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Premessa: leradici del Co-marketing

La cardterigtica piu tipica di questi anni Duemila & senza dubbio la crescita continua della pressone
concorrenzide, favoritadalo sviluppo ddle tecnologie e della globdizzazione.

In tde scenario e sempre piu difficile riuscire ad emergere in quanto, da un lato, S eevano dli
investimenti necessari e le competenze richiete e da un dtro lao, 9 riducono i tempi per
sviluppare iniziative di successo cos dafar aumentare il rischio presente in ogni nUovo progetto.

In effetti, per emergere diventa indispensabile "dare di piu, ma a meno”, il che dgnifica aumentare
la prestazione complessva offerta a clienti (maggiore efficacia) diminuendo a tempo steso i codl
per la produzione dell'offerta (maggiore efficienza).

La dassca didinzione porteriana tra "leadership di codi" e "differenziazione quditativa' (Porter
1980,1985) tende spesso a scomparire, convergendo in una nuova Stuazione in cui 9 offre quaita e
savizio, maanche prezzi complessivi contenuiti.

Questa sfida del mercato e difficilmente sostenibile da quaunque impresa a meno che non sgppia
opportunamente organizzars in termini di cooperazione, chiamando a raccolta piu operatori Capaci
di portare specifiche risorse sano esse tecnologiche, finanziarie, umane, produttive o anche di
clientdla

Tde processo evolutivo, che e atudmente molto evidente, € in redta partito da lontano ed e
riconducibile, a nogtro awiso, aduefiloni di sudio gia evidenziati da malti anni.

Innanzitutto, il concetto di "product augmentation”, proposto da Theodore Levitt gia ne 1980, in
cui 9§ sottolineava come numerose imprese proponessero prodotti che oltre dla "prestazione
principale’ comprendevano anche prestazioni accessorie ed audliarie.

In ldia questa logica & sata andizzata anche da Sergio Cherubini e Giorgio Eminente che nel 1984
pubblicarono I'articolo "Dd prodotto a Sstema, passando per i servizi”, in cui 9 evidenziava come
in molti cas ormal S tendesse a vendere un Sstemaintegrato di prodotti e servizi.

Questa impogtazione €, in quache modo, ripresa anche nella logica dd “Experentid Marketing”
(Schmitt B. 1999, anche PFine Il J, Gilmore J, 1999) che dlarga ulteriormente il concetto di
prodotto fino ad arrivare a condderare I'offerta d cliente come una vera e complessva esperienza
dale molteplici componenti.

In ta modo 9 cerca di sviluppare una relazione con il cliente, che duri per l'intero suo ciclo di vita,
soddisfacendo  tutti i posshili benefici che questultimo dovesse percepire nel confronti delle
differenti Situazioni di consumo, apportando a tempo stesso maggiori ritorni per gli azionigti.

La draegia ddl'experential (0 ddl'augmentation), findizzata dla soddidazione da molteplic
bisogni di un Sngolo consumatore, pud portare Iimpresa ad ampliare la sua presenza in settori non
limitrofi a quello cosddetto “core'. A riguardo € stato osservato, in una recente ricerca condotta su
130 imprese incluse ndle prime 250 di Fortune, che sempre piu $pesso le imprese perseguono
drategie di diversficazione anche perché queste ultime sono in grado di gpportare ne medio lungo
periodo un ritorno agli azionidi (Total Return to Shareholders) de 5% superiore dla media,
rispetto al'1,9% apportato dalle marche che d orientano su drategie fortemente focdizzate (Court
D., Leiter M., Loch M., 1999).

L'dtro filone di studi € quelo che s collega dla pratica ddle "srategic dliances', sviluppato gia da
Harrigan K.R. (1985 e 1986), Ohmae K. (1985 e 1989), Porter M. (1985 e 1986), Lorange P., Roos
J. (1987).

In Itdia il filone ha troveto un particolare approfondimento nelle ricerche di Gianni  Lorenzoni,
egresso in paticolare nd libro "Accordi, reti e vantaggio competitivo® (1992), riprese da Marcati
A. (1995), Grandinetti ed dtri, oltre d collegamento con le eperienze del didretti indudtridi
(Varddo R., ed dltri ).

II fenomeno e tuttora di grande attudita anche perché da piu fonti 9 rileva che perseguire la
missone aziendde attraverso lo sviluppo di accordi strategici pud generare un piu eevato tasso di
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rendimento degli investimenti. In particolare, la societa Booz Allen & Hamilton andizzando circa
2500 aleanze ha osservato che (Harbison J., Pekar P., 1998):
il Roi medio dele impree "dleste' era di cdrca il 17% contro I'11% ddla media nazionde
Satunitense;
ad crescere dd numero di dleanze sviluppate dalla stessa impresa cresce anche la redditivita
degli investimenti.

1. 11 concetto di Co-marketing

Alla luce de riferimenti sopra citati § e andato affermando, nella pratica degli operatori piu
innovaivi, un nuovo modo di fare marketing, che s pud definire di "marketing cooperativo” o, in
modo pit dntetico, di "co-marketing”. Se dd punto di vida dei vantaggi € posshile affermare che
le politiche di estensione ddla marca, perseguite anche grazie ad accordi di marketing, gpportano un
dgnificativo incremento dd vaore complessvo dimpresa, risulta ancora complesso descrivere un
moddlo unico di riferimento con cui individuare le azioni di co-marketing e dtraverso cui le
imprese possano scegliere il profilo pit funzionade ale proprie esgenze.

Infatti, ancor oggi pesso g ritiene che il co-marketing Sa riferito esclusvamente ale cooperazioni

in campo digtributivo o a quele della comunicazione senza vautare in modo piu Sstematico tutte le

potenzidita digponibili.

In effetti, per co-marketing 9 pud intendere il processo mediante il quale due o piu operatori,

privati o pubblici, svolgono in partnership una serie dinizative di marketing (organizzate,

programmate, controllate) al fine di raggiungere obiettivi di marketing (comuni o0 autonomi ma tra

loro compatibili), attraverso la soddisfazione dei consumatori (Cherubini 1999).

Rigpetto a questa definizione gli dementi caratterizzanti dd co-marketing sono :

1. S ha co-marketing quando gli operatori sono piu di uno e sono tutti coinvalti in un‘operazione
che pud prevedere anche attivita indipendenti ma necessariamente coordinate e reciprocamente
accettate. Chiaramente il discorso diventa ancora piu stimolante quando gli attori coinvolti Sano
paticolamente numerod perché questo, da un lato, evidenzia maggiormente le potenzidita
moaltiplicatrici ma, ddl'dtro lato, evidenzia anche la complessita e, quindi, la difficolta dd
coordinamento.

2. S ha co-maketing quando S sviluppa una partnership, vale a dire 9 persegue un risultato a
somma maggiore di zero in cui tutti i patner oftengono un vantaggio anche s non
omogeneamente ripartito.

3. Le vaie inizidive, ancorché tavolta a tempo definito, devono essere consgpevolmente
organizzate, programmeate, controllate.

4. Gli obiettivi di marketing possono essere comuni 0 anche divers tra | vari patner, ma in ogni
caso traloro compatibili.

5. 1l co-marketing deve, comunque, consentire tramite la cooperazione un inndzamento dd vaore
offerto e della customer satisfaction (dare di piu a meno).

2. Principali tipologie di co-marketing
Fit in particolare ¢ § pud porre una serie di domande di maggior dettaglio. Come s pud esprimere
il co-marketing? Come s € sperimentato in tanti  settori, la cooperazione € innanzitutto uno stato

dell'animo piu che una forma giuridica, anche se quest'ultima pud aiutare od ostacolare il processo
cooperdivo. S & dunque, di fronte a una casgtica molto vadta in cui il coinvolgimento formde é
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estremamente forte fino ad arivare ad un rapporto equity, cioé azionario 0 comunque di
coinvolgimento, a Situazioni occasiondi € non drutturate.
Queste cooperazioni possono, dunque, essere redizzate, dd punto di vida organizzativo, in vaio
modo. Si POSSONO avere cooperazioni:

formdi o informdli;

orizzontdi o verticdi;

atermine o atempo indefinito;

occasondi o continugtive;

equity o non equity;

con marchi specifici o separati

profit o non profit;

ecc.

Certamente la formdizzazione pud essere un'occasione di consolidamento della cooperazione e
come tde la 9 potrebbe interpretare podtivamente; vi € perdo da dire che questa pud facilmente
diventare una gabbia formae dove gli aspetti legdi ed amminidrativi possono finire per prendere |l
sopravvento sugli intenti di marketing, il che evidentemente sarebbe contraddittorio con la natura
stessadel co-marketing.

Tutto cid porta a considerare un ultimo aspetto rilevante e cioé quelli che potrebbero essere i fattori
critici di successo.

[l primo punto e che la cooperazione di successo richiede una atenta gestione di tutte le fas de
processo di creazione e non soltanto di quelle che precedono la dichiarazione dintenti, formae o
meno chesa

In molte gStuazioni di cooperazione S dedica atenzione, energie, discussoni, gpprofondimenti
prima delaccordo e d momento di ufficidizzare l'accordo magari con conferenze stampa,
comuniceti, convention ed dtre cose di questo tipo. In redta il momento ddla verita parte subito
dopo la definizione dell'accordo, quando cioé s deve cominciare ad operare in modo coordinato e
lealmente coerente giorno per giorno e luogo per luogo.

Inoltre, la cooperazione di successo non e garantita da formulazioni giuridiche ma, come dicono
speso gli operatori, dalla scintilla negli occhi, cioé quel quacosa che rende percepibile a tutti,
talvolta anche in modo idintivo e irrazionde, che 9 da parlando lo stesso linguaggio, che esstono
gli sess ohiettivi, esiste la stessavolontadi perseguire il successo della cooperazione.

Questo elemento di successo non sempre S riesce a conseguire soprattutto quando I'accordo
cooperdtivo S sviluppa tra imprese che hanno dorie, mentdita, culture differenti e, quindi, sono
intersettoridi.

Le difficolta derivano ddla presenza contestude di una molteplicita di fatori che incidono su di un
accordo di co-marketing e che possono far propendere per un profilo di impegno ridotto rispetto ad
uno che richiede un coinvolgimento di risorse piu impegnaivo (figura 1). In particolare, S possono
individuare dmeno s macro variabili atraverso cui descrivere le ativita di co-marketing (lasevali,
1999):

1. Gli obiettivi perseguiti, ovwero s s tratta di findita prevalentemente immateridi (ad esempio,
incremento  della soddisfazione del  cliente, snergie di immagine, eccetera) o materidi  (ad
esempio, la necessita di modificare la qudita di un prodotto, smdtire scorte in eccedenza,
potenziare la presenza sul territorio, eccetera);

2. L'oggetto dell’accordo, cioe la fase di maketing in cui 9§ sviluppa (marketing anditico,
strategico e operativo);
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| partner coinvolti, diginguendo le Stuazioni dove le imprese presentano un eevao livelo di
complementarita rispetto a qudle dove le afinita commercidi sono malto ridotte;

Il target ricercato, diginguendo se l'output dell'azione di co-marketing € rivolto dlo steso
segmento di clienti dei partner coinvolti, ad un dtro segmento appartenente adlo stesso mercato,
0 addiritturaaun nuovo mercato

L'area geografica di riferimento, ovvero se |'accordo debba essere circoscritto a una specifica
area geografica 0 sSia da estendere a un contesto pit ampio;

Il periodo temporale di applicazione, distinguendo gli accordi che hanno un orizzonte temporae
di medio/lungo periodo daqudli che, invece, 9 risolvono in un rigtretto arco temporae.

Qui di seguito S riporta una sntetica descrizione di queste macro variabili.

Figura 1: Profilo degli accordi di co-marketing
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2.1 Gli obiettivi del co-marketing

Le drategie di co-marketing sono in grado di apportare a partner coinvolti una serie di vantaggi
molto ampi e differenziati. In generde, 9 puo accettare l'ipotes che gli accordi di questo genere
possan0 generare Sa benefici economici che benefici immateridi, anche s l'impresa e portata a

vautare innanzitutto i ritorni economici in virtu di una pit immediata quantificazione.

Qui di seguito € riportata una Sintes de principdi vantaggi che possono derivare da un'‘azione di
co-marketing:

incremento del benefici offerti. La creazione di un accordo di marketing tra due o pit imprese
dovrebbe comportare, come conseguenza primaria, l'aricchimento ddl'offeta e quindi la
posshilita di soddisfare una gamma piu ampia di bisogni. S pens ad esempio, dl'accordo tra
Philips e Nivea per la commercidizzazione di un rasoio eettrico che incorporava delle cartucce
ricaricabili di un'emulsone idratante e che era findizzato a soddisfare contestudmente due
bisogni tipici di chi S rade la barba: I'efficacia del rasoio e la necessita di ridurre i rischi di tagli
eirritazion;

incremento ddlle vendite. Molto spesso il co-maketing € in grado di ativare un sgnificativo
incremento delle vendite, che difficiimente sarebbe dtato raggiunto in maniera autonoma ddle
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marche coinvolte. Un esempio in questo ambito riguarda la Coca Cola che grazie al'accordo
con la NutraSweet (azienda leader in America ndla produzione e commercidizzazione di
prodotti dietetici) e riuscita ad incrementare fortemente le vendite dd prodotto Diet Coke
(quando la Coca Cola cerco di commerciaizzare il prodotto senza I'apporto di NutraSweet, il
volume delle vendite cal 0 immediatamente; Blackett T., Boad B. 1999);

amento ddle roydties. Quando i prodotti commercidizzati rappresentano del . componenti
del'offeta di un dtro fornitore, limpresa pud ottenere un incremento delle entrate rendendo
vighile la presenza dd suo marchio anziché adottare una politica di anonimato. Evidentemente
questo vantaggio risulta perseguibile quando il <<prodotto componente>> ha una vighilita e
credibilita maggiore rispetto a <<prodotto assemblato>>;

maggiori possibilita di manovre di prezzo. L'incremento di vaore offerto, solitamente generato
dale ativita di co-marketing, consente dle imprese coinvolte di effettuare con maggiore agilita
e libetd manovre di prezzo e sopratutto di giudtificare eventudi aumenti nei  confronti  dei
clienti. Ad esempio, € dao simato che inserire il marchio "Intel Inside” in un PC assemblato e
commercidizzato con una marca poco nota, consente a questultima di addizionare il prezzo tra
le 300 e le 600 milalire in considerazione de tipo di microprocessore utilizzato;

economie di costo. La posshilita di cooperare ndlo svolgimento di undtivita di marketing
fornisce dlimpresa il vantaggio di suddividere | cogti tra i patner coinvolti sulla base de
reciproci ritorni stimati. In questo ambito, rientrano gli accordi findizzati a suddividers | codli
di una ricerca edensva di mercato (ad esempio, le indagini snottiche). Inadltre, I'eventude
incremento ddle vendite e conseguentemente dei volumi  produttivi  dovrebbe consentire la
generazione di maggiori economie di scaa e di scopo atribuibili d trasferimento reciproco di
competenze. La posshilita di cooperare, infaiti, dovrebbe favorire la crescita snergica ddle
competenze in virtu dd fato che tutti partner coinvolti, utilizzando le proprie risorse nd
perssguimento degli obiettivi di co-marketing, ricercano le migliori soluzioni e tradferiscono
agli dtri partner le moddita con cui individuarle;

economie di rischio. Soprattutto quando l'oggetto dedl'accordo di co-marketing interessa la
creazione di una nuova offerta per un nuovo mercato, pud essere conveniente per i partner
coinvalti ricercare una riduzione dd rischio imprenditoride e degli eventudi dtri  rischi
conness dla commercidizzazione ddla nuova offeta (8 pend, ad esempio, d tentativo di
ammortizzare trapiu unitagli eventudi rischi di impatto ambientae);

quaita erogata piu eevata Un'azione di co-maketing pud autare unimpresa nd migliorare la
quaitd erogata o ne tentativo di posizionars sul mercato come unimpresa che persegue
l'ottimizzazione di tutti gli dementi del'offeta Ad esempio, in Itdia recentemente la Lancia,
ndlintento di migliorare il comfort di guida di una delle sue ultime nate (la Lybra), ha dipulato
un accordo con la Bose - impresa nota per I'devata qudita dei sui prodotti hi-fi - per la fornitura
del'impianto sereo daingalare sui nuovi moddli;

aumento ddla presenza sul territorio. Molto spesso le imprese per alargare la propria presenza
aul territorio dipulano accordi con dei partner che non necessariamente commercidizzano beni
0 sarvizi amilari. Un accordo che rientra in questo ambito € quelo gipulato da Mc Donald's
con Agip che persegue lintento di aumentare il numero de punti di ristoro anche in locdita di
elevato trangto automobilistico, non necessariamente centrd;

incremento della vishilita Quedta findita, espressa molto gpesso da forme di sponsorizzaziore,
interessa le attivita di co-marketing soprattutto quando uno dei due partner € un media (non a
caso definito “media patner”). || caso € molto frequente ndllo sport, dove ad esempio La
Gazzetta dello Sport interviene molto spesso nd co-maketing di una manifetazione con
annunci pubblicitari gratuiti sul giornde e con la didribuzione di gadget agli Speitatori, come
nel caso dd campionato di beach volley;
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aumento del numero degli utilizzatori. In taune circodanze la cooperazione pud portare un
maggiore numero di  utilizzatori con ricedute podtive anche sul piano ddl'immagine e ddla
funzionditd Anche in questo caso 9§ pud pensye a molte Stuazioni presenti nel  settore
gportivo. Ad esempio, nella Nike Summer League - organizzata da VerdeSport Beretton - la
socita Amway Itdia sponsorizza la Benetton Basket ma diffonde anche, tra i suoi dienti e
consulenti, I'evento d fine di aumentare il numero di pettatori de Pdazzo ddlo Sport
migliorando I'amosfera e dando maggiore audience agli dtri sponsor: in dtre paole
contribuendo d successo ddl’iniziativa

Nonogtante le imprese coinvolte possano avere finditd piu ampie come ad esempio acquisire
competenze su uno pecifico ambito de marketing o aumentare la vishilita de propri marchi, e
comunque necessario che l'accordo di co-marketing da in grado di accrescere il patrimonio delle
risorse immeateridi e, per questavia, la capacita competitiva dell'impresa.

2.2 L'oggetto del co-marketing

Negli anni piu recenti molte imprese danno affrontando i problemi e le dfide provenienti ddla
cosiddetta new economy sviluppando intense politiche di collaborazione con dtre imprese e spesso
anche con i propri concorrenti. Secondo una ricerca condotta da Mc Kinsey nel 1994, s simava
che gli accordi tra le imprese, inclus queli di co-marketing, sarebbero cresciuti nd mondo con un
ritmo del 40% l'anno e che avrebbero coinvolto risorse per miliardi di dollari. Successvamente
(Harbison J., Pekar P., 1998) € dao quantificato in oltre 20.000 unita il numero di dleanze
sviluppate nd periodo 1996-1998 ed e dato leggermente ridimensonato il tasso di crescita degli
accordi (+35%) previsto per i primi anni 2000.
La codante crescita degli accordi ha spinto le imprese nel ricercare nuovi ambiti in cui sviluppare
patnership di maketing; rispetto, infatti, d tradizionde ambito di gpplicazione che vedeva
l'impresa produttrice e il didributore dleste nd perssguimento di  obiettivi congiunti, oggi S
possono identificare anche dtre aree dd marketing in cui e posshile avwiare proficuamente ativita
di co-marketing.
In paticolare, facendo riferimento d processo di Marketing Management € possibile raggruppare in
tre grandi aree gli ambiti e dd co-marketing:

marketing anditico;

marketing strategico;

marketing operativo.

Se per maketing anditico intendiamo "tutte quelle attivita che devono mettere in grado di decidere
d meglio ndle scdte azienddi riguardanti il mercato” (Cherubini S, Eminente G., 1997), s
comprende come le imprese, anche concorrenti, possano trovare numerose posshilita  di
collaborazione su molteplici campi. Ad esempio, negli ultimi anni le imprese per ridurre gli eevali
codi conness dla conduzione di ricerche di mercato estensve, hanno iniziato a dipulare accordi in
cui 9 definiscono gli impegni e | beneficd da gngoli partner; solitamente a fronte di un maggior
contributo a codi ddla ricerca corrisponde anche un maggior numero di domande
"persondizzabili” inserite ndl questionario comune,

Ulteriore campo di applicazione dd co-marketing anditico € qudlo che interessa le vautazioni ed |l
controllo di quanto conseguito. Come risulta da un indagine condotta nel mondo ddla digtribuzione
de savizi di tdefonia mobile, un fatore che viene giudicato molto pogtivamente dai  cosddetti
"dealer” quando devono vautare se prendere parte o meno ad un'dtivita di co-marketing con un
gestore, riguarda la possibilita di avere resoconti mensli sui risultati conseguiti (Shawn C., 2000).
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Il co-marketing strategico, rispetto alle potenzidita offerte da quello anditico od operativo, presenta
un minor numero di applicazioni a causa ded maggior impegno e coinvolgimento richieto a partner
interessati. Se par marketing drategico intendiamo "tutte quelle attivita con le quai d decidono le
linee di sviluppo nd mercato e le moddita Iimpresa decide di conseguire gli obiettivi di mercao’
(Cherubini S, Eminente G., 1997), § comprende come Sa piu complesso progettare e organizzare
un accordo in questo ambito. In effetti, condderando l'oggetto ddle ativita di  co-marketing
drategico, S possono evidenziare Ameno due fattori che Scuramente limitano lo sviluppo di questa
particolare tipologiadi accordo e cioe:

I'orizzonte temporde

l'intengita della collaborazione.

E molto probabile, infatti, che I'accordo di co-marketing strategico abbia una durata pid lunga
rigpetto a quela dele ativita operaive e anditiche, il che evidentemente rende piu complessa la
fase di gestazione ddla partnership e richieda d tempo stesso un maggior impegno di risorse. 1l piu
ddle volte un accordo di questo genere prevede anche lo sviluppo di un nuovo prodotto o
comungue di un prodotto “rinominato”. Ad esempio, nd settore ddle carte di credito una ddle
drategie piu recenti € quella di Sipulare accordi per la creazione di carte persondizzate (S pens
dla carta di credito Carta Diners Cultura) e di espandere in ta senso il mercato potenzide, e sato
quantificato che nel 1998 circa il 50% dd fatturato generato da settore delle carte d credito sarebbe
stato sviluppato da carte persondizzate o cosiddette "co-branded” (Jennings R., 1995).

Senza dubbio le maggiori possbilita di avwiare undtivita di co-marketing s hanno ndl'ambito dd
marketing operdtivo. Se infati per questultimo "sintendono le attivitd che redizzano nd breve
termine le drategie di marketing formulate e che riguardano in paticolare aggiustamenti tettici del
prodotto, dd prezzo, nonché le iniziative comunicaive e digributive (marketing mix)" (Cherubini
S., Eminente G., 1997), le imprese possono con maggiore probabilita individuare dtri partner che
presentino affinita commerciai e coni quali perseguire interess comuni.

In paticolare, facendo riferimento d modello dd marketing mix basato sulle quattro P (Kotler P.,
1997), possamo individuare le seguenti aree di sviluppo del co-marketing operativo:

di prodotto, cioé quelle Stuazioni dove il prodotto, grazie dla presenza ddl'offerta di uno o piu

partner, viene arricchito per potenziare la sua compstitivita sul mercato e conseguentemente per

apportare maggiori contributi dl'incremento del vadore dimpresa. In questo ambito & posshbile
distinguere ameno due differenti ipotes:

- la prima dove i prodotti, pur conservando la propria autonomia, s abbinano per soddisfare
un bisogno comune. Un esempio dd genere e quelo redizzato quache tempo fa da Rizzoli
che accompagnava la vendita di un libro di successo ad una scaiola delle prdine di
cioccolato Ferrero Mon Cheri;

- la seconda, invece, porta dla redizzazione di un prodotto complesso, dove ogni Singolo
prodotto 0 marca s combina con quelli de partner per creare un'offerta innovativa Molto
$ess0 questa paticolare tipologia di partnership rappresenta il percorso seguito per
individuare nuovi ambiti competitivi 0 nuovi posizionamenti (€ dao osservato che il 3%
delle circa 3000 nuove bevande lanciate del 1999 erano “co-branded’; Steinriede K., 2000).
Rientra in questa categoria anche il recente accordo awviao tra Illy e Krupps per la
commercidizzazione ddle macchine espresso casdinghe Krupps redizzate gppositamente
per leciddedi caffellly;

di prezzo, che incdludono quelle dlenze dove la presenza congiunta di una 0 piu marchelimprese

dovrebbe generare un incremento delle vendite attraverso l'acquiszione di vantaggi competitivi

di natura prevalentemente economica. Tuttavia, essendo il prezzo la quantificazione economica

dell’ offerta commercidizzata, € necessario sottolineare che questa particolare tipologia di co-
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marketing difficilmente potra essere redizzata senza un apporto pit 0 meno intenso delle dtre
leve di marketing; in td senso, nonostante il co-marketing di prezzo Sa teso ad un incremento
delle risorse economiche di uno o di entrambi i partner, € molto probabile che generera ulteriori
ritorni ndl’ambito ddle risorse immaeidi (prime fra tutte I'immagine e I'dteggiamento ne
confronti dei patner coinvolti). Un esempio che rientra in questa caegoria € quello
recentemente dipulato tra American Express e Priceline.com (un operatore che opera ndla
commercidizzazione su Internet del servizi di trasporto aereo) in base d qude viene offerto uno
sconto del 5% a clienti che pagano gli acquidti effettuati sul Sto direttamente con la carta di
credito; come contropartita, il marchio American Express viene promosso direttamente sul Sito,
vigtato quotidianamente da migliaia di persone “in target” (il segmento € quello delle persone
molto propense a viaggi e conseguentemente dl’'uso delle cate di credito) (Busness to
Business, 2000);

promozionae. Frequentemente due o piu imprese decidono di condurre un'azione congiunta per
fini promoziondi, ed in paticolare per: 1) conseguire una maggiore vighilita sui divers medig,
oppure 2) sfruttare le reciproche competenzelrisorse e rendere in ta modo piu attrattiva una
specificainiziativa promozionde.

Con riferimento d primo obiettivo, I'accordo dipulato tra la societa di trasporto marittimo
Corsica e Sardinia Ferries con la Cadey, prevede la doppia presenza dei marchi sulle rispettive
pubblicita su sampa; in paticolare, sulle pubblicita della societa di trasporto € condigliato di
utilizzare i prodotti solari Bilboa durante le traversate estive, mentre sulle pubblicita della Cadey
e riportato il logo delle due societa di trasporto. In questo ambito € opportuno sottolineare che
nonogtante le imprese abbiano risarvato nele rispettive pubblicita uno spazio per enfatizzare la
presenza dd partner, non € detto che I'azione di co-marketing generi gli stess risultati per tutte
le imprese coinvolte ndla partnership. Infetti, come € dato rilevato empiricamente (Smomin B.,
Ruth J, 1998), I'dlenza non necessariamente genera benefici andoghi per i partner coinvolti; in
paticolae, € doato rilevato che la marca patner meno nota ottiene maggiori ritorni
“immateridi” rispetto a quelle piu conosciute. Indltre, anche le opinioni che i consumatori
manifetano sui dngoli  patner prima  che venga dipulao I'accordo,  influiscono
sgnificativamente sugli ateggiamenti che successvamente vengono espressi.

Riguardo la seconda tipologia (azioni di co-marketing findizzate a migliorare I'gpped di
un'azione promozionde), osservando la redta itdiana, Scuramente s puo afermare che
rgppresenta una delle forme di co-maketing piu diffuse. In genere, questa forma di co-
marketing S traduce nella presenza di un'impresa leader — quella che organizza la promozione
(concorso a premi, a punti, eccetera) — e di dtre imprese — quelle che mettono in pdio i premi —
che perseguono rispettivamente un duplice intento: quello di ottenere delle economie di costo e
quello di conseguire de ritorni in termini di vishilita e ricordo dd marchio. Pur essendo questa
una tipologia di co-marketing che non richiede specifiche effinita commercidi tra i partner
coinvolti, § cerca in ogni cao di individuare degli dementi che rendano I'accordo
maggiormente coerente agli occhi dd cliente; ad esempio, recentemente la societa Autogrill nd
promuovere il suo panino "Panchito” (fpeziato dla messcand) ha organizzato un conNcorso
“gratta e vinci” dove i premi erano rappresentati da viaggi in Messico offerti da Tour Operator
Offshore. Un caso di collaborazione consolidata su questo fronte e anche quello tra Opd Italia e
A.C. Milan in cui e prevido, ad esempio, che dcuni concessonari Opd attrezzino apposite
vetrine per I’ oggettistica rossonera, e che il Milan partecipi con i suoi giocatori ad eventi come
il Motor Show. In tad modo, 3 riesce ad ottenere una reciproca maggiore atenzione del pubblico
ede medig;

digributivo, che condste in un accordo dove un impresa produttrice s alea con uno o piu
imprese commercidi per potenziare e migliorare la digtribuzione dei prodotti 0 servizi offerti. In
dcuni settori, questa forma di co-marketing rappresenta orma una prass  sufficientemente
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comune da poters consderare consueta nella pianificazione delle ativita da svolgere. Ad
esempio, nel settore automobilistico solitamente le case madri nél promuovere un’automobile in
una specifica area teritoride coinvolgono quas sempre | concessonari locdi; in genere,
I"accordo prevede che nelle comunicazioni vengano contestuadmente citati la marca e il moddlo
di automobile nonché i concessonari dove poter effettuare I'acquisto. Essendo la marca qudla
ad avere maggiore vighilita ne body pubblicitario, € anche quela che sopporta i maggiori codti
di acquisto dello spazio (solitamente nella misura de 70% rigpetto a 30% di competenza del
concessonario). Oltre a tai tipologie di accordi, favorite dale opportunita offerte ddla new
economy, S sano sempre piu frequentemente sviluppando le partnership tra imprese che
operano in settori merceologici differenti; ad esempio, € recente I'accordo dipulato tra le Poste
[taliane e il gruppo Telecom ltalia per la commercidizzazione de prodotti di questultima negli
uffici postai. Ancora piu dgnificativo € l'accordo dipulato tra la Banca di Roma ela Smart per
la commercidizzazione ddlla piccolacity car atraverso larete degli sportelli bancari.

2.3 Target di riferimento

Un'dleanza S basa su progetto ben definito che prevede il coinvolgimento di due o piu partner che
gnergicamente gpportano  capitdi, competenze, beni materidi, beni immateridi, informazioni,
eccetera non  necessariamente  rivolti o acquidtati dagli dess dienti. A ben vedere questa
caraterigica pud rappresentare un elemento digtintivo rispetto dle dtre tipologie di dleanze tra
imprese. Infatti, gli accordi che prevedono una forte focdizzazione aulle attivita di marketing, il piu
delle volte sono caraterizzati ddla presenza di imprese che difficilmente s rivolgono dlo steso
target, mentre negli dtri accordi solitamente | partner coinvolti 9 rivolgono  a un target molto
amile (9 pens ale numerose dleanze avviate ndl settore automobilistico o aereo).
Ddl'andis empirica di numeros esempi di co-marketing, possamo diginguere una serie di ipotes
rlspetto dle due differenti tipologie di target coinvolte ndll'accordo:
il taget de patner coinvolti che g riferisce a dienti ne confronti del qudi i partner
solitamente rivolgono le rispettive offerte commercidi. In tad senso, S possono individuare tre
diverse dtuazioni: 1) i target da dngoli patner sono completamente differenti tra loro, tavolta
anche dd punto di vista geografico; 2) i target sono smili in quanto gppartengono a segmenti
differenti dello stesso mercato; 3) | target sono perfettamente analoghi, ne senso che | partner
operano in diretta concorrenza;
il target ddl'azione di co-marketing. Una volta che i partner formalizzano |'accordo, l'offerta
congiunta viene resa disponibile d mercato e indirizzata verso uno pecifico target di mercato.
In tad senso, 9 possono identificare dmeno tre dternative rispetto dla Stuazione antecedente la
dipulazione del'accordo: 1) il target ddl'azione di co-marketing coincide perfettamente con
quello dei partner coinvalti; 2) il target dell'accordo € andogo a qudlo di un solo patner e
differisce da quello degli dtri partner; 3) il target ddl'accordo non coincide con quelo ddle
imprese coinvolte. Un caso del primo tipo € ad esempio, quello che ha interessato numeros
operatori delle carte di credito che S sono associati con societa sportive: la Juventus F.C. con la
Banca Sdla, I'Internazionde F.C. con la Banca Antonveneta, la SS. Lazio con I’American
Express, ecc. Questa cooperazione consente dla societa sportiva di sviluppare un rapporto
continuo con i suoi sodenitori, grazie dl’edratto conto mensle, ed dla societa finanziaria di
acquidre clienti, come qudli sportivi, spesso diganti daforme evolute di finanziamento

2.4 Orizzonte temporale

Difficlmente gli accordi di co-marketing presentano un orizzonte temporae di lungo periodo anche
perché cio dovrebbe comportare una capacita del partner di adeguars e rispondere efficacemente
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dle evoluzioni riguardanti Sa i comportamenti della dientda che le azioni poste in essere ddla
concorrenza. In effetti, la varigbile temporale, se confrontata con le dtre fino ad ora andizzate,
Scuramente rgppresenta un demento di forte diginzione e specificita rispetto dle dtre tipologie di
accordi e soprattutto rispetto dle dleanze drategiche e ale joint venture (Lorange P., Roos J,
1992). Gli accordi di co-marketing infeti, 9 cardterizzano per una srie di dementi didintivi ed in
particolare:
- solitamente |'orizzonte temporae non superai tre-cinque anni;

i partner non dividono le rispettive capacita critiche e mantengono la rispettiva identita;

difficiimente la relazione coinvolge il top management per quanto riguarda il controllo del

risultati.

Figura 2: Differenti tipologie di accordi
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2.5 Area geografica

Un ulteriore aspetto che deve essere atentamente definito € I'area geografica di gpplicazione
dell'accordo che pud essere di volta in volta locde, regionde, nazionde, internazionde, globde.
Quedta definizione € particolarmente importante perché tavolta la cooperazione riguarda imprese
che in tadune aree possono essere partner ma in atre concorrenti (€ questo, infatti, uno del tipici cas
di “co-opdtition” - cooperation + competiton -). Cio comporta una potenzide “confusione’ nella
percezione del consumatore ma anche delle persone che lavorano nelle imprese stesse.
In questo ambito, uno de principdi compiti de management saxa quelo di vadutare s la
collaborazione dovra essere molto intensiva, e quindi estesa a piu aree geografiche, o invece molto
limitata
La figura 2 individua le differenti forme di collaborazione sulla base di due varidhili, di cui la prima
- poda sull'asse verticde - evidenzia il grado di coinvolgimento (va da momentaneo a permanente)
e la seconda - descritta ddl'asse orizzontde - l'intendta dello scambio (va da nessun legame
dl'acquiszione ddl partner).
Come risulta dala matrice gli accordi di co-marketing solitamente 9§ poszionano ndla parte in
basso a dnidra e centrde poiché prevedono un coinvolgimento di natura transazionde e la
condivisone di informazioni o di poche risorse.

1
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3. Principali protagonisti dd co-marketing

La creazione di accordi di marketing da diventando uno strumento utilizzeto da un crescente
numero di imprese per dlagare e perseguire i propri obiettivi. Fino a dieci quindici anni fa, le
imprese ricorrevano agli accordi di marketing con I'intento prevaente di ottenere delle economie di
codo; oggi invece, le imprese vi ricorrono anche per aumentare la loro competitivita, la feddta e la
soddisfazione dei propri clienti e soprattutto per aumentare il vaore offerto. La possbilita di
conseguire molteplici opportunita, offre dle imprese, da un lato, meggiori probabilita di indaurare
contemporaneamente un gran numero di accordi (e quindi di perseguire obiettivi differenziati),
dal’ dtro, una crescente necessita di saper efficacemente sdezionare i potenzidi partner.
La maggior parte degli autori che § € occupaa in maniera eplicita degli accordi di marketing
(Varadargian P., 1986, Bucklin L., Sengupta S., 1993, e Marcati A., 1997), ha inserito questa forma
di patnership nella categoria degli accordi laterai tra imprese che operano dlo stesso livelo dela
catena dd vaore e tdi da rappresentare una forma di “marketing smbiotico” (Adler L., 1966). In
redta una vautazione pil esensiva, come quela qui proposta, comporta la possbilita di includere
anche quei partner che operano su differenti mercati e livelli dellacatenadel vaore.
Al fine di consantire una piu efficace individuazione dd profilo dd patner con cui avwiare un
accordo di marketing, S ritiene opportuno proporre un metodo che § basa sull’ osservazione di
numeros cad azienddi e sulle congderazioni espresse in dottrina.
In particolare, i partner possono essere individuati sulla base di dcuni parametri principdi, qui di
segw to Snteticamente descritti:
target di mercato, che consente di individuare tre differenti dternative vade a dire quela di in cui
i patner 9 rivolgono d medesmo target di mercato, quela in cui le imprese offrono le
rigoettive offerte a due ssgmenti differenti dello stesso mercato di riferimento e l'ultima in cui |
target di domanda sono completamente divers;
settore merceologico di gppartenenza, sulla base de quae s possono disinguere imprese
partner che operano ndlo stesso settore (“intrasettoriai™) rispetto a quelle che invece competono
in ambiti differenti ("intersettoridi');
livdlo dela filiera, atraverso il quae 9 possono individuare potenzidi partner che operano dlo
gesw livelo ddlafiliera, amonte 0 avalle ddla gtesss;
mercato geografico di riferimento, dtraverso il quae S possono didinguere le azioni di co-
marketing svolte da imprese che operano ndla stessa arena competitiva da quelle composte da
partner che invece Sono presenti in mercati geografici differenti;
posizione competitiva, che consente di distinguere i partner in base dla loro poszione (leeder
verso follower di mercato) sui rispettivi mercati di riferimento;
gpporto richiesto d partner, attraverso cui classficare i partner sulla base ddla tipologia del
contributo che ciascuno di gpporta dl'accordo di co-maketing. In termini generdi 9
possono individuare due categorie prevdenti: 1) patner che apportano contributi di tipo
prevdentemente fisco e tangbile 2) patner che contribuiscono dl'dleanza apportando
contributi prevaentemente immateridi o smbalidi.

Volendo proporre una sntes di tai dimensoni, e rifacendos al'approccio metodologico proposto
da Vicari e Fiocca (1987), € possibile disinguere tre differenti Situazioni* in relazione d pill 0 meno

! Vicari e Fiocca, in patticolare, propongono una tabella 2x2 dove le dimensioni  utilizzate (complementarita di prodotto
e complementarita mercato) sono valuate in una scala a due intensita (alta e bassa complementarita ). Si individuano in
tal modo quattro quadranti ed altrettanti ambiti degli accordi: ambiti competitivi differenti, ambiti contigui di mercato o
contigui di prodotto e ambiti identici.
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intenso grado di sovrgpposzione dele rispettive offerte e mercati; tali Stuazioni possono essere

cos

' dntetizzate:

potenzidi partner che operano nello stesso ambito competitivo. S tratta di imprese che con una
forte probabilita S trovano ad essere in diretta concorrenza, offrendo prodotti Smili a mercati
amili. Quedta tipologia di accordo € ndla maggior pate de ces findizzata a potenziare la
compdtitivita de partner sui mercati internaziondi nonché a ridurre il rischio e gli invedimenti
conness ad una specifica dtivita che spesso riguarda dtri ambiti oltre a quello dd marketing. E
molto probabile che quedta tipologia di accordo possa coinvolgere anche dtri dementi ddla
caena de vdore in aggiunta dle ativita di marketing. Ad esempio, in Itdia le due marche
leeder di pannolini per bambini (Lines e Pampers) hanno stipulato un accordo findizzato ad
ottimizzare la logigica e la didribuzione sul teritorio nazionde. DA momento che quedta
tipologia di accordi pud eventudmente generare comportamenti  collusvi  findizzati  a
modificare le regole concorrenzidi del mercato, € opportuno che nella seezione dd partner s
vauti atentamente se la patnership rispetti 0 meno le regole definite dadle Commissioni
Antitrust;

potenziadi partner che operano in ambiti contigui. Rientrano in questa categoria quelle imprese
che offrono, ad un mercato differente - in termini geografici o di target di mercato -, un prodotto
amilare a quelo ddl'impresa interesssta d co-marketing. Nel’ambito ded settore del  trasporto
aereo, ad esempio, € molto frequente osservare accordi di questo genere soprattutto quando due
0 piu compagnie, che operano su rotte differenti, unificano i propri customer club o frequent
flyer program (lasevoli G., 2000 bis), con l'intento di aumentare la feddta de rispettivi
passeggeri (9 pens dl’accordo dipulato da Alitalia con la compagnia americana Continental).
S devono includere in questa tipologia anche qudle dStuazioni dove il potenzide partner, pur
rivolgendos dlo sesso mercato commercidizza un'offerta i cui contenuti e il cui valore sono
differenti da qudlo ddl’impresa che awia la patnership. Riguardo quest'ultima dStuazione e
facendo sempre riferimento a trasporto aereo, 9 possono citare gli accordi sipulati dale
compagnie con le societa che emettono carte di credito (3§ pend dl’accordo tra Alitalia e
American Express);

potenzidi partner che operano in ambiti differenti. E questa la categoria piti ampia, poiché le
possihilita di selezionare un partner che offra un prodotto diverso a un mercato differente sono
potenzidmente infinite. Tra i numeros esempi, S puo ricordare I'accordo tra la Esso e Omnitel
nd redizzare la campagna promozionde "Regdi di luso', dove g¢li automohbiligi che
raggiungono certi volumi dacquisto di carburante ricevono i regdi firmai Omnite. Anche il
settore sportivo, come gia ricordato, presenta numeros cas di collaborazione tra societa di
differenti “indudtries’, anche in termini di network, qudi lo sport, i media la finanza, le
telecomunicazioni, gli dimentari, ecc.

4. Lagestionedei process di co-marketing

Lo

scopo di quasas azioni di co-marketing dovrebbe essere quello di aumentare il vaore

economico delle imprese coinvolte e a tempo stesso accrescere il vaore offerto e percepito da parte
del target prefissato.

Per
codt
da

poter giungere a dmili risulteti, tuttavia, € necessxrio che, fin ddlinizio dd processo di
ituzione ddl'accordo, sano chiari gli obiettivi da raggiungere, le dtivita da svolgere, le risorse
impiegare e i controlli da redizzare. In particolare, € indispensabile che il management abbia

noto che il processo da seguire per la codituzione di un accordo tra imprese, nella sua fase
operativa, Solitamente € suddiviso in cinque fas, dove dle prime tre ritenute beslari - andis
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preventiva, ricerca del partner e codituzione dell'accordo - se ne aggiungono dtre due molto
importanti - formulazione del piano operativo e operativita e controllo dell'accordo?.
In particolare, con la fase di analisi preventiva 9 vauta, sulla base di un accurato processo di audit
focdizzato aulle ativita di marketing®, la convenienza €/o la necessita a ricorrere ad un accordo di
co-maketing e sopratutto, s perviene dlindividuazione dd profilo "idede' ddl'accordo che
sarebbein grado di favorire la crescita del valore complessivo dimpresa
Successvamente S passa dla ricerca dd partner ideale e, quaora S riscontrino obiettivi di interesse
comune, dla reciproca vautazione delle snergie che s otterrebbero attraverso il co-marketing. In
guesto ambito, sono date evidenziai i benefici che derivano ddla scdta di un patner con
caaterigiche complementari (Bucklin L., Segupta S, 1993); aulla base di un gran numero di
ossrvazioni, € dato osservato che gli aspetti pit importanti sono queli focdizzati sulle risorse
umane piuttosto che su quélle finenziaie’.
La fase di ricerca € seguita ddla sottoscrizione del'accordo, in cui s formdizzano esplicitamente
I'oggetto della partnership, la natura del rapporti che coessteranno fra i partner e I'apporto di questi
ultimi. In fase di codituzione, soprattutto quando I'accordo non comporta un rischio eevao, s
definiscono anche i dettagli e 9 sviluppa un piano operativo in cui sono specificati gli obiettivi da
perseguire, i tempi darispettare, le risorse daimpiegare ei controlli da garantire.
La fase del'operativita rappresenta il momento conclusivo del processo di costituzione dell'accordo
che coincide, d tempo stesso, con lo start - up vero e proprio de progetto; da tale momento S avvia
Il monitoraggio del risultati.
Il processo di cogtituzione di un accordo di co-marketing, come Sntetizzato in precedenza, richiede
lo svolgimento di numerose sotto fad e dtivita che, molto spesso, sono drettamente corrdlate tra
loro d punto che dcune di queste ultime non pPossONO essere operativamente sviluppate se non
attraverso una elaborazione ddlla fase precedente. Questa dretta interrelazione tra le fas e i partner
richiede una attenta vautazione ddlintero processo di  codituzione ed in paticolare una
scomposizione dele fad in sotto fas e quindi in  ativita dementari, e continuando atraverso la
definizione ddle relazioni esistenti dlinterno dd processo. In questo ambito, d fine di garantire la
massma fluidita d processo, sarebbe opportuno che il management utilizzase le logiche e dli
strumenti tipici del Project Management anche perché cio gli consentirebbe di:

reagire in modo rapldo e preciso ad eventudi variazioni intervenute dal'esterno, adeguando

opportunamente il processo

garanttiredle scdted dlocazionedellerisorsei requisiti di efficaciaed efficienza;

assicurare un ottimale coordinamento del rapporti  organizzativi tra i patner rigpetto sa 4d

fattore tempo che al'area geografica di riferimento.

Come € stato osservato (Ohmae K., 1989), un ulteriore elemento de incide in maniera significaiva
aulle probabilita di successo riguarda la ripatizione de compiti e la formulazione ddla druttura
organizzativa ddl'accordo.

Con riferimento a questo aspetto, § possono descrivere tre  differenti  liveli di - Strutture
organizzative che sono fortemente influenzete ddl'intensta e ddlo sviluppo che il co-marketing ha
raggiunto dl'interno delle Srategie da partner coinvalti (figura 3).

21| processo di un‘azione di co-marketing, rispetto agli altri accordi, si differenzia non nelle fasi quanto nei contenuti di
queste. Ad esempio, nella primafase di analisi preventiva, per quanto riguarda il co-marketing I'oggetto del check up €
focalizzato sulle attivita di marketing, mentre per le joint venture le aree esaminate interessano tutta I'impresa. Per una
trattazione completa delle fasi attraverso cui si sviluppa un accordo tra imprese, si veda: Eminente G., lasevali G.,
1994,
% Una approfondita descrizione delle fasi e degli strumenti di un audit di marketing & riportatain Cherubini S. (1988).
4 Kanter (1994) in particolare, ritiene che: 1) una capacita di auto analisi e di comprensione del settore unito alla
capacita di valutare gli altri; 2) la "chimica’', ovvero le sensazioni e il feeling che s instaurano tra i partner e 3)
condividere esperienze, valori e principi similari, possano positivamente influenzare il successo dell'accordo.
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In paticolare, ad un estremo s collocano quele drutture organizzative che potremmo definire di
tipo semplice, in quanto S basano su interazioni dirette tra tutte le parti coinvolte, imprese partner e
clienti. Allinterno di questa tipologia, come e riportato nella figura 4 d possono diginguere due
differenti Stuazioni: la prima evidenzia una Stuazione di equity tra i partner, la seconda, invece,
prevede la presenza di un partner con una posizione dominante dl'interno del'accordo. Quest'ultima
Stuazione, in paticolare, € abbagtanza frequente nelle attivita promoziondi di co-marketing, ad
esampio quando unimpresa, per promuovere la sua offerta, mette in paio premi offerti da dtre
imprese.

Figura 3: Rapporto Strategie - Strutture nel Co-marketing
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Quando la gestione operativa dell'accordo risulta impegnativa e complessa e quando | partner non
dispongono di risorse e competenze interne idonee a gegtire la partnership puo accadere che s afidi
la gestione del progetto e il suo coordinamento a una societa specidizzata in questo genere di
ativitah. Quedta druttura organizzativa (indiretta) € utilizzata anche in quegli accordi di co-
marketing che prevedono la creszione di un'offerta complessa che deriva ddl'gpporto di numeros
patner (3 pend, ad esempio, dla gedione ddla Fondazione Guggenhem e dla sponsorizzazione
del relativi musei; Bondardo, 1999).
A fronte di un forte coinvolgimento nele attivita di co-marketing, le imprese possono trovare utile
creare una propria entita organizzaiva esterna che abbia come missone proprio qudla di sviluppare
dleanze e rdazioni con partner esterni. In questo ambito, in cui rientrano le srutture complesse, s
possono dassficare dmeno tre differenti tipologie e cioe:

un accordo in cui una oltanto dele imprese coinvolte dispone di una propria entita

organizzativa esterna preposta dla gestione delle attivita di co-marketing;

un accordo in cui entrambi i partner dispongono di proprie entita esterne che didogano tra di

loro per lamessaa punto del progetto di co-marketing;

un accordo dove i partner, pur disponendo di proprie entita esterne, attribuiscono, attraverso

queste ultime, la gedtione operaiva a una terza societa pecidizzata ndlle gestione dele dtivita

di co-marketing.
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Figura 4: Le strutture organizzative del Co-marketing
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Nel definire la gruttura pit adeguata dl'azione di co-marketing € opportuno, inoltre, che le imprese
specifichino attentamente anche i ruoli da assegnare dle risorse coinvolte nel progetto, Sano esse
interne 0 esterne a partner stessi. In questo ambito, come é stato osservato (Saxton T., 1997), uno
de paametri critic a fini dd successo ddliniziativa riguarda la definizione ddle performance
dtese e de rdativi momenti di controllo. Apparentemente, questa che dovrebbe essere un'dtivita
abitude per le imprese, se riferita d co-marketing, presenta un grado di complessita aggiuntiva
soprattutto perché difficilmente possono essere Sfruttate delle economie di competenza, essendo
ogni partnership cardterizzata da proprie specificita che difficilmente s riescono a generdizzare o
edendere ad dtri progetti. La regola che in ogni caso deve presedere nella definizione dele
performance attese € che l'azione di co-marketing garantisca, da un lao, la crescita de vdore
complessvo di ciascun partner, evitando Stuazioni di scambio di vaore e ddl'dtro, offra a target
una presazione il cui vadore complessvo (inteso ndle sue accezioni di valore funzionde e
smbolico) samaggiore di quello che otterrebbe acquistando 'offerta di unimpresasingola.

Oltre d vadore erogato, € posshile identificare una lunga serie di indicatori di performance
dell'azione di co-maketing, differenzista anche rispetto dl'orizzonte temporae, in particolare,
Anderson (1990) nello sviluppare un "input - output continuum”, prevede indicatori di natura
prevaentemente economico finanziaria nel breve periodo (ad esempio, cash flow, profitti, eccetera)
edi stato nel lungo (ad esempio, I'armoniatrai partner, la produttivita eccetera).

Conclusioni

Una delle grandi sfide dd marketing € quella di proporre a dlienti un'offerta il cui vaore percepito
sa superiore di qudlo dei concorrenti e la cui qudita Sa in grado di asscurare devati livdli di
cusomer sdtidfaction. Tuttavia, quando i dienti richiedono la soddisfazione di bisogni e vaori
fortemente differenziati, risulta reamente complesso per l'impresa poter fare tutto rispettando i
criteri ddl'efficierza e ddl'efficacia Ad esempio, con riferimento d mercato Hatunitense, risulta
che le persone, indipendentemente ddl'eta, richiedono innanzitutto “credibilitd’, quindi "rigparmio
di energid', "avanguardia tecnologicad' e cos via (tabela 1). Le imprese, dovendo competere in un
amile scenario, hanno inizito a sviluppare collaborazioni cooperative con dtre imprese in una
specificafase della catenadd vdore: il marketing.
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Tab. 1: | piu importanti attributi ricercati nel prodotti

13-17 enni 18 - 25 enni 26 - 35 enni 36 - 49 enni 50 - 69 enni
Credibilita Credibilitd Credibilitd Credibilitd Credihilitd
Avanguardia Risparmi energia Risparmi energia Risparmi energia Risparmi energia

tecnologica
Risparmi energia Avanguardia Avanguardia Rispetti lasocieta | Rispetti lasocieta
tecnologica tecnologica
Riciclabile Riciclabile Riciclabile Riciclabile Riciclabile
Divertente Persondlizzabile Rispetti lasocieta Semplice Semplice

Fonte: Advertisng Age, 1999.

Le srategie di co-marketing, come e stato osservato, sono in grado di apportare ai partner coinvolti

una serie di beneficd di natura economica e immaeride tavolta molto ampia e differenziaa

Affinché gli accordi generino risultati pogtivi, tuttavia, € necessrio che fin dal'inizio dd processo
di codtituzione il management definisca il profilo idede per la propria impresa ed in paticolare

Soecifichi attentamente ciascuna delle s&8 variabili chiave dd co-marketing. E' necessario, infine,
ruoli da assegnare dle risorse coinvolte e scedga la druttura

che gpecifichi

dtentamente |

organizzativa piu consona dl'attuazione ddlla srategia formulata.
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