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La non corretta interpretazione dei nuovi Trend è il problema di fondo del 
Mercato attuale 

V i  sono  de i  moment i  ( r i c o r ren t i )  ne l l a  S to r i a  de l l ’Uomo  ne i  qua l i  l a  Cu l tu ra  ha  f i n i t o  pe r  pe rdere
i l  s i gn i f i c a t i  de i  t e rm in i  o r i g i na r i .  I n  ques to  modo  l e  pe rsone  hanno  f i n i to  pe r  “ c rede re”  che  a l cun i
t e rmin i  avesse ro  un  ce r to  s i gn i f i c a to ,  quando  i n  rea l t à  esse  ne  avevano  a l t r i  mo l to  d i f f e ren t i  ( se
non  oppos t i ) .

I l  p rob l ema  è  dovu to  a l  f a t to  che  l e  pa ro l e  non  sono  una  qua l cosa  d i  as t ra t to :  sono  un  conce t to
che  s i  r i f e r i s ce  a  ce r t i  a spe t t i  de l l ’ e s i s tenza  de l l ’ uomo  mo l to  rea l i .  In  assenza  d i  quest i

s ign i f i ca t i  s i  perde  i l  se nso  de l l a  rea l tà  e f fet t i va .  E  s i  sv i l uppano  az i on i  i n  con t ras to  con  l e
“ r ego l e  de l l a  r ea l t à ” .

 

Anton io  G ramsc i  add i r i t t u r a  ha  i n t r odo t to  ne l l a  nos t r a  soc i e tà  una  t eo r i a  ba sa ta  su l l ’ e qu i vo co
r i gua rdo  a i  s i g n i f i c a t i .  L ’ i d ea  è  che  s i  pos sa  c r ea r e  ne l  mondo  un  “O rd ine  nuovo”  e l im inando  l a
Cu l t u ra  t r ad i z i ona l e :  camb iando  appun to  i  s i gn i f i c a t i  de l l e  pa ro l e .

 Ogg i ,  vo l on ta r i amen te  o  meno ,  s i  a t tua  ques ta  s t r a teg i a  che  fa vo r i s ce  una  “nuova  cu l t u r a ”  ne l l a
qua l e  l e  pe r sone  v i vono  pensando  d i  a t t ene r s i  a i  s i gn i f i c a t i  de i  t e rm in i ,  ma  ne  “ i nven tano”
l e t t e ra lmen te  d i  nuov i  che  f anno  pe rde r e  a l  t e rm ine  i l  senso  o r i g i na r i o  ( s e  non  add i r i t t u r a  l o
r i ba l t ano ) .

C i ò  s i  vede ,  ad  e semp io ,  l ’ u t i l i z z o  “ t r a s f o rma to ”  de i  s i g n i f i c a t i  d i  E co l og i co  e  Sos ten ib i l e .  Ne l  mondo
deg l i  I dea l i sm i  c i  s ono  pe r sone  che  sen t ono  d i  e s se r e  a l l i nea te  con  i  p r i n c i p i  de l l ’ E co l og i a  e  de l l a
Sos ten ib i l i t à  se  suppo r tano  l a  co s t r uz i o ne  d i  cen t r a l i  nu c l ea r i ,  con  l a  “g i u s t i f i c a z i o ne ”  che  es se
p roducono  un  i nqu inamen to  m ino r e  d i  que l l o  p r odo t t o  da l l e  cen t r a l i  t e rmo- e l e t t r i c he  ( i l  p r ob l ema  è
che  sono  i n sos ten ib i l i  e  non  e co log i che  en t r ambe  l e  f o rme  d i  p r oduz i one  d i  ene rg i a ;  vo l endo
r i spe t t a r e  t a l i  p r i n c i p i  s a r ebbe  nece s sa r i o  i nd i v i d ua r e  s t rade  a l t e r na t i ve  pe r  i l  c onsumo  d i  ene rg i a ) .

In  base  a  questa  perd i ta  de i  s ign i f i ca t i  or ig ina l i  de i  termin i  s i  c rean o  de g l i  equ ivoc i ,  che
sono  a l l a  base  d i  g rav i  e r ro r i  s t ra teg i c i  quando  ess i  sono  app l i c a t i  a l l a  Soc i e tà  e  a l  Me rca to  

 G l i  equ i voc i  i n  ques t ione  non  so l o
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●  impediscono   uno  sviluppo  efficace  di  strategie  (pe r  Soc i e tà  e  Me rca to ) .  Le  s t ra t eg i e  cos ì
de f i n i t e  s i  basano  i n f a t t i  t u t te  su  un  “d i f e t to  d i  fabb r i ca ”  che  po r ta  a  p rodur re  r i su l t a t i
i ndes i de ra t i ;  ma  anche  

●  impediscono una corretta  analisi  de l l a  s i tuaz i one:  i n  ques to  modo ,  quando  s i  pe rv i ene  ad  un
p rob l ema,  non  s i  è  i n  g rado  d i  i nquad ra r l o  ne l  suo  r ea l e  s i gn i f i c a to  (e  qu ind i  non  s i  è  in  g rado  d i
m ig l i o ra re  l e  cose ) .

O v v e r o  q u a n d o  s i  s v i l u p p a n o  s t r a t e g i e
s e n z a  a v e r  c o m p r e s o  a  f o n d o  i  t e r m i n i  c h e  s i  a p p l i c a n o

( c o m e ,  a d  e s e m p i o ,  i  t r e n d  c h e  s i  v o g l i o n o  s e g u i r e )
n o n  s o l o  s i  p r o d u c o n o  s t r a t e g i e  c h e  n e l  m e d i o - l u n g o  p e r i o d o

d i v e n g o n o  f a l l i m e n t a r i ,
m a  p o i  n o n  s i  è  n e m m e n o  i n  g r a d o  d i  c o r r e g g e r l e  p o i c h é  m a n c a  l a

c a p a c i t à  d i  c o m p r e n d e r e  d o v e  s i  è  s b a g l i a t o .

In  base  a  ques to  d i f e t to  d i  fondo  de l  s i s tema  Cu l tu ra l e  spec i f i co ,   quando  v i  è  una  s i tuaz i one  “d i
c r i s i ” ,  v i  è  un  succeders i  d i   “esper t i ”  che  ce rcano  d i  r i so l ve re  i l  p rob l ema,  ma  i n  rea l t à  non  s i
r i e sce  a  m ig l i o ra re  nu l l a  ( se  non  ne l  b reve  per i odo ,  “dopando”  i l  s i s t ema) ;  e  s i  a r r i va  p r ima  o  po i
a l  t raco l l o  de l  S i s tema  (ques to  sembra  accadere  per i od i camente  a i  g rand i  s i s tem i  c rean t i
da l l ’ uomo:  i  g rand i  imper i  m i l i t a r i  ed  i deo l og i c i ,  i l  Me rca to ,  ec c  …) .  

S i  t r a t t a  n o n  s o l o  s i  m o d i f i c a r e  r a d i c a l m e n t e  l e  p r o p r i e

s t r a t e g i e ,

m a  a n c h e  d i

A D O T T A R E  U N A  N U O V A  V I S I O N .

I l  p rob l ema  d i  base  è  che  i  T rends  –  l e  t endenze  spon tanee  d i  Soc i e tà  e  Merca to  –  sono
fenomen i  es t remamente  compless i ,  che  der i vano  da  mo l to  f a t to r i  a l cun i  de i  qua l i  r i s i edono  su l
p i ano  de l l a  Ps i che  umana ,  che  non  può  es se re  compresa  app i eno  da l l a  Rag ione .  E  sop ra tu t to ,  a
causa  d i  t a l i  qua l i t à ,  non  può  esse re  d i re t ta  “da l l ’ e s t e rno” .

O  meg l i o ,  è  poss ib i l e  “ i ndur re”  l e  pe rsone  a  ce r t i  a t tegg i ament i  (come  que l l o  deg l i  “acu i s t i
d ’ impu l so ” ) ,  ma  po tendo  ag i re  su  un  f a t to re  ( l a  cosc i enza  umana )  d i  cu i  s i  conosce  un  m in ima
par t e  de l l e  f unz iona l i t à ,  anche  se  s i  o t tengono  r i su l t a t i  immed ia t i  pos i t i v i  ( come  una  c resc i t a  de l l e
vend i te ) ,  prima  o  poi  però  si  paga  questa  strategia  con  effetti  collaterali  indesiderati    ( come  i l
d ras t i co  d im inu i r e  de l l e  vend i te ) .

Ovvero  l a  Soc i e t à  ( e  cos ì  i l  Merca to )  è  una  so r t a  d i  cosc i enza  comune  fo rmata  de l l ’ i n s i eme  de l l e
cosc i enze  i nd i v i dua l i ;  e  t a l i  cosc i enze  se  f o r za te  ad  a t tegg i ament i  i n  qua l che  modo
cont rop roducen t i  ( come  l e  “ spese  super f l ue”  de l l ’ a t tua l e  Consumi smo  avanza to ) ,  p r ima  o  po i
sv i l uppano  tendenze  na tu ra l i  pe r  co r reggere  i l  p rob l ema  p rodo t to  da i  p recedent i  a t t egg i ament i
e r ra t i .

I  bus i nes s  che  s i  sono  conso l i da t i  ne l l a  S to r i a  come  v i ncen t i ,  hanno  sempre  segu i to  con
cogn i z i one  d i  causa ,  i  T rend :   pe r  sv i l uppare  s t r a teg i e  v i ncen t i  non  è  poss i b i l e  p resc i ndere  da  una
co r re t t a  i n te rp re taz i one  de l l e  t endenze  na tu ra l i  de l l a  Comun i tà  umana .

Ogg i   sono  mo l t i  g l i  equ i voc i   a  p ropos i to  de i  T rend  d i  Me rca to :  

A l cun i  conce t t i  fondamenta l i  f o r temente  t rav i sa t i  sono  que l l i  d i  Economia ,  de l l a  Legge  de l l a
Domanda  e  de l l ’O f f e r t a  e  de l  Va l o re  de l  P rodo t to .  
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P i ù  ne l l o  spec i f i co ,  l ’ e semp io  p i ù  s i gn i f i c a t i vo  d i  equ i voc i  su l  s i gn i f i c a to  de i  t e rm in i  s t ra t eg i c i ,  e
su l l e  conseguenze  nega t i ve  de l l ’ i n te rp re taz i one  ( e  de l l ’ app l i c az i one)  de l  termin e  Eco nomia .

 Ogg i  s i  è  sos t i tu i ta  l ’Econ omia  rea le  ( l a  Sc i enza  an t i c a  che  è  s ta ta  pe r  m i l l enn i  a l l a  base  de l
successo  de l l e  i n i z i a t i ve  de l l ’Uomo) ,  con  una  nuova  Economia  “c r ea t i va ” .

L ’ Econom ia  t r ad i z i ona l e  na sceva  i n  base  a l l a  cons ta taz i one  de l  f a t to  che  ne l  Mondo  (ne l l a  v i t a
de l l ’ i nd iv i duo)  l e  r i sorse  a  d i spos i z ion e  so no  sempr e  in  qua lch e  modo  l imi ta te ,  per  cu i  è

n ecessar io  o t t imizzarne  l ’us o  ( i n  pa ro l e  semp l i c i ,  l ’ uomo  s i  rendeva  con to  che  è  poss i b i l e
spende re  r i so rse  che  s i  hanno  e f f e t t i vamente  –  r ea lmente  –  a  d i spos i z i one) .

Ne l l a  nuova  Econom ia  ( l ’ Economia  po l i t i c a  na ta  pe r  i l  government ,  ado t ta ta  po i  da l  Merca to )   s i
“abba t tono  i  l im i t i ”  de l l a  rea l t à :  non  è  p i ù  necessa r i o  ave re  de i  so l d i  pe r  spende r l i .  

Ques ta  concez ione  non  è  l ega ta  a l l a  rea l t à  e f f e t t i va :  basandos i  su  d i  essa  s i  c reano  de l l e  “bo l l e ”
d i  consumo;  bo l l e  che  sono  p r ima  o  po i  des t i na te  ad  a f f l o sc i a r s i  a  causa  de l l ’ emergere  de l l a  rea l t à
e f f e t t i va .  

Un  a l t ro  deg l i  equ i voc i  d i  fondo  de l  Me rca to  è  que l l o  de l l a  Legge  de l l a  Doman da  e  de l l ’O f fer ta :
ogg i  s i  opera  r i ba l t ando  ta l e  Legge .  Ma  es sa  è  una  l egge  de i  “meccan i sm i ”  de l l a  Soc i e tà  umana ,
i nd i v i dua ta  da l l ’ uomo ne l l a  sua  espe r i enza  mi l l ena r i a  “d i  Merca to ”  

I n  t e rm in i  s c i en t i f i c i  non  s i  t r a t t a  d i  una  i n venz i o ne  de l l ’ uomo ,  ma  una  s cope r ta  d i  moda l i t à  d i
s v i l uppo  de l l a  r ea l t à .

I l  p rob l ema  è  semp l i c emente  che  agendo  ne l l a  nuova   d i rez i one  ne l l a  qua l e  è  l ’O f f e r ta  ad
o r i en ta re  l a  Domanda  ( i  b i sogn i  de l  pubb l i co )  s i  pe rdono  d i  v i s ta  d i  rea l i  b i sogn i  de l l e  pe rsone  ( l a
cu i  i n te rp re t az i one   f i no  a  poch i  decenn i  o r  sono  e ra  l a  ch i ave  de l  successo  de l  Bus i ness ) .

In  ta l e  modo  i l  Bus i ness  può  s ì  i ndu r re  i  consumato r i  a  compera re  i  p rodo t t i  de l l a  nuova
gene raz i one ,  ma  p r ima  o  po i  f i n i s cono  per  p reva l e re  i  ve r i  b i sogn i  uman i  (mate r i a l i  e  p s i co l og i c i ) ,
e  i  Consumato r i   sa ranno  cos t re t t i  ( i n  p r imo  l uogo  da  necess i t à  mate r i a l i )  a  camb ia re
a t t egg i ament i  d i  consumo.

Ques to  equ i voco  d i  fondo  su l l a  i n te rp re taz i on i  de i  b i sogn i  i nduce  a l t r i ,  p rob l em i  come  que l l o  su l
Va l o re  de l  p rodo t to ,  che  è  s ta to  t ras fo rmato  da  Va l o re  tang ib i l e  (u t i l i t à  e f f e t t i va )  a  va l o re
immag ina r i o  ( che  r i s i ede  ne l l ’ amb i to  de l l a  na r ra t i va ) .

 [ ved i  i l  t rend  “      f rom In te rne t  to  rea l i t y      ]

A l t r i  impor tan t i  equ i voc i ,  p i ù  spec i f i c i ,  sono  lega t i  a l l ’ amb i to  che  ogg i  v i ene  def i n i t o  come  Soc i a l
Impac t .  S i gn i f i c a t i vo  qu i  è  l ’ e semp io  de l  conce t t o  d i  Comu ni tà  umana .  

Un  tempo  un  tempo  la  comuni tà  umana  ( l a  Soc i e tà )  e ra  pe rcep i t a  come  l ’ i n s i eme  d i  una  se r i e  d i
V i r tù  (Va l o r i )  i n t r i nseche  a l l e  pe rsone  che  l a  componevano .   Ogg i  tu t to  è  s ta to  “ r i do t to ”  a l  p i ano
economi co  (pe r  cu i ,  ad  esempio ,  i l  benesse re  de l l e  pe rsone  s i  va l u ta  i n  base  a l l a  sua  “ r i c chezza”  i n
dena ro ) .

I l  p rob l ema  qu i  è  che ,  r ag i onando  su l  Soc i a l  Impac t  p r imar i amente  in  t e rm in i  economi c i ,  s i
c reano  p rob l em i  econom ic i  a  l i ve l l o  soc i a l e .

Sa rebbe  i nvece  neces sa r i o  andare   a  va l u ta re  l a  ques t i one  a  monte :  l a  pover tà  na sce  p rop r i o  pe r
i l  f a t to  che  tu t to  è  rappo r ta to  a l  denaro ,  e  qu ind i  qua ls ias i  az ion e  soc ia le  de l l ’ i n d iv idu o  v ien e

ad  aver e  u n  cos to  in  denar o  (pe r  vede rs i  con  g l i  am ic i  è  necessa r i o  spendere  a l  r i s to ran te  o  a l
pub ;  una  re l az i one  “ se r i a ”  -  con  conv i venza  –  può  es se re  i n t rap resa  so l o  se  s i  ragg iunge  un  ce r to
budget ;  ecc  . . . ) .
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Se  non  s i  esce  da  ques ta  fo rma  ment i s ,  e  non  s i  r i e sce  ad  a t t ua re  una  “ r i f o rma”  -  con  nuove
s ta r t  up  in  g rado  d i  co r reggere  i l  p rob l ema  –  non  s i  po t rà  ma i  r i so l ve re  a l l a  rad i ce  i l  p rob l ema
de l l a  pove r tà  (e  de l l a  d i spa r i t à  t ra  i l  r i c co  e  i l  povero ) .

 

D i  con t ro ,  pe r  

r i s o l v e r e  i l  p r o b l e m a  d e l l a  p o v e r t à  s a r e b b e  q u i n d i  n e c e s s a r i o

i n t e r v e n i r e  f a v o r e n d o  n u o v e  m o d a l i t à  d i  o r g a n i z z a z i o n e  s o c i a l e

d e l l a  C i t t à

 (moda l i t à  basa te  sug l i  s te ss i  p r i nc ip i  che  e rano  a l l a  base  de l l a  v i t a  t rad i z iona l e  u rbana) .
Moda l i t à  che  non  so l o  d im inu i scono  ogget t i vamente  l a  pove r tà  ( l a  necess i t à  d i  r i c o r re re  a l  denaro
d iv i ene  mo l to  m ino re) ,  ma  con temporaneamente  acc rescono  l e  g ra t i f i c az i on i   de l l a  v i t a  d i
comun i tà .  

P i ù  ne l l o  spec i f i co  è  necessa r i o  ado t ta re  i  nuov i  T rend  “Soc i a l ”  come  Shar i ng  e  Ca r i ng  che
s tanno  po r tando  i l  C rowd  a  c rea re  moda l i t à  d i  v i t a  a l t e rna t i ve  a  que l l a  a t t ua l i .

Una  dec l i naz ione  spec i f i c a  d i  t a l e  t rend  è  i l  Pacemak ing ,  una  p ra t i c es  u rbana  ne l l a  qua l e  l a  C i t t à
ch iude  una  s t rada  d i  ogn i  Quar t i e re  –  pe r  un  i so l a to  –  e  pe rmet te  a i  c i t t ad i n i  d i  c rea re  s t r u t tu re
come  g i och i  a l l ’ ape r to  o  caso t t i  u t i l i z zab i l i  c ome r i t rov i  de i  c i t t ad i n i .
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IL PROBLEMA IN ESSENZA:
UN MERCATO DI SOLI VENDITORI

I l  m e r c a t o  è  c a r a t t e r i z z a t o  d a  u n o  s v i l u p p o  b a s a t o  s u  e q u i v o c i  d i  f o n d o  c h e  n e

i n f i c i a n o  p e s a n t e m e n t e  l e  s t r a t e g i e ;  e d  i m p e d i s c o n o  u n a  e f f i c a c e  s o l u z i o n e  d e i

p r o b l e m i .

Uno  deg l i  a spe t t i  pa radossa l i  de l  Me rca to  è  che  

s i  p e r d e  i l  f o c u s  

s u l l e  q u a l i t à  ( t r e n d )

r i c o n o s c i u t i  c o m e  i  f o n d a m e n t a l i

( “Soc i a l ” ,  Commun i t y ,  Ca re  economy,  ec c…) .  Ovvero  da  un  l a to  esper t i  e  s t ra te ghi  r i co nosco no

com e s t ra te g iche  ta l i  qua l i tà ,  e  da l l ’a l t ro ,  appu nto ,  i gnoran o  s is t emat i camen te  ta l i  qua l i tà .  

C i ò  avv i ene  per  i l  f a t to  che  

i l  M e r c a t o  n o n  h a  u n a  c u l t u r a  a d a t t a  a  c o m p r e n d e r e

i l  r e a l e  s i g n i f i c a t o  d e g l i  a t t u a l i  t r e n d  s t r a t e g i c i .

E  qu ind i  s i  c reano  p ro fond i  equ i voc i  r i spe t to  a  ta l i  qua l i t à .

G L I  E QU I V O CI  C H E  MI N A N O  LE  A T T U A L I

S T R A T E G IE

Gl i  e quiv oc i  pr inc ipa l i  sono  su  conce t t i  come  Local  (e  Gloca l ) ,  “Soc ia l ” ,  Crowdso urc in g .  E
per f i no  su l  termin e  Comm erce .

Se  p rend i amo  ad  esempio  i l  t rend  “Soc i a l ”  che  s i  s ta  sv i l uppando  spon taneamente  su l  Web ,
ved i amo  come  g l i  espe r t i  ogg i  ne  pa r l i no  mo l to ,  ma  nessuno  d i  es s i  cerch i  d i  com pre ndere  com e

appl icare  rea lm ent e  ta le  concet to  a l l e  s t ra t eg ie  d i  mercato  da  esso  co ncepi t e .

Ovvero  ogg i  s i  p re tende  d i  segu i re  ( s f ru t ta re )  i l  t r end  Soc i a l ,  che  è  un  t r end  “C rowdsourc i ng ”
(bo t tom  up ,  “pee r  to  peer ” ,  ec c  . . . ) ,   ma  s i  mant i ene  u na  moda l i tà   t op  bot t om  de l l e  s t ra te g ie

( s emp l i c emente  l ’ i nve rso ! ) .

Non  s i  vuo l e  po r r e  qu i  una  ques t i one  mora l e :  s i  t ra t ta  d i  una  ques t i one  d i  e f f i c ac i a  de l l e
s t r a teg i e .  L ’ a t t ua l e  t i po  d i  s t r a teg i a  f a  l a  f o r tuna ,  s ì ,  de i  Manager  (e  de i  Consu l en t i  d i  Marke t i ng ) ,
ma non  cambia  i  r i su l t a t i  de l l e   vend i te  ( se  non  ne l  b reve  per i odo ,  pe r  l ’ e f f e t to  nov i t à ) .

Pe r  po te r  de f i n i r e  s t ra t eg i e  e f f e t t i vamente  v i ncen t i  è  qu ind i  necessa r i o  r i u sc i re  a  cog l i e re  i l
s i gn i f i c a to  deg l i  a t tua l i  t rend  s t ra t eg i c i .
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Ne i  p ross im i  cap i to l i  ved i amo  meg l i o  come  ta l i  equ i voc i  rendano  imposs i b i l e  l a  de f i n i z i one  d i
s t r a teg i e  i n  g rado  d i  po r ta re  r i su l t a t i  pos i t i v i  du ra tu r i .

Le cause principali degli equivoci che minano il Mercato

Ogg i  v i  sono  due  p r i nc i p i a l i  c ause  de l l a  c r i s i  de l  Me rca to  -  de l l a  c r i s i  econom ica  de l l e  naz ion i
( t ra l asc i amo i n  ques t a  sede  i l  “ con t r i bu to ”  de l l e  Po l i t i che  governa t i ve ) .

●  cause  culturali :  l ega t e  a l l ’ i n capac i t à  de l  management  d i  usc i re  da l l a  fo rma  ment i s  p i ù
t r ad i z i ona l e  ( c i ò  che  se rve  è  un  camb iamento  d i  pa rad igma,  i nvece  i l  management  non  è  in  g rado
d i  vedere  a l  d i  l a  de i  mode l l i  t rad i z i ona l i  d i  Marke t i ng .

●  causa  “sostanziali” :  i n  p r imo  l uogo ,  l a  mancanza  de l l a  f i gu ra  de l l a  f i gu ra
de l l ’ Imprend i to re  (ogg i  sos t i t u i t a  da l  Manage r ) .

● la “questione culturale”

C iò  d i  cu i  non  s i  t i ene  con to ,  a  monte  d i  tu t to ,  è  d i  come  i l  Mercato  da  innovar e  s ia ,  d i  f a t to ,
u na  d im ens ion e  r i v o luz io nata  r i spet t o  a l l e  sue  con diz io n i  “natura l i ”  ( l a  d imens i one  o r i g i na r i a ,
da l l a  nasc i t a  de l l ’ uomo f i no  a  poch i  decenn i  o r  sono  –  i l  “Me rca to ”  ana l i z za to  anco ra  da  A .  Sm i th ) .

C i ò  d i  cu i  è  neces sa r i o  t ener  con to  è  che  ta l e  “ r i vo l uz ione  cu l tu ra l e ”  ha  f a t to  s ì  che  i  t e rm in i
u t i l i z za t i  abb i ano  ogg i  camb ia to  rad i ca lmente  s i gn i f i c a to  (a l l e  vo l t e  i  s i gn i f i c a t i  sono  oppos t i
r i spe t to  a  que l l i  o r i g i na r i ) .

La  conseguenza  d i  c iò  è  i l  pa radosso  su  cu i  v i ve  a t tua lmente  i l  Merca to :  ogg i  s i  pensa  d i  opera re
secondo  in  una  ce r ta  d i rez i one ,  i n  rea l t à  c i  s i  d i r i ge  in  una  d i rez i one  oppos ta  ( s i  c reano  c ioè
s t r a teg i e  basa t e  su  e r ro r i  d i  fondo  che  non  po t ranno  ma i  esse re  e f f e t t i vamente  v i ncen t i ) .

A t tenz i one :  ques ta  con t r add i z i o ne  d i  f ondo  non  è  a f fa t t o  un  p r ob l ema  ( una  con t r add i z i o ne)  da l
pun to  d i  v i s t a  de i  Consu l en t i  d i  Ma r ke t i ng ,  po i ché  i n  ques to  modo  e s s i  s i  a l l i neano  a l l a  r ego l a  de l
Me r ca to :  un  l a vo ro  “d i f e t t o so ”   r app re sen ta  un  van tagg io ,  po i chè  i l  l a vo ro  va  p r e s to  r i f a t t o ,  ed  i l
C l i e n te  non  è  i n  g r ado  d i  cap i r e  dove  s i  è  sbag l i a to  ( ch i  ha  sbag l i a t o ) .
 

La  ques t i one  è ,  appunto ,  ne l l a  comprens ione  deg l i  a t tua l i  t r end  d i  merca to .

La  p remessa  necessa r i a  è  che:   

1 )   i  t ren d  so no  u n  fen ome no  che  nasce  da l  basso  per  impel len t i  es ige nze  de l l e  perso ne  ( l e
mode  sono  una  “ i nduz i one”  da l l ’ a l t o ,  ma  i  t rend  sono  un  f enomeno  da l  basso ) .  Non  sono  una  cosa
che  può  qu ind i  esse re  man ipo l a ta  (p i ù  d i  t an to ) .

2 )  i  t rend  sono  “una  cosa  se r i a ” :  cava l ca re  ta l e  onda  non  è  un ’opz i one:  o  s i  a ssecondano  ta l i
t r end  (ma  p r ima  b i sogna  comprende r l i  ne l l a  l o ro  essenza) ,  o  p r ima  o  po i  s i  v i ene  bu t ta t i  f uo r i  da l
merca to .  

Cosa  è  qu ind i  che  ogg i  non  s i  r i e sce  a  comprendere  de l l e  a t tua l i  t endenze  d i   merca to ?

Come  ved i amo  in  a l t r i  pun t i  (ad  esemp io ,  ne l  p ross imo  cap .  “Le  conseguenze  de l  Ma rke t i ng  a l
con t ra r i o ” ) ,  fondamenta lmente  ogg i  l e  s t ra t eg i e  d i  Merca to  s i  sono  foca l i z za t e  su l l a  vend i ta
perdendo  d i  v i s ta  i l  pun to  fondamenta l e :  l a  c reaz i one  d i  Va l o re .  

In  a l t re  pa ro l e  i l  Marke t i ng ,  che  dov rebbe  esse re  una  Sc i enza  i n  g rado  d i  s tud i a re  i l  Merca to  ( l a
Domanda)  pe r  i nd i v i dua re  i  va l o r i  da  inse r i re  ne l  p rodo t to ,  ha  f in i t o  per  pro durre  un icamen te

s t ra te g ie  d i  prom ozio ne  per  pr odott i   pr i v i  d i  rea le  va lor e  (pe r  i l  consumato re) .
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C iò  che  va  compreso  è  qu ind i  che ,  ne l l a  sos tanza ,   è il  Marketing (nella sua concezione attuale)
ad essere  di  per  sé  obsoleto    :  esso  non  è  i n  g rado  d i  ope ra re  e f f i c acemente  i n  un  Me rca to  i l  cu i
t r end  è  l a  r i ch i es ta  d i  un  Va l o re  e f f e t t i vo  (e f f e t t i va  u t i l i t à )  de l  p rodo t to .  

Come  ved remo   i l  Va lo re  r i ch i es to  ogg i  da l  consumato re  è ,  appunto ,  una  u t i l i t à  e f f e t t i va  de l
p rodo t to  po i ché  es so ,  i n  ques to  momento  d i  c r i s i ,  non  può  p i ù  pe rmet t e rs i  d i  spende re  per  cose
e f f e t t i vamente  necessa r i e .  Non  è  una  ques t i one  d i  sce l t a ,   è  che  p rop r i o  i l  consumato re  “nun  ja
f a ” .  

 La  du r a  rea l t à  de l l e  r i s t r e t t e zze  e conomi che  po r ta  i l  c onsuma to r e  a  r i s veg l i a r s i  da  que l l a  “bo l l a
emoz iona l e ”   c he  è  l a  d imens ione  de l l ’ a cqu i s to  d ’ impu l so  i n  c u i  è  v i s su t o  i n  ann i  d i  bombardamento
de l l e  s t ra teg i e  d i  ma r ke t i ng :  e s so  s i  r ende  con to  che  ogg i  deve  f o ca l i z z a re  l a  sua  spe sa  su  p r odo t t i
r ea lmen te  u t i l i   < ved i  anche  i l  c oncep t  de l  t r end  “da  I n te rne t  a l l a  r ea l t à ”  > .

La  ques t i one  d i  fondo  è  l ’ equ i voco  su l  t e rm ine  Commerc i o :  commerc io  s ign i f i cava  ( in  or ig in e)

t ras fer iment o  d i  va lor e  t ra  un  pr odutt ore  ed  un  co nsumat ore .  Ogg i  s i  è  pe rsa  quas i  de l  tu t to
ques t a  concez i one  (per  l o  meno  ne l  Marke t i ng ,  che  ogg ig i o rno  è  l o  s t rumento  s t ra t eg i co  p r imar i o ) .

In  s i n tes i :  i l  Commerc io  s i  baserebbe   su  u na  “pro posta  d i  va lor e”  ne i  conf ron t i  de l
consumato re .  Ment re  ogg i  ne l  “Commerc i o ”   s i  c e rca  d i  “ conv ince re”  con  s t ra t eg i e  p romoz i ona l i  ad
acqu i s ta re  p rodo t t i  d i  s ca rso  ( se  non  nu l l o )  va l o re .  Ovvero  ogg i ,  appunto ,  

s i  c o n f o n d e  i l  C o m m e r c i o  c o n  P r o m o z i o n e ,

c h e  s o n o  d u e  “ a r t i ”  c o m p l e t a m e n t e  d i f f e r e n t i .  

Ovvero ,  come  ved i amo  ne l  p ross imo  cap i to l o ,  ogg i  v i  sono  Vend i to r i  senza  r ea l i  “P rodu t to r i ”
(p roge t t i s t i  e  c rea to r i  d i  Va lo r i ) .

I l  mo t to  de i  Consu l en t i  d i  s t r a teg i e  d i  Ma r ke t i ng  è ,  appun to ,  “non  a s sagg i a r e  i l  p r odo t to  che  dev i
p r omuove re ” ;  ovve ro ,  è  ne ce s sa r i o  “ vende re ”  i l  p r odo t to  a l  d i  l °  d i  que l l e  che  sono  l e  sue
ca ra t t e r i s t i che  sos tanz i a l i  e f f e t t i ve .

La mancanza della figura dell’Imprenditore

 I l  f a t to  –  d i  fondamenta l e  impor tanza  -  è  che  o ggi  spar i to  i l  “ core”  de l  Mercat o ,  c iò
permet t eva  a l  Merca to  d i  sv i l uppars i :   è  spar i ta  c io è  l a  f i gura  de l l ’ Impre ndi t ore ,  che  è  s ta t a
sos t i tu i t a  da  que l l a  de l  Manager .

I l  p rob l ema è  che  

i l  M a n a g e r  m a n c a ,  a p p u n t o ,

d e l l a  q u a l i t à  f o n d a m e n t a l e  d e l l ’ I m p r e n d i t o r e :

l e  c a p a c i t à  d i  i n t u i z i o n e  c h e  p e r m e t t e

d i  c o g l i e r e  i  b i s o g n i  d e l  p u b b l i c o .

La  d i f f e renza  t ra  i l  merca to  a t tua l e  e  que l l o  “ t rad i z i ona l e ”  è  c i oè  che  se  i n  p recedente  l a

c reaz ion e  de l  prodot to  era  basata  su  faco l tà  “ sot t i l i ”  de l l ’ Im pren di tor e  che  g l i  pe rmet t evano
d i  pe rcep i r e  i  b i sogn i  de i  consumato r i  anche  quando  ques t i  non  e rano  r i n t r acc i ab i l i  i n  a l cuna
s i n tomo  es te r io r e  de l  C rowd ,  ogg i  ques ta  qua l i t à  v i ene  a  mancare ,  ed  i l  Mercato  n on  è  p iù  in

gra do  d i  creare  pr odott i  d i  va lor e  ( s i  pa r l a  d i  un  rea l e  va l o re  pe r  i l  c onsumato re ,  ovvero  d i  una

co ncreta  so ddis faz ion e  d i  b iso gni  rea l i ) .

Un  esemp io  d i   i n tu i z i one  imp rend i t o r i a l e   è  que l l a  d i  c h i ,  ad  e semp io ,  ha  i nven ta to  i  b i g l i e t t i n i  pe r
l e  code :  e sso ,  i n  ques t o  ca so ,  ha  semp l i c emen te  pe r cep i t o  i l  s enso  d i  s t r e ss  de l l e  pe r sone  che
fa t i c a vano  a  man tene re  i l  l o r o  d i r i t t o  -  e  su l  t a l e  p r ob l em  ha  c r ea to  “ l a  so lu z i one ” .

In  te rmin i  d i  sc i enza  d i  merca to ,  l’Imprenditore agiva in base ad una “Vision”   ( e ra  un  “v i s i ona r i o ”
-  c iò  va l e  anche  per  i l  p i cco l o  bo t tega i o ) ,  mentre il Manager è “cieco” in tal senso  .

24 /04 /18 7

http://www.lucabottazzi.com/lib/innova/?p=80


In  ques ta  nuova  d imens i one  de l  Merca to ,  Manager  e  Consule nt i  n on  son o  in  gra do  d i  s f rut tare

a l  mass im o  i l  va lore  pr odott o  de l l ’ Im pren di tor e  ( come  s i  è  v i s to  ne l  caso  d i  Bene t ton ,  che  e ra
usc i to  da l l ’ a z i enda) .  I l  f a t to  è  che ,  po i ché  i  Manage r  non  hanno  (cos t i tuz i ona lmente ,  pe r  i ndo l e )
nes suno  de i  “ supe rpo te r i ”  de l l ’ imp rend i to re  che  ha  c rea to  l ’ a z i enda  ( i l  p rodo t to ) ,  ess i   non  sa ranno
ma i  i n  g rado  d i  c rea re  un  va l o re  rea l e  i n t r i nseco  a l  p rodo t to  (pe r  quan to  ess i ,  come  i  Consu l en t i ,
abb i ano  de l l e  impor tan t i  qua l i t à  che  mancano  a l l ’ imp rend i to re  “pu ro ” ) .

I l  l i m i t e  d e l  B u s i n e s s  è  a p p u n t o

i n t r i n s e c o  a l l ’ a t t u a l e  i m p o r t a z i o n e  d e l  M e r c a t o .  

S E  N O N  S I  R E C U P E R A  L A  C A P A C I T À  D I  I N T U I Z I O N E ,

c h e  è  l ’ u n i c o  f a t t o r e  c h e  p u ò ,  a  m o n t e  d i  t u t t o ,  c r e a r e  v a l o r e ,

n o n  s i  r i u s c i r à  m a i  a  d e f i n i r e  s t r a t e g i e  c h e  d u r i n o  n e l  t e m p o .  

Le conseguenze del “Marketing al contrario”

Una  de l l e  conseguenze  d i  ques ta  “ r i vo l uz i one”  de l  Merca to ,  è  che  i n  t a l e  cond i z i one
r i vo l uz i ona ta  anche  le  s t ra teg i e  de l  “po r t a re  i l  p rodo t to  a l  Me rca to ”  ( i l  Marke t i ng )  sono  s ta t e
r i ba l t a te .

Ques to  è ,  appunto ,  l ’ o r i g i ne  de i  p rob l em i  a t tua l i  de l  Me rca to :  

●  se  in  p recedenza  –  con  l ’ imprend i to re  –   per portare un prodotto al Mercato si operava in primo
luogo  sulla  creazione  del  valore  del  prodotto   ( c i ò  avven i va  a  l i ve l l o  i r raz i ona l e  ne l l e  mente
de l l ’ imp rend i to re ) ;

●  ogg i  s i  opera ,  a l  con t ra r i o ,  su  un  p rodo t to  c rea to  senza  che  s i  s i a  i n  p recedenza  ce rca to  d i
de f i n i r l o  i n  modo  che  rapprese nt i  u n  va lor e  rea le  per  i  consuma tor i :  s i  ope ra  pe r  co l locar lo  in

u n  con tes t o  immaginar io  ch e  g l i  forn i sca  appea l .

S i  è  c i oè  

t r a s f o r m a t o  u n  a t t o  c r e a t i v o  r e a l e ,

i n  u n  a t t o  d i

“ c r e a t i v i t à  s v i l u p p a t a  n e l l a  d i m e n s i o n e  d e l l ’ i m m a g i n a r i o ”  

 ( “ f an tas i a  a l  po te re” :  s i  sos t i t u i s ce  l a  rea l t à  con  l ’ immag ina r i o ,  l a  na r ra t i va ) .

Non  è  una  c r i t i c a  ne i  con f r on t i  de i  consu l en t i ,  po i c hé  e s s i  s ono  i n  g rado  d i  s v i l uppa re  s t r a teg i e
“e f f ime re ”  mo l to  b r i l l a n t i  s i  guadagnano  me r i t a tamen te  ogn i  cen te s imo  ( sono  i n  g r ado  d i  i nven ta re
s t r a teg i e  che  e f fe t t i vamen te ,  ne l  b reve  pe r i odo  –  f i n c hè  du ra  l ’ e f f e t t o  nov i t à  –  m ig l i o rano
e f f e t t i vamen te  l e  vend i t e  d i  un  cana l e  commer c i a l e ) .

Ma  i l  bus i ne s s  su  cu i  l a vo r ano  con t i nua  ad  es se re  una   “ causa  pe r sa ” :  t a l i  consu l en t i ,  s e  non
camb iano  r o t t a  adeguandos i  a i  nuov i  t r end ,  r i s ch i ano  d i  non  es se r e  p iù  compe t i t i v i  ( come  s ta
a ccadendo  a l l a  C l a s se  po l i t i c a ) .

La  d i f f e r enza ,  r i spe t to  a l l e  Legg i  de l  Merca to  o r i g i na r i e  ( su l  p i ano  raz i ona l e ,  “ sc i en t i f i c o ” ) ,  è  che
s i  è  r iba l ta ta  l a  Legge  de l l a  D oman da  de l l ’ Of fer ta .

Ovvero  l e  s t ra teg i e  d i  Me rca to  d i  sempre ,  ne l l e  qua l i  l a  c reaz i one  d i  p rodo t t i  e ra  subo rd ina ta
a l l a  Domanda  de l  pubb l i co ,  sono  s ta te  sos t i tu i te  da  s t ra te g ie  co n  l e  qua l i  s i   c rea  u na  Do manda

per  un  pro dot to  crea to  a  pr ior i  ( senza  una  rea l e  pe rcez i one  de l  Va l o re  d i  cu i  hanno
e f f e t t i vamente  b i sogno  i  consumato r i ) .
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In  u l t ima  ana l i s i  l a  d i f f e r enza  t ra  l e  due  f o rme d i  “Marke t i ng ”  sono  sos tanz i a l i :  

i n  u n a  s i  c r e a  u n   V a l o r e  r e a l e  ( i l  p r o d o t t o ) ;

n e l l ’ a l t r a  s i  c e r c a  d i  “ v a l o r i z z a r e ”  u n  p r o d o t t o

c reando  un  Va l o re  immag ina r i o  “a t to rno”  a l  p rodo t to .

A  l i ve l l o  sos tanz i a l e ,  ne l  p r imo  caso  s i  sodd i s f ano  de i  b i sogn i  de l  consumato re ,  ne l l ’ a l t ro  s i

por ta  i l  consumat ore   ad  u n  acquis to  d ’ im pulso  che  g l i  t og l i e  r i sorse  per  so ddis fare  i  suo i

rea l i  b iso gni  (pa r l i amo  d i  b i sogn i  p r imar i ,  che  o rmai  sono  sodd i s f a t t i  con  d i f f i c o l t à  da l l e  pe rsone ,
sempre  p i ù  a  co r to  d i  so l d i ) .

C i ò  ha  funz i ona to  –  eg reg i amente  –  ne i  pe r i od i  d i  abbondanza ,  ma  non  funz i ona  p i ù  ne l l a  nuova
d imens i one  d i  c r i s i .

I l  f a t t o  è  che  i n  ques ta  nuova  d imens ione  d i  “Ma r ke t i ng  a l  con t r a r i o ”  s i  o t t engono  i n  e f f e t t i  r i s u l t a t i
pos i t i v i ,  ma  c i ò  è  dovu to  un i camente  a l  f a t t o  c he  i n  ann i  d i  bomba rdamento  med ia t i co  ( d i  sp i nn i ng )
con  i l  qua l e  s i  s ono  po r ta t i  i  c onsuma to r i  i n  una  “bo l l a  emoz i ona l e ” ,  que s t i  u l t im i  sono  i n  e f f e t t i
po r t a t i  a  ce r ca r e  f o rme  d i  s odd i s f a z i o ne  ne l l a  d imens ione  immag i na r i a  de l  consumo  a t tua l e  ( come  s i  è
sen t i t o  d i r e ,  s i  è  pa s sa ta t i  da l l a  spon tane i t à  a l l a  sp in - t ane i t à ) .

I l  p r ob l ema  è  c he  ques ta  sp in - t a ,  con  l a  c r i s i  s i  s t a  esau rendo  po i c hé  appun to ,  ogg i  i  consuma to r i
s i  s t anno  r i s veg l i a ndo  da l  l o r o  sogno  ad  occh i  ape r t i  ( l a  bo l l a  emoz iona l e )  po i c hé  s i  r i t r ovano   senza
p i ù  un  so ldo  i n  t a s ca ,  e  con  l a  ne ce s s i t à  d i  con t i nua r e  a  t i r a r e  avan t i   ( pagando  un  a f f i t t o ,  l e  spe se
pe r  l ’ a u to  senza  l a  qua l e  non  pos sono  anda re  a l  l a vo ro ,  l e  spe se  pe r  i  f i g l i ,  e c c  …) .  E  sono  qu ind i
co s t re t t i  a  t ag l i a re  l e  spe se  meno  e ssenz i a l i .  

Ogg i  i  consuma to r i  s ono  cos t r e t t i  ad  abbandona re  l e  “ f u t i l i t à ”  pe r  l e  “u t i l i t à ” .
C i ò  che  è  pegg io  ( pe r  i l  Me r ca to ) ,  è  che  l a  “ c r i s i ”  de i  consumi  t r ova  imp repa r a t i  Manage r  e

Consu l en t i  ( che  p r op r i o  non  sanno  nemmeno  che  e s i s t a  un  Me r ca to  d i ve r so ,  un  modo  d i ve r so  d i
r ag i ona r e  - que l l o  de l  Mer ca to  t r ad i z i o na l e ) .  

Il Marketing come vendita di prodotti di valore

La  ques t i one  d i  fondo  è  qu ind i  che  ne l  “Me rca to  de l  Marke t i ng ”  non  è  p i ù  i n  g rado  d i  c rea re
Va lo re ;  ma  opera  quas i  un i camen te  per  vende re  ( i l  Ma rke t i ng  a t tua l e  s i  evo l ve  come  d i s c i p l i na
“sc i en t i f i c a ”  neg l i  USA  a l l ’ i n i z i o  de l  ‘ 900  con  una  Assoc i az i one ,  appunto ,  ne l  se t to re  Adver t i s i ng ) .  

La  ques t i one  d i  fondo  è  che  l ’ ” a r te  de l l a  vend i ta ”  ( i l  Market in g  a t t ua le)  aveva  senso  in  u n

mo ndo n e l  qua le  in  pr imo luo go  i l  Mercato  produceva  va lor e .

Ta l e  a r t e  na sce  con  i l  d i f f onde rs i  i n  Eu ropa  de i  Me rcan t i .  I l  f a t to  è  che  i  Mercan t i  a l l o ra
vendevano  so lo  pe rché  c ’ era  ch i  produceva  prodot t i  d i  va lore  ( i n i z i a lmente  s i  t ra t tava ,  ad
esemp io ,  de i  C i nes i  che  p roducevano  i  p rodo t t i  impor t an t i  da i  co l l egh i  d i  Marco  Po l o ) .

I l  p rob l ema è ,  appunto ,  che  

o g g i  s i  c e r c a  d i  o t t e n e r e  l ’ i m p o s s i b i l e :

f a r  p r o s p e r a r e  ( s o p r a v v i v e r e )

u n   M e r c a t o  f a t t o  d i  s o l i  “ V e n d i t o r i ” .
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V E R S O  U NA  S O L U Z I O N E :

U N  PA S S O  I ND I E T R O  P R IM A  S V I L U P P A R E  N U O VE

S T R A T E G IE

I l  p rob l ema  è  qu ind i  che  ogg i ,  basandos i  quas i  u n i camen te  su  “ tec n iche  d i  ven di ta” ,  non  s i
r i e scE  p i ù  a  conv ince re  i  consumato r i  “ad  acqu i s ta re”  ( i  p rodo t t i  de i  b rand  che  in  p recedenza
avevano  un  g ran  successo ) .  

In  ques t ’ o t t i c a ,  pe r  r i so l ve re  ta l e  p rob l ema  de l  Merca to  è  necessa r i o :  

●  i n  p r imo  luogo  r ipo r ta re  i l  Bus i ness  a l l a  sue  cond i z i on i  d i  f unz ionamento  o r i g i na r i e  (d i  qua l che
decenn io  o r  sono) :  r i po r ta r l o  al la  d ime ns io ne  d i  “sos ta nz ia l i tà” ,  Ovvero  riportare il  business ad
essere un sistema di soddisfazione di bisogni reali delle persone .  

●  qu i nd i  sv i luppar e  nu ov e  s t ra te g ie  basandos i  su i  t re nd  che  s i  sono  sv i l uppa t i
spon taneamente  i n  ques t i  u l t im i  decenn i  (ma  essen do  in  grado  d i  in ter pretar l i  secon do  i l  l o ro

rea le  s ign i f i ca to ,  e  non  in  modo  equ i voca to  come accade  ogg i ) .  

Il recupero del principio della Domanda e dell’Offerta

S i  t ra t ta  c i oè  d i  r ecupera re  a lmeno  a l cun i  aspe t t i  de l l a  d imens ione  t rad i z i ona l e  de l  Merca to
(que l l a ,  ad  esemp io ,  d i  f i ne  ‘ 700 ,  desc r i t t a  da  Adam  Smi th ;  ed  i n  v igo re  anco ra  f i no  a l l a
“ r i vo l uz i one”  deg l i  ann i  ‘ 50  de l  ‘ 900)  quando  i l  “Market in g”  ( non  e ra  u t i l i z za to  ques to  te rmine )
o perava  per  int erpre tare  i  rea l i  b i sogni  de l l e  person e  ( l a  rea l e  Domanda ) .   

E ’  de te rm ina te  f oca l i z za re  l ’ a t t enz i one  su  que l l e  che  e rano  l e  qua l i t à  che  ca ra t te r i z zavano  que l
t i po  d i  Me rca to .  Que l l a  e r a  una  d imens i one  ne l l a  qua l e :

●  il  Business  era  generato  da  una  “      intuizione  creativa      ”       ( l ’ i n tu i z ione  a r r i va  so lo  con  una
percez i one  d i re t ta  de l  “ p rob l em”  r i spe t to  a l  qua l e  c rea re  l a  so l uz i one:  l ’ i n tu i z ion e  non  der iva  e

n on  da  ana l i s i  d i  dat i ) .

●   i l  Crowd  era  i l  pro tagonis ta  ( l a  Domanda ) :  ovvero ,  secondo  i l  l i nguagg io  d i  un  tempo ,  i l
Bus i nes s  e ra  gu ida to  da l l a  Domanda .

E ’  c i o è  n e c e s s a r i o ,  c o m e  s i  è  d e t t o ,

r i t o r n a r e  a d  u n  b u s i n e s s  i n  g r a d o  d i  p r o d u r r e  V a l o r e .

Ovvero   è  necessa r i o  r i t o rna re  ad  un  Bus i ness  C rowd-d r i ven  (gu ida to  da l l a  Domanda) :  l ’ un i ca
moda l i t à  che  è  i n  g rado  d i  genera re  un  Va l o re  rea l e  de l  p rodo t to

( I l  p rob l ema  è ,  appunto ,  che  ogg i  i l  Marke t i ng  sv i l uppa  s t ra teg i e  con  non  tengono  con to  de l l a
r ea l e  Domanda ,  ma mi ra  ad  i ndur re  una  “Domanda”  ne l  consumato re) .  

 La contro-rivoluzione nell’uso della Legge della Domanda e dell’Offerta

Vedremo  come  ne l  se t to re  de l  Commerc i o  s i a  poss i b i l e  de f i n i r e  un  pun to  d i  svo l t a  de l l e  s t r a teg i e
g raz i e  a l l e  a t tua l i  po tenz i a l i t à  o f f e r te  de l l e  Tecno log i e  de l l ’ I n fo rmaz i one  –  ed  a l l o  sv i l uppo  de l l e
nuove  p ra t i c es  da  esse  i ndo t to .  Ovvero  come  ogg i  s i a  poss i b i l e  comb ina re  i  due  f a t to r i ,  ●

l’intuizione creativa che  è  a l l a  base  de l l e  s t ra t eg i e  de l l ’ Imprend i to re  e  de l  Commerc i an te ,   ed  ●  i l

fa t tor e  Crowd-dr ive n .

La  nov i t à  r i spe t to  a l l o  s cena r io  in  cu i  t rad i z iona lmente  i l  bus i ness  ve r t eva  su l l a  “Legge  de l l a
Domanda  e  de l l ’O f f e r t a ” ,  è ,  appunto ,  l a  d i spon ib i l i t à  de i  nuov i  s t rument i  d i  Comun i caz i one

24 /04 /18 10



In te ra t t i va  e  de l l e  nuove  p ra t i c es  ad  esse  l ega te .  Fa t to re  che  permet te  d i  cambiare  in  modo
sostanziale il ruolo del Consumatore  ( i l  C rowd)  ne l l a  sua  capac i t à  d i  gu i da re  l ’O f f e r ta .

Ovvero  ogg i ,  g raz i e  ag l i  s t rument i  ICT ,  ed  a l l e  new  p ra t i c es  ad  esse  co l l ega te ,  i l  consu mator e

può  d i spor re  d i  una  capac i tà  d i  gu idar e  l ’o f fer ta  i n  modo  ●  più  d i ret t o  ( i n  modo  spec i f i c o ,
pe rsona l e ) ,  ●  più  de t tag l ia to  ed  ●  i n  tem po  rea le .

I l  f a t to  è  che  ogg i  è  poss i b i l e  dar e  in  mano  a l  C rowd  i l  “Pot ere  de l l ’ i n tu i z ion e”   t i p i co
de l l ’ imp rend i to re   ( c i ò  è  p i ù  f ac i lmente  f a t t i b i l e  ne l l a  f ase  d i  acqu i s to ;  ma  è  anche  poss i b i l e
ado t tando  g l i  oppo r tun i  ac co rg iment i ,  anche  per  l a  fase  d i  c reaz i one  de l  p rodo t to ) .

In  ques ta  nuova  d imens i one  i l  fo cus  non  è  p i ù  su l l ’ engagement  de l  Consumato re  (pe r  po i
“ s tud i a r l o ” ) ,  ma  s i  t ra t t a  d i  

i n d u r r e  u n  e m p o w e r m e n t  d e l  C r o w d  i n  m o d o  c h e

e s s o  p o s s a  s v o l g e r e  u n  r u o l o  e f f e t t i v a m e n t e  c r e a t i v o  e

“ d e c i s i o n a l e ”

n e i  p r o c e s s i  d i  c r e a z i o n e  e  d i s t r i b u z i o n e  d e l  p r o d o t t o .

<ved i  “ In te rne t  o f  Pee rs ”  >

In  p ra t i c a  s i  t ra t ta   d i  me tt ere  ne l l e  mani  de l  Crowd  s t rum ent i  basat i  sul l e  nu ove  t ecno l og ie

de l l a  Comun icaz i one  In te ra t t i va ,  ed  evolv ere  l e  prat i ces  “Crowd”  che  s i  sono  sv i l uppa te  s i no  ad
o ra   ( c iò  è  poss ib i l e ,  appunto ,  se  a  monte  d i  tu t to  s i  comprende  i l  r ea l e  s i gn i f i c a to  de i  nuov i
t r end) .

In  ques to  modo  è  poss i b i l e  innovare  in  modo  drastico  il  concetto  della  Domanda  che  gu ida
(de f i n i sce )  l ’O f f e r t a  (pu r  r i spe t tandone ,  ques t a  vo l t a ,  i  P r i nc i p i ) .  Ogg i ,  con  l a  poss i b i l i t à  d i  ave re
una  pa r tec i paz ione  d i re t ta  de l  C rowd  ne i  p roces s i  c rea t i v i /dec i s i ona l i ,  

n o n  s i  t r a t t a  p i ù  i n t e r p r e t a r e  l a  D o m a n d a ,

m a  d i  m e t t e r e  i  C o n s u m a t o r i  i n  g r a d o  d i  c o - g e n e r a r e  l ’ O f f e r t a .

Ques ta  co-gene raz i one  d i  Va l o re  e  S t ra t eg i e  va l e  pe r  quan to  r i gua rda  i l  p rodo t to  i n  sé ,  ma  –
fo rze  anco r  d i   p i ù  –  pe r  l e  moda l i t à  d i  ges t i one  de l l o  S to re  ne l l a  nuova  d imens i one  d i  P rox im i t y
commerce .

S i  no t i  che  ne i  nuov i  t r end  s i  sos t i t u isco no  le  Cat en e  de l  Va lore  (s i s tema  l in eare)  co n  l e
Va lu e  Webs :  “ Supp l y  cha ins  a r e  i n c r ea s i ng l y  be com ing  va lue  webs  t ha t  span  and  connec t  who le
e cosys tems  o f  supp l i e r s  and  co l l a bo ra t o r s ;  p r ope r l y  a c t i va ted ,  t hey  can  p l a y  a  c r i t i c a l  r o l e  i n
r e shap ing  bus i ne s s  s t r a tegy  and  de l i ve r i ng  supe r i o r  r e su l t s ”  [De lo i t t e  1 ]

In  ques to  modo  nasce  l a  D oman da  pro-at t i va .

Ne l  merca to  t rad i z i ona l e  i l  Commerc i an te  “ se rv i va ”  l a  Domanda  ( i l  C l i en t e ) .  Ogg i ,  ne l  nuovo
con tes to  i nnova to  i n  d i rez i one  “C rowd” ,  non  c ’ è  p i ù  b i sogno  d i  c i ò :  è  i l  C l i en t e  che  s i  “ se rve”  da
sé ,  d i venendo  e l emento  a t t i vo  ne l  p rocesso  d i  “commerc i a l i z zaz i one”  ( s i  no t i  l a  pe rsona l i z zaz i one
de l  se rv i z io  ne l  con tes to  t r ad i z i ona l e :  i l  Commerc iante  serv iva  ogni  s ingo lo  c l i en te  in  m odo

persona l i zzat o  –  conosceva  l a  pe r sona ,  i  gus t i ,  i l  c a ra t te re ,  ed  ag i va  pe r  sodd i s f a re  i  suo i  b i sogn i
anche  so t to  l ’ a spe t to  ps i co l og i co ) .

la necessità contro-rivoluzionare l’attuale  “Mercato dei Manager”

Per  r i usc i re  a  sv i l uppare  un  nuovo  Me rca to  i n  g ran  pa r te  bo t tom-up  ( sos tanz i a lmente  C rowd-
d r i ven) ,  ovvero  per  po te r   sv i l uppare  s t ra t eg i e  che  funz i on ino  anche  ne l  l ungo  per i odo ,  è  qu ind i

1 https://www2.deloitte.com/insights/us/en/focus/business-trends/2015/supply-chains-to-value-webs-business-trends.html
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necessa r i o  innanz i tu t to  r iba l ta re  i l  parad igma  de l l ’a t tua le  “Mercato  de i  Manager”  ( i l  qua l e  è
appunto ,  a  sua  vo l t a  è ,  un  r i ba l t amento  de l  Merca to  t rad i z i ona l e ) .

 Ta l e  merca to  è  ca ra t te r i z za to  da  un  Bus i ness  che  n on  è  in  grado  d i  c reare  un  rea le  Va lore .

Ques ta  è  una  ca ra t t e r i s t i c a  i n t r i nseca  a  ques to  t i po  d i  Me rca to ,  po i ché  i l  Mana ger  per  indo le

n on  è  in  grado  d i  sv i lu ppar e  l ’ i n t u i z io ne  impr en di tor ia le :  i l  Manage r  poss i ede  qua l i t à  che
mancano  ad  Imprend i to re  e  Negoz i an t e ,  ma  manca  de l l e  qua l i t à  d i  ques t i .

Ten iamo  con to  che  se  anche  i l  Manage r  anche  se  a ve s se  l e  capac i t à  d i  i n tu i z i one  de l l ’ Imp rend i t o r e
( o  de l  Commer c i an te ) ,  da l l a  suo  r uo lo  a l l ’ i n t e r no  de l l a  ca tena  de l  va l o r e ,  non  sa r ebbe  i n  g r ado  d i
s v i l uppa r l e .

Situazioni di innovazione di Prodotto e Commercio

C O M ME R C I O :  L ’ I N N OV A Z I O N E  N E L  P R O X IM I T Y

C O M ME R C E

Ved i amo  i l  c aso  d i  app l i c az i one  de l  nuovo  t rend  d i  gene raz i one  d i  s t ra teg i e  d i  Commerc io  da
par t e  de l  C rowd  ne l  campo  P rox im i t y  commerce  (p robab i lmen te  i l  se t to re  che  meg l i o  s i  può
ada t ta re  a  ta l e  t rend) .

Lo  sv i l uppo  d i  ques to  se t to re  può  met te re  se r i amente  i n  d i f f i c o l t à  l a  GDO,  che  ogg i  è
imprepa ra ta  ad  a f f ron ta re  ques ta  nuova  tendenza :  l e  nuove  s t ra teg i e  con t i nuano  a  r accog l i e re  da t i
invec e  d i  sv i lu ppar e  nu ov e  con diz io n i  per  fa vor i re  u na  sos tanz ia le  co l l aboraz ion e  de l  Crowd

( co l l abo raz i one  non  è  s tud i a re  i l  pubb l i co  come f aceva  Konrad  Lo renz  con  l e  ana t re ) .

S i  t ra t ta  qu i ,  come  s i  è  de t to ,  d i  met te re  s t rument i  ICT  (e  new  p ra t i c es  ad  esse  co l l ega t e )  ne l l e
man i  de i  consumato r i ,  g raz i e  a i  qua l i  ess i  possano :

1 )  i n  p r imo  l uogo  def i n i re  s t ra teg i e  d i  vend i ta ;  e  qu ind i

2 )  concep i re  nuov i  va l o r i  de l  p rodo t to   (anda re  c i oè  ad  i n f l u i re  su l l a  sos tanz i a l i t à  de l  p rodo t to ) .

Un’idea di come può essere il nuovo scenario

S i  t enga  con to  che  per  comprendere  come  può  funz i ona re  i n  modo  p i enamente  e f f i c ace  una
innovaz i one  “ rad i ca l e ”  come  que l l a  che  qu i  s t i amo  ana l i z zando ,  è  necessa r i o  immag ina re  una  sua
app l i c az ione  in  un  con te s to  amp iamente  i nnova to  (un  con tes to  ne l  qua l e  s i  s i a  sv i l uppa ta
spontaneamente ,  causa  i l  t ra i no  de l l a  innovaz i one  d i  base ,  una  i nnovaz i one  d i  mo l t i  a spe t t i
co l l a te ra l i  de l  p rocesso ) .

S i  t r a t t a  de l  p r oce s so  v i r t uoso  d i  t r a s f o rmaz ione  d i  un  con te s to  ne l  qua l e  s i  s i  com inc i ano  ad
app l i c a r e  i nnova z i one  rad i ca l i .  I n  e s s i  c r e s ce  g radua lmen te  de l l ’ u t en te  d i  come  pos sano  e s se r e
m ig l i o ra te  l e  co se ,  ed  emergono  nuov i  b i s ogn i  che  g l i  i nnova to r i  p i ù  a t t en t i  pos sono  sodd i s f a r e .  I n
ques to  modo  i l  con te s to  d i  i nnova  g r adua lmen te  i n  mo l t i  a spe t t i .

 la nuova dimensione delle Community (e dell’Intelligenza collettiva)■
B i sogna  c ioè  cons i de ra re ,  ad  esemp io ,  che  ne l  nuovo  con tes to  ( con  nuov i  s t rument i  desc r i t t i  i n

a l t re  pag ine  de l  s i t o )  deg l i  acqu i s t i  ne l l o  S to re  n on  v i  sarà  p iù  “ i l  consuma tor e”  i so la to  che  ogg i
va  l a  supermerca to .  Ma  v i  sa ranno  re t i  “ soc i a l ”  che  permet te ranno  ad  ess i  d i  agg regars i  (g rupp i  d i
l avo ro ,  g rupp i  d i  i n te resse ,  ec c  . . . ) .  

Dobb i amo  ino l t re  cons i de ra re  che  ques t i  g rupp i  sono  sa ranno  fo rmat i  da i  so l i  “no rma l i ”
Consumato r i ,  ma  ad  ess i  s i  agg regheranno  espe r t i  d i  ogn i  se t to re  ( co i nvo l t i  pe rché  anche  ess i
consumato r i ,  o  pe r  l a  sp i r i t a  a l l a  so l i da r i e tà  che  ogg i  s i  s ta  sv i l uppando  su l  Web) . .  
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In  a l t r i  t e rm in i ,  non  s i  t ra t ta  p i ù ,  r i spe t to  a l l a  def i n i z i one  d i  nuove  s t ra teg i e ,  d i  sv i l uppare
l ’ i n tu i z i one  d i  una  s i ngo l a  pe rsona  (come  avven i va  ne l l o  sv i l uppo  d i  Va l o re  da  pa r te  d i  un
Commerc i an t e  –   o  d i  Imprend i to re ) .  Ma  l e  nuove  s t ra t eg i e  sa ranno  sv i l uppa te  d i re t tamente
da l l ’ i n te l l i genza  co l l e t t i va  de l  C rowd  (de l l a  qua l e  tan to  s i  pa r l a  ogg i ,  ma  per  f avo r i re  l a  qua l e
poch i  sembrano  esse re  i n  g rado  d i  opera re ) .

 la dimensione della Value Webs■
Per  comprende re  i l  f unz i onamento  de l  nuovo  scena r i o ,  dobb i amo  ino l t re  cons ide ra re  u n  a l t r o

pun to  impor tan te :  i n  ques to  caso ,  come  s i  è  de t to  no n  b iso gna  p iù  rag ionare  ne i  t ermin i  de l l a

Cate na  de l  Va lore  l in eare  a t tua le ,  ma  d i  Va lue  Webs  i n  cu i  s i  possono  sv i l uppa re  p rocess i  a i

qua l i  pa r tec ipano  tu t t i  i  r uo l i  co invo l t i  ( de t to  ne l  l i nguagg io  a t t ua le :  non  so lo  i  consumato r i ,  ma

anche  tu t t i  i  l i ve l l i  de l l a  Ca tena  de l  Va lo re ) .

Ovvero ,  o l t re  a i  Consumato r i ,  ne l  nuovo  p roces so  d i  sv i l uppo  de l  Va l o re  sono  co i nvo l t i ,  ad

es empio  i  d ipen de nt i  de l lo  S tore  e  i  for n i t or i .

Ciò  è  poss ib i l e  pe rché  i  nuov i  s t rumen t i  sono  Open  ( nuovo  me ta - t rend  segu i t o  i n  amb i t i  d i

“ p roduz ione ”  -  Open  Source  –  e  d i  gove rnance :  Open  Admin i s t ra t i on ) .  I n  ques to  nuovo  con tes to  d i

“ s t ra teg ie  pa r tec ipa te ”  t u t t i  possono  i n te rven i re  con  un ’ i dea ,  o  pe r  a iu ta re  a l t r i  a  me t te re  a  pun to

le  l o ro  i dee .  

  la dimensione ■ allargata dello Store

V i  è  po i  l a  necess i t à  d i  comprendere  che  i l  nu ov o  Commerc io  d i  pross imi tà  -  anch e  que l lo  de l

p i cco lo  S tor e  –  cambia  rad i ca lmen te  l e  fu nz io na l i tà  de l  Comm erc io  t rad iz io na le ,  po i ché ,  ad
esemp io ,  esso  i n teg ra  mo l t i  a spe t t i  de l l ’ eCommerce  ( i n  gene ra l e  non  s i  ha  p i ù  uno  “S to re  s tand -
a l one” ,  ma  esso  è  i n teg ra to  i n  una  ga l ass i a  d i  S to re ,  se rv i z i ,  i n i z i a t i ve  “ soc i a l ” ,  ec c  . . . ) .

Le  nuove  funz iona l i t à  <s i  t ra t t a  d i  so l uz i on i  sv i l uppa te  in  a l t r e  pag ine  de l  s i t o>  permet tono ,  ad
esemp io ,  d i  o rd i na re  –  a l  fo rn i to re  –  su l  venduto ;  o  d i  i n teg ra re  so l uz i on i  come  que l l e  d i  “O rd ina
su  App  e  r i t i r a  ‘ a l  vo l o ”  ( senza  pos tegg i a re ) .

alcuni ambiti in cui è possibile una innovazione radicale del Commercio

Qua l i  sono  g l i  a spe t t i  de l  Commerc i o  che  possono  esse re  i nnova t i  i n  d i rez i one  “C rowd”?

Innanz i  tu t to  va  cons i de ra to  che  anche  i n  ques to  caso  innovare  s ign i f i c a  i n  p r imo  l uogo
recupe ra re  qua l cosa  d i  t rad i z i ona l e :  ovvero  que i  Va l o r i  che  s i  sono  perdu t i  a  causa  de l l ’ ave r
po r ta to  l e  s t ra t eg i e  d i  marke t i ng  ne l l a  a t tua l e  d imens i one  as t ra t ta  de l l ’ immag ina r i o .

Dobb i amo  qu ind i  cons i de ra re  che  i l  Va l o re  c rea to  ne l l a  fase  d i  vend i ta   da l  negoz i an t e  e ra  l a
“consu le nza”  l egata  a l  pr odott o   ( i l  commerc i an t e  sapeva  cons i l i a re  i l  p rodo t to  g i us to  pe r  l e
ca ra t t e r i s t i che  de l  c l i en te ;   o  sapeva ,  ad  esemp io , s  p i ega re  a l  c l i en te  come  cuc i na re  una  ve rdura
con  cu i  ques t ’ u l t imo  non  aveva  d imes t i chezza ) .

Ques ta  componente  d i  Va l o re  può  esse re  può  es se re  r e i nse r i t a  ne l  p rocesso  d i  vend i ta  de l
p rodo t to  –  ques t a  vo l t a  a ggiornata  in  base  a l l e  pote nz ia l i tà  o f fer te  da l l e  ICT .  

Ovvero  per  sv i l uppare  ques to  aspe t to  de l  Commerc i o  o ggi  è  poss ib i l e  a t t i vare  i l  C rowd .  Ma
anche ,  come  s i  è  de t to ,  possono  es se re  co i nvo l t i  ne l  p rocesso  anche  g l i  a l t r i  component i  de l l a
ca tena ,  come  i  f o rn i to r i  -  i  qua l i  sono  ovv i amente  mo l to  mot i va t i  a  f ac i l i t a r e  i n  qua l che  modo  l a
vend i ta  de l  l o ro  p rodo t to .  O  i  d i pendent i  de l l o  S to re :  anche  per  i  d i pendent i  possono  esse rc i
meccan i sm i  d i  s t imo lo  (v i  possono  es se re  moda l i t à  i n te rne  che  “p romuovono”  i  d ipendent i  che
c reano  s t ra t eg i e  e f f i c ac i ) .  

I n  ques to  modo ,  appunto ,  
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l e  e s p e r i e n z e ,  e  l e  i d e e  i n n o v a t i v e  d e l  C r o w d

( e  d e g l i  o p e r a t o r i  d e l l a  C a t e n a  d e l  v a l o r e )

p o s s o n o  r e i n t e g r a r e  q u e l l a  c o m p o n e n t e  s e r v i z i o  d e l l a  v e n d i t a

o g g i  s o s t i t u i t a  a l l a  c o m p o n e n t e  “ i m m a g i n a r i a ” .

P R OD O T T O :  L ’ I N N O V A Z I O NE  NE L L A  C R E A Z I O N E

D E L  P R OD O T T O

Per  comprendere  come  po t r à  ne l  p ross imo  fu tu ro  sv i l uppa rs i  e f f i c acemente  una  c reaz i one  d i
Va l o re  i n  moda l i t à  “C rowd”  anche  ne l l a  f ase  d i  P roduz i one ,  dobb i amo  d i  nuovo  cons i de ra re  come
ta l e  p rocesso  s i  sv i l upperà  i n  uno  scenar i o  sos tanz i a lmente  t ra s fo rmato .

Ovvero  dobb i amo  tene r  con to  d i  que l l o  che  ne l  p ross imo  fu tu ro  può  esse re  sv i l uppo  de i  t rend
nascen t i .

S i  pa r l a ,  ad  esemp io ,  so lo  pe r  c i t a re  a l cune  ca ra t te r i s t i che :

●  de l l a  dimensione Industry 4.0  ne l l a  qua l e  l e  fas i  d i  pr oduz io ne  (e  d i  d i s t r ibuz io ne)  saran no

rad ica lment e  d i f fere nt i  da  que l l e  a t t ua l i :  l a  p roduz i one  sa rà  mo l to  v i c i na  a  que l l a  ogg i  def i n i t a
de l  Makers .  E  s i  av rà  una  pr oduz io ne  in  f ranch i s ing  (o t tenendo  i  f i l e  de l  p roge t to ,  con  persona l e
d i  basse  competenze  e  m in i - robo t  mo l to  semp l i c i ,   sa rà  poss i b i l e  d i s t r i bu i re  l a  p roduz i one  anche  d i
p rodo t t i  p i ù  so f i s t i c a t i  ne l l e  p i ù  remote  lo ca l i t à  de l  g l obo)

Ovv i amente ,  t r a t tandos i  d i  un  merca to  l oca l e ,  d i  p i c co l e  d imens i on i ,  s i  t ra t te rà  d i  quan t i t à
r e l a t i vamente  modes te .  Ma  l e  f abb r i che  4 .0  sa ranno  mul t i - pu rpouse ,  e  s i  ded i che ranno  ad  una
p roduz i one  spec i f i c a  so l o  ne i  moment i  i n  cu i  v i  è  e f f e t t i va  r i ch i es ta .

In  ques to  modo  s i  e l im ine ranno  mo l t i  l i ve l l i  de l l a  d i s t r i buz i one ,  abbassando  d ras t i c amente  i l
p rezzo  f i na l e  ( s i  hanno  p rodo t t i  a  Km  0 ,  che  possono  anche  es se re  pe r sona l i z za t i  pe r  i  b i sogn i  de l
l uogo) .  E ,  mo l to  impor tan te ,  i n  t a l e  mod l a i t à  s i  f avo r i sce  lo  sv i l uppo  de l l e  econom ie  l oca l i .

●  nuove possibilità di distribuzione  ad  esemp io  con  i l  mode l lo  “Ube r ”  (o    Ba lB l a  Ca r ) ;  ovvero  de i
Casua l  workes  (ad  esemp io ,  ch i unque  abb i a  d i  pe r  sé  l a  necess i t à  d i  v i agg i a re  da l l a  campagna  a l l a
c i t t à  può ,  come  un  d r i ve r  Ba lB l a  Ca r ,  po r ta re  a i  pun t i  vend i ta  p rodo t t i  de l l a  l o ca l i t à  da  cu i
p rov i ene) .

A L CU N I  E S EM P I

S i  t ra t ta  qu ind i  da  un  l a to  d i  recuperare  i   Valori  della  Filiera   s i a  l e  qua l i t à  i ndo t te
da l l ’ Imprend i to re ,  che  que l l e  i ndo t te  da l  Commerc i an t e .  

Sos tanz i a lmente  dobb i amo  vede re  qu ind i  l ’ i nnovaz i one  ve r so  un  C rowd  p ro-a t t i vo  come  una
evo luz ione   (una  ca tena ,  o  meg l i o  una  re t e )  d i  i n tu i z i on i  d i  “no rma l i  consumato r i ” ,  esper t i ,  ec c  … .

C i ò ,  appunto ,  s i a  ne l l a  f ase  p roduz i one  (c r eaz i one  i n i z i a l e  de l  Va lo re  de l  P rodo t to ) ,  s i a  in  que l l a
d i  Vend i ta  ( c reaz i one  d i  que l  va l o re  che  s i  agg iunge  a l  p rodo t to  i n  ques t a  f ase  –  in  moda l i t à
competamente  d i f f e r en t i  da  que l l e  de l  Marke t i ng  a t tua l e ,  che  “agg iunge”  un  va l o re  immag ina r i o )

Valore nel la  Vendita

Per  quan to  r i gua rda  i l  Commerc i o ,  s i  t r a t ta  c ioè  d i  recupe ra re  –  m ig l i o r ando lo  i n  base  a l l e  nuove
po tenz i a l i t à  o f f e r te  da l l a  ICT  -  i l  p roc esso  sv i luppat o  u n  tem po  da l  Ne goz iant e  de l  quar t ier e ,
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ne l  qua l e  esso   e ra  i n  g rado  d i  m ig l i o ra re  con t i nuamente  sue  s t ra teg i e  ( s i a  ve r so  i l  c l i en t e ,  s i a
ve r so  i  fo rn i to r i :  ad  esempio  esso  percep iva  che  un  p rodo t to  r i ch i es to  da  un  C l i en te  –  ma  non
d i spon ib i l e  in  negoz i o  -   av rebbe  po tu to  esse re  appet ib i l e  pe r  a l t r i  c l i en t i ;  o  ind iv i duava  a l t r i
p rodo t t i  f acendo  r i c e rche ) .

Ogg i  qu esto  ruo l o  può  esser e  r i coper t o  d i ret tam ent e  da i  C l i e nt i ,  a t t rave r so  Channe l  i n  cu i
ess i  non  operano  p i ù  so l o  sv i l uppando  rec l ami  e  sugger iment i ,  ma  con  fo rme  d i  co- ideaz io ne  e  co-
p roge t taz i one  d i  nuove  i n i z i a t i ve  re l a t i ve  a l l a  vend i ta  (nuove  po l i t i che  d i  vend i ta ,  s ce l t a  d i  nuov i
p rodo t t i ,  ecc  …) .

G i à  ogg i  es i s tono  i n i z i a t i ve  da l  basso  “ i nnova t i ve” ,  come  ad  esemp io  ne l  caso  de l l a  l og i s t i c a :  i
p i c co l i  co r r i e r i  ( “pad ronc i n i ” )  p i u t to s to  che  f a re  i l  r i t o rno  con  i l  c am ion  vuo to  t raspo r t ano  so t to
cos to  merce  (ques to  aspe t to  può ,  t ra  l e  a l t re  cose ,  esse re  mo l to  m ig l i o ra to  dando  la  poss i b i l i t à  d i
espo r re  on l i ne  l a  l o ro  o f f e r ta ) .

Ma  pa r t i co l a rmente  impor tan te  è  i l  c aso  de i  casua l  workers ,  l ’ i n te rven to  de i  qua l i  o f f r e  una
impor tan te  poss i b i l i t à  d i  sv i l uppo  d i  nuove  i dee  l ega te  a l l a  vend i ta :  su l l ’ e s emp io  d i  nuove  a t t i v i t à
“ imprend i to r i a l i ” ,  come  B l aB l a  Ca r ,  è  poss i b i l e  che  ch i  deve  comunque  cop r i re  una  t ra t ta  con  i l
p rop r i o  f u rgone   o  au to  (ad  esemp io  per  anda re  a  l avo ra re  i n  c i t t à )  po r t i  un  p rodo t to  a
des t i naz i one  ( i n  ques to  caso ,  a l l o  S to re  po r tando  p rodo t t i  “a  KM 0” ) .

 Impor tan t e  sono  anche  i  co l laborat ion  t re nds :  i l  C rowd  -  ne l  caso  de l  P rox im i t y  commerce   -
può   cons ig l i a re  n uov o  for n i tore  a l l o  S to re  ( che  può  esse re  tes t a to  –  p r ima  de l l a  adoz i one  da
par t e  de l l o  S to re  -  con  s i s tem i  d i  repu taz i one  de l  C rowd) .

Ino l t r e  u t i l i z zando  l e  Tecno log i e  de l l a  “ Rea l tà  aume ntata ”  (un  a l t ro  deg l i  equ i voc i  d i  base  de l
merca to ,  che  scamb ia  in fo rmaz i on i  pe r  rea l t à )  pe r  m ig l i o ra re  l e  i n fo rmaz i on i  l ega te  a l  p rodo t to ,  e
l e  Tecno log i e  l ega te  a l l a  Block- chain  pe r  m ig l i o ra rne  i l  t rack ing .  

Sv i l uppando  u l t e r i o rmente  i l  concep t  i n  d i r ez ione  de l l a  Shar in g  s i  possono  c rea re  p ra t i c es  come
que l l e  de l l e  spese  d i  g ruppo ,  g raz i e  a l l e  qua l e  i  consumato r i  r i spa rmiano  tempo  e  cos t i  de l l a
benz i na .  

E  ques te  p ra t i c es  d i  sha r i ng  possono  esse re  u l t e r i o rmente  sv i l uppa te  ve rso  fo rme  d i  car ing ,
so l idar i ty :  l o  s to re  può  d i ven i re  un  f o rn i to re  d i  p rodo t t i  pe r  l a  so l i da r i e tà  ne l  qua r t i e r e
(a t t rave rso  team d i  vo l on ta r i  che  s i  agg regano  ed  au to -ges t i s cono  on l i ne ) .

Ne l  nuovo  scena r i o  possono  esse re  sv i l uppa t i  impor t an t i  serv i z i  d i  pos t -ve ndi ta  che

att r ibu i scon o  un  gran  va lore  agg iu nt o  a l  prodot to .  L ’ esemp io  p i ù  immed ia to  è  que l l o  de l l a
“ consu l enza”  de l  C rowd  l ega ta  a l l ’ u so  de l  p rodo t to  ( come  cuc i na r l o ,  come  monta r l o  o  manutener l o ,
ec c  … . ) .

Ma  possono  esse rc i  a l t r i  suppo r t i  come  l ’ a i u to  a l  recupero  d i  r i f i u t i  supe r -d i f f e renz i a t i  ( i l
d iba t t i t o  è  fo r t e ,  ad  esemp io ,  su i  t app i  de l l e  bo t t ig l i e  d i  p l as t i c a ) .  In  ques t a  d i rez i one  s i  può
re i n t rodur re  p robab i lmente  l a  moda l i t à  de l  “ s i s tema  a  rende re”  de i  vuo t i  ( con  vuo t i ,  ovv i amente ,
r i usab i l i ) .

Valore nel la  Produzione

Ma  ne l l e  f as i  p recedent i  a l l a  vend i ta ,  u t i l i z zando  i n  modo  l e  nuove  Tecno log i e  de l l a
comun i caz i one  i n te ra t t i va ,  e  l e  new  p ra t i c es  ad  esse  l ega te ,  è  poss i b i l e  m ig l i o ra re  no tevo lmente  i
p rocess i  d i  c reaz i one  de l  Va lo re -p rodo t to  (a  pa t to  che  s i  r i e sca  a  cog l i e re  i l  ve ro  s ign i f i c a to  de l l e
a t tua l e  tendenze  d i  camb iamento ) .

Una  i nnovaz i one  s ign i f i c a t i va  è  poss i b i l e  i n  tu t t i  g l i  amb i t i :  p roduz i one ,  app rovv i g i onamento ,
l og i s t i c a ,  p roduz ione ,  ec c  …) .

Sa ranno  sempre  p i ù  sv i l uppa t i  process i  d i  co-pro ge ttaz ion e  da  par te  de l  C rowd  che  sono
fo r temente  r i ch i es t i  ogg i  da  C i t t ad i n i  ne l l a  fo rma  d i  Democ raz i a  pa r t ec i pa ta .  In  ques to  modo  i l
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pr odott o  sarà  sempre  p iù  Crowd-dr ive n .  S i  av rà ,   come  s i  è  de t to ,  un  recupero  de i  p r i nc ip i
t r ad i z i ona l i  de l  Merca to .  Sa rà  d i  nuovo  l a  Domanda  a  gu ida re  l ’ o f f e r ta :  ogg i  è  e f f e t t i vamen te
poss i b i l e  pe r  i l  Consumato re  gu ida re  l ’ o f f e r t a  in  modo  p i ù  d i r e t to  ( i n  modo  spec i f i c o ,  pe rsona l e ) ,
p i ù  de t tag l i a to  (ed  i n  tempo  rea l e ) .

E ’  po i  poss i b i l e  una  u l t e r i o re  evo luz i one  de l l a  moda l i t à  de l l e  s t r a teg i e  de l l e  “p r i va te  l abe l s ” :  i n
ques to  caso  i l  March i o  de l  supermerca to  d iv i ene  una  ga ranz i a  pe r  p rodo t t i  d i  p i c co l i  p rodu t to r i
l oca l i  sconosc i u t i  come  avv i ene  o ra  pe r  Uber  e  A rB&B,  i  qua l i  pongono  i l  l o ro  march i o  su  bus i nes s
l oca l i  (gu i da to r i ,  p rop r i e ta r i  d i  ab i t az ion i ,  ecc  …) .  I l  Commerc i o  d i  p ross im i tà  tenderà  a  sos t i tu i re
i l  Commerc io  de l l a  GDO.
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