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La principale strategia di un’impresa
e quella di sapersi reinventare nel tempo.
A.F






Nonostante la vasta letteratura che caratterizza la gestione aziendale ed il
management, poco spazio, a nostro avviso, & stato dedicato a quelle imprese
che sono nella necessita di ripensarsi, di reinventarsi e di riprogettarsi, cioé di
fare turnaround; la situazione ci € stata confermata dalle non poche richieste
d’imprenditori e manager di dedicarci a questo particolare tema, oggi quanto
mai attuale ed urgente, visto il particolare momento di forte turbolenza per
tante imprese che, purtroppo, non riescono piu a conseguire sufficienti perfor-
mance per sopravvivere.

La ragione che ci ha spinto a rispondere a questi ripetuti ed insistenti solle-
citi ed a scrivere questo libro, sta tutta nel fatto che ogni giorno abbiamo
modo di constatare sempre piu imprese incapaci di ribaltare la situazione cri-
tica in cui si sono venute a trovare, proprio perché non sanno da che parte
incominciare. Ripensare e reinventare I’impresa alla luce del presente e degli
scenari futuri si rende, oggi, pit che mai necessario visto che i modelli statici
ed accademici a cui I’impresa ¢ stata relegata per tanto tempo I’hanno portata
a non vivere piu il suo tempo.

Con questo libro abbiamo ritenuto doveroso mettere a disposizione d’im-
prenditori e manager uno strumento che permettesse loro di affrontare con
metodo ed efficacia, se necessario, la riprogettazione della loro impresa, indi-
cando un percorso chiaro, personalizzabile, agevole cosi da rispondere meglio
alle nuove esigenze, ai condizionamenti imposti da economia reale, globaliz-
zazione, evoluzione della domanda, innovazione tecnologica, battaglia com-
petitiva; il turnaround se sara ben fatto dara all’impresa la possibilita di
rimettersi in gioco, di rivitalizzarsi, di riposizionarsi e cosi rispondere a quan-
to il mercato richiede; la rifondazione che ne scaturira potrebbe rappresentare
la grande opportunita rispettivamente per ribaltare o prevenire la situazione
critica di quelle imprese che sono gia in crisi 0 in procinto di esserlo.

Il trovarsi in un contesto competitivo difficile, il non riuscire ad avere piu
buone o almeno sufficienti performance, la scarsa competitivita, la nulla red-
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ditivita sono i segnali che un’impresa é diventata matura e forse il suo declino
¢ vicino; perché allora non pensare con il turnaround ad un suo ringiovani-
mento, ad un suo rilancio?

L’impresa che vuole ben integrarsi con la realta emergente, con I’econo-
mia reale, quindi sfruttare i positivi riscontri, le opportunita offerte deve esse-
re pronta a rianalizzare il suo mercato, a ripensare il suo modo di essere
impresa, a rivedere la sua organizzazione, la sua gestione, il suo modo di pro-
durre, di segmentare, di posizionarsi, di vendere, di comunicare, di rapportar-
si a vari soggetti (clienti, fornitori, intermediari, personale, azionisti); il cam-
biamento che ne scaturira dovra essere portato con determinazione ed in tem-
pi molto brevi alle persone, ai comportamenti, alle modalita aziendali consci
che una mancata o ritardata trasformazione potrebbe risultare deleteria per la
sopravvivenza dell’impresa.

Con questo libro abbiamo voluto riportare al centro dell’attenzione d’im-
prenditori e manager I’importanza di capire il cambiamento in atto per rimo-
dellarvi con coerenza I’impresa, attivando i mezzi piu appropriati; per suppor-
tare il necessario processo di riprogettazione il libro perseguira alcuni obietti-
vi in particolare:

offrire elementi utili per conoscere meglio I'azienda;

rivedere la missione aziendale, le performance conseguite e reimpostare
un nuovo progetto d’impresa per quelle imprese scontente dei risultati
ottenuti o che prevedono un’eventuale fuoriuscita dal mercato;
evidenziare un processo di riprogettazione dell’'impresa;

offrire spunti di riflessione ad imprenditori e manager sulla necessita di
rivitalizzare I'impresa o di riorientarla per rispondere meglio al mercato
ed alle esigenze aziendali.

In queste pagine ci siamo cosi proposti di predisporre la giusta ricetta per
ridisegnare I’impresa con successo individuando il giusto percorso per arriva-
re alla necessaria riformulazione, quindi i pilastri su cui basarne la rifondazio-
ne per farla ritornare protagonista nel mercato.

Il percorso da noi indicato prevede la disamina e la proposta di un vero e
proprio processo di riformulazione dell’impresa: la conoscenza dello scenario
e le relative risposte strategiche, la rilettura del mercato, della domanda, della
concorrenza, dell’impresa, I’individuazione di un progetto d’impresa da rea-
lizzare, i pilastri su cui rifondare I’impresa, un business plan che sviluppi la
riprogettazione, la realizzazione della riprogettazione, il controllo del proces-
so di riformulazione; il tutto supportato nella Biblioteca Multimediale della
FrancoAngeli (www.francoangeli.it) da una serie di utilita online (sitografia,
bibliografia di articoli, prospetti di check up e di business plan).

Il libro e particolarmente indicato per quelle imprese che non riescono piu
a rispondere con efficacia al mercato e giorno dopo giorno si sentono venire
escluse dalla battaglia competitiva; per queste imprese & tempo di ridefinirsi e
riconfigurarsi come impresa, come business; per queste imprese semplici
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adattamenti, per altro provati e riprovati, non sono piu sufficienti; si tratta di
dare un giro di boa, cioé di reinventarsi attraverso un processo che le riporti
con piu incisivita a rientrare nel circuito della domanda e dell’offerta.

Ci auguriamo che le pagine di questo libro possano contribuire a sostituire
la pericolosa “navigazione a vista” con cui, oggi, parecchie imprese si muo-
vono sul mercato, con la piu fruttuosa “rotta strategica” da noi qui evidenzia-
ta. Auspichiamo che imprenditori e manager che si trovano nella necessita di
riprogettare la loro impresa, trovino in queste pagine un concreto contributo
per riuscire in questa non facile, ma necessaria impresa, quindi a convincersi
di realizzarla e di portarla al successo.

Con la realizzazione di questo libro non pretendiamo di avere esaurito
I’argomento su come, quando e perché ripensare e riprogettare I’impresa, ma
solamente di avere fornito elementi conoscitivi ed operativi utili ad animare il
dibattito; per questo saremo grati a chiunque voglia offrire contributi e sugge-
rimenti per portare utili miglioramenti a quanto da noi espresso in queste
pagine.

Siamo riconoscenti a tutte le persone che nel tempo ci hanno aiutato a ren-
dere possibile questo libro; intendiamo riferirci ad imprenditori, manager, col-
leghi avuti durante la nostra vita di dipendente, manager e consulente nelle
imprese che ci hanno visto impegnato, nonché di docente in varie universita
italiane ed estere; con tutti ci sentiamo in debito e di cuore li ringraziamo,
rinunciando a citarli per non fare imperdonabili omissioni; un sentito e dove-
roso ricordo va al compianto editore ed amico Franco Angeli con il quale ave-
vamo concordato la stesura del libro e che ci aveva dato a suo tempo determi-
nanti contributi e suggerimenti per la sua realizzazione.

Antonio Foglio
antoniofoglio@hotmail.it
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Le imprese, oggi come non mai, si trovano a dover confrontarsi con un
mercato altamente instabile ed in continua evoluzione; esse sono sottoposte a
tali continue ed improvvise turbolenze per cui diventa di assoluta importanza
tenere conto dei complessi fenomeni che ne caratterizzano e determinano lo
scenario, delle trasformazioni che richiede, degli avvenimenti accaduti o che
possono accadere, visto che ne va della loro sopravvivenza.

Lo scenario evidenziera cosi il possibile corso degli eventi con cui I’im-
presa dovra convivere, ben rilevando i necessari cambiamenti strutturali e
strategici per restare nel mercato da protagonista e per un lungo tempo, non-
ché definendo il presunto corso degli eventi che la caratterizzeranno. Lo sce-
nario che si presenta oggi all’impresa e caratterizzato da tutta una serie di ele-
menti che ne stabiliscono opportunita, limiti, minacce, condizionamenti, bar-
riere; esso € alimentato da forze trainanti che si chiamano tecnologia, globa-
lizzazione, deregolamentazione, competitivita, comunicazione, nuovi valori,
ecc.; quanto basta per mettere I’impresa in un continuo stato di allerta se vuo-
le continuare a restare nel mercato e non soccombere.

Qual e dunque lo scenario verso cui si muoveranno le imprese, quali sono le
prospettive, quale dovra essere il comportamento pit appropriato dell’impresa per
rispondervi, quali strategie e manovre si renderanno necessarie? A queste doman-
de cercheremo di dare alcune risposte consci che I'impresa oggi ha necessita di
avere conoscenze e certezze per poter agire di conseguenza nella non facile arena
competitiva. Taluni elementi di questo scenario ci daranno indicazioni utili per
facilitare il necessario confronto, intravedere la giusta rotta e quindi appropriata-
mente impostare, se necessaria, la giusta riprogettazione dell’impresa.

L’impresa che riuscira a chiarire in maniera analitica e completa questo
scenario, avra la chiave per rispondere in maniera concreta e mirata ai proble-
mi che caratterizzano la sua sopravvivenza, la sua battaglia competitiva e por-
tare al successo le strategie e le manovre competitive che verranno attivate.
Studieremo lo scenario per avere la giusta chiave di lettura per capire anzitut-
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