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Philip Kotler. Parla I'esperto mondiale di marketing, autore con Christian Sarkar di «Brand activism»

«Ogginon conta piu cio che dici, ma cio che fai»

Philip Kotler. i
E riconosciuto
come il padre

del marketing

ggi non puoi essere

un’aziendaincentra-
<< tasuivalorieignora-

relasocieta:ituoidi-
pendenti, i tuoi clienti, le comunita in
cuioperieilmondointero. Laprovasta
in cid che fai, non in ci6 che dici. Ecco
perché lattivismo del marchio &
un’evoluzione naturale chevabenoltre
i programmi di responsabilita sociale
d’impresabasatisuvaloriambientalie
socialieche oggiriteniamosianotrop-
po lenti o incompleti come risposte».
ParoladiPhilipKotler,unodeipitiauto-
revoli pensatori mondiali del marke-
ting, gia professore di marketing alla
Kellogg School of Management presso
la Northwestern University di Evan-
ston, inIllinois. La necessita diunanuo-
vacontemporaneitadel brand emerge
nelnuovolibro“Brand Activism”, scrit-
toaquattromanidaChristian Sarkare
PhilipKotler, editodaHoepliechenella
versioneitalianaospitalaprefazionedi

PaoloTahichino.
Lechiacchierestannoazero:I'im-

pegno si misura in azioni concrete,
autentiche, plurali. Lo esplicita persi-
no il sottotitolo, che evidenzialane-
cessita divirare dal purpose all’azio-
ne. Andare oltrele vetrine patinate degli
storevirtualiorealie superarelenar-
razioni di facciata e che si annidano
suisocial. Cosiil nttovo brand activi-
sm e concreto e per forza plurale,
«L’attivismo e guidato daunapreoc-
cupazione fondamentale periproble-
mipitgrandi e urgenti chelasocieta
deve affrontare. Ma si esplicita da
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moderno

In libreria.
«Brand Activism»
dal purpose
all’azione. Hoepli

un’'azione congiuntacheabbracciala
societa: dipendenti, cittadini e clien-
ti», ci spiega Christian Sarkar. Cosi
Tattivismo progressivo della marca
mutuain valore e inevitabilmente in
business. D’altronde le aziende che
ottengonoirisultati migliori nel lungo
periodoincorporanonellaloroattivi-
taunoscoposociale, che & importante
tanto guanto quello economico: cosi
hadichiarato RosabethMossKanter,
docente all’Harvard Business School
edirettore dell’Advanced Leadership
Initiative dell’'Universita di Harvard,
citata piu volte nel volume. «Se le
aziendenonsonointeressatealbene
comune, perché dovrebbero mettersi
inaffari? L attivismo dimarcaélade-
colonizzazione dellamentalita azien-
dale che rende lo sfruttamento una
praticanormale e condivisa. Guardare
dall’altra parte significa voltare le
spalle al futuro e al contempo far ar-
rabbiareil cliente. Perché quandoigo-
vernielealtreistituzioninonagisco-
no,leimprese devonointensificareil
loro impegno», precisa Sarkar.
Professor Kotler, come si passa
dalla teoria all’'azione concreta?
Le aziende devono espandere il loro
campo d’azione includendolacolla-
borazione conle organizzazionino-
profit che stanno cercandodirendere
ilmondounposto migliore. Edevono
smettere divedere questigruppidiat-
tivisti come potenziali nemici.
Quanto contano le visioni delle
nuove generazioni?
1 giovani sono stanchi della nostra
inerzia. E rappresentano i clienti del

aomani.
Oggi il nuovo attivismo di marca
haunaidentitaglobale o siconcentra
su bisogni territoriali?
Unaziendanonpuoafirontarelattivi-
smosoloalivelloglobale.Ignorareibi-
sognidellacomunitalocalein cuiopera
éimpensabile. Deve essere coerentea
tuttiilivellidiimpegno conl’'ambiente
anche geograficamente pilt vicino.

Voidescrivete'Internet of Purpo-
se: come si esplicita?
Manmanocheunprodottovieneutiliz-
zato,alcliente vengonoassegnatipunti
che possono essere riscattati in modo
cheluistessopossafareladifferenzaper
lacausachesostiene. llriconoscimento
elericompense socialisonostrumenti
cheincoraggianoil correttocomporta-
mentodel consumatore.

Parlate anche di attivismo re-

gressivo.
Negli Stati Unitileaziende diunsettore
fanno cartello per promuovere politi-
chechesianolorovantaggiose, spesso
aspesediclienti e societd. Questoelat-
tivismodimarcaregressivo. Vaavanti
damoltotempo.Macosasuccedereb-
be sequelle stesse aziende siunissero
per fare pressioni nelle leggi per ren-
dere il mondo migliore?

Questo attivismo entra in gioco
anche nella relazione di vendita tra
consumatore e brand?
Imarchiconunoscopocresconopitive-
locemente dialtri, ormaimoltidatiloat-
testano inequivocabilmente. Agli ad-
dettiailavoridico sempre: se fate bene
il marketing, non dovete poi investire
troppo per promuovere le vendite.
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