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Relazione sullo Stato del Marketing 
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1. È per me motivo di grande orgoglio, in qualità di sesto Presidente della nostra Associazione, introdurre la 

XV Conferenza annuale. E farlo in questa importante città del Meridione mi fa particolarmente piacere. 

Il rapporto tra il Marketing e la nostra Associazione è ontologico: la concezione del Marketing nella società e 

nel mondo dell’industria e dell’economia impatta direttamente sul posizionamento – per usare un termine 

tipico della nostra Disciplina –della nostra Associazione. Nello stesso tempo questa si distingue per la mission 

di promuovere e diffondere la cultura di mercato a partire dalle relazioni tra università e imprese e, dunque, 

è orientata a che si affermi la concezione corretta del Marketing. 

L’ambizioso programma che ho condiviso con le colleghe e i colleghi del Consiglio di Presidenza è improntato 

pertanto a rafforzare il ruolo di rappresentanza in Italia ed all’estero della Società Italiana di Marketing, in 

modo che essa sia più internazionale, più presente sui media e ascoltata a livello istituzionale, più rilevante 

nel dibattito per lo sviluppo economico e sociale del Paese. 

Qual è, dunque, lo “stato del Marketing” in Italia? Da tre anni è assegnato al Presidente questo difficile tema 

della relazione che introduce la SIM Conference. Io vorrei svilupparla quest’anno intorno a tre questioni 

principali: 

a) com’è percepito il Marketing nel nostro Paese (il Marketing nella società)? 

b) quanto e come risultano allineate teoria (il Marketing nell’accademia) e pratica (il Marketing nelle 

imprese)? 

c) cosa deve fare e cosa fa la Società Italiana di Marketing per conseguire gli obiettivi legati alla sua 

missione. 

 

2. Il problema della (cattiva) reputazione del Marketing nella società non è recente1. La letteratura dimostra 

con diverse metodologie e in vari contesti che raramente esso è considerato in modo coerente con definizioni 

come quelle dei manuali o dell’American Marketing Association2. Il termine “marketing”, infatti, 

generalmente è riferito ad aree circoscritte come le vendite o la pubblicità e quasi mai è concepito come 

l’attività che crea valore per gli stakeholder nel senso più ampio3. Alla visione ristretta si collegano spesso 

altre negative, legate alla considerazione di sue singole componenti avulse dalla concezione complessiva: 

pubblicità volta a persuadere, azione (coercitiva) dei venditori, prezzi sproporzionati cui non corrisponde un 

contenuto, ecc. 

Ancora più grave è che spesso i media addebitano al Marketing difetti, colpe e misfatti con accuse infondate, 

come nel caso del noto volume della giornalista attivista Naomi Klein4, la quale attacca le big corporation che 

hanno comportamenti poco etici e rispettosi della dignità umana per fare profitto, ma usa il titolo “No Logo” 

                                                           
1 Spesso si identifica come prima pubblicazione significativa quella di Vance Packard, The Hidden Persuaders in 1957 
2 Attualmente è: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, 
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large”. 
3 Cluley, R., The depiction of marketing and marketers in the news media. European Journal of Marketing, 50 (5/6), 
2016, pp. 752-769. 
4 Naomi Klein, No Logo. Economia globale e nuova contestazione, Baldini & Castaldi, Milano, 2001 (ed. orig. 2000). 



(invece di, per esempio, “No finance”, “No corporations”, “No capitalism” o “No profit”) come se il problema 

fosse l’essenza del marketing e non le altre funzioni aziendali più direttamente responsabili! 

Cosa pensano precisamente gli italiani del Marketing? Uno studio esplorativo, condotto in questi mesi 

attraverso una content analysis sugli utilizzatori di Facebook, fornisce una misura della percezione della 

nostra disciplina in Italia5. Dall’analisi è emerso (v. figura 1) che le parole più ricorrenti sono: manipolare, 

schifo, vendite, oltre che (v. figura 2) vittime, ingannevole ed altre di questo tipo. Nella migliore delle 

prospettive, in definitiva, il Marketing è considerato come strumento o risultato di artifizi. 

 

 

 

                                                           
5 Resciniti, Marino, D’Arco, “Is Marketing a “bad word”? Insights from social media users’ perceptions”, Proceedings XV 
SIM Conference, Bari, 18-19 October 2018. I dati raccolti tra gennaio e luglio 2018 sono stati trasferiti in WordStat, 
software per “quantitative content analysis and text mining”, realizzato da Provalis Research, che analizza la frequenza 
e la prossimità di keywords e frasi. 

Figura 1: Word Cloud della content analysis effettuata sulla piattaforma Facebook 

 



  

Questa cattiva reputazione è talmente diffusa che persino un rettore italiano, per accreditare il suo ateneo, 

l’anno scorso ha intitolato un suo articolo pubblicato su un noto quotidiano “Atenei, la differenza tra 

marketing e orientamento”, ignorando goffamente che il marketing è proprio lo strumento elettivo 

dell’orientamento! 

Dev’essere nostro impegno assiduo e deciso divulgare la corretta concezione di Marketing, non solo quale 

area di connessione tra le imprese – così come per ogni tipo di soggetto, ente o istituzione – e i rispettivi 

mercati, ma anche come disciplina rilevante per comprendere gli sviluppi dell’economia di mercato.  

Da sempre nel nostro settore molti studi di marketing sono accusati di “perdere di vista” la dimensione 

complessiva dell’impresa in favore di una visione parcellizzata della sua gestione. Tuttavia, lo schiacciante 

prevalere dell’approccio americano nei journal internazionali sembra avere reso obsoleta questa critica, 

favorendo piuttosto specializzazioni ancora più spinte e focalizzate, talvolta in congiunzione con altre 

discipline: esempio per antonomasia è il Consumer Behaviour, i cui studiosi spesso sono più interessati alla 

psicologia o alla sociologia che al management. 

Lungi dal voler procedere contro le tendenze in atto nel nostro tempo, l’invito che si sente di voler formulare 

anche ai più giovani è di condurre ogni indagine nel quadro del Marketing inteso come disciplina preposta 

allo studio del mercato e delle relazioni con i soggetti che vi operano. Da tale impostazione possono derivare 

importanti vantaggi sia in termini di risultati di ricerca e implicazioni per il management, in quanto leggere 

conclusioni, anche per obiettivi conoscitivi molto circoscritti, all’interno di principi generali può consentire 

deduzioni di portata più ampia; sia in termini di nostro riposizionamento di studiosi nella società e 

nell’economia del Paese, per riappropriarci di un tema di straordinaria importanza che sta diventando 

appannaggio di altre discipline. 

In questo scenario, quindi, non va trascurata la citazione di Kotler da parte del presidente del Consiglio nella 

comunicazione al Senato per la fiducia al suo nascente governo6, con particolare riferimento al suo volume 

                                                           
6 “In materia di riforma tributaria, il nostro sistema tributario è datato, è stato formulato molti anni orsono e non 
rispecchia più l'attuale realtà socioeconomica. È paradossale: le grandi società che operano nello spazio transnazionale 
riescono a nascondere le loro ricchezze nei paradisi fiscali, mentre le piccole aziende e i piccoli contribuenti rimangono 
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Figura 2: Le parole più frequentemente affiancate al marketing 

 



“ripensare il Capitalismo”, che sottolinea e rivaluta il ruolo del Marketing per comprendere l’evoluzione del 

sistema economico7. 

3. “Niente è più pratico di una buona teoria”8, ed io sono tra coloro i quali ritengono che la teoria – e proprio 

quella di Marketing non può fare eccezione – debba essere utile. Ma la teoria che noi produciamo è utile alle 

nostre imprese? O, almeno, è allineata alle loro esigenze? 

È noto che il Marketing (management) è sorto negli Stati Uniti con riferimento alle big corporation, delle quali 

ha formalizzato processi e tecniche contribuendo nello stesso tempo alla loro evoluzione. Questo 

allineamento realizzato intorno alla grande o grandissima impresa non ha avuto luogo in Italia, se non in 

forma parziale.  

Da noi il Marketing ha avuto difficile introduzione sia nell’accademia sia nelle imprese, a causa di fattori 

ostativi che si sono incrociati e reciprocamente alimentati. Nella teoria è a lungo prevalsa la duplice resistenza 

ad accettare ricerche relative a funzioni specifiche, in apparente contrasto con la natura unitaria 

dell’Economia Aziendale, e ad importare teorie e metodologie dall’estero. Nella pratica, la frammentazione 

del tessuto produttivo e la destrutturazione organizzativa delle imprese hanno impedito lo sviluppo di un 

approccio manageriale al marketing, penalizzato anche dalla mancanza delle necessarie condizioni culturali, 

dato il ritardo con cui il marketing è stato insegnato nelle scuole di management (prima) e nell’università 

(dopo). 

Nel tempo si è avuta una parziale divaricazione tra teoria e pratica: mentre gli studiosi italiani hanno 

progressivamente ridotto il divario e si sono da tempo adeguati agli standard metodologici della disciplina 

internazionale fino a saldarsi con essa, le nostre imprese hanno seguito percorsi a diversa velocità, con la 

grande maggioranza di esse che hanno faticato a dotarsi delle moderne technicality di marketing e di 

strutture dedicate adeguate. 

In un paper del 2006, che ebbi l’onore di scrivere con Riccardo Varaldo e Daniele Dalli, furono identificate 

cinque categorie di imprese9, in relazione alle quali è possibile valutare l’allineamento tra teoria e pratica: a) 

le grandi imprese italiane, b) le filiali di imprese multinazionali, c) le microimprese isolate, d) le imprese 

distrettuali, e) le medie imprese (spesso di derivazione distrettuale). 

Le prime tre categorie non presentano specificità territoriali, in quanto o praticano un marketing del tutto 

assimilabile alle grandi imprese estere (a), o operano all’interno di strategie definite a livello “corporate” (b), 

o non praticano affatto il marketing come avviene per le micro imprese di qualsiasi paese (c). 

Al contrario le imprese distrettuali hanno posto in essere un approccio di marketing sui generis, non allineato 

ai principi e alle tecniche codificate, ma legato soprattutto all’intuizione, alle relazioni ed all’abilità 

dell’imprenditore. Questo “marketing-non-marketing all’italiana”, sebbene abbia pure dato risultati positivi 

in un certo contesto, è ormai superato con il declino stesso dei distretti tradizionali, in quanto del tutto 

insufficiente negli attuali scenari globali. L’impari concorrenza scatenata dai nuovi produttori dei paesi 

emergenti sul terreno finora presidio del Made in Italy e il venire meno del traino della domanda hanno reso 

indispensabili collegamenti più efficaci con i mercati finali. 

                                                           
schiacciati da un'elevata pressione fiscale. Ha ragione Kotler: occorre ‘Ripensare il capitalismo’.” (G. Conte, 
Comunicazioni del Presidente del Consiglio dei Ministri, Senato della Repubblica, seduta del 5 giugno 2018). 
7 In questo volume, il cui titolo originale è “Confronting Capitalism. Real Solutions for a Troubled Economic System”, 
AMACOM/AMA, New York, 2015, l'87enne professore di International marketing alla Northwestern University 
dell'Illinois, rivendica le sue origini di economista impegnato nello studio dei processi decisionali delle imprese per la 
conquista di nuove quote di mercato in contesti molto competitivi. 
8 Aforisma attribuito ad Albert Einstein e Kurt Lewin. 
9 Sulle peculiarità del percorso evolutivo del marketing in Italia, si rinvia a quanto scritto in Varaldo R., Dalli D., Resciniti 
R., “Marketing-non-marketing all’italiana: virtù, limiti e prospettive”, Marketing Trends, Venezia, 20-21 gennaio 2006. 



Prova ne sia che le imprese emerse dai distretti, e più in generale quell’ampia categoria definita come medie 

imprese o anche “quarto capitalismo”, vantano modelli di marketing ben più evoluti e vicini a quelli delle 

grandi imprese sia pure con talune specificità nelle strategie competitive. In particolare, la natura dei business 

“made in Italy” e la dimensione intermedia tra piccola e grande porta a combinazioni virtuose di scelte 

generalmente considerate antitetiche tra focalizzazione e differenziazione, tra tangibile e intangibile e tra 

innovazione e tradizione. In altri termini, il superamento del business model distrettuale e la contestuale 

affermazione di quello delle medie imprese si collega ad un salto di discontinuità nella gestione del 

Marketing, che è colto e definito dalla teoria. In questo senso un primo esempio di rinnovato allineamento 

originale tra teoria e pratica in Italia si è avuto in relazione alle medie imprese, proprio all’interno della nostra 

Associazione con la ricerca condotta in due fasi tra il 2007 ed il 201310 e con numerose altre pubblicazioni 

ospitate dalla rivista Mercati e Competitività. 

Quali sono altri ambiti di allineamento tra teoria e pratica? È possibile avere un’importante indicazione dai 

temi oggetto degli articoli di marketing pubblicati in Italia11. 

Dall’analisi degli articoli pubblicati sulle tre riviste italiane di maggiore rilevanza per gli studi di marketing, 

“Mercati&Competitività”, “Micro&Macro Marketing” e “Sinergie”, il primo tema di studio per numerosità di 

contributi e peso percentuale è Consumer behavior, seguito immediatamente da Technology and digital 

marketing e Product and brand management. 

 

2005- 2018 

TEMI Frequenze assolute Frequenze relative 

Consumer behaviour 122 15% 

Technology and digital marketing 108 13% 

Product and brand management 108 13% 

Marketing communication  96 12% 

Tourism marketing 67 8% 

Retailing and channel management 64 8% 

International marketing 57 7% 

Service marketing 49 6% 

Marketing territoriale 44 5% 

Altro 38 5% 

Sustainability marketing 36 4% 

B2B marketing 27 3% 

Made in italy 16 2% 

   

 832 100% 
 

                                                           
10 Nell’ambito della Società Italiana Marketing si è svolta la ricerca sotto il coordinamento di Riccardo Varaldo e 
protrattasi per circa un quinquennio, che ha dato luogo a due volumi, di cui il secondo in collaborazione con l’Area Studi 
di Mediobanca: Varaldo, Dalli, Resciniti, Tunisini, Un tesoro emergente. Le medie imprese italiane dell’era globale, 
Franco Angeli, Milano, 2009, e Coltorti, Resciniti, Tunisini, Varaldo, Mid-sized Manufacturing Companies: The New Driver 
of Italian Competitiveness, Springer, Milano, 2013. 
11 A tal fine si è partiti dalla metodologia e dai risultati dell’articolo di Ceccotti, Mattiacci, Nosi, “Trends in marketing 
studies. A longitudinal analysis of leading Italian academic journals (2005-2015)”, Mercati e Competitività, n. 4, 2017.  
I risultati di quel lavoro, fermi al 2015, sono stati poi aggiornati al 2018.  



 

 

 

Tuttavia, lo scenario muta radicalmente se si focalizza l’osservazione ai dati relativi alle pubblicazioni degli 

ultimi tre anni, che evidenziano il netto primato degli studi sul Technology and digital marketing (TDM) che 

dal 2016 al 2018 ha rappresentato il 37% delle pubblicazioni prese in esame. Il tema Consumer Behavior passa 

al terzo posto dopo International Marketing che, a sua volta, guadagna 5 posizioni.  

 

2016-2018 

 Frequenze assolute Frequenze relative 

Technology and digital marketing 62 37% 

International marketing 18 11% 

Consumer behaviour 16 10% 

Product and brand management 15 9% 

Tourism marketing 14 8% 

Sustainability marketing 10 6% 

Marketing communication  10 6% 

altro 5 3% 

Retailing and channel management 5 3% 

Marketing territoriale 5 3% 

Service marketing 3 2% 

Made in Italy 3 2% 

B2B Marketing 1 1% 

   

 167 100% 
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Il fenomeno della digital transformation sta, infatti, coinvolgendo in maniera pervasiva imprese di ogni 

settore e dimensione stimolando parallelamente la curiosità scientifica dei ricercatori del marketing nel 

comprenderne le relative implicazioni. A tale proposito si assiste ad una contaminazione digitale in campo 

aziendale nelle diverse funzioni e attività cui fa riscontro, specularmente, in ambito accademico la 

contaminazione delle diverse aree di ricerca del marketing da parte degli studi sul TDM.  

 

 

 

La digital transformation segna, dunque, una nuova fase nel percorso evolutivo del Marketing, che sarebbe 

confermato dai risultati dell’analisi. Si apre così lo spazio ad una suggestione: al “salto tecnologico” 

corrisponde un “salto nell’allineamento tra teoria e pratica di Marketing”?  

In altri termini, poiché la dominante configurazione di piccole imprese dell’industria italiana ha ritardato lo 

sviluppo del Marketing Management comunemente inteso, dando vita al già ricordato “marketing-non-

marketing all’italiana”, lo sviluppo del nuovo marketing fondato sulle tecnologie digitali – per sua natura – 

più consono alla piccola dimensione, può sembra favorire un “ri-allineamento” tra l’attuale evoluzione della 

disciplina e le reali applicazioni aziendali? Ovvero anche in questo caso le specificità delle nostre imprese e, 

forse, la creatività italica finiranno per dare luogo ancora ad un peculiare (rinnovato) “marketing all’italiana”? 

 

4. La Società Italiana Marketing nei suoi primi 15 anni di vita è cresciuta moltissimo ed a tassi crescenti. Oggi 

abbiamo quasi 400 associati ed un portafoglio di attività e servizi che non ha nessun’altra società scientifica 

aziendale. E stiamo ancora crescendo! 

Dobbiamo essere in grado di incidere nei rapporti con la società civile, le imprese e l’accademia internazionale.  

Questo è il cuore del programma sulla base del quale siamo stati eletti negli organi associativi, Consiglio di 

Presidenza e Collegio dei Revisori. 

In questi primi mesi tante azioni abbiamo già avviato in questa direzione, a partire da “piccole grandi cose” 

come la versione in inglese del nostro sito istituzionale, e altre ne stiamo programmando. 
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La rilevanza del Marketing nella nostra società e quella della Società Italiana di Marketing – che, come detto, 

sono naturalmente interrelate – aumenta innanzitutto con l’impegno quotidiano di ciascuno di noi, ma anche 

con il corretto coinvolgimento dei media. Abbiamo chiuso un accordo con il Sole 24 Ore, grazie all’iniziativa 

di Angelo Di Gregorio, per la pubblicazione di nostri articoli di interesse collettivo. È una grande opportunità 

per dare voce ai singoli autori ed alla nostra Associazione inserendoci nel dibattito sui temi caldi. 

Contestualmente, però, stiamo riprogettando un piano di interventi che parte dalle fondamenta: a mio 

avviso, la Società Italiana Marketing deve saper proporre una definizione di Marketing che deve essere da 

riferimento nel nostro Paese ed essere considerata nel dibattito internazionale. A questo fine, oggi il Consiglio 

di Presidenza ha incaricato un gruppo di studio di proporre la nostra definizione di Marketing che sarà inserita 

sul sito in italiano e in inglese e sarà diffusa con un’adeguata campagna di comunicazione sui media online e 

offline. L’auspicio è che possa essere condivisa da tutti noi ed essere citata in tutti i manuali pubblicati in 

Italia. 

Un momento molto importante dovrà essere quello della premiazione del Marketer of the Year, che avrà 

luogo nel prossimo mese di maggio e che dovremo essere bravi a valorizzare sui media anche a favore della 

nostra Associazione. 

Quanto ai rapporti con le imprese, devo esprimere un sentito ringraziamento ai componenti dello Steering e 

in particolare al suo presidente, il dott. Bonansea, per la preziosa e fattiva partecipazione. Abbiamo 

importanti novità che arricchiscono i servizi già offerti. L’offerta dei Grant di ricerca, proposti e finanziati dallo 

Steering Committee e giunti al quarto anno, è stata ampliata, come previsto nel programma triennale, con 

uno dedicato ai ricercatori under 30, per le ragioni e le modalità che vi saranno descritte dal dr. Luca 

Bonansea. 

Stiamo inoltre vagliando nuove forme di impostazione dei rapporti con le imprese dello Steering che possano 

stimolare ulteriormente la collaborazione tra le parti in funzione dell’auspicato allineamento dei temi e del 

nostro contributo al raccordo con l’Accademia. 

Infine, abbiamo lanciato una “Collana SIM”, sull’esempio delle migliori associazioni scientifiche internazionali 

che mirano così a veicolare i prodotti della ricerca verso un pubblico più ampio (manager, studenti, ed altri), 

che vedrà la pubblicazione di volumi a due firme, di un accademico e di un imprenditore o manager, su 

problematiche e storie di impresa, dando luogo a eventi aperti all’esterno della nostra Comunità. E sul tema 

stiamo valutando con la Sima anche altre iniziative editoriali congiunte. 

L’auspicio più grande è che possiamo annunciare entro la fine dell’anno una nuova straordinaria iniziativa 

che nasce dalla collaborazione con una big company e che si andrà ad affiancare al Premio Marketing. 

Sono fiducioso che, grazie all’altissima qualità del Consiglio di Presidenza ed all’impegno di tutti noi, avremo 

una SIM sempre più internazionale, più presente sui media, più rilevante nel dibattito per lo sviluppo 

economico e sociale del Paese. 


