SEZIONE RECENSIONI

di Gennaro lasevoli (iasevoli@lumsa.it; gennaro.iasevoli@gmail.com)

In questo spazio presentiamo alcuni fra i piti recenti e autorevoli testi su tematiche
incentrate sulle attivita e sugli strumenti di marketing, pubblicati sia a livello nazionale
che internazionale. Per eventuali segnalazioni contattare Gennaro Iasevoli via e-mail.

Bubbio Alberto, Gruppi Alessan-
dra, Lagonigro Francesco, Solbiati
Massimo

Reinventare il Business Model. Come
recuperare la redditivita perduta
Cedam-Ipsoa, 2012

Anche il Business Model di un’azienda
con il passare del tempo ha bisogno di
essere adeguato ai cambiamenti del-
I’ambiente esterno e rispetto all’evolu-
zione del mercato. Per molte imprese,
oggi, I'ipercompetizione e il nuovo as-
setto dell’economia globale rendono
essenziale intervenire non solo per ade-
guare, ma talvolta per reinventare il
proprio Business Model. Come si cerca
di evidenziare nelle pagine del libro, il
Business Model ¢ un elemento di ri-
flessione strategica rilevante poiché si
colloca nella fase di selezione e attua-
zione della strategia.

Ceccarelli Piergiorgio

Azienda maledetta azienda. Perché I’l-
talia non puo sopravvivere se non tor-
na a fare impresa

Mind, 2013

11 libro si pone un quesito di fondo: ha
ancora senso parlare di cultura d’im-
presa in un Paese sempre piu distratto,
mentre la crisi economica e finanziaria
si fa pill severa, minacciando stile di
vita e corrodendo certezze? Cosa fare,

Mercati e Competitivita n. 1, 2013

allora, per rilanciare le aziende? La so-
luzione si basa innanzitutto sulla capi-
talizzazione della conoscenza, innanzi-
tutto quella dei manager e dei lavorato-
ri, utilizzandola in modo nuovo. L’a-
zienda capace di valorizzare il poten-
ziale delle persone, il lavoro come ele-
mento dell’autorealizzazione degli in-
dividui. Una soluzione oggi disponibile
e praticabile che ha gia rilanciato nu-
merose organizzazioni. Un mezzo che
I’esperienza professionale ha rivelato
come rapido ed efficace: come testimo-
niano 16 leader d’impresa (da Bombas-
sei a Bernabe, da Boroli a Micciche
ecc.), questo Paese puo liberare energie
e opportunita straordinarie.

Cherubini Sergio, Pattuglia Simonetta
Social media marketing. Consumatori,
imprese, relazioni

FrancoAngeli, 2012

I social media — ovvero tutti i nuovi
mezzi che uniscono tecnologia e intera-
zione sociale e che consentono la “con-
nessione” continua dell’individuo con
gli altri — mezzi intesi sia come piat-
taforme (internet, mobile, new televi-
sion, forme digitali ibride) sia come
formati di incontro e colloquio (social
network, blog, wiki, citizen journalism,
aggregatori) — stanno svolgendo un
ruolo assolutamente innovativo: quello
di collegare imprese, istituzioni, consu-
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matori e cittadini attraverso il collante
delle “comunita”. Queste ultime rap-
presentano corpi intermedi, digitali e
virtuali, come fisici e di incontro, ed
anche i nuovi target cui si riferiscono
gli operatori del mercato per informare,
coinvolgere, proporre, fidelizzare, an-
che co-creare prodotti e servizi in un’i-
deale prosumership mediale e della co-
municazione. In questo ambito, il volu-
me si propone di analizzare il nuovo
paradigma di senso e di mercato attra-
verso casi di eccellenza che, a livello
nazionale ed internazionale, possono
essere considerati innovativi strumenti
del cambiamento.

Fornari Edoardo, Grandi Alberto
Marketing channel trends
Egea, 2012

1l testo si sofferma sulle sei nuove ten-
denze che stanno interessando la ge-
stione dei canali distributivi e i relativi
studi. La prima tendenza riguarda i
nuovi fattori che condizionano i rap-
porti negoziali tra le parti industriali e
commerciali coinvolte. Sembra proba-
bile che ci sara una nuova fase delle re-
lazioni segnata dalla comparsa di un
modello di negoziazione di tipo “pull”.
La seconda tendenza riguarda la ricon-
figurazione strutturale della catena del
valore del canale con una crescente in-
tegrazione tra i ruoli. La terza tendenza
riguarda la modifica dei rapporti di
concorrenza tra marche in una sorta di
implicita “alleanza”. La quarta discon-
tinuita riguarda le politiche promozio-
nali, con una crescita, del ruolo critico
svolto dai volantini pubblicitari. La
quinta tendenza riguarda la crescente
centralita del Customer Relationship
Management (CRM) come parte del
processo di creazione di valore all’in-
terno del canale. Infine, I'ultima ten-
denza riguarda I’evoluzione dell’inter-

faccia organizzativa tra industria e di-
stribuzione, laddove il dettagliante as-
sume spesso il nuovo ruolo di category
manager.

Kotler Philip, Keller Kevin, Ancara-
ni Fabio, Costabile Michele
Marketing Management, 14ed
Pearson, 2012

“Marketing Management” ¢ il manuale
di marketing di gran lunga piu longevo
e noto del mondo, diventando un riferi-
mento per tutti coloro che intraprendo-
no i percorsi di studio accademici piu
avanzati. In questa nuova edizione, il
testo originale ¢ stato integrato con nu-
merosi esempi riferiti al contesto italia-
no ed europeo e con approfondimenti
teorici che descrivono le peculiarita del
mercato nazionale. Tra gli altri ap-
profondimenti dell’edizione italiana vi
¢ quello relativo ai processi di misura-
zione e le metriche di marketing fina-
lizzate alla misurazione delle perfor-
mance.

Mariani Cristina
Marketing Low Cost
FrancoAngeli, 2012

Il testo si basa sul presupposto di fon-
do che il marketing puo anche essere
“low cost”, ovvero richiedere impegni
economici contenuti ed essere alla por-
tata di imprese di dimensioni minori o
comunque di professionisti che si tro-
vano di questi tempi a dover pensare e
agire con budget fortemente ridimen-
sionati. Nel libro vengono analizzati
processi e strumenti, corredati da casi
e approfondimenti elaborati grazie alle
interviste con imprenditori ed esperti,
caratterizzati tutti da un unico comune
denominatore: impiegare un budget
decisamente ridotto che consenta una
reale applicabilita delle proposte di
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volta in volta avanzate anche in conte-
sti di recessione e tipici della realta ita-
liana della piccola, media e microa-
zienda.

Matarazzo Michela

Le strategie internazionali delle medie
imprese. Modalita di entrata e nuovi
mercati

FrancoAngeli, 2012

Il volume analizza il fenomeno dell’in-
ternazionalizzazione, focalizzandosi
sulle strategie di entrata nei mercati
esteri ed assumendo come unita di ana-
lisi la media impresa, categoria rappre-
sentativa del successo del Made in
Italy nel mondo. Lo studio si serve di
un modello interpretativo che, inte-
grando le principali prospettive di ana-
lisi, incorpora I’intreccio di fattori che
concorrono a determinare ’esito delle
scelte di internazionalizzazione, e di
una ricerca empirica per individuare le
finalita, 1 mercati e, pill in generale, i
percorsi di successo delle medie impre-
se italiane nel nuovo scenario globale.

Raimondo Maria Antonietta
Personalizzazione, marca e identita del
consumatore

Egea, 2012

Il volume approfondisce il tema della
personalizzazione dell’offerta perse-
guendo diversi obiettivi; in primo luo-
go, partendo da una rassegna delle dif-
ferenti forme di personalizzazione pro-
poste in letteratura, il lavoro si focaliz-
za sull’applicazione dei modelli di per-
sonalizzazione web based piu diffusi e

Recensioni

innovativi, nonché altamente interatti-
vi, proponendo una nuova tipologia di
modelli. In secondo luogo, il lavoro
presenta alcune evidenze empiriche su
come i consumatori valutano i modelli
di personalizzazione illustrati in pre-
senza o assenza di marca. Infine, il la-
voro si propone di analizzare, mediante
lo studio di alcuni casi aziendali, quali
sono gli approcci alla personalizzazio-
ne pil frequentemente applicati in dif-
ferenti condizioni di branding, anche in
differenti settori merceologici.

Vianelli Donata, de Luca Patrizia,
Pegan Giovanna

Modalita d’entrata e scelte distributive
del made in Italy in Cina
FrancoAngeli, 2012

Le esportazioni e gli investimenti ita-
liani in Cina sono progressivamente
cresciuti nell’ultimo decennio, ma non
sono poche le difficolta che le aziende
incontrano per entrare e affermarsi.
Sulla base di queste considerazioni,
I’obiettivo dello studio ¢ stato quello di
fornire un insieme di riflessioni e di
storie di successi e insuccessi, che po-
tessero far comprendere la complessita
che pervade un mercato emergente
come la Cina. Attraverso 1’analisi dei
casi, relativi a realta presenti in Italia e
in Cina, si € cercato di individuare le
principali modalita d’entrata, le scelte
distributive, il percorso d’internaziona-
lizzazione e i relativi fattori critici di
successo, proponendo spunti di rifles-
sione che potessero avere rilevanza sia
in termini teorici che manageriali.
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