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80 Anni fa nasce UPIM

Inserzione pubblicitaria per l’apertura del 
1�q negozio della catena  il 22 ottobre 1928.

Inserzione pubblicitaria per l’apertura del 
Bologna Bassi  il 19 marzo 1929.
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Apertura  Genova Campetto il giorno dell’apertura - 1938

… E diventa presto un fenomeno di massa
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VERONA 1928 MILANO S.BABILA 1937 LIVORNO 1948

ROMA TRITONE 1956 MILANO XXII MARZO 1965 VARESE 1970

MILANO XXII MARZO 1985 SPONSORIZZAZIONE JUVENTUS, 1989 - 1992

L’insegna Upim: 1928 - 1998
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Il mercato è ricco di sfide

Specialist verticali (tessili, beauty)

Dinamica ed evoluzione dei modelli di consumo

Ciclo della moda 

Paesi emergenti 

Ingresso aggressivo di catene estere

Specialist verticali (tessili, beauty)

Dinamica ed evoluzione dei modelli di consumo

Ciclo della moda 

Paesi emergenti 

Ingresso aggressivo di catene estere
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Un contesto ricco di opportunità

• Un mercato da 30 miliardi di euro all’anno

• Una delle più alte frammentazioni in Europa nella 

distribuzione al dettaglio

• Un crescente bisogno di convenienza e di valore 

percepito per i Consumatori 

• Un mercato da 30 miliardi di euro all’anno

• Una delle più alte frammentazioni in Europa nella 

distribuzione al dettaglio

• Un crescente bisogno di convenienza e di valore 

percepito per i Consumatori 
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• Recupero redditività

• Razionalizzazione

• “Back to basics”

• Concept fix

2005 2006 2007 2008 2009 2010

TURNAROUND SVILUPPO

• Rilancio marca

• New concept

• Crescita Franchising

• …

Piano 2006-2010: due tempi di realizzazione
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ORGANIZZAZIONE 
E PROCESSI

RETE DI VENDITA

CONCETTO E 
PRODOTTO

Gli assi di intervento del turnaround
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Definizione 
dell'assortimento

Definizione 
dell'assortimento

Processo di 
acquisto

Processo di 
acquisto

Organizzazione 
della funzione 

acquisti

Organizzazione 
della funzione 

acquisti

• 31% del tempo di buyers allocato in attività di desk- work a 
basso valore aggiunto 

• Assenza di competenze di prodotto per costruzione d ei capi
• 75% delle immissioni in ritardo rispetto ai piani o perativi

• Assenza di modalità di registrazione e monitoraggio degli 
acquisti effettuati

• Nessun monitoraggio dello status degli ordini/produ zioni
• Nessuna pianificazione delle attività per stagione
• Nessuna pianificazione dei fabbisogni in base a sup erfici, ecc,

• Incontrollata frammentazione dell'assortimento in t ermini di 
referenze, paesi di provenienza, fornitori

• Nessun processo di selezione nuovi fornitori
• Logica di mero assemblaggio dell’offerta, no stile
• Nessuna gestione slow movers, phasing out

Debolezze diffuse nell’organizzazione
L’esempio della funzione acquisti
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CONCETTO E 
PRODOTTO

ORGANIZZAZIONE 
E PROCESSI

RETE DI VENDITA

CULTURA E 
VALORI 

PRODOTTO
E CONCETTO

Gli assi di intervento del turnaround
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Alcune tappe del percorso di rilancio

2005

• Acquisizione

• Nasce Upim Srl

• Procedura 
mobilità

• (6)Ristrutturazioni

• (4) Aperture

• (3) Chiusure

2006

• Prime collezioni 
ideate internamente

• Revisione e 
concentrazione 
parco fornitori

• (12)Ristrutturazioni

• (1) Aperture

• (12) Chiusure 

2008

• Primo negozio 
all’estero

• Rebranding

• Lancio CROFF

• (1)Ristrutturazioni 

• (6) Aperture

• (6) Chiusure

2007

• Nuova Profumeria

• Nuovo BluKids

• Primo BluKids
“stand alone”

• (9)Ristrutturazioni

• (15) Aperture

• (4) Chiusure

Primo utile d’esercizio 
dopo 18 anni di perdite
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Alcuni insegnamenti chiave

• Prima di mettere in discussione il posizionamento, 

valutare l’esecuzione

• Le misure più difficili vanno anticipate alle primis sime 

fasi del rilancio, senza mezze misure e portate avanti  con 

determinazione

• Il lavoro del vertice deve essere orientato a far v edere

cambiamenti precoci ai Clienti (e agli azionisti!)

• “Think straight, talk straight, behave straight”
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