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ITALIANI  CHE CE LA FANNO
Razionalizzazione delle risorse produttive, ottimizzazione della produzione, innovazione quotidiana di metodi e processi, valorizzazione del know how dei dipendenti. Questa la strategia Alluflon Spa, azienda marchigiana nata nel 1970 e da allora in costante  crescita, con un raddoppio di fatturato nel biennio 2010-2011 e due precisi obiettivi: crescere ancora e restare rigorosamente ‘made in Italy’.

Parla l’amministratore delegato, Giovanni Bruni.

Concorrenza è oggi sempre più parola chiave…

Nei decenni passati, quando la competizione si svolgeva  in prevalenza fra i confini nazionali, le  aziende serie dovevano confrontarsi - ed è stata dura - con altre aziende che nascondevano la mano d’opera agli Istituti Previdenziali, non spendevano per la sicurezza sul lavoro e sull’ambiente e trasferivano la proprietà delle  merci senza emettere fattura, evadendo le imposte. Oggi l’elemento, forte, da fronteggiare è la concorrenza di prodotti provenienti da paesi emergenti, in grado di esercitare dumping sociale e ambientale, grazie alle inesistenti o minime regolamentazioni  concernenti la salute e la sicurezza sul lavoro, la protezione dell’ambiente e  l’assenza di politiche salariali e di uno stato  sociale. Insistere a  mantenere vivo e valorizzare il saper fare nazionale, a confidare nel vantaggio competitivo derivante dal costante graduale miglioramento, in termini di qualità ed efficienza, che spesso solo la  sapiente manifattura in loco garantisce, per noi non è una battaglia persa. Per questo consideriamo solo momentanei gli elementi di svantaggio competitivo provenienti da questi paesi. A titolo generale, poi, un più significativo e veloce cambiamento di rotta dipende  naturalmente dai processi informativi e culturali.
Come favorire il processo informativo/culturale?
L’ambiente lo prendiamo in prestito dalle generazioni future ed è nostro obbligo consegnarlo loro meglio di come lo abbiamo ricevuto… Per i non più giovani occorre organizzare corsi di recupero, e se tra loro figurassero anche buyer della Grande Distribuzione bisognerebbe invitarli a riflettere sul senso di importare ciò che, come nel caso degli strumenti di cottura, è possibile acquistare all’interno dell’Italia a condizioni un poco più onerose, ma di migliore qualità garantita. Decisamente significativo, in questo ambito, è inoltre il ruolo degli ordinanti e degli opinion leader.
Esistono sul territorio imprese che possono definirsi virtuose? 
Certamente esistono imprese, e ne siamo testimoni, condotte da bravi imprenditori e bravi manager che, prima di essere tali, sono brave persone… Queste imprese da sempre operano nel rispetto delle leggi e dei regolamenti e hanno fatto del rispetto e del benessere dei propri dipendenti, dell’ambiente di lavoro, dell’ambiente in senso lato e della  collettività la propria mission. Sono aziende che considerano il “fattore produttivo lavoro” un bene prezioso, che soltanto il lavoratore può offrire perché è lui a disporne. Aziende che danno il massimo valore al fattore mano d’opera perché dietro c’è l’individuo e che,  nel comperare ore di lavoro,  instaurano un rapporto. Le strategie delle  imprese coinvolte in questo meccanismo non antepongono il rincorrere siti produttivi sparsi nel  mondo a minor costo, chiudendo in loco unità produttive. Anzi, assumono a lettura del proprio successo l’incremento occupazionale meno precario possibile. La redditività viene di  conseguenza.
Quale, all’interno di questo scenario, la strategia di ALLUFLON Spa?
Abbiamo sempre favorito - ora in maniera ancor più incisiva - il passaggio da una tradizionale impostazione Marketing  Oriented a un Orientamento al Mercato, creando una reale cultura di Marketing che non sia solo appannaggio dell’area predisposta, ma di tutte le altre funzioni  aziendali, estendendo le informazioni a tutti i livelli funzionali, pianificando azioni concertate con le altre aree e indirizzate verso l’obiettivo. In questa ottica, uno dei compiti principali della funzione del marketing è quindi  quello di diffondere all’interno una cultura Market Oriented, ricercando  e fornendo all’azienda stessa  gli strumenti necessari a tale scopo. 
Oggi ci rivolgiamo al consumatore finale (che resta sempre l’obiettivo primario), alla filiera distributiva/trade marketing (essenziale per la diffusione del prodotto), alla concorrenza (che viene costantemente monitorata per informare la struttura nelle aree di competenza), e agli ordinanti (intesi come opinion leader, stake holders, comunità).
Può un’impresa avere funzione sociale, occuparsi di ambiente e di salute del consumatore? Sicuramente, le imprese di grandissime dimensioni con le loro pianificazioni strategiche influenzano le economie e determinano gli sviluppi di intere nazioni. Quelle di più modeste dimensioni ne rappresentano l’ossatura economica, capaci sovente di attenuare e anche  sovvertire i cicli congiunturali, che sempre più sembrano non poter essere governati dalle politiche economiche. Per contribuire a uno sviluppo  sociale ed economico sostenibile e duraturo, un’azienda deve inoltre attuare una salutare politica distruttiva del vecchio e favorire lo sviluppo del nuovo, brevettare soluzioni tecniche (spesso a misura del progresso),  prendere a cuore l’intero ciclo di vita dei propri prodotti (LCA Life Cycle Assessment) che dà valore economico all’ambiente e alle persone, andando oltre quanto le norme Command e Control impongono. 
Per alcuni decenni le aziende hanno concentrato l’attenzione sul Marketing Operativo, il cui obiettivo era quello di massimizzare le vendite mediante un  massiccio utilizzo del Kotleriano Marketing Mix (ndr:  Philip Kotler, l’ideatore americano della teorizzazione sulle quattro “P” del marketing classico),  facendo leva sulle politiche di Prodotto, Prezzo, Promotion, Placement ecc..  
In questa epoca del “consumerismo” vi sono imprese poco attente all’innovazione, propense a trascurare fasce intere di mercato per dedicarsi solo a quelle di maggior consumo e concentrazione, lasciando spazi alle Private Label.  Non sempre a torto, quindi, le imprese vengono sommariamente additate come propense a immediati arricchimenti, inquinatrici, non rispettose delle leggi: l’impresa ruba, evade, inquina… e anche molte aziende virtuose vengono  a torto messe indistintamente nel mucchio.
Made in Italy o made altrove? 
Nel settore del manifatturiero,  per l’azienda che intende coltivare vantaggi rispetto ai competitor e che vuole continuare a essere individuata dai propri consumatori attraverso il segno distintivo per eccellenza, che è la Marca, e preferita da questi ai competitor è essenziale produrre all’interno, possibilmente nel proprio stabilimento. Solo così l’azienda di Marca, attenta agli sviluppi nel mondo, potrà continuare nella sua quotidiana ricerca di soluzioni e innovazioni per superare il confronto con bench sempre nuovi. Perché è la sommatoria di piccoli e costanti miglioramenti che provengono dall’interazione di tutta una struttura che fa e insegna a determinare la differenza fra prodotti di diversa provenienza. E questo è l’unico sistema  per continuare ad avere un rapporto fiduciario e privilegiato col proprio consumatore, che non bisogna  deludere mai. Questa azienda  è convinta che il proprio prodotto è unico, perché realizzato nella propria fabbrica, e che l’attitudine alla ricerca costante di  miglioramenti anche  minimi determina quei vantaggi che in Formula Uno fanno la differenza fra i campioni e coloro che  invece non salgono mai sul podio. Questo tipo di azienda sarà sempre  pronta  a cogliere, testare e offrire al mercato i frutti di innovazioni più importanti. I suoi operai offrono un fattore produttivo qualificato e insostituibile, il proprio lavoro, che l’azienda  apprezza  e  valorizza. L’ambiente di lavoro di questa azienda deve essere vivibile, sano, sicuro: l’azienda deve essere bella e pulita perché è importante poterci lavorare con piacere e soddisfazione.  Se poi il costo del fattore produttivo lavoro, a causa soprattutto di  pressione fiscale e carico sociale, risulta più caro di altri, l’azienda farà di tutto per investire al fine di aumentare la produttività e mitigare tale differenza. 
Ma anche l’ambiente, per naturalezza, sarà caro a questo tipo di azienda e il costo maggiore dovuto al dare valore al bene ambiente, in confronto a quanti invece non lo rispettano, dovrà esser ammorbidito con progetti di riduzione dei consumi stessi.  Questa azienda crea un circolo virtuoso a servizio dell’economia e della collettività. 
L’altro tipo di azienda, al contrario, pensa che il primario obiettivo sia quello di minimizzare i costi. Produrre esternamente  rincorrendo  nel mondo siti produttivi diventa allora indispensabile. Si chiudono i siti produttivi nazionali  e si punta su prodotti “Made Altrove”. 
In molti altri casi, i più numerosi nel nostro settore, si confonde il termine “produrre fuori” con il termine “acquistare fuori” da produttori di OEM (Original Equipment Manufacturers), società spesso molto grandi che puntano su economie di scala, livellano gli standard qualitativi e appiattiscono le produzioni. Le aziende committenti, anche di marca, nel giro di poco tempo perdono ogni differenziazione, ogni capacità di ricercare e di generare innovazione,  disimparano a produrre. 
Noi di Alluflon Spa abbiamo scelto la prima strada.
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