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Prefazione.
Made in Italy tra Web e qualita artigiane

Dobbiamo affrontare la crisi. A questo compito che appare per noi ita
liani davvero un’impresa ardua, possiamo subito affiancare un secondo
obiettivo, molto piu alla nostra portata, che anzi & solo necessario ricono-
scere. Farci produttori e portatori — in modo deciso e definitivo — della bel-
lezza e del gusto nel mondo. Nella loro verita, e cioe in modo autentico. |1
design thinking, I'innovazione attraverso la creativita, € il viatico per usci-
re dalla crig, a patto che venga utilizzato guardando a mercato nella sua
globalita e non solo a quello del lusso. Cio significa imparare a utilizzare
i nuovi strumenti del marketing e del management ampiamente trattati in
questo libro, per ampliare la propria visione, rigenerando 1o spirito rinasci-
mentale della creativita tangibile.

Da tutte le ricerche piu recenti, realizzate in molti Paes, emerge infat-
ti un grande bisogno di emozione e di bellezza, a di la dd lusso e del pre-
gtigio: parliamo di esperienze quotidiane che riguardano il cibo, la cosmeti-
ca, la casa, I'abbigliamento, il turismo, I'accessorio di moda. Le dimensioni
in cui ancora oggi I'ltalia & congderata la patria dell'iniziazione estetica, con
buona pace dei frances che rimangono ambasciatori del lusso. Quando i
prodotti emozionano, cid non avviene solo grazie all’oggetto in s& ma poiché
esso € simbolo di un modo di vivere e di consumare, riflesso della sua sto-
ria | prodotti e le marche sono legate in modo magico alla storia del Paese
che li ha generati, ai suoi protagonisti, ai loro sogni e speranze, come dimo-
straampiamente il caso di Stone Idand, trattato in questo libro. |1 mondo de-
sidera I'ltalia, unico Paese a poter contrapporre all’american dream, in que-
sto momento in profonda crisi, un modelo altrettanto potente: I'ltalian way
of life. Cio appare particolarmente vero per quegli “accessori estetici” che s
prestano a una vita “integratd’ tra reale e digitale, come dimostra I'enorme
successo di YOOX (portale italiano leader mondiale nella vendita on-line di
moda e design, unica azienda italiana quotata in Borsa — e con grande suc-
cesso — nel 2011).



E comunque importante ribadire che assisteremo — nonostante la crisi —
a una tenuta dell’eccellenza italiana nél mondo. La facile previsone é che la
partita s giochera sempre pitl sui mercati di sbocco per il Made in Italy. Tut-
to dipendera dall'ingresso in mercati nuovi: con un approccio deciso verso
di ess, in primo luogo qudlo cinese, che diventera in futuro il pit importan-
te dd mondo, ma anche quello brasiliano, russo, indiano, I ltalia potra davve-
ro far sventolare la propria bandiera, con grande soddisfazione, supportando
I'impresa dell’eccellenza. Cio avverra a condizione di abbandonare un atteg-
giamento ottuso, impaurito, di chiusura difensiva, aprendos alle regole del
mercato globale: saper fare ma anche far sapere

Ein guesta dimensione che deve andare a inserirg il “carattere italiano”,
lontano dagli aspetti esasperati e radicali tipici de consumo di lusso, valo-
rizzando attributi di qualita accessibile, compatibili con i linguaggi e le lo-
giche del marketing coaching. | marchi e i prodotti italiani, sconfessando
le piu sofisticate teorie di marketing della segmentazione, appaiono infatti
“poliglotti”, in grado cioe di raggiungere consumatori di eta e class sociali
diverse in grado di collegare e di mettere in relazione il passato e il futuro
e spesso divers membri della famiglia In questa dimensione “familiare’
risede I'opportunita italiana in tempi di cris: raggiungere con la qualita,
con il design, con I'eccellenza, strati di popolazione sempre pit ampi. Per
esempio milioni di consumatori che nei Paes emergenti del BRIC (Brasi-
le, Russia, India, Cina) vivono il prodotto italiano come un sogno a occhi
aperti, arrivando a conoscerlo anche attraverso il Web.

Per seguire questa strada e “incarnare€’ questa visone € necessario con-
frontars con le nuove opportunita che le tecnologie stanno aprendo: bran-
ding storytelling, content strategy, digital pr.

Relazione, condivisione e reputazione alimentano per esempio I'enorme
diffusione del social network: da Facebook a Twitter. Nel giudicare que-
ste possibilita, spesso assistiamo a semplificazioni pericolose e fuorvian-
ti: alcuni credono che il mondo Web s contrapponga alla qualita e all’ec-
cellenza dei prodotti tradizionali, carichi di storia. Cio € vero solo quando
i produttori eccellenti s ritraggono, lasciando spazio all’autoproduzione
e al'improvvisazione, e alimentando una deriva autarchica che bada so-
lo all'accessibilita e non alla reale qualita dell’esperienza, dei prodotti, del-
la creativita

E molto importante e strategico, invece, in un momento di crisi profonda
del sstemaindustriale e de mercato, nutrire questa dimensione “digitale’ e
di coaching strategico con la qualita della produzione, con la creativita uni-
cadi un artigianato che s trasforma in piccola industria e che molto spesso
non possiede gli strumenti culturali per valorizzare la propria offerta

La stragrande maggioranza dei materiali proposti ad esempio su Face-
book (immagini, parole, espressioni, linguaggi) sono noios, autoreferenzia-
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li, modesti nella forma e nel contenuti € hanno un senso solo per chi li ha
prodotti o per la propria ristretta cerchia di amici. E molto importante allo-
ra elevare lo standard qualitativo delle proposte e degli stimoli on-line. Le
persone s dimostrano ancora in grado di distinguere la differenza tra un
prodotto ben fatto e una proposta che € solo immagine in altre parole la
gualita autentica torna a vincerel

La straordinaria liberta di espressione che i social network incoraggiano
e permettono, deve conciliarsi con un'esperienza di consumo in una spirale
verso I'alto e non verso il basso, trasferendo la straordinaria capacita di fare
bene in modo competente e la qualita autentica dei prodotti e delle azien-
dein grado di produrla. In particolare in un settore cosi strategico e delica
to che coinvolge lo tile, I'artigianato artistico, la creativita quotidiana, per i
quali sembra aprirs la prateria dei nuovi mercati. Facciamo in modo che —
per una volta — sia il management mediterraneo a cogliere per primo que-
sta opportunital

Francesco Morace
Sociologo, Presidente del Future Concept Lab






Introduzione.
Limportanza di un approccio strategico trasversale

Perché legare il marketing e il coaching? Perché quando ego e anima la-
vorano inseme s ottengono risultati migliori e con piu soddisfazione.

Cosa vogliamo dire?

Nel mondo dell'informazione, dell’interconnessione, della globalizzazio-
ne e della crisi, il marketing, per ritrovare efficacia, ha bisogno di diventare
pill umano: trovare una nuova relazione con le persone, sempre pit consa-
pevoli e co-creatrici delle esperienze di consumo, e con le aziende che per
guardare al futuro sentono sempre pill I'esigenza di tornare alle radici del
proprio fare.

In questo mutamento il marketing deve necessariamente abbandonare i
paradigmi obsoleti che lo collegano a una visione troppo in-out, che parte
dall'azienda per rivolgers al mercato, e condividere i valori del brand con
tutti coloro che sono disposti alasciars coinvolgere.

Lo scopo di Marketing Coaching € quindi di indicare alcuni paradig-
mi di fondo che permettano, anche alle piccole e medie imprese, di trovare
i modelli aziendali operativi piu utili e attuali per valorizzare i propri van-
taggi competitivi. Un presupposto essenziale in un mercato dove la diffe-
renziazione di prodotti, servizi ed esperienze & un elemento piu che mai vi-
tale e una chiave di volta per emergere nel settori ipercompetitivi.

Si tratta quindi di un testo e un modello per imprenditori e professioni-
sti, oltre che per studenti e per chi lavora nel marketing e nella comunica
zione del settore Moda e non solo: vi troverete idee ed esperienze prove-
nienti dalle fonti piu diverse e uno strumento pratico da utilizzare come
una guida che, passo passo, conduce alla individuazione della propria vi-
sion e mission e degli strumenti strategici piu opportuni per relazionars
con un mercato in continuo mutamento.

Com'e organizzato il libro.

Nel primo e nel secondo capitolo s trovano alcuni dei presupposti teo-
rici del marketing e del management di ultima generazione, al fine di of-
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frire una panoramica da cui trarre spunto per la successiva fase operativa.
Nel terzo capitolo infatti proponiamo un modello flessibile ed eclettico na-
to dall’'unione di marketing e coaching, dove non forniamo tanto soluzioni
preconfezionate quanto una guida per individui e organizzazioni, che per-
mette di trovare le proprie risposte creando consapevolezza e responsabili-
ta, due degli dementi fondamentali del coaching, cosi come concepito nella
sua nascita moderna, da John Whitmore in poi. Segue un capitolo dedicato
a come far emergere tutto il lavoro svolto attraverso una gestione della co-
municazione esterna al passo con i tempi. E infine chiude il libro il caso di
Stone Idand, un'azienda che a trent’anni dalla sua nascita ha dimostrato di
saper navigare molto bene attraverso il tempo.

Il libro € scritto a due voci — usando la prima persona plurale, il “noi” —
perché aldila delle diverse specializzazioni che ¢i contraddistinguono, condi-
vidiamo in questo progetto la stessa visione.

Parlando di marketing e management troverete, fin da subito, mol-
ti termini in inglese. Abbiamo scelto di non tradurre quelli ormai entra-
ti nell'uso comune e per il resto di approfittare della facilita con cui oggi
ognuno puo reperire le informazioni che piu gli servono. D’altra par-
te, questo e un libro che vuole soprattutto offrire spunti a chi legge: co-
si confidiamo di stimolare il vostro processo di ricerca e approfondimen-
to personale.

Per scrivere ci slamo continuamente nutriti degli autori, dei testi, del
cors e delle esperienze che hanno fatto parte della nostra formazione e
crescita professionale negli ultimi anni. Abbiamo posto una particolare
attenzione nel citare le fonti e ci auguriamo di non aver tralasciato nessu-
no, anche se non sempre e stato facile recuperare I'origine di un'idea, nel
remix di concetti che ha preso vita nelle nostre menti. Siamo consapevoli
inoltre che le persone a cui in realta silamo piu debitori, per aver contribu-
ito all'incremento delle nostre sinapsi, molto probabilmente non sono ci-
tate qui.

La nostra tesi & che il coaching, come strumento di management, pos-
sa dare un grande contributo a marketing, reinterpretando un antico in-
seghamento come la maieutica (I'arte di Socrate di far partorire le men-
ti), tornata in auge per permettere a individui e organizzazioni di trovare
la propria via attraverso il proliferare di scuole, teorie e correnti dei nostri
tempi.

Il modello di Marketing Coaching € teso quindi a ricucire quello
strappo tra prodotti e servizi, valori, identita ed eredita, in modo da per-
mettere a un'impresa di essere, con soddisfazione, fonte di valore nel
tempo. Questo, a nostro avviso, € il punto di partenza per costruire una
strategia di crescita sul mercato. L'altro importante contributo del coa-
ching €& poi far si che tutte le persone coinvolte nel progetto acquistino
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consapevolezza, responsabilita e di conseguenza uno spirito di apparte-
nenza e collaborazione pit profondo perché frutto di una condivisione di
intenti che va al di |a del ruolo.

Quando tutti i livelli della vita aziendale e professionale s fondono
per far emergere una vision ispirante e profondamente sentita, da cui po-
ter trarre un piano strategico che ne sia la piena espressione, I'effetto che
ne scaturisce per I'azienda e per le persone coinvolte € un po quello di
un aereo in fase di decollo, quando il pilota accelera per raggiungere la
velocita necessaria a far si che il veicolo s stacchi da terra e cominci a
volare...

... Potete allacciare le cinture.






1. Il senso del marketing oggi

1.1. La nuova prospettiva

La crisi di mezza eta del marketing comincio ufficialmente il 23 aprile
1985, quando in un'affollata conferenza stampa Roberto Goizueta prese a
parlare e defini la New Coke “la mossa piu sicura mai compiuta dall’azien-
da’. Nessuno aveva ragioni per dubitarne, anche perché Goizueta in que
momento era il Presidente di Coca-Cola Company.

Per Coca-Cola Company non era stato un periodo facile. E neanche per
Roberto: entrambi sentivano il fiato sul collo della grande rivale, la PepsiCo
e dd suo amminigtratore delegato, |o storico antagonista, Roger Enrico. Ep-
pure i test erano andati bene ed erano stati coinvolti centinaia di migliaia di
consumatori in tutto il Nord America e nei test d'assaggio ciechi la New Co-
ke aveva superato di divers punti percentuali la bibita della New Generation.

Tutto bene quindi: una delle pit grandi aziende del mondo aveva mes-
S0 in pratica le migliori strategie di marketing disponibili, usando i miglio-
ri consulenti di marketing disponibili e seguendo passo per passo lo stato
ddl'arte. Gia, perché Coca-Cola Company e Roberto non potevano sempli-
cemente permetters di sbagliare. E le ricerche di mercato utilizzate aveva
no dato un responso chiaro: i consumatori non apprezzavano piu cosi tanto
la vecchia, classica Coke e invece amavano moltissmo la nuova, pit dolce,
pit aromatica, pit moderna

E invece fu un falimento. Anzi un vero e proprio disastro. Bastarono
79 giorni, dopo investimenti plurimilionari, per decretare una fine prema-
tura. La reazione degli americani infatti fu immediata e violenta: tre me-
s di proteste accanite a favore della vecchia Coca, che costrinsero la mul-
tinazionale a tornare sui propri pass. La rete televisva ABC decise infatti
di interrompere General Hospital (una serie televisiva seguitissma, e lun-
ghissma) per annunciare il ritorno alla 7X, la Coca Cola vecchia formula,
la Classic Cokel
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Gli studios di marketing di tutto il mondo iniziarono a chieders come
era potuto succedere. Che cosa non aveva funzionato? Cio che successe su-
bito dopo apparve ancor pit inspiegabile. Non ¢i fu un'ascesa inesorabile
della Peps, come previsto da costosiss me ricerche di mercato. Nei vent'anni
successivi i test d'assaggio ciechi sono quas costantemente stati a vantaggio
della Peps, eppure la Coca Cola é rimasta la bibita numero uno al mondo.

Negli anni vennero sollevati sempre pit dubbi siasul CLT (Center Loca-
tion Test), vale adire il test dassaggio, sia sul cosiddetto transfert di sensa-
zioni, concetto introdotto per la prima volta dallo psicologo ucraino Louis
Cheskin (lo stesso che ridisegno fra I’altro il look delle Marlboro) per defi-
nire cio chei consumatori trasferiscono dal packaging al prodotto. Alla ba-
se di tali critiche vi era un piu profondo ripensamento del ruolo del mar-
keting tradizionale, del quale s iniziava a mettere in dubbio la capacita di
adattars sempre e comungue a una realta in continuo divenire,

Fu quella la cosiddetta mid life crisis of marketing. Gia venticinque an-
ni fa si era compreso che il marketing aveva bisogno di ridefinirsi secondo
parametri divers.

Da allora, nel ventennio 1985-2005, sono nate una quantita smodata di
panacee alla cris del marketing: anti-marketing, authenticity marketing,
buzz marketing, cause-related marketing, chrono-marketing, co-marke-
ting, community marketing, convergence marketing, contextual marketing,
counter marketing, creative marketing, cult marketing, customer centric
marketing, database marketing, eco-marketing, emotion marketing, em-
powerment marketing, ethnic marketing, entrepreneurial marketing, event
marketing, expeditionary marketing, experience marketing, exponential
marketing, family marketing...

E ce ne sono molte altre. Oggi, seguendo un approccio piu completo,
non crediamo a una divisione netta fra tipologie, e di aziende e di marke-
ting. La realta appare pill sfumata. Come efficacemente sintetizzano gli au-
tori di Marketing non convenzionale: “esistono solo due tipi di marketing,
quello efficace e quello inefficace™. S pud essere funzionali e innovativi
nei detersivi e obsoleti nel Web design o nel terziario.

Il punto e che al di la delle ultime cris economiche sono cambiate al-
cune dinamiche di fondo. Come divers studios hanno notato, stiamo as-
sistendo al’'inversione dei rapporti di forza fra i consumatori, sicuramen-
te sempre piu informati e attivi, meno soggetti al marketing tradizionale, e
le aziende (il cosiddetto powershift). L'expertise € sempre pit condivisae s
vanno diffondendo da un lato una diffidenza nei confronti del management

1 Cova B., Giordano A., Pallera M., Marketing non-convenzionale. Viral, guerril-
la, tribal, societing e i dieci principi fondamentali del marketing postmoderno, Il Sole 24
Ore, Milano, 2012.
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delle grandi aziende, dall’altro un'insofferenza nei confronti dell’advertising
invasivo e di alcune forme di marketing diretto.

Il Web 2.0 ha cambiato e sta cambiando in maniera prepotente la realta,
anche per le imprese. 1l sito come trasposizione on-line della brochure azien-
dale ormai fa solo sorridere. S € passati dalla bipartizione B2B (business to
business) e B2C (business to consumer), al C2C (consumer to consumer), i
consumatori che parlano intorno alle marche. E dove ne parlanc? Sulle piatta-
forme partecipative in Rete, nel forum e sui social network. L'importanza del
feedback degli altri clienti ¢ bene esemplificata dal successo di eBay... Chi,
0ggi, acquista uno smartphone o un tablet (0 sceglie un master post laurea
daltro canto) senza prima vedere on-line i commenti di chi lo ha gia provata?
Labrand reputation e la Web reputation sono da tempo strategiche.

Dagli anni di Kapferer e dei suoi studi sulla marca? la situazione s &
infatti inevitabilmente evoluta: 1a brand identity ha dovuto confrontarsi con
il sovraffollamento odierno di brand, con la polverizzazione dei mezzi di
comunicazione e con il fenomeno del Web 2.0. Se in passato costruirs un
forte contenuto valoriale significava rafforzare non solo I'identita di marca
ma anche la propria brand equity, ovvero il valore economico collegato, fa-
cilitando la propria brand awareness (la notorieta di marca agli occhi dei
consumatori), adesso € alla brand reputation che s mira

Gerard Zaltman descrive in un suo libro I'effetto Titanic, una cosa po-
co piacevole che riguarda |'affondamento di un'impresa o di un brand dovuto
alla fiducia acritica dei manager nel loro modo abituale e superficiale di pen-
sare ai consumatori, come se il vecchio paradigma fosse sufficiente per capi-
re il mercato e per adattars velocemente alle condizioni che impone®.

Questo ha molto a che vedere con il modo in cui affrontare I'innovazio-
ne e il cambiamento in azienda, con particolare riferimento alla mentalita
Tutte le aziende hanno una strategia: compiono scelte su quale tipologia di
business competere, su come allocare le risorse frai vari business e come
gareggiare in essi. La questione € se e come queste scelte producono van-
taggi competitivi e alti ritorni economici.

Il fatto & che I'essenza della strategia € la scelta. E molte aziende non
scelgono o scelgono seguendo quello che hanno sempre fatto. Le strategie
piu difficili da cambiare — lo possiamo confermare nella nostra esperienza
professionale e aziendale — sono quelle di successo. Ma le scelte di succes-
so che vi hanno portato fino a qui non ¢ detto che siano quelle giuste per
portarvi dallo stato attuale a quello desiderato.

2. Kapferer JN., Reinventare la marca. Potranno le grandi marche soprawvivere al
nuovo mercato?, FrancoAngeli, Milano, 2002; Kapferer J-N., The New Strategic Brand
Management, Kogan Page, L ondon, 2008.

3. Zatman G., Come pensano i consumatori, Etas, Milano, 2003.
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