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Rinunciare al cambiamento
vuole dire rinunciare al futuro ed
alle opportunità che comporta.

A.F.





Il cambiamento con gli imperativi che impone porta inevitabilmente l’a-
zienda a continue modifiche delle sue modalità operative e gestionali, delle
sue procedure, dei suoi processi produttivi e commerciali, delle sue politiche
e strategie, della sua logistica, quindi dei comportamenti delle persone che in
essa sono impegnate; l’azienda si trova a dover sostenere continue mutazioni
se vuole coerentemente rispondere agli scenari economici, sociali, di mercato,
tecnologici, competitivi. Il cambiamento è una certezza che non può essere
ignorata e non affrontata; se tutto cambia, non si può non gestire il cambia-
mento con consapevolezza, quindi non essere preparati a fronteggiarlo per
non soccombere.

Con molta obiettività dobbiamo riconoscere che l’impresa, oggi, si trova a
vivere un’era che possiamo definire di “cambiamento continuo”; diventa indi-
spensabile da parte del management saperlo gestire, assorbendone gli influssi
e le tendenze, appropriandosi dei valori e dei miti, prendendone coscienza e
conoscenza, trasformandolo in un’opportunità; non farlo vorrebbe dire rinun-
ciare al futuro, ad essere competitivi, innovativi, produttivi, a crescere e a
durare nel tempo.

In quaranta anni di vita a contatto con l’azienda come dipendente, mana-
ger, consulente, docente ci siamo convinti che il cambiamento è una situazio-
ne normale ed irrinunciabile che tocca qualsiasi azienda sia essa piccola,
media, grande, pubblica o privata, profit o non profit; il mercato, la domanda,
la globalizzazione, l’innovazione tecnologica, l’ipercompetizione danno una
fortissima spinta a rendere prodotti e processi obsoleti, modalità operative e
organizzative inadeguate.

Per imprenditori, manager, personale aziendale il futuro dell’azienda non
può e non deve pertanto essere visto come qualche cosa di astratto e di inac-
cessibile; è necessario confrontarsi con esso, intuirlo, recepirlo per quello che
ha da dire ed imporre, quindi, se necessario, rispondere con il cambiamento;
non ha alcun senso, anzi sarebbe quanto mai dannoso, ignorare il futuro che
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avanza, resistervi; per quelle aziende che non predispongono un approccio
strategico nei suoi confronti e nei confronti dei cambiamenti che impone, vor-
rebbe dire una sicura e prossima fuoriuscita dal mercato. Dovendo pensare ed
agire oggi per il futuro, vale la pena dotarsi di coraggio, creatività, pragmati-
smo per prendere le corrette decisioni per affrontarlo con i cambiamenti che
comporta.

Purtroppo dobbiamo con grande rammarico evidenziare che la letteratura
manageriale nei riguardi del change management, pur nella sua abbondanza,
risulta esaminata in chiave eccessivamente teorica, non dando molto spazio
ad approcci operativi, facilmente applicabili e personalizzabili; siamo infatti
in presenza di una vera e propria giungla di teorie organizzative che anziché
chiarire, confondono le idee di coloro che debbono gestire futuro e cambia-
menti.

Con questo libro ci siamo proposti di colmare questa lacuna presentando il
change management nei suoi aspetti operativi ed applicativi, tralasciando inu-
tili teoriche trattazioni; in queste pagine metteremo a disposizione d’impren-
ditori e manager un modo pratico e facilmente applicabile per affrontare e
portare al successo i non pochi e continui cambiamenti che debbono sostenere
e gestire. Nonostante che il tema del cambiamento porti ad esaminare filoni
psicologici, sociologici, noi cercheremo di attenerci solamente ed in maniera
esauriente a quello esclusivamente aziendale e manageriale, tralasciando tutti
quegli aspetti che non dovessero ad esso ben riferirsi.

L’azienda per competere e per sopravvivere deve prontamente reagire al
cambiamento, anzi se ne è capace, anticiparlo, con tutta una serie d’interventi
che le permettono di riscontrarlo e gestirlo per continuare a restare protagoni-
sta del suo mercato. È sperabile che il management sappia predisporre in
azienda quella cultura del cambiamento capace di spronare, supportare tutto il
personale ed accettare il cambiamento e farlo così diventare un’opportunità
aziendale. Anticipare il futuro, capire i cambiamenti che sono in essere ed in
fieri è, oggi, uno dei compiti più importanti del management. 

In un mondo che si trasforma a ritmi veloci, bisogna dunque cambiare per
sopravvivere; è questo l’invito che facciamo a imprenditori, manager, quadri e
professionisti impegnati nella vita aziendale, ricordando loro che non si può
cambiare in maniera qualunquistica, bensì con un approccio strategico; ciò è
quanto cercheremo di formulare nelle pagine di questo libro mettendo a loro
disposizione una guida per capire e gestire il cambiamento organizzativo e
farlo diventare un’opportunità per l’azienda.

In questo libro abbiamo ritenuto utile presentare un modello operativo di
processo di change management applicabile e facilmente personalizzabile; il
percorso da noi indicato prevede la disamina e la proposta di una strategia di
change management a servizio dell’azienda con lo sviluppo di un processo: la
conoscenza dello scenario e le relative risposte strategiche, l’analisi di ciò che
è il cambiamento organizzativo, la strategia di change management ed il pro-
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cesso che alimenta con tutte le fasi che lo rappresentano (fase conoscitiva,
decisionale, programmatoria, operativa, di controllo, di consolidamento), l’a-
zione del management nella gestione dei cambiamenti; il tutto supportato nel-
la Biblioteca Multimediale della FrancoAngeli (www.francoangeli.it) da una
serie di utilità online (sitografia, bibliografia di articoli, prospetti operativi).

Come affrontare il cambiamento, come gestirlo, come controllarlo, come
consolidarlo e farlo diventare un’opportunità? Sono questi i quesiti a cui cer-
cheremo di dare risposta. Leggendo questo libro imprenditori e manager tro-
veranno più facile il confronto con il futuro e il cambiamento, quindi sarà per
loro possibile organizzare il giusto approccio personalizzandolo al loro speci-
fico caso. La strategia di change management che esporremo potrà pertanto
permettere ad ogni impresa di far fronte alle situazioni critiche esistenti, non-
ché a quelle future inattese, quindi sarà di aiuto ad imprenditori e manager a
gestire il cambiamento superando le difficoltà e le resistenze che comporta.

Uno dei motivi che ci ha spinto a dedicare qualche anno allo studio del
change management e alla formulazione di una proposta gestionale di esso, è
stata la continua e stimolante sollecitazione d’imprenditori, manager, lettori
ad affrontarlo proprio per gli impatti che la complessità, l’intensità, la conti-
nuità e la velocità del cambiamento suscitano. Abbiamo accettato questo invi-
to ed abbiamo risposto impostando un percorso che permetta loro di affronta-
re e gestire in maniera concreta, coinvolgente, efficace e personalizzata il
cambiamento. 

Vogliamo che la strategia di change management non diventi una rispo-
sta/reazione eccezionale che imprenditori e manager attivano in presenza di
crisi, deviazioni, errori, ma al contrario una modalità operativa normale che
accompagna la crescita dell’azienda, del suo management, del suo personale.

Siamo convinti sostenitori che nella strategica gestione del cambiamento
l’azienda italiana possa trovare la chiave del successo e della sua sopravvi-
venza; un augurio di cuore alle aziende italiane, quindi ad imprenditori e
manager perché non perdano questa occasione.

Ringrazio quanti (amici, colleghi, imprenditori, manager, ecc.) mi hanno
supportato con consigli, idee per la stesura del libro, nonché stimolato affin-
ché lo scrivessi; un particolare ringraziamento ed un caro ricordo va al com-
pianto amico ed editore Franco Angeli, che a suo tempo mi invitò a realizzar-
lo fornendomi contributi determinanti.

Antonio Foglio
antoniofoglio@hotmail.it
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Lo sviluppo sociale, economico, tecnologico, organizzativo, competitivo,
di mercato, professionale evidenziano continui e rapidi cambiamenti per cui è
importante che l’azienda ben li recepisca e si adegui cercando di superare le
possibili discontinuità con il passato, l’instabilità, le resistenze che il nuovo
potrebbe comportarle; il cambiamento coinvolgendo azienda, management,
personale vuole nuovi punti fermi visto che deve dare risposta a nuove esi-
genze; ciò richiede che l’azienda sia in grado d’individuare la giusta direzione
da dare al cambiamento, capirne le ragioni che ne sono alla base, intervenire
strategicamente.

Imprenditori e manager si trovano quotidianamente a confrontarsi con
marginali, ma anche radicali e rivoluzionari cambiamenti; diventa quanto mai
necessario “sentire” il futuro, interpellare gli scenari per cercare di capire
quali sono gli imperativi che li possono richiedere così da affrontarli con una
valida strategia di cambiamento.

Attraverso lo studio dello scenario si deve cercare di prevedere il futuro
con serenità, quindi poter prefigurare quelle implicazioni che i cambiamenti
richiesti possono comportare; questo studio deve aiutare il management a pre-
disporre una strategia di change management.

1. Gli imperativi di cambiamento imposti dallo scenario 

Bisogna conoscere lo scenario per capire dove l’impresa deve indirizzarsi,
quali ostacoli e minacce superare, quali opportunità cogliere per migliorare le
performance, per assicurarsi una lunga e profittevole esistenza.

Qual è allora lo scenario futuro verso cui si stanno indirizzando le imprese,
quali sono le prospettive, qual è il comportamento più appropriato per rispon-
dervi, quali strategie si rendono necessarie?
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