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PHILIP KOTLER ¢ fra i pit autorevoli esperti di marketing al
mondo. Insignito del titolo di S.C. Johnson & Son Distinguished
Professor e titolare della cattedra di Marketing Internazionale
presso la Kellogg School of Management della Northwestern
University, ha conseguito il master in Economia presso la Chicago
University e il dottorato (Ph. D.), sempre in Economia, presso il
Massachusetts Institute of Technology. Successivamente ha stu-
diato matematica presso la Harvard University e scienze del com-
portamento alla Chicago University.

11 professor Kotler & coautore di Principi di marketing e
Marketing: An Introduction. 1l suo Marketing per le organizzazioni
non profit, giunto negli Stati Uniti alla settima edizione, & cam-
pione delle vendite nel proprio genere. Fra gli altri testi del pro-
fessor Kotler ricordiamo: Alta visibilita. Marketing della celebrita,
Marketing sociale, Il Marketing secondo Kotler, I dieci peccati capitali
del marketing, Marketing Models, The New Competition, Marketing
Professional Services, Strategic Marketing for Educational Institutions, Marketing for Health Care Organizations,
Marketing Congregations, Marketing Places, The Marketing of Nations, Marketing for Hospitality and Tourism,
Standing Room Only — Strategies for Marketing the Performing Arts, Museum Strategy and Marketing, Corporate
Social Responsibility.

Ha pubblicato oltre un centinaio di articoli nelle riviste di settore pitt autorevoli, fra cui Harvard Business
Review, Sloan Management Review, Business Horizons, California Management Review, Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Management Science, Journal of Business Strategy e Futurist. E I'unico autore a
essersi aggiudicato per ben tre volte 'ambito premio Alpha Kappa Psi per il miglior articolo dell’anno pub-
blicato dal Journal of Marketing.

Il professor Kotler ¢ stato il primo a ricevere il prestigioso riconoscimento Distinguished Marketing Educator
of the Year Award, conferito dalla American Marketing Association, nel 1985. La European Association of
Marketing Consultants and Sales Trainers gli ha conferito il Prize for Marketing Excellence. A seguito di
un sondaggio svolto nel 1975 il professor Kotler & stato indicato come Leader in Marketing Thought dagli
Academic Members of the American Marketing Association. Nel 1978 ha ricevuto inoltre il Paul Converse
Award della American Marketing Association per il suo contributo originale alla disciplina del marketing.

Nel 1995 gli e stato conferito il riconoscimento di Marketer of the Year dalla Sales and Marketing Executives
International (SMEI) e nel 2002 ha ricevuto il Distinguished Educator Award dalla Academy of Marketing
Science. Al professor Kotler sono stati inoltre conferiti i titoli di dottorato ad honorem dalle Universita di
Stoccolma e Zurigo, dalla University of Economics and Business di Atene, dalla DePaul University, dalla
School of Business and Economics di Cracovia, dal Groupe H.E.C. di Parigi, dalla School of Economic
Science and Public Administration di Budapest e dalla University of Economics and Business di Vienna.

11 professor Kotler ¢ stato consulente di molte grandi imprese negli Stati Uniti e nel mondo, fra cui IBM,
General Electric, AT&T, Honeywell, Bank of America, Merck, SAS Airlines, Michelin e molte altre, per la
strategia e la pianificazione di marketing, l'organizzazione di marketing e il marketing internazionale.

E stato presidente del College of Marketing dell'Institute of Management Science, direttore della American
Marketing Association, membro del consiglio di amministrazione del Marketing Science Institute, direttore
del MAC Group, membro della Yankelovich Advisory Board, della Copernicus Advisory Board e del con-
siglio direttivo della School of the Art Institute of Chicago, nonché della Advisory Board of the Drucker
Foundation. Ha viaggiato molto in Europa, in Asia e nell’America del Sud, tenendo conferenze e prestando
consulenze presso molte imprese sulle opportunita del marketing globale.
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KEVIN LANE KELLER ¢ considerato uno dei migliori accade-
mici di marketing degli ultimi 25 anni. E E.B. Osborn Professor
of Marketing alla Tuck School of Business presso il Dartmouth
College. Formatosi presso le Universita di Cornell, Carnegie-
Mellon e Duke, il professor Keller ¢ titolare di corsi di marke-
ting management e di brand management strategico presso il
Dartmouth College e tiene conferenze su questi temi nell’ambito
di programmi formativi rivolti a professionisti. In passato ha
insegnato presso la Graduate School of Business della Stanford
University, dove inoltre era a capo della sezione marketing. Ha
operato nella Facolta di Marketing della University of California
di Berkeley e alla University of North Carolina di Chapel Hill;
¢ stato docente ospite della Duke University e della Australian
Graduate School of Management. Alla carriera accademica il pro-
fessor Keller affianca un'esperienza di carattere operativo, avendo
rivestito il ruolo di consulente di marketing per Bank of America.

Larea di specializzazione generale del professor Keller abbraccia strategia e pianificazione di marketing,
branding. Le sue ricerche si concentrano in particolare sulle possibilita di miglioramento delle strategie di
marketing a seguito dello studio delle teorie e dei principi relativi al comportamento del consumatore, e sono
state pubblicate in tre delle pitt autorevoli riviste di marketing — Journal of Marketing, Journal of Marketing

Research e Journal of Consumer Research. 1l professor Keller ha collaborato con i consigli di revisione editoriale
di queste prestigiose riviste di settore. Con oltre novanta articoli pubblicati, i suoi studi sono stati ampia-
mente citati da altri esperti e hanno ricevuto numerosi riconoscimenti.

1l professor Keller & uno dei principali esponenti del panorama internazionale per la ricerca sulle marche,
il branding e la gestione di marca strategica. Il suo libro dedicato a questi temi, Strategic Brand Management, ¢
stato adottato dalle pitt importanti business school e da imprese leader in tutto il mondo, ed & stato definito
“la bibbia del branding”.

Coinvolto attivamente nella realta operativa, il professor Keller ha collaborato a una serie di progetti
di marketing di varie organizzazioni. Ha collaborato quale consulente e advisor per alcune delle marche
di maggior successo al mondo, fra cui Accenture, American Express, Disney, Ford, Intel, Levi Strauss,
Procter & Gamble e Samsung. Inoltre & stato consulente di marca per altre imprese di alto livello quali
Allstate, Beiersdorf (Nivea), Blue Cross Blue Shield, Campbell’s Colgate, Eli Lilly, ExxonMobil, General Mills,
GIK, Goodyear, Intuit, Johnson & Johnson, Kodak, L.L. Bean, Mayo Clinic, Nordstrom, Ocean Spray, Red
Hat, SAB Miller, Shell Oil, Starbucks, Unilever e Young & Rubicam. Ha anche fatto parte del consiglio di
amministrazione accademico del Marketing Science Institute. Relatore brillante e assai richiesto, il profes-
sor Keller ha tenuto vari seminari e incontri di approfondimento di marketing con alti dirigenti aziendali.
Tra i suoi clienti vi sono imprese quali Cisco, Coca-Cola, Deutsche Telekom, GE, Google, IBM, Macy’s,
Microsoft, Nestle, Novartis e Wyeth. Il professor Keller ha tenuto conferenze in tutto il mondo, da Seoul a
Johannesburg, da Sydney a Stoccolma, da Sao Paulo a Mumbai. E stato relatore principale presso conferenze
con centinaia o migliaia di partecipanti.

Appassionato di sport, musica e cinema, nel cosiddetto tempo libero ha collaborato alla gestione e alla
commercializzazione, oltre ad assumere il ruolo di produttore esecutivo, di una delle perle del rock and
roll australiano, il gruppo The Church, e delle leggende del pop americano Dwight Twilley e Tommy Keene.
Inoltre ¢ Principal Investor e Marketing Advisor per Second Motion Records. Fa anche parte del consiglio di
amministrazione di The Doug Flutie, Jr. Foundation for Autism e del Montshire Museum of Science

1l professor Keller vive a Etna, nel New Hampshire, con la moglie Punam, anch’ella docente di marke-
ting presso la Tuck School of Business di Dartmouth, e le due figlie Carolyn e Allison.
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FABIO ANCARANI, Direttore dell’Area Marketing della
SDA Bocconi School of Management, & Professore Ordinario
di Economia e Gestione delle Imprese e Marketing presso
Alma Mater Studiorum- Universita di Bologna.

Presso Alma Mater Studiorum, Universita di Bologna,
¢ membro del Consiglio della Scuola di Economia,
Management e Statistica e Presidente del Corso di Laurea
Magistrale in Economia e Gestione Aziendale (Campus di
Forli). E titolare dei corsi Strategic Marketing e International
Management e docente nell’ambito dei corsi master pre-
experience dell’Ateneo.

Presso SDA Bocconi School of Management ¢ membro
del Comitato di Direzione della Scuola e svolge la sua atti-
vita di executive education nei corsi di Marketing al'MBA
ed all’Executive MBA serale ed allEMMS (Executive
Master in Marketing and Sales), svolto in joint con ESADE
Business School. E coordinatore dei corsi executive Business
Marketing, Marketing Performance Management e Pricing.
Ha progettato numerosi corsi custom, disegnati su specifiche esigenze di primarie imprese inter-
nazionali e nazionali.

Nel corso degli anni, ha svolto incarichi di docenza in corsi master e graduate in numerose
universita italiane ed internazionali; e stato visiting scholar presso Robert H. Smith School of
Business, University of Maryland e visiting professor presso ESCP-EAP Paris (European School
of Management). Ha conseguito I'ITP (International Teachers Program) presso Stockholm School
of Economics.

E membro del Consiglio di Presidenza della Societa Italiana di Marketing, all'interno della quale
riveste anche il ruolo di co-direttore per la rivista scientifica della societa, Mercati e Competitivita.
E membro del comitato editoriale della rivista Economia e Management (rivista della SDA Bocconi
School of Management) e del board editoriale delle riviste Journal of Product and Brand Management
e Finanza, Marketing e Produzione.

Lattivita di ricerca e di docenza si concentra sui temi del marketing strategico, delle dinamiche
competitive, dell’analisi, misurazione e gestione del valore per il cliente, del pricing, delle mar-
keting metrics. Su tali temi ha pubblicato numerosi articoli scientifici su riviste internazionali e
nazionali di prestigio e svariati volumi con i principali editori italiani.

Svolge il ruolo di strategic advisor e consulente di marketing strategico per primarie aziende
internazionali e nazionali, che affianca nella definizione delle strategie di marketing e nell’imple-
mentazione dei piani e delle azioni di marketing management.

Prima di Marketing Management — 14% edizione, versione italiana, ha pubblicato con Pearson
Financial Times, assieme a Michele Costabile, il volume Concorrenza Ibrida.
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MICHELE COSTABILEe¢ professore ordinario di Management
(Economia e Gestione delle Imprese) e Marketing nell 'Univer-
sita della Calabria e adjunct professor presso la SDA Bocconi
School of Management di Milano. Ha inoltre insegnato per un
triennio (2005-2008) Marketing e Marketing Internazionale
presso la LUISS Guido Carli di Roma.

Insegna Marketing, Economia e Gestione delle Imprese,
Distribuzione e Logistica per 'E-Commerce e la Multicanalita
e Marketing di Rete, nei corsi universitari. E stato ideatore,
coordinatore e docente di numerosi programmi formativi
su temi di Marketing Management, Pricing Management,
Customer Relationship Management, e Strategic Marketing,
nell’ambito di corsi MBA, Executive MBA ed Executive
Education.

E stato visiting scholar presso la Northwestern University —
J.L.Kellogg Graduate School of Management (Evanston — Il1.)
— e research assistant presso la Harvard University — Graduate
School of Business Administration (Boston — Mass.). E stato membro dell’Executive Board dell’E-
MAC — European Marketing Academy — con il ruolo di coordinatore nazionale per I'ltalia.

E stato ideatore e promotore delle Summer School in Metodologia della Ricerca nelle Scienze
Sociali — che si svolgono annualmente presso il Campus di Arcavata nell’Universita della Calabria.

E autore di oltre cento pubblicazioni. I suoi lavori sono stati presentati nelle pitt prestigiose
conferenze accademiche internazionali e i suoi articoli pubblicati su autorevoli riviste scientifiche
nazionali e internazionali, fra le quali Journal of Marketing Research, Journal of Interactive Marketing
e Journal of Service Research.

Michele Costabile ha inoltre maturato una rilevante esperienza professionale, sia quale guest
speaker che quale advisor per medie imprese nazionali e grandi imprese globali. Ha affiancato uffici
legali di grandi imprese e importanti studi legali, nazionali e internazionali, nel ruolo di esperto
di valutazione dei beni immateriali, nonché dei danni derivanti da comportamenti concorrenziali
sleali.

Ha anche servito istituzioni, organizzazioni governative e grandi associazioni imprenditoriali,
in qualita di esperto su temi di gestione aziendale, comportamento di consumatori e acquirenti,
strategie di branding e comunicazione.

E componente del consiglio d’amministrazione di alcune imprese che operano in mercati for-
temente innovativi, e si occupa di finanza per I'innovazione essendo Consigliere d’Amministra-
zione di Principia SGR (gia Quantica SGR), operatore leader nel venture capital in Italia. In questo
ambito & anche impegnato come co-fondatore e Presidente di Associazione TechGarage (www.
techgarage.eu), un'organizzazione no profit attiva nel networking e nella promozione dell’innova-
zione e dell'imprenditorialita high-tech. E, infine, componente della commissione “Rapporti con
gli Investitori Istituzionali” dell’AIFI (Associazione Italiana del Private Equity e Venture Capital —
www.aifi.it) e del Comitato Tecnico-Scientifico del Venture Capital Monitor (VEM), l'osservatorio
sulle attivita di investimento nelle start-up realizzate in Italia.

Prima di Marketing Management — 14% edizione, versione italiana, ha pubblicato con Pearson
Financial Times, il volume Concorrenza Ibrida, co-autore Fabio Ancarani.
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PREFAZIONE

Marketing Management & il manuale di marketing di gran lunga pit longevo e noto del mondo.
Libro di testo ideale per programmi MBA, Master of Science e corsi delle Lauree Magistrali,
e divenuto negli anni un volume “must have” nella biblioteca di ogni manager, consulente o
professional che a qualunque titolo opera nella gestione di imprese e organizzazioni, pubbliche
e private. Ed & pure divenuto un riferimento per tutti coloro che intraprendono i percorsi di stu-
dio accademici pitt avanzati (i.e. programmi PhD, Master of Philosophy e dottorati di ricerca),
e che ritengono fondamentale acquisire il corpus di conoscenze, teoriche e pratiche, che dara
senso e valore ai loro notevoli sforzi di studio e ricerca.

Per questa ragione la prefazione alla 14-esima edizione pitt che presentarne contenuti e
struttura, si concentra sugli elementi di novita, che peraltro ne spiegano pure i “primati” con-
quistati nel corso di quasi mezzo secolo. Sono poi evidenziati gli elementi distintivi della quat-
tordicesima edizione in italiano. Un’edizione locale che lungi dall’essere una mera traduzione
di quella globale ha coinvolto i due co-autori italiani, Fabio Ancarani e Michele Costabile, in un
considerevole sforzo di adattamento e rivisitazione del testo, finalizzato al miglior posiziona-
mento accademico e professionale che un manuale “avanzato” e cosi ricco di contenuti richiede
anche in Italia.

:2: Cosa c’é di nuovo in Marketing Management?

Il primato di Marketing Management si spiega anzitutto con la ricchezza dei contenuti e la loro
organizzazione, che riflettono I'incessante trasformazione delle teorie e delle pratiche di mar-
keting. 1l manuale, infatti, edizione dopo edizione ha sempre mantenuto la leadership per
ampiezza, profondita e rilevanza — pratica e teorica — degli argomenti trattati. E la quattordi-
cesima edizione di Marketing management continua su questa scia, riflettendo i cambiamenti
intervenuti nella disciplina negli ultimi anni.

La prima edizione, pubblicata nel 1967, ha introdotto il concetto dell’'orientamento al mer-
cato e al cliente evidenziandone necessita e benefici in un mondo che gia allora si muoveva
verso mercati sempre pitt dinamici e competitivi. Certo, a quel tempo non venivano trattati
alcuni temi oggi fondamentali, quali la segmentazione basata sul valore per il cliente, la scelta
multifattoriale dei mercati obiettivo (targeting) e il posizionamento percettivo. Processi come il
brand management, I'analisi del valore del cliente, il database marketing, 'e-commerce, lo svilup-
po e la gestione di reti ed ecosistemi di business, la multicanalita e la multimedialita, il supply
chain management, e la comunicazione integrata di marketing non erano ancora entrati a far
parte delle pratiche aziendali e non ve ne era traccia neanche nel vocabolario del marketing.

Oggi, invece, per la vendita di beni e servizi le imprese si avvalgono di molteplici canali
diretti e indiretti. La pubblicita di massa ha perso lefficacia di un tempo e i marketing manager
stanno esplorando nuove forme di comunicazione e coinvolgimento dei consumatori, come la
creazione di esperienze, I'intrattenimento a scopo pubblicitario e il marketing virale. I clienti
forniscono alle imprese indicazioni sempre pitt precise sulle tipologie di prodotti e servizi di cui
hanno bisogno e sulle modalita, i tempi e i luoghi d’acquisto desiderati. Comunicano sempre
di pit con altri consumatori scambiandosi le loro opinioni su imprese e prodotti specifici, uti-
lizzando email, blog, podcast e altri media digitali. I messaggi delle imprese stanno diventando
una parte sempre pitt ridotta delle “conversazioni” complessive su prodotti e servizi.

A questi cambiamenti le imprese hanno risposto con un passaggio di focus dalla gestione
di portafogli-prodotti alla gestione di portafogli-clienti, con la gestione di database contenenti
informazioni volte a conoscere meglio i singoli clienti e con la realizzazione di offerte e messag-
gi personalizzati. Alla standardizzazione di prodotti e servizi si preferisce oggi la personaliz-
zazione e il marketing verso nicchie di consumatori. Al monologo dell'impresa si sostituisce il
dialogo con il cliente e, grazie a internet, mobile communication, new e social media, sempre di
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pit il dialogo fra clienti. I metodi per misurare la redditivita del cliente e il suo valore nel ciclo
di vita commerciale sono sempre pit puntuali e affidabili e a questi si aggiunge la valutazione
della redditivita degli investimenti di marketing e del loro impatto sul valore per gli azionisti.
Le organizzazioni si preoccupano inoltre delle implicazioni etiche e sociali delle proprie deci-
sioni, mentre capacita di realizzazione (execution), evoluzione delle competenze organizzative,
presenza sui mercati globali e misurazione bilanciata delle performance sono divenuti elementi
distintivi delle imprese eccellenti nel marketing.

Marketing Management ha seguito e sostenuto queste evoluzioni, con una continua opera di
aggiornamento per mantenere al passo con i tempi livello di approfondimento, portata dei temi
trattati e coinvolgimento dei lettori, conseguenza alla rilevanza pratica e teorica dei suoi con-
tenuti. Ogni revisione, compresa quella attuale, ha dovuto dare una positiva risposta a questi
come quelli che seguono:

B Profondita di analisi. Questo testo presenta solide basi accademiche? Esprime concetti teo-
rici, presenta modelli autorevoli e sviluppi metodologici frutto della migliore ricerca scientifica?
Rappresenta una valida guida concettuale per la risoluzione di problemi di ordine pratico?
Svolge con adeguato rigore una funzione di trasferimento della nuova conoscenza accademica
e metodologica in modelli istituzionali e tecniche applicative utili alla di gestione di mercati e
organizzazioni?

B Portata del testo. Questo volume tratta tutti gli argomenti importanti? Dedica a ciascun
tema l'attenzione e lo spazio necessari? E” in grado di recepire le evoluzioni nelle pratiche ma-
nageriali e i nuovi trend di mercato, ampliandone coerentemente i contenuti? E sono utilmente
riportate le “scoperte” recenti della ricerca accademica sul consumatore e sul management?

B Coinvolgimento del lettore. Questo testo riesce a coinvolgere il lettore? La lettura e scorre-
vole e interessante? Ci sono esempi e casi significativi e stimolanti? Ne risulta per il lettore una
chiara percezione di utilita applicativa ovvero di apprendimento che ne arricchisce lo status e
il potenziale di sviluppo professionale?

Entrando ora nello specifico, la 14-esima edizione riprende i fondamentali punti di forza delle
edizioni precedenti, che nel loro insieme distinguono questopera da tutti gli altri testi di mar-
keting management:

B Orientamento manageriale. 11 testo ¢ incentrato sulle principali decisioni che competono
ai marketing manager e agli alti dirigenti d’impresa per conciliare gli obiettivi, le capacita e le
risorse della propria organizzazione con le esigenze e le opportunita del mercato.

B Approccio analitico. 11 testo presenta modelli concettuali e strumenti per I'analisi dei pro-
blemi ricorrenti del marketing management. I casi di studio e gli esempi illustrano situazioni
reali di applicazione dei principi, delle strategie e delle pratiche di marketing.

B Prospettiva multidisciplinare. Per i concetti e gli strumenti di base il testo attinge ai risultati
della ricerca accademica e delle conoscenze sviluppate in varie discipline scientifiche — econo-
mia, scienze comportamentali, teoria del management, matematica e statistica.

B Applicazioni universali. 1l testo propone un approccio al marketing management applica-
bile a organizzazioni, individui ed entita estremamente eterogenei: prodotti, servizi, persone,
luoghi, informazioni, idee, ideali, mercati, organizzazioni non profit e governative, imprese
grandi e piccole, di produzione e di intermediazione, settori economici e gruppi sociali o di
interesse, istituzioni, governi e intere nazioni.

B Copertura esauriente e bilanciata. 1l testo tratta tutti gli argomenti che un buon marketing
manager deve conoscere per applicare il marketing a livello strategico, tattico e per gestirne i
processi amministrativi.

Certo le imprese cambiano, e con esse si trasforma anche l'organizzazione dei processi mar-
keting. Il marketing, infatti, non & pitt una semplice funzione ovvero una unita organizzativa
preposta a determinate mansioni: ¢ un impegno che coinvolge I'impresa nella sua totalita, ne
connota la cultura, ne ispira la missione aziendale e ne guida la strategia; prevede una selezione
dei clienti da servire, dei bisogni da soddisfare e dei prodotti e servizi da offrire sul mercato;



governa i prezzi la comunicazione, la distribuzione e le partnership da instaurare e sviluppare.
Il marketing, insomma, puo avere successo solo se tutte le funzioni aziendali collaborano al
conseguimento dei medesimi obiettivi, ossia quando la progettazione sviluppa i prodotti giusti,
la finanza provvede al reperimento dei fondi necessari, gli acquisti procurano materiali di alta
qualita, la produzione realizza prodotti di qualita entro i tempi previsti, la logistica li rende
disponibili nei luoghi, nei tempi e nei modi richiesti dai clienti e la contabilita misura la reddi-
tivita di clienti, prodotti e aree territoriali.

Per affrontare cambiamenti e nuove sfide, e garantire al marketing la centralita che rende
imprese e organizzazioni eccellenti nel lungo periodo, viene praticato il marketing olistico, che
consiste nello sviluppo, nella progettazione esecutiva e nella realizzazione di programmi, pro-
cessi e attivita che riconoscano la portata e le interdipendenze del marketing, dentro e fuori
l'organizzazione. Le quattro dimensioni chiave del marketing olistico sono:

1. Marketing interno: teso ad assicurarsi che tutti, all'interno dell’'organizzazione, si ispirino
a principi di marketing adeguati, a partire dall’alta direzione.

2. Marketing integrato: finalizzato all'impiego e alla combinazione ottimale di una serie di
strumenti per l'offerta, la distribuzione e la comunicazione del valore per i clienti.

3. Marketing relazionale: mirato a instaurare rapporti profondi e diversificati con i clienti, i
membri del canale e gli altri partner di marketing;

4. Performance marketing: teso a comprendere i risultati per I'impresa di attivita e program-
mi di marketing, oltre che ad affrontare problemi di pitt ampia portata con i relativi effetti
di carattere legale, etico, sociale e ambientale.

Queste quattro dimensioni sono radicate nell’intera struttura del testo e spesso sono trattate
con riferimenti espliciti. Il testo esamina nello specifico le attivita che determinano il successo
nel marketing management, prime fra tutte:

lo sviluppo di strategie e piani di marketing (Parte 1)

la comprensione del mercato e la misurazione delle sue dimensioni rilevanti (Parte 2)

lo sviluppo di relazioni con i clienti (Parte 3)

lo sviluppo di marche forti (Parte 4)

la definizione dell’'offerta di mercato (Parte 5)

la distribuzione del valore (Parte 6)

la comunicazione del valore (Parte 7)
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la gestione di processi per la crescita nel lungo periodo (Parte 8)

12 Cosa c’e’ di diverso
nella 14-esima edizione italiana?

Ledizione italiana di Marketing Management ci ha impegnati in una significativa revisione del
testo dell’edizione globale. Una revisione che ha investito sia i contenuti sia, seppure in misura
pitt limitata, la struttura. Tre le principali linee di intervento nell’adattamento dell’edizione
globale al nostro Paese.

Anzitutto i dati, gli esempi e i casi. La gran parte delle analisi sono state integrate con
riferimenti alla realta italiana o europea, e i riferimenti alla realta nordamericana — prevalen-
ti nell’edizione globale — sono stati mantenuti solo quando si ¢ ritenuto fossero significativi
anche per il lettore italiano. Le esemplificazioni brevi (incident) e i casi aziendali, invece, per
circa il cinquanta percento del totale sono stati sviluppati appositamente per l'edizione italiana,
trattando quindi le esperienze di imprese nazionali o europee. Sono tante, infatti, le imprese
italiane, anche di dimensioni piccole e medie, che adottano modelli e processi di marketing
management eccellenti, tanto da diventare leader globali o comunque riferimenti sui mercati
internazionali. Abbiamo ritenuto di dover dare loro la giusta visibilita senza depauperare il
valore didattico del richiamo esplicito alla pratica della gestione e dei mercati.

PREFAZIONE XXVII



XXVHI

PREFAZIONE

Abbiamo anche ritenuto di introdurre casi ed esempi relativi a mercati emergenti (BRICIS
— Brasile, Russia, India e Cina, aggiungendovi pure Indonesia e Sud Africa) e aree rurali del
mondo, considerando che per molte imprese nostrane (ma non solo) lo sviluppo sara possibile
solo estendendo la presenza globale in questi mercati.

Una seconda linea di intervento sul testo globale, invece, ha riguardato la prospettiva del
marketing internazionale e del global management, che nell’era di Internet e dei social media
non ha piut la necessita di essere distinto dal marketing “domestico”. In tal senso, peraltro, a
differenza di quanto puo accadere a un'impresa nell’Arkansas che vende i suoi prodotti nel
Kentucky, le imprese italiane devono essere “strutturalmente” globali. Per le imprese statu-
nitensi, infatti, il marketing “domestico” riguarda tutti gli Stati Uniti d’America. In Italia e
diverso. Vendere in Francia o in Austria implica lo sviluppo di un efficace processo di marke-
ting internazionale, e la contenuta scala del mercato italiano obbliga tutte le imprese nazionali
che adottano una prospettiva di lungo termine a progettare in logica globale i loro processi di
marketing. In sintesi, i contenuti che erano integrati in un capitolo dedicato al global marketing
sono stati sviluppati e disseminati in tutto il volume. Il messaggio implicito che vorremmo tra-
sferire in tal modo ai nostri lettori & considerare che il marketing o ¢ globale o non é. Sia per la
natura universale dei suoi modelli e dei suoi strumenti (considerazione gia enfatizzata da Kotler
e Keller) sia per l'irreversibilita dei processi di globalizzazione dei mercati e della concorrenza
che renderanno impossibile prosperare senza sviluppare una logica e, ove conveniente, una
presenza globali.

La terza linea di intervento, infine, ha riguardato la valutazione degli effetti del marke-
ting management, e in particolare i processi di misurazione e le metriche di marketing. In un
Paese come il nostro, ideologicamente idealista e culturalmente diffidente verso i sistemi di
misurazione e controllo, riteniamo che la responsabilita di chi propone un libro di testo a un
ampia platea di studenti e professionisti sia enorme. Abbiamo sentito, ciog, il richiamo ai doveri
degli “educatori” accademici, che vede nella diffusione delle nuove conoscenze lo strumento
principe del progresso e dello sviluppo. E quindi, consapevoli del divario culturale che nel
nostro Paese alimenta la diffidenza verso la misurazione, e delle drammatiche conseguenze
che questo comporta per la competitivita e il benessere del Paese, abbiamo potenziato nel
volume i contenuti quantitativi e metodologici finalizzati alla misurazione delle performance
di marketing. Siamo stati convinti dall’esperienza sul campo, accademica e professionale, che il
marketing migliore, quello che vince e che “conta”, ¢ saldamente legato alle misure: preventive,
per accrescere lefficacia di piani e investimenti; concomitanti, per orientare i comportamenti
individuali e organizzativi — parafrasando Heisenberg si potrebbe affermare che misurato un
comportamento cambiera la sua manifestazione, per direzione e/o intensita —; e consuntive, per
abilitare 'apprendimento dei singoli e la crescita delle organizzazioni.

Nel solco del principio di profondita, tracciato nelle tante edizioni del Marketing Management
da Philip Kotler prima, e in quelle successive da Kotler e Keller, inoltre, abbiamo voluto dare
giusta evidenza al contributo italiano allo sviluppo del marketing management nel mondo.
Abbiamo quindi aggiunto una serie di brevi sezioni di approfondimento con i risultati di alcune
recenti ricerche scientifiche su temi di massima rilevanza per il marketing. Nella convinzione
che “non vi sia nulla di pitl pratico di una buona teoria” a patto che la teoria sia buona, e quindi
abbia rilevanza e utilita pratica ossia i caratteri dell’azionabilita a fini analitici o gestionali, in
diversi capitoli del volume sono stati presentati i risultati di ricerche pubblicati su prestigiose
riviste scientifiche internazionali. Si tratta di risultati che hanno come protagonisti giovani
accademici italiani. Nel mondo globale, infatti, sia le imprese che le universita italiane devono
imparare a competere con successo. E il contributo dell’Italia allo sviluppo delle conoscenze di
marketing si puo iniziare a misurare e comunicare con orgoglio.
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