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di Ruggiero Cristallo – Consulente di Direzione – Socio APCO

L’ Analisi SWOT, spiegata agli imprenditori che vogliono sviluppare autonomamente una Strategia aziendale.

Caro imprenditore……

questa seconda lezione affronterà il tema della “Situazione attuale” oppure del “Punto nave”, cioè dove si trova l’azienda nel mare del business in cui opera.

Determineremo il tutto tramite l’Analisi SWOT. Che cos’è? Il nome significa qualcosa? Presto detto.

E’ una tecnica sviluppata più di 50 anni fa come supporto alla definizione di strategie aziendali in contesti caratterizzati da incertezza e forte competitività ( guarda un po’ come la storia si ripete ). E’ composta da quattro modelli e precisamente:

	S
	Strenghts
	Punti di Forza
	F
	Analisi Interna aziendale
	Indicano fattori modificabili
	Serve a calcolare la competitività dell’azienda nel mercato in cui opera

	W
	Weaknesses
	Punti di Debolezza
	D
	
	
	

	O
	Opportunities
	Opportunità
	O
	Analisi del mercato in cui si opera
	Indicano fattori non modificabili
	Serve a calcolare l’Attrattiva del mercato in cui si opera

	T
	Threats
	Minacce
	M
	
	
	


Visto che ci siamo, se in giro senti qualcuno che ti parla di tecnica FDOM, sta dicendoti SWOT in italiano, come avrai potuto notare dalla quarta colonna della tabella precedente.

Esaminiamole una alla volta queste schede, e cominciamo con le dolenti note: i Punti di Debolezza.
	Nr.
	Descrizione delle Debolezze                 (elencare i problemi interni più frequenti)
	Priorità: ( 0 - 5 )
	Azione

	
	
	Seria
	Urgente
	Crescita
	

	N.B.    Elencarle in ordine di priorità – 

Dal punteggio più basso “0” a quello più alto “5”
	
	
	
	
	
	
	


Seria 

= comporta conseguenze sui servizi offerti alla clientela

Urgente
= grava sulla realizzazione del Business Plan che dovrai fare successivamente

Crescita 
= tendenza al peggioramento se non si interviene 

In questa scheda vanno identificate e registrate tutte le Debolezze che hanno effetti opposti alla capacità dell’azienda di soddisfare i propri clienti. Detto in altri termini: devi segnare su questa scheda i principali problemi che affronti ogni qualvolta non riesci a soddisfare i tuoi clienti.

Attento però, non devi registrare debolezze occasionali o le ultime che ti ricordi, oppure solo quelle che vedi tu. Confrontati con i tuoi più stretti collaboratori e una volta tanto, ascolta quello che dicono, perché queste quattro schede vanno compilate da chi è capace di interpretare i fenomeni che popolano il contesto in cui si vive. Inoltre, su questa scheda, o modello, devi riportare le cause dei problemi attuali o potenziali e non i loro sintomi. 

A questo punto mi dirai che sto facendo filosofia e allora mi spiego meglio con un esempio: non scrivere “Ritardo nelle consegne”, ma il perché consegni in ritardo ( per colpa del ritardo sull’arrivo delle materie prime, per colli di bottiglia in produzione, etc…etc…), chiaro adesso?

Un’analisi dettagliata delle cause, non solo facilita la Pianificazione di una Strategia, ma spiega i motivi della ripetizione dello stesso problema.

Una volta abbozzate le cause dei principali problemi, nella colonna AZIONE, devi indicare quelli che richiedono sforzi immediati di soluzione. Ci sei? Ok, andiamo avanti.

Osserviamo adesso il secondo modello, quello dei Punti di Forza:

	Nr.
	Descrizione Punti di Forza
	Sfruttabile?
	MUVT ?
	Azione

	
	
	SI
	NO
	SI
	NO
	


MUVT 
=  Motivo Unico per Vendere a Tutti - l’ho inventato io, così lo ricordi meglio. Fra tanti termini anglosassoni uno “borbonico” qualche volta ci vuole.

La scheda su indicata, serve per facilitarti l’identificazione dei Punti di Forza della tua impresa. Utilizzando un approccio ragionato devi assicurarti che tutte le risorse interne siano indicate, senza valutazioni a priori. Si capisce da questo modello quanto ogni Punto di Forza aiuti la tua azienda a sfruttare il mercato e le sue opportunità. I punti di Forza devono essere ulteriormente filtrati, ti ho aggiunto una domanda in più, per distinguere quelli che possono essere considerati unici, da quelli che sono necessari per rimanere competitivi. Se hai dei Punti di Forza unici, ed hai risposto “si” nella colonna “MUVT”, allora devi muoverti veramente e sfruttare questo vantaggio competitivo. L’ultima colonna “AZIONE”, la dovrai utilizzare quando rispondi “si” alla domanda “Sfruttabile?”; dovrai descrivere in che modo pensi di usare la forza esistente per ottenere benefici.

Siamo alla metà della lezione, se vuoi puoi andare a prendere un caffè. Però torna subito. Dobbiamo parlare del terzo modello, quello delle Opportunità.

	Nr.
	Descrizione delle Opportunità
	Possibilità Attuazione
	Sfruttamento
	Ritorno

	
	
	SI
	NO
	Subito
	Futuro
	No
	Tempo
	Mater
	Risorse


Su questo modello devi indicare tutte le Opportunità che determinano entrate, profitti e migliore impiego di risorse. Tu conosci il mercato e i tuoi agenti che girano i clienti sono le tue orecchie, avete tutti i presupposti per compilare questa scheda. Cerca, se posso darti un consiglio, di non tralasciare nulla, l’approccio che devi avere nel determinare le Opportunità deve essere da “imprenditore” e non da “manager”. 

Non ti permettere minimamente di chiedermi la differenza tra l’uno e l’altro, altrimenti mi alzo e me ne vado sbattendo la porta.

Non scrivere direttamente in bella su questo modello, prendi un foglio di carta per appunti, annotaci sopra quelli che per te sono le Opportunità che il tuo mercato, nella più ampia visuale possibile, può offrirti. Quando, poi, la lista è completa puoi trascrivere le varie opportunità che hai identificato, sul modello che ti ho fornito, ma solo se risponde alle seguenti domande:

· ci sono sufficienti risorse e persone o ne servono altre per raggiungere il pieno sfruttamento di quella opportunità?

· l’utilizzazione di tale opportunità assicura, verosimilmente, un adeguato ritorno sull’investimento (tempo, materiali, risorse)?

· la scelta di sfruttare tale Opportunità può sottrarre risorse chiave o uomini ad altre attività più importanti, in relazione alla priorità del progetto attuale?

Passiamo ora ad esaminare sempre del mercato in cui operi, l’altro aspetto: quello delle Minacce:

	Nr.
	Descrizione Minacce                                           ( cosa potrebbe andar male? )
	Piano per Evitarla
	Minaccia Inevitabile?

	
	
	
	SI
	Azione per ridurre i danni


Questo modello dovrebbe permetterci di individuare le Minacce che possono comportare problemi al raggiungimento degli obiettivi prefissati. Ti fornisco delle indicazioni come esempio:

· crescente forza competitiva di un concorrente

· peggioramento della situazione economica ( ehi alludo al tuo bilancio aziendale, non alla bilancia dello stato)

· sospettato aumento dei costi o degli interessi passivi

· proposte di legge che se approvate diventeranno una minaccia per il tuo business

· etc…etc…

E’ necessario identificare e inserire nel modello le Minacce che possono avere conseguenze per l’impresa, distinguendo quelle che possono essere ovviate e stabilendo un piano di azione per evitarle. Non è necessario essere estremamente precisi ( nel predisporre il piano di azione ) perché questa parte del modello verrà successivamente integrata con un programma di risoluzioni ad ulteriori problemi, nella fase finale della pianificazione. Inoltre, cosa molto importante, per le Minacce inevitabili bisognerà formulare piani contingenti che mirino a mitigare le perdite nel caso in cui la Minaccia si concretizzi.

Ho terminato di illustrarti i 4 modelli che compongono l’Analisi SWOT, alla fine il modello completo dovrebbe apparirti così:
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Ora che pensi di aver finito tutto, e che il quadro ti sembra completo, ti svelerò alcuni trucchi del mestiere. Stai attento, te ne dico uno per tutti. La maggior parte delle persone (consulenti e/o manager), pensa che il modello SWOT sia statico, ma ti assicuro che ciò non è assolutamente vero, in quanto le variabili che hai inserito nel modello si spostano da sole, senza alcun intervento manuale. Ma non si spostano casualmente, bensì seguendo un ben preciso percorso, che è più o meno lo stesso. 

Ora ti spiego cosa succede. Tu hai identificato un Punto di Forza, questo dopo un po’ di tempo, se non sfruttato in modo da diventare un’ Opportunità, si sposta nell’ area Punti di Debolezza e di lì a poco, strisciando come un serpente, te lo ritroverai da solo nell’area Minacce e non potrai farci assolutamente niente. Ecco perché sul grafico precedente ti ho disegnato quella freccia come un serpente. Queste sono le Minacce più pericolose perché non te le aspettavi, sono come un morso improvviso di un serpente. Cerca di non cascarci, fa in modo di non aumentare le Minacce, sono già tante quelle già identificate sul modello, senza che le aumenti con altre dovute alla tua disattenzione.

Anche per oggi possiamo dire basta alla nostra lezione, non senti che suona la campanella? Hai dubbi, perplessità? E’ normale, non ti preoccupare, ti passerà appena comincerai a compilare i modelli.

Ti ho preparato dei moduli aggiuntivi che potranno sicuramente aiutarti a compilare i quattro modelli, su indicati. E’ un aiuto che potrà guidarti per evitare che nella definizione delle variabili da indicare te ne vada a briglia sciolta,procedendo a macchia di leopardo. Ti ho preparato un significativo elenco dei principali fattori interni, analizzando i quali potrai procedere celermente nella identificazione dei Punti di Forza o di Debolezza. Se la tua azienda rispetto a tale fattore evidenzia un voto basso, dato da te stesso, allora mettilo nei Punti di Debolezza, il caso contrario per te dovrebbe rappresentare un Punto di Forza.

Lo stesso dicasi per i fattori esterni e relativi al mercato in cui operi, ne ho identificato alcuni, confrontandoti con i quali,anche qui in base al voto che ti darai, potrai riempire le schede Opportunità e Minacce. Io di più non posso darti.  

	MERCATO
	IMPRESA

	OPPORTUNITA’  E  MINACCE
	PUNTI  DI  FORZA  E  DI  DEBOLEZZA

	Variabili da analizzare dell’ambiente esterno
	Scelta

O - M
	Variabili da analizzare interne all’azienda
	Scelta

F - D

	P = Politiche 
	
	Immagine aziendale
	

	Protezioni ambientali
	
	Comportamento e cultura manageriale
	

	Politiche fiscali – crediti d’imposta-agevolazioni
	
	Clima aziendale
	

	E = Economiche
	
	Relazione con clienti/fornitori
	

	Politica disoccupazione
	
	Quote di mercato
	

	Tasse
	
	Disponibilità di nuovi prodotti
	

	Andamento dei cambi 
	
	Validità dei prodotti attuali
	

	S = Sociali
	
	Posizionamento del portafoglio prodotti:

· rispetto alla generazione di cassa

· rispetto al margine di contribuzione
	

	Distribuzione del reddito
	
	
	

	Cambiamenti di stili di vita
	
	
	

	Formazione
	
	Disponibilità di una nuova tecnologia
	

	Andamenti demografici
	
	Relazioni con enti esterni:
	

	T = tecnologiche
	
	· banche
	

	Contributi per l’innovazione
	
	· centri di ricerche
	

	Ciclo di vita dei prodotti 
	
	· associazioni 
	

	Liberalizzazione mercato energia
	
	· enti pubblici
	

	Utilizzo di internet ( e-commerce)
	
	Qualità dei prodotti
	

	Nuove invenzioni
	
	Design dei prodotti
	

	Altre variabili: ( Le 5 Forze di Porter )
	
	Prezzo
	

	Aperture di nuovi mercati per le materie prime
	
	Assistenza post-vendita
	

	Disponibilità di risorse di lavoro
	
	Redditività generale
	

	Facilità di reperimento di risorse finanziarie
	
	Redditività delle vendite
	

	L’Arrivo di Basilea2 – Costo del denaro
	
	Equilibrio finanziario
	

	Etichettatura di prodotti – tracciabilità.
	
	Politica degli incassi
	

	Sicurezza impianti
	
	Politica dei pagamenti
	

	Redditività media del settore
	
	Politica degli investimenti
	

	Previsioni a medio – lungo termine
	
	Altri vantaggi oggettivi posseduti…….
	

	Diversificazione
	
	……………….
	

	Politica della Qualità
	
	……………….
	

	Sensibilità al prezzo del cliente
	
	……………….
	

	Necessità di partnership a monte o a valle
	
	Altri svantaggi identificati…….
	

	Potere contrattuale dei fornitori
	
	……………….
	

	Barriere all’entrata del business
	
	……………….
	

	Potere contrattuale dei clienti
	
	……………….
	

	Propensione del cliente allo sostituzione
	
	
	

	Intensità della concorrenza
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