SEZIONE RECENSIONI

di Gennaro lasevoli (iasevoli@lumsa.it; gennaro.iasevoli @gmail.com)

In questo spazio presentiamo acuni frai piu recenti e autorevoli testi su tematiche
incentrate sulle ativita e sugli strumenti di marketing, pubblicati saalivello nazionde
che internazionale. Per eventuali segnalazioni contattare Gennaro lasevoli via e-mail.

Abirascid Emil

L’innovazione che non ti aspetti. Con-
testi e visioni per l'impresa
FrancoAngeli, 2015

Il volume parte da alcuni principi: fare
impresa & impegnativo, farla innovati-
va ancora di piu, farlain Italia € una
sfida. Alcuni interlocutori dell’impren-
ditoria innovativa hanno voluto condi-
videre le loro storie in questo volume,
storie di impresa ma anche idee e pro-
poste, di modelli di business e di visio-
ne verso un futuro possibile. Storie che
si innestano nello scenario e nel conte-
sto di un Paese che ancora con diffi-
colta favorisce le forme di imprendito-
ria fortemente innovativa.

Barbarossa Camilla
Casi di marketing
FrancoAngeli, 2015

L’undicesimo testo della collana
“Giorgio Eminente” del MUMM, a&f-
fronta case histories inedite e I'analisi
di concrete esperienze d’'impresa. Que-
sto volume della collana presenta le
storie di: Telecom Italia, Criteo, Con-
sul-marketing, Consorzio per la Tutela
dell’ Asti docg e i contributi dei relatori
intervenuti a convegno “Competitivita
e Relazioni di Filiera” tra cui Centro-
marca, Conad, Peroni-SAB Miller,
Procter & Gamble.

Mercati e Competitivita n. 3, 2015

Boccardelli Paolo
Corporate strategy
Hoepli, 2015

Il volume affronta il tema della strate-
giadi impresa, argomento di grande ri-
levanza in questa fase del ciclo econo-
mico in cui tutte le aziende sono chia-
mate a ottimizzare la propria struttura
strategica e a rinnovare il portafoglio
delle opzioni di crescita. Attraverso
una prospettiva che si focalizza su
quattro pilastri della strategia — indu-
stry, resources, managerial competen-
cies e ingtitutions — il volume riserva
ampio spazio all’analisi dell’imple-
mentazione delle strategie, al confronto
con la realta nazionale e internazionale
e fornisce un approccio interdisciplina
re che consente di analizzare le strate-
gie con tre diverse visioni: quella pro-
gettuale strategica, quella organizzativa
e quellafinanziaria.

Cherubini Sergio
Marketing e management dello sport
FrancoAngeli, 2015

I volume propone con un approccio a
tempo stesso rigoroso dal punto di vi-
sta scientifico e pratico da quello appli-
cativo, molti casi ed esperienze relative
atutti i settori dello sport (dalla pratica
alo spettacolo, dal professionismo al
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dilettantismo, dalla produzione a ser-
vizi, dall’internazionalita a localismo,
eccetera), opportunamente declinati nel
marketing alle persone (B2C), ale
aziende (B2B), alla pubblica ammini-
strazione e alle istituzioni (B2P), nel-
I’ambito di una convergenza sportiva
sempre piu integrata e sinergica. Que-
sta edizione aggiornata include un ap-
profondimento su alcune tematiche tra
cui: le sponsorizzazioni, i diritti d'im-
magine e trasmissione, il merchandi-
sing e licensing, le scuole sportive, il
brand e I’event management, il co-
marketing e I’ heritage marketing. Il te-
sto s compone di tre sezioni: il consu-
mer marketing sportivo ovvero marke-
ting alle persone, il business marketing
sportivo ovvero marketing alle aziende,
istituzioni, pubblica amministrazione,
gli aspetti manageriali del marketing
sportivo.

Semoli Alessio

Marketing automation
Hopeli, 2015

La Marketing Automation consente di
automatizzare i processi legati a qual-
siasi business online e di utilizzare
strategie di web marketing e piattafor-
me che dialogano tra loro in automati-
€0, incrementando cosi il numero delle
conversioni e delle vendite generate dal
proprio sito. Questo libro illustra la
Marketing Automation per tutte le
azioni di marketing e analizza tutti gli
strumenti attualmente per semplificare
ogni attivita online. Fra gli argomenti
trattati: Lead Generation: gestire un
contatto attraverso attivita di “nurtu-
ring” e “scoring”; Advertising Auto-
mation: dal Programmatic buying al
SEM e a Socia advertising automatiz-
zato; Inbound Marketing: attrarre
clienti attraverso strategie di Content

marketing; Workflow automatizzati:
mettere in campo strategie di Digital
marketing.

Martini Umberto

Management dei sistemi territoriali.
Gestione e marketing delle destinazioni
turistiche

Giappichelli, 2015

Il testo analizza, all’interno di una pro-
spettiva economico-manageriale, i pro-
cess di formulazione delle strategie di
offerta turistica del territorio, con enfa-
si particolare alla definizione delle
strutture organizzative necessarie per
I’azione di marketing. Lo sviluppo in
chiave turistica é affrontato ponendo al
centro il sistema territoriale e I’ attivita
delle imprese operanti al suo interno.
Un ruolo rilevante, & giocato dagli or-
gani amministrativi locali, i quali han-
no la responsabilita di promuovere e
sostenere lo sviluppo locale anche at-
traverso la realizzazione di strutture ed
infrastrutture, e la creazione di organiz-
zazioni per la gestione dei processi di
marketing.

Mazzei Alessandra

Dialogare con gli stakeholder. Ascolto
e sensibilita interculturale per le rela-
zioni pubbliche e la comunicazione
d’impresa

FrancoAngeli, 2015

La comunicazione d'impresa e le rela-
zioni pubbliche hanno assunto oggi il
significato di conversazione con gli
stakeholder. Il volume approfondisce
tre aspetti per illustrare il cambiamento
nella comunicazione: teorie dialogiche,
ascolto e interculturalitd. Alcune teorie
delle relazioni pubbliche evidenziano
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la natura interattiva e dialogica della
comunicazione. In questo processo di
diaogo ci sono due pratiche di partico-
lare rilevanza: I’ ascolto e la comunica-
zione interculturale. L' ascolto € il pro-
cesso di apertura verso gli interlocutori
per comprenderne aspettative e atteg-
giamenti. La comunicazione intercultu-
rale & basata sulla consapevolezza degli
eventuali filtri culturali, soprattutto
guando il pubblico ha un background
differente.

Osterwalder Alexander,
Yves, Bernarda Gregory,
Alan

Value Proposition Design. Come crea-
re prodotti e servizi che i clienti desi-
derano

Edizioni LSWR, 2015

Pigneur
Smith

Applicando la stessa impostazione del
canvas sui modelli di business, questo
volume mostra come declinare il “Va
lue Proposition Canvas’, per progetta-
re, collaudare e immettere sul mercato
prodotti e servizi potenzialmente di
successo. Esercizi, illustrazioni e stru-
menti pratici consentono di migliorare
I'idea di business legata a prodotto. Il
libro, inoltre, da accesso esclusivo aun
insieme di materiali di supporto quali
esercizi interattivi, test di autovaluta-
zione e casi di studio.

Pencarelli Tonino (a cura di)
Comunicare le destinazioni balneari. 1l

ruolo delle bandiere blu in Italia
FrancoAngeli, 2015

Il volume affronta un tema cruciale per
la competitivita delle destinazioni bal-
neari: come migliorare la comunicazio-
ne turistica combinando i tradizionali

Recensioni

processi di Destination branding (tra
cui quelli legati a brand della“Bandie-
ra Blu"). Il testo colloca il ricorso ala
certificazione ambientale nell’ambito
dei process di governo strategico e di
Destination branding dei territori. Ven-
gono descritte le dinamiche del turismo
balneare in Italia, mettendo in luce sin-
tomi di declino e I'esigenza di accre-
scere |’ attenzione alla sostenibilita am-
bientale per rilanciare le localita costie-
re. L’originalita del volume consiste
anche nell’analisi dei risultati di un’in-
dagine empirica riferita a 131 Comuni
insigniti del brand Bandiera Blu, che
mostra il grado di integrazione delle
certificazioni con le palitiche di bran-
ding.

Siano Alfonso, Vollero Agostino, Si-
glioccolo Mario

Corporate communication manage-
ment. Accrescere la reputazione per at-
trarre risorse

Giappichelli, 2015

La comunicazione aziendale é a centro
di profondi cambiamenti: la crescente
centralita attribuita all’ obiettivo di re-
putazione; il ruolo proattivo del comu-
nicatore nei processi decisionali; la dif-
fusione delle pratiche di stakeholder
engagement; le incessanti innovazioni
del media digitai; I'affermazione del
consumer empowerment e degli user-
generated media and content. In rap-
porto a tali fattori di cambiamento, il
libro propone un modello di corporate
communication fondato su una pro-
spettiva manageriale che garantisce
I"assunzione di corrette decisioni e lo
svolgimento di efficaci ed efficienti at-
tivita di comunicazione, a livello sia
strategico che operativo.
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