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II digitale sta cambiando
il marketing. E la formazione?

Le trasformazioni che il marketing sta
affrontando grazie ai nuovi strumenti
digitali implicano la necessita per i
marketing manager di nuovi atteggia-
menti, competenze e abilita.

Questo articolo cerca di identificare
quali argomenti possono essere
sviluppati nella formazione per profes-
sionisti, al fine di aiutarli a cogliere

le nuove sfide che il digitale comporta.

Come il digitale sta cambiando il
marketing

Il marketing, come qualsiasi altra disciplina ma-
nageriale, ha subito nel corso del tempo diverse
evoluzioni e cambiamenti che hanno modificato
I'importanza dei diversi strumenti a disposizione,
la reinterpretazione di alcuni strumenti esisten-
ti e la nascita di nuovi. Inevitabilmente queste
trasformazioni hanno anche condotto i marke-
ter verso nuovi atteggiamenti nei confronti della
disciplina stessa

In passato ogni area d'azienda svolgeva una fun-
zione definita (si pensi al modello della catena
del valore di Porter)i e il marketing era sempli-
cemente una di queste funzioni: l'invenzione del
prodotto, la produzione, le vendite, non erano at-
tivita di marketing: esso si occupava di provvedere
alla "commercializzazione” del prodotto e la stes-
sa vendita era una funzione separata (purtroppo
ancora oggiin molti casilo &).

Lufficio marketing, quando disponeva di un
budget lo utilizzava, interamente o quasi, per
acquistare spazi pubblicitari nei grandi mezzi di
comunicazione di massa. In molti casi il marketing
corrispondeva in sostanza alla pubblicita e, spesso,
usare 'uno o l'altro termine non faceva differenza.
Di fatto il marketing si occupava di comunicare e

rendere accattivante un prodotto che era gia sta-
to realizzato.

Oggi il marketing ha cambiato radicalmente la
sua funzione allinterno dellimpresa e il suc ruclo
nella creazione di valore ! Esso si inserisce attiva-
mente ed &, in molti casi, esclusivo responsabile di
attivita come: l'invenzione e la progettazione del
prodotto (nelle qualia volte coinvolge il consuma-
tore), la definizione di alcuni elementi relativi alla
produzione, la determinazione del prezzo, nonché
il suggerire o stabilire le tecniche e i modi per ven-
dereil prodotto.

Possiamo affermare quindi che molto del valo-
re aggiunto dei prodotti e dei servizi presenti sul
mercato oggi, é frutto dell'integrazione delle scel-
te di marketing gia nell'invenzione del prodotto, e
non soltanto dell'uso delle tecniche di marketing
una volta che il prodotto e il servizio sono stati
inventati. Se entriamo poi nella dimensione della
progettazione delle esperienze allora I'impronta
del marketing diventa ancora pit evidente 1!
Anche la comunicazione ha subito nello stesso
tempo profonde trasformazioni, sebbene la sua
efficacia si fondi sostanzialmente sul fatto che le
persone tendono ad acquistare | prodotti e | ser-
vizi che sono in grado di risclvere i loro problem
0 soddisfare i loro bisogni perché qualcuno gliene
ha parlato.

Fino a qualche decina di anni fa abbiamo vissuto
quella che potremmo definire I'epoca della pub-
blicita e dei mass media tradizionali (stampa, TV):
epoca nella quale, grazie alla somma di diversi fat-
tori, fra cui la prosperita economica generalizzata
nei paesi sviluppati e la conseguente apparente
disponibilita economica “illimitata” dei consu-
matori, si presumeva quasi scientificamente che
pubblicizzando il prodotto ai consumatori (tutti e
indistintamente, senza preoccuparsi del proprio
specifico segmento di potenziali clienti), le vendite
sarebbero aumentate. Le imprese eranoin concor-
renza fra loro per avere la migliore agenzia pubbli-
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citaria e per riuscire a trovare il modo di finanzia-
rie le loro spese pubblicitarie (spese a volte folli e
ingiustificabili razionalmente, che perd avrebbero
garantito una crescita costante delle vendite).
Quei tempi sono finiti (anche se molte imprese
sembrano non essersene accorte) e dopo poco pill
di trent'anni siamo ritornati alla centralita del con-
cetto di influenzare il consumatore in un ambiente
meno artificiale (anche se solo apparentemente).
Significativo, in questo contesto, che da uno de-
gli stessi autori del concetto di Positioning e del
bestseller sul temal#! sia stata dichiarata, con l'ini-
zio degli anni duemila, la fine della Pubblicita e la
nascita dell'era delle Pubbliche Relazionils!

“ (...) molto del valore aggiunto dei prodotti e dei servizi
presenti sul mercato oggi, ¢ frutto dell'integrazione delle scelte
di marketing gia nell'invenzione del prodotto, e non soltanto
dell'uso delle tecniche di marketing una volta che il prodotto
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e il servizio sono stati inventati. ”’

Nel nuovo millennio ancora una volta & il passapa-
rolaa contare molto di pit della pubblicita di massa
e i canali che ne permettono e ne alimentano la
diffusione sono ora in una rete chiamata Internet,
dove non C'é pit qualcuno che i dice cosa compra-
re ma chiunque pud porsi come influenzatore delle
nostre scelte (e non solo di consumao).

Chi si occupa di marketing sa bene che il modo
di operare degli ultimi decenni non funziona pit
(nellamaggior parte dei casi) e ne conosce anchell
motivo: i clienti potenziali sono impegnati a essere
essi stessi comunicatori e tendono contempora-
neamente (e paradossalmente) a non prestare
attenzione ai messaggi pubblicitari.

Molte aziende hanno accolto e reso propri questi
concetti anche se hanno deciso (per ora) di non
investire in competenze specifiche e di non asse-
gnare un budget a queste nuove attivita di comu-
nicazione. E importante invece considerare che
le nuove tecniche, che si affermano in virtt delle
nuove opportunitd, non sono delle mode che vale
la pena di cavalcare momentaneamente: esse as-
sumeranno sempre di pit un ruolo strategico nelle
attivita diimpresa

Quali sono le sfide pit rilevanti che i
Marketing Manager devono affrontare?

La trasformazione web-ariented di ogni business,
la maggiore consapevolezza digitale dei consu-
matori e la costante innovazione tecnologica, ri-

chiedono alle aziende la capacita di digitalizzare la
propria strategia di promozione del marchio, dei
prodotti e dei servizi offerti.

Contestualmente i grandi cambiamenti nell'am-
bito delle vendite e |a crescente importanza delle
esperienze impongono alle aziende la conoscen-
za di strumenti che favoriscano l'integrazione del-
le esperienze on-line e off-line.

In maniera assolutamente trasversale ad ogni
settore & necessario, pertanto, che le competen-
ze dei marketing manager (e in generale, di tutti |
decision makers dellazienda, a partire dal top ma-
nagement) si evolvano nella direzione del Digital
Marketing, del Web Marketing e dell'E-commerce.
Una conoscenza superficiale di Internet e delle
sue potenzialita come semplici utenti non é pit
sufficiente: un buon Digital Marketing Manager
deve approfondire, come competenza basilare, la
propria esperienza sull'advertising online, 10 svilup-
po dei siti e la loro ottimizzazione per i motori di
ricerca, la Brand Reputation e le PR online, i Social
Media e I'analisi dei dati.

SEO, SEM, SERP, CRM, Big data, Customer Journey,
E-commerce, E-tail, Conversion Rate Optimiza-
tion, UX, Display e Programmatic Adv, Content
Marketing, App, Proximity Marketing, Al, Cloud in-
tegration, Inbound Marketing, ecc. sono soltanto
alcuni esempi di parole di uso comune che devono
essere "tradotte’ dai marketing manager in azioni
specifiche per la soddisfazione di utenti e clienti e
chelimpresa deve saperintegrare con le tradizio-
nali attivita di marketing e comunicazione.

La scelta di strumenti, fornitori e partner risulta
essere un elemento di ulteriore complessita nel
mondo digitale: diverse fonti indicano la presenza
di oltre cinquemila soluzioni tecnologiche diver-
se attuabili per le principali scelte di marketing,
come il Branding e la gestione della relazione con
il cliente, per il Customer Relationship Manage-
ment e | Social Media.

Quali obiettivi per la formazione dei
professionisti di marketing?

La formazione dei professionisti di marketing in
questo ambito & una sfida difficile.

Da una parte chi conosce il marketing sa bene che
|la reinterpretazione degli strumenti esistenti & essa
stessa attivita di marketing dei consulenti di marlke-
ting digitale che provano a semplificare (e a volte
asnaturare con la loro semplificazione) strumenti
gia utilizzati efficacemente nel marketing tradi-
zionale (e che non garantiscono la stessa efficacia
se estrapolati dal loro contesto).
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Per contro chi opera nel marketing sente I'esigen-
za di sfruttare al meglio gli strumenti digitali, nel-
la consapevolezza che debbano essere integrati
nella strategia generale di marketing.

La formazione peri professionisti dovrebbe quindi
concentrarsi in maniera intensiva sulle metodolo-
gie eletecniche di base, finalizzate all'acquisizione
di know-how teorico e pratico, per potere alline-
are le strategie di marketing e comunicazione ai
nuovi paradigmi del business e saperne scegliere
correttamente le mosse di breve e lungo termine.
Le metodologie didattiche dovrebbero permette-
re una facile applicazione degli argomenti sfrut-
tando uno dei massimi benefici degli strumenti
digitali: la misurabilita del risultato. Fornire la
possibilita di sperimentare gli strumenti forniti e
di rendere operativi sin da subito | concetti teorici
perrendere consapevoli | professionisti dei risulta-
ti delle nuove attivita, & un‘occasione imperdibile
nella formazione relativa a questi contenuti,

Un professionista di marketing, per cogliere le sfi-
de che il nuovo marketing porta con sé, dovrebbe
essere in grado innanzitutto di conoscere le prin-
cipali attivita perimplementare le strategie digitali
(oltre che capirne i principi di riferimento).

Solo in seguito il professionista potra essere in
grado diimpostare una strategia di Digital Marke-
ting efficace, utilizzando gli elementi pid coerenti
a seconda del proprio settore, dei propri obiettivi
di business e in coerenza con le strategie off-line
e aziendal.

Le conseguenze delle abilita appena viste risul-
teranno fondamentali nel momento in cui il ma-
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nager dovra prendere decisioni e discernere fra
le diverse soluzioni (per esempio, relativamen-
te alla scelta di fornitori e partner per le attivita
di Web Marketing) che il mercato degli strumenti
di Digital Marketing offre.

Lefficacia operativa del manager risultera poi
evidente nella capacita di impostare strategie di
breve termine nei diversi canali on-line sapendole
integrare con le strategie off-line.

“La trasformazione web-oriented di ogni business,
la maggiore consapevolezza digitale dei consumatori
e la costante innovazione tecnologica, richiedono

Alessandro Siviero

alle aziende la capacita di digitalizzare la propria strategia di
promozione del marchio, dei prodotti e dei servizi offerti. ”

Sono due gli argomenti piu importanti relativa-
mente alla comunicazione e alle vendite che il
nuovo marketing manager dovra essere in grado di
padroneggiare con abilita: per quanto riguarda la
comunicazione, essere in grado di utilizzare i piu
importanti strumenti digitali per la comunicazione
e la gestione della relazione con il cliente e riusci-
re, grazie ad essi, a trarre valore dalle informazioni
che questi sono in grado di fornire; per quanto ri-
guarda il tema delle vendite il marketing mana-
ger dovra saper utilizzare al meglio le potenzialita
dell'e-commerce (con canali propri ed esterni) per
aumentare i risultati di vendita che sono ancora
il principale oggetto di valutazione delle perfor-
mance del marketing e dei marketing manager.
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