
LA CRISI DI ALITALIA

E’ il fallimento di un sistema che vede l’azienda pubblica operare senza
la consapevolezza di aver testato una formula imprenditoriale.
 

Spesso i motivi della crisi aziendale derivano dall’incapacità del management di cogliere la
necessità di soddisfare la clientela attraverso un sistema di prodotto complesso.

Un  mio  recente  studio  sul  posizionamento  di  mercato  delle  compagnie  Aeree,  ha
dimostrato  che la web reputation di Alitalia è all’ultimo posto rispetto a quella delle altre
compagnie di Bandiera degli altri paesi Europei e che -addirittura- la maggior parte di
clienti non  è nemmeno in grado di distinguere se si tratti di duna compagnia Low Cost
oppure no.

LA DIVERSA PERCEZIONE RISPETTO A “EMIRATES”

Nello stesso studio avevo altresì  dimostrato che i  viaggiatori  che dichiarano di  avere
viaggiato in classe economica tanto su Alitalia che su Emirates (che ha una delle web
reputation più alte tra le compagnie studiate), percepiscono di avere avuto sula compagnia
mediorientale più spazio a disposizione. Sebbene tale circostanza non sia probabilmente
vera,  in  quanto  i  posti  sono  in  verità  equidistanti,  l’esempio  dimostra  come  la
comunicazione delle due compagnie determini un diverso livello di percezione di servizi:
Alitalia ha chiuso l’esercizio 2016 con un disavanzo operativo (Ebit) di €275 milioni e una
perdita  netta  di  €348  milioni  con  molti  rilievi  da  parte  degli  analisti  finanziari  che
rappresentano che nelle pieghe dei conti sono evidenziati rischi rilevanti, con un onere
aggiuntivo di ulteriori €310 milioni (Fonte: Dragoni Gianni, “Alitalia accelera sul piano
industriale” su Il Sole 24 ore del 26 gennaio.
Emirates però ha un EBITDAR, prima cioè un margine operativo al lordo anche dei costi di
noleggio, pari a 9.200.000 AED pari a circa 2.300.000 euro (Fonte: Annual Report 2016
“Emirates”).

https://ilgiornaledellafinanza.it/2017/05/14/la-crisi-di-alitalia/


MASSIMIZZARE LA SODDISFAZIONE DELLA CLIENTELA

I clienti di Alitalia lamentano che non ci sono più molte rotte, e le rotte cancellate sono
quelle  in  cui,  attraverso  la  cosiddetta  “Classe  Magnifica”  Alitalia  otteneva  i  migliori
risultati. La dismissione delle rotte, evidentemente risponde ad un esigenza di cassa, che
ha  consentito  la  soddisfazione  momentanea  di  alcuni  interlocutori  sociali,  a  fronte
dell’insoddisfazione della clientela.

Allo  stesso  modo,  mentre  ogni  compagnia,  mette  a  disposizione  dei  migliori  clienti,
numerosi  posti  che  possono  essere  acquistati  con  le  miglia,  Alitalia,  dichiara
“candidamente” sui Social Media che è necessario prenotare anche 11 mesi prima-, senza
considerare  che  nell’ultimo  triennio  è  pressoché  raddoppiata  la  quantità  di  miglia
necessaria per ottenere un volo su altra compagnia del gruppo SKY a spese di Alitalia. I
primi elementi di un risanamento aziendale sono sempre quelli  endogeni. Non sembra
possibile,  risanare un’azienda senza passare per il  tentativo di  massimizzare il  valore
prodotto per i propri clienti.

Una formula  imprenditoriale  si  valuta  sempre secondo due prospettive,  da  un lato  il
sistema dei clienti  che è soddisfatto mediante il  sistema di prodotto, dall’altro lato, il
sistema degli interlocutori sociali che si aspetta al remunerazione dei fattori produttivi
apportati.

Non c’è dignità nel tentativo di speculazione sulla funzione d’uso del sistema dei prodotti.
Tale speculazione, solo apparentemente ha l’effetto di determinare un impoverimento del
cliente e un trasferimento a favore dell’azienda. Nei fatti,  c’è solo una distruzione del
valore aziendale, che ha effetto tanto dal lato della percezione dell’impresa, nel sistema di
prodotto,  tanto  dalla  parte  del  sistema degli  interlocutori  sociali.  Non esiste  formula
imprenditoriale se il  sistema dei clienti non è soddisfatto dal sistema di prodotto, che
comprende, tra l’altro, la qualità, il prezzo, la completezza dell’offerta la credibilità del
marchio e la sua riconoscibilità.

I TAGLI SBAGLIATI

Nel caso di Alitalia, non vi è dubbio che tagliare i voli a lungo raggio, quelli dove la classe
Magnifica  era  un’eccellenza  sia  stato  più  miope  che  poco  lungimirante.  Ma  il  vero
problema non è questo. Il miraggio di un low cost irragionevole e di infima qualità ha
distrutto Alitalia. È la mancanza di una formula imprenditoriale protesa alla soddisfazione
del cliente: sono le migliaia di critiche sistematiche che le persone postano sui profili dei
Social, è il palpabile senso di insoddisfazione del sistema dei clienti. Non c’è intervento
monetario di investitori esteri o italiani che siano, che possa determinare un risanamento



se prima non si agisce su questi sistemi che determinano la soddisfazione del cliente.

L’economia si  definisce globale,  da cui  il  termine globalizzazione,  perché globale è il
mercato di riferimento, ma è prima di tutto la globalizzazione dei clienti, che agiscono tra
di loro comunicando secondo un meccanismo che è stato definito “prismatico”, evocando
l’idea delle facce dei diamanti in cui ciascuna da luce a tutte le altre.

Tale  meccanismo della comunicazione (non più verticale, ma prismatica)  è quello che sta
 rivoluzionato  l’applicazione  di  tutti  i  modelli  economici  aziendali,  impattando  sulla
possibilità di  una singola impresa o di  un singolo aggregato,  di  mutare i  meccanismi
determinanti della generazione di valore in un mercato o della percezione del valore nel
sistema degli interlocutori sociali.

Attraverso i social media chiunque è in grado di generare strutture di comunicazione,
profili, gruppi di vario genere, strutture di fans, pagine di amici, di seguaci e persone
influenti seguite.  Come dimostra il recente caso divenuto virale di un cliente della United
Airlines filmato mentre viene cacciato dall’aereo per un problema di overbooking la cui
colpa era imputabile solo alla compagnia aerea, la disattenzione di un’impresa verso i
propri  clienti  si  propaga in tempo reale sulla rete,  e diventa un pericoloso driver  di
disvalore.

UNA METAFORA DEL “BEL PAESE”

Il rilancio di Alitalia, metafora del rilancio del paese Italia, deve partire da un profondo
ricambio della mentalità e dunque del suo management, dal ritorno all’efficacia, e dalla
fine del corporativismo, che nel caso Alitalia si è espresso in posizioni sindacali miopi e
senza possibilità di essere sostenibili economicamente nel tempo.
Proporre una nuova divisa per il personale di bordo avrebbe potuto essere il simbolo di un
cambiamento, ma il cambiamento non c’è stato, e alla fine, di nuovo c’è stata solo una
divisa arabeggiante, che poco aveva a che spartire con la tradizione Italiana e più che altro
sanciva il passaggio in mani straniere.

La compagnia di bandiera, come il nostro Paese, se vogliono decollare, devono tornare ad
essere innanzitutto progressive, e al contempo legate alle proprie tradizioni:  aperte sì
verso l’esterno, ma soprattutto devono puntare alla soddisfazione, dei propri clienti come
dei propri cittadini, oppure il malcontento continuerà a trasformarsi in disvalore, perdite
economiche e dunque crisi.
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http://www.alessandroarrighi.com/eccellenza-di-cantu-e-fallimento-alitalia/

