

Afiancamento di un
Top Purchasing
Manager del settore
food & beverage per la
formazione del
personale acquisti e
la strutturazione
dell'ufiicio

Risultati

2ta
XL

Aumento dl#argnallta e
fatturato grazie al
coordinamento dellintera
Supply Chain

]

O
*®

o)

H
©)

L

Innalzamento della capacita
produttiva con diminuzione
dei fermo macchina
imprevisti

Funzionalita strategica e di
servizio della divisione
Acquisti ristrutturata

Highlights

Il leitmotiv del progetto & sicuramente il
«coordinamento». Molte sono state le aree interessate
dagli interventi; numerose le figure implicate; differenti
gli approcci e molteplici le dinamiche incontrate. Tutta
questa complessita ha reso necessario procedere nel
percorso per step ben definiti, in modo che la struttura
nel suo insieme potesse crescere in maniera
armonica. L'introduzione della figura di Temporary
Supply Chain Manager & stata la scelta vincente.

S
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MULTI LEVEL CONSULTING

Logistic and...more!

MULTI LEVEL Consulting

Sede Legale:
Via di Mezzo, 5/F - 31047 Ponte di Piave (TV) Italia

Sede Operativa:
Via Chiesa, 65 - 31047 Ponte di Piave (TV) Italia
Tel. +39 0422 1770091

info@multilevelconsulting.eu
www.multilevelconsulting.eu
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| LEVEL Consulting € una giovane e dinamica azienda
onsulenza Logistica e Supply Chain, nata nel 2011 da
n’idea di Dario Favaretto, e maturata dalle sempre piu
alzanti e continuative richieste di un mercato in atipica

evoluzione.

realta si avvale di un team di lavoro eterogeneo: skills
differenti, background diversi e competenze specifiche
all'interno della catena di fornitura.

‘Y

Ricerca della perfezione, attenzione al dettaglio e impegno al 1000% sono i valori
professionali che ci contraddistinguono

< = N
ot 3 .

#consulenza #formazione #management




PERCHE SCEGLIERE

UNA CONSULTING
B

In un mercato in continua evoluzione, la Logistica
integrata assume un ruolo centrale nell’'organizzazione
aziendale, nonché nella realizzazione degli obiettivi di
successo e di customer satisfaction. (’

Ty

La collaborazione tra I'impresa e la societa di —
consulenza ha lo scopo di migliorare le performance
dell'intera Supply Chain, coniugando le esigenze di
ottimizzazione di costi e dei livelli di servizio, con la
tempestivita che I'azienda deve sempre garantire al

proprio target clientelare.



E PERCHE

SCEGLIERE NOI

4 VALIDI MOTIVI

PER ACCORDARCI

LA VOSTRA PREFERENZA
L ———

Effettuiamo I'audit presso la vostra struttura con i
nostri senior PM per “toccare con mano” ed in
prima persona I'azienda, con i suoi valori e
tipicita.

Condividiamo con voi gli obiettivi di miglioramento,
prefiggendoci Gantt ben definiti nel garantire
tempistiche progettuali certe.

MULITLEVEL

GR@UP
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Assicuriamo uno stato avanzamento lavori
dettato da precise milestones, volte al
raggiungimento dei risultati previsti, nei modi
concordati.

QA

N
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Il nostro supborto hé un valore economico ed un
ROI noti sin dall’inizio. Il rapporto potra essere
oggetto di finanza agevolata in quanto
miglioramento procedurale.

#consulenza #formazione #management



% A NOSTRA IDENTITA
“AZIENDALE.

In MULTI LEVEL Consulting tutte le risorse umane, dai
middle ai senior, non nascono professionalmente consulenti,
bensi lo diventano a seguito di un importante periodo come
uomini d’azienda.

Questa peculiarita ci permette di comprendere meglio le
dinamiche imprenditoriali e di quotidianita operativa,
fornendo il vero plusvalore nelle attivita svolte.

DAL 2011 AD OGGI VANTIAMO, CON ORGOGLIO, QUESTI NUMERI

a8 B

-
+60 +£1.30) +160 +5200 +1100  +1001

vl
PARTNER CLIENTI PROGETTI ORE DI\, ORE DI IDEE DA ]
PROGETT SO[}é|SFATT| REALIZZATI FORMAZIONE FACILITAZIONE SVILUPPARE 7
/ AN

) 'y —
www.multilevelconsulting.eu e \ \ 5



2011

Nasce
MULTI LEVEL Consulting,
con focus zonale
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‘\\""’
MULTILEVEL CON=ULTIN
N
g
=L

CLIENTI GESTITI

5 2

PROGETTI

2012

Primo collaboratore
dipendente ed alcune
collaborazioni con senior
partner a progetto

jé +159%

FATTURATO
VS 2011

N
{{g;&t 3

CLIENTI GESTITI

5 4

PROGETTI

5 1+1

¥
A COLLABORATORI
INTERNI E PARTNER
INTEGRATI

2014

L’ attivita inizia a
svilupparsi
geograficamente al di
fuori del Veneto

+78%

FATTURATO
VS 2013

% 15

CLIENTI GESTITI

5 20

PROGETTI

5 142

v 4, I
A COLLABORATORI

INTERNI E PARTNER
INTEGRATI

2016

Vengono sottoscritti i
primi incarichi
di fractional
management, precursori
in ambito supply chain

+23%

FATTURATO
VS 2015

ff{:—&# 42

CLIENTI GESTITI

59 63

PROGETTI

5 144

VAR
A COLLABORATORI

INTERNI E PARTNER
INTEGRATI



2019

Veniamo insigniti del
premio «ll Logistico
dell’Anno» per l'inedito
approccio formativo in
ambito logistico

+29%

FATTURATO
VS 2018

ffﬁ;&*x_ 380

CLIENTI GESTITI

9 112

PROGETTI

5 244

VAR
A COLLABORATORI

INTERNI E PARTNER
INTEGRATI

2020

Viene inaugurata la
nuova sede operativa:
200 mq tra uffici, open

space e sala formazione

+25%

FATTURATO
VS 2019

ffﬁﬁ:_ 38

CLIENTI GESTITI

/9 132

PROGETTI

5 244

iy
A COLLABORATORI

INTERNI E PARTNER

INTEGRATI

2021

Creiamo il brand
MULTI LEVEL Group
per unificare
limmagine e le nostre
aziende

+249

FATTURATO
VS 2020

ffﬁ@f 12 O

CLIENTI GESTITI

£ 164

PROGETTI

5 245

VERARY

AL COLLABORATORI

INTERNI E PARTNER

INTEGRATI

2022...

Una pagina che stiamo
scrivendo con chiari
obiettivi



= CREARE VALORE!

Lo facciamo offrendo soluzioni tecnico-gestionali frutto di un passato
consolidato, ma attualizzato da continui aggiornamenti professionali.
Forniamo ai nostri clienti la garanzia di un’esperienza radicata in piu
settori ed attivita, in maniera trasversale.

\ \ \ \
\ \
za #formazibne #management——__ \
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| NOSTRI SERVIZI:*
LOGISTICS, WAREH
DISTRIBUTION

Il profitto di un’azienda dipende sicuramente da quanto e
efficace ed efficiente la propria Supply Chain.

La nostra esperienza in dinamiche di intralogistica e
distribuzione ci permette di analizzare con accuratezza il
contesto aziendale. Ne individuiamo criticita ed ambiti di
miglioramento al fine di costruire ed implementare
insieme la strategia piu adatta alle vostre esigenze.
Lavoriamo a stretto contatto con voi, e lasciamo siano i

risultati a parlare.

MULITLEVEL

GRYUP

Brokeraggio nella gestione
dell’lhandling
e delle spedizioni

Revisione ed
implementazione di
network distributivi

Studio, analisi sostenibilita
e progettazione di integrazione
logisitica

Rivisitazione ed ottimizzazione
di layout
di magazzino

Gestione e coordinamento di
attivita in outsourcing

Creazione e gestione di
tender logistici



Coaching, fractional
management e temporary
management

TRAININGS, ~
MANAGEMENT , | —
& HUMAN RESOURGCES

- !L it oo  Head hunting ed
1 : E-recruitment per figure
specializzate

Formazione finanziata in
aula e on the job

Solo tramite una formazione su misura raggiungiamo un : 3 I

successo duraturo nel tempo.
Supporto al controllo di
gestione

Trasferiamo il nostro know-how alle risorse interne

all'azienda con lo scopo di riqualificarle e renderle

maggiormente professionali.

Intermediazione
cliente — fornitori e buyer a

progetto

L’approccio prevede sessioni d’aula customizzate,
piuttosto.che training on the job, nelle logiche
dell’apprendimento controllato.

Vogliamo portarvi ad eccellere nel lungo periodo,

raggiungendo una vostra autonomia operati ~
decisionale. -

Internazionalizzazione
di prodotti e servizi

g‘ #consulenza #formazione #management
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Progettazione e
realizzazione di sistemi
informativi, flussi e
procedure

Soluzioni logistiche per
I'E-commerce

Software selection e
sviluppo moduli logistici
customizzati

11



LEGO® Serious Play®

LEGO® Serious Play® consiste in una metodologia di
facilitazione che nasce dall'incontro tra le scienze
dell’apprendimento e i famosi mattoncini LEGO, oltre che
a tanta voglia di imparare giocando!

Quando costruiamo con le nostre mani, pensiamo con le
nostre mani, e un semplice oggetto diventa supporto
metaforico allo svolgersi di processi decisionali. Questo

modus si fonda sulla psicopedagogia e sui concetti di
costruzionismo e costruttivismo del Dott. Piaget, elaborati
poi dalla IMD Business School di Losanna in
collaborazione con il reparto R&D di LEGO Education.

Dal 2018 siamo Certified Facilitator of LEGO® Serious
Play® method and materials e utilizziamo tale pratica
allinterno delle nostre attivitd di consulenza e
management, con pit di 50 workshop all’attivo.

#consulenza #formazione #management
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Logisfic and...more!

IL METODO SNELLO MULTI LEVEL

Affrontiamo ogni progetto con I'approccio piu efficace ed efficiente. La
pratica e lo studio ci permettono di attingere a diverse tecniche, cosi da
essere sempre performanti.

ALCUNE METODOLOGIE APPLICATE

.
\
\

APPRENDIMENTO FLUSSI E
LOGISTICA 4.0 SU:T\ELEYGCF:QX'_‘;_\:\I LESE;K( \CONTROLLATO PROCEDURE
E FACILITAZIONE INNOVATIVI

/
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MULTI LEVEL CONSULTING OPERA IN PARTNERSHIP CON

- = » MASTER IN
~ 1 F 0 GLOBAL SUPPLY CHAIN
~)MANAGEMENT

AND LOGISTICS

Assologistica
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MULTI LEVEL Group € un brand di
MULTI LEVEL Consulting

Sede Legale:
Via'dl Mezzo, 5/F - 31047 Ponte di Piave (TV) Italia

" Sede Operativa:
‘\c Via Chiesa, 65 - 31047 Ponte di Piave (TV) Italia

Tel. +39 0422 1770091
info@multilevelconsulting.eu

www.multilevelconsulting.eu



