BACK TO BASICS. | classici del management riletti ai nostri giorni

Dal dire al fare,
c’e in mezzo il marketing

47 % gni grande settore indu-
1 )

\ ta, un settore in crescita.
Tuttavia, alcuni dei settori che
stanno cavalcando un'onda di en-
tusiasmo di crescita sono in realtd
gid allombra del declino. Alui,
che sono ritenuti maturi, hanno in
realtd smesso di crescere. In ogni
caso, 1a ragione per cui la crescita
& minacciata, rallentata o bloccata
non & la saturazione del mercato.
La ragione & che c’é stato un falli-
mento da parte del management.

| striale & stato, una vol-
|

alla ne

Il fallimento & al vertice. T mana-
ger responsabili di cio, in ultima
analisi, sono coloro che hanno a
che fare con obiettivi e politiche
ampi.

Le ferrovie non hanno smesso
di crescere perché il bisogno di
trasportare merci ¢ passeggeri @
diminuito. Quello &, anzi, cre-
sciuto. Le ferrovie sono nei guai
oggl non perché il bisogno ¢ stato
colmato altrimenti (auto, camion,
aerel, persino telefoni), ma perché
non & stato soddisfatto dalle fer-

rovie stesse. Hanno lasciato che
altri portassero via i clienti perché
sono partiti dal presupposto di
essere nel settore ferroviario, e non
nel settore dei trasporti. Il motivo
per cui hanno definito in modo
shagliato il loro settore di business
¢ che erano orientati alle ferrovie e
non ai trasporti; erano orientati al
prodotto e non al cliente.

A stento Hollywood ¢ riuscita a
non essere devastata dalla televi-
sione. In realta, tutte le grandi ca-
se cinematografiche sono passate

Concentrarsi sul cliente & giusto, ma non basta

Alessandro Cravera, partner Newton Management Innovation

["articolo Marketing Myopia scritto da Theodore Levitt nel 1960 su Harvard Business Review e forse il saggio di
management pill conosciuto e citato del Novecento. Levitt lo ha scritte dopo solo un anno dalla sua nomina a
professore di marketing a Harvard, vantandosi (almeno per come lo racconta la leggenda) di aver ottenuto questa
posizione senza aver letto mai neanche un libro di marketing. Non so se sia stato veramente cosi, & pero vero che
Levitt sia stato uno dei padri fondatori del marketing per come lo conosciamo oggi.

Prima di Levitt il marketing era una disciplina appena abbozzata e ancora confusa con la vendita. L'articolo Marketing
Myopia rappresenta una svolta per il marketing ma soprattutto per le imprese. Nel 1960 le imprese erano ancora for-
temente orientate alla produzione di massa e, pur essendo molto lontane dall’attuale ipercompetizione, cominciavano
a rendersi conto che i mercati stavano cambiando e che dovevano ripensare i loro approcci e filosofie di gestione.
Levitt mette pesantemente sotto accusa lorientamento al prodotte che spinge le imprese a concentrarsi su cio che
stanno producendo piuttosto che sui bisogni dei clienti. Logica conseguenza di questa critica é la necessita di ride-
finire la propria arena competitiva e il business in cui le imprese operano. Ecco, quindi, che le ferrovie non devono
fout court considerarsi nel business del trasporto ferroviario bensi nel business dei trasperti, Hollywood non deve
considerarsi come industria cinematografica, bensi nel business dell'intrattenimento, e cosi via.

Quest'idea, che oggi sembra piuttosto banale e scontata, ai tempi fu riveluzionaria.

A essa si aggiunse Uimperativo di non considerare il marketing come un surrogato della vendita, né come disci-






