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Prefazione

Il marketing costituisce indubbiamente un’area fondamentale della gestione
d’impresa, anche alla luce dei profondi mutamenti del contesto sociale ed eco-
nomico che caratterizzano questo inizio di secolo. Tuttavia il ruolo del marke-
ting non puo essere circoscritto alle vendite e al confronto dell’impresa con il
mercato, ma deve essere interpretato in modo da rappresentare contestualmente
I’interfaccia delle altre funzioni fondamentali dell’impresa quali la ricerca e svi-
luppo, la produzione, la finanza, le risorse umane e i sistemi informativi.

Nello scrivere questo libro gli autori si sono posti 1’obiettivo di aiutare i
lettori a padroneggiare i concetti basilari e la pratica del moderno marketing
dei servizi turistici. In particolare, i pilastri su cui poggia I’intera architettura
dell’opera, come sottolinea Kotler, sono: teorie e concetti, pratica e applicazioni
concrete.

Leggendo quest’opera di Philip Kotler, John Bowen e James Makens non
possiamo non apprezzare la particolare vivacita che accompagna 1’esposizione
di principi e di tecniche del marketing management applicati al settore dell’ ospi-
talita e dei viaggi.

Come ¢ noto, i volumi di Kotler costituiscono i testi maggiormente diffusi
nel campo specifico della letteratura manualistica di marketing. Di questi testi si
sono succedute nel tempo numerose edizioni, che hanno beneficiato, specie in
epoche recenti, anche della collaborazione di altri validi studiosi delle tematiche
in parola. A ciascuna di tali riedizioni i vari autori hanno apportato, alla luce
delle loro specifiche esperienze e conoscenze, significative modifiche e integra-
zioni, mantenendo cosi la massima aderenza della trattazione dei temi affrontati
rispetto al continuo evolversi delle strategie e delle tattiche di marketing, nonché
delle situazioni applicative.

Nel caso di specie, il volume assume una veste pratica e accessibile resa
spigliata e positiva da tutta una serie di casi prelevati dalla realta del mercato, a
livello internazionale. Situazioni precedenti e conseguenti a determinate azioni



XII Prefazione

di marketing, nomi di imprese e di gruppi nazionali o internazionali del settore
turistico, citazioni di alti dirigenti del settore e dichiarazioni degli stessi.

Quello adottato dal testo rappresenta un approccio integrato al marketing
management del settore turistico che puo risultare di interesse e di utilita per
diverse categorie di lettori oltre che a quella degli studenti. Puo alimentare la
genesi e lo sviluppo di idee creative con procedimenti di associazione e con lo
sfruttamento di analogie.

Il settore dell’ ospitalita e dei viaggi si presenta oggi caratterizzato da intensi
cambiamenti riferibili sia all’evolversi nei modi di consumo da parte dei clienti,
sia alle strategie delle imprese sia infine all’accresciuta offerta di destinazioni
turistiche.

Alcuni dei temi affrontati nell’opera meritano, a nostro avviso, di essere
posti in evidenza corredati da sintetici commenti. Ci si riferisce in particolare
all’orientamento al cliente. L’obiettivo di un business non puo che essere la
creazione e il mantenimento di clienti soddisfatti in relazione alla redditivita
dell’azione d’impresa. Cio specie per la gestione di un business che offre servizi
piuttosto che beni tangibili.

Idonee azioni di marketing diretto e online sono oggi fondamentali per co-
struire e mantenere profittevoli relazioni con una clientela sempre piu interna-
zionalizzata. E infatti in corso una vera e propria rivoluzione legata all’acce-
lerata evoluzione delle tecnologie dell’informazione e delle telecomunicazioni
che amplia profondamente le leve per conoscere i desideri dei consumatori, le
modalita distributive dei servizi turistici, nonché le soluzioni per ottimizzare
I’impiego della capacita produttiva e il pricing (revenue management).

Evidentemente la fantasia e le multiformi strategie di mercato non pongono
limiti alle formule adottabili per sostenere i comportamenti d’acquisto e conse-
guentemente accrescere i risultati delle vendite, avendo ben chiaro in mente che
se si vogliono ottenere buoni risultati a lungo termine la fiducia del cliente non
deve essere tradita, ma rispettata e consolidata allo scopo di mantenere e raffor-
zare un circolo virtuoso di fedelta.

Non ci troviamo certamente di fronte ad un comune manuale che elenca ed
illustra ricette preconfezionate da applicare di volta in volta alle varie situazioni
nei diversi contesti, ma ad un’opera che valuta e analizza le alternative, esamina
correlazioni e si preoccupa soprattutto di fornire formule concrete di azione.

L’impostazione del lavoro da parte degli autori si ripromette di affrontare
con ordine metodologico e con il necessario rigore scientifico le tematiche in
un ambito dove frequentemente si combinano formule fisse con le improvvisa-
zioni dell’intuizione. L’opera di Kotler e dei suoi collaboratori ha il merito di
rendere problematico quel che solitamente ¢ ritenuto scontato. Essa tuttavia ha
anche il pregio di evidenziare la complessita dell’azione di marketing, che non
puo prescindere da ricerche di mercato, da sistemi informativi e da un’accurata
pianificazione, in un settore dove spesso marketing e vendite sono considerati
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uno stesso concetto. Di qui la visione di marketing olistico sviluppata da Kotler
che interpreta il marketing come strumento di raccordo fra la complessa realta
dei mercati e la capacita dell’impresa di ideare, sviluppare e offrire quei valori
che da essa si aspettano i clienti.

Nella traduzione di un’opera come questa, nata in un contesto prevalente
nordamericano, si sconta inevitabilmente il peso e la tradizione che gli studi di
marketing hanno assunto in quell’area geografica. Non solo, quindi, per 1’uti-
litd del lettore italiano, ma anche per evidenziare I’attuale crescente interesse
dell’accademia italiana per queste tematiche e I’importanza dei contributi da
essa offerti, ho ritenuto opportuno arricchire il testo con una serie di box dove
contenuti di esperienze pratiche legate alla nostra realta nazionale sono accom-
pagnati da contributi originali orientati al lato teorico della disciplina. Ringrazio
a questo proposito i professori e i collaboratori scientifici di varie Universita
italiane e gli operatori del settore che hanno offerto il loro contributo al presente
volume ed in particolare: Clara Benevolo, Laura Capasa, Gemma Carolillo, Flo-
ra Cortese, Antonio Ferrandina, Attilio Marro, Piero Mastroberardino, Roberta
Minazzi, Antonio Minguzzi, Claudio Nigro, Miriam Petracca, Mariapina Trun-
fio, Marta Ugolini e Vania Vigolo.

Nel processo di adattamento ¢ stato necessario operare alcuni tagli riguar-
danti parti essenzialmente tarate per il mercato nordamericano mentre si sono
modificate alcune espressioni concettuali al fine di accrescerne la comprensibi-
lita da parte del lettore italiano.

Un ringraziamento sentito va ai professori Emanuele Invernizzi e Luca Pel-
legrini per il costante incoraggiamento al mio lavoro di ricerca presso 1’Istituto
di Economia e Marketing dell’ Universita IULM e al collega Paolo Bertozzi che
ha curato la precedente edizione italiana del volume.

Desidero infine esprimere la mia viva riconoscenza a Roberta Minazzi e Si-
monetta Muccio per la loro diligente e preziosa collaborazione nella revisione
delle bozze.

Nel chiudere queste pagine introduttive mi preme sottolineare che saranno
graditi i commenti ed i suggerimenti dei lettori per le future edizioni.

Milano, Universita [ULM, marzo 2010
Aurelio G. Mauri





