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Webinardel Milano Marketing Festival: la separazione fra team aziendali non é strategica

Marketing, abolire le divisioni

Servono nuovi modi di comunicare e l’email non basta piu

DI SARA BRUGNONI
Imarketing & strategico per
le aziende eil loro posiziona-
mento e, perciod, la vecchia
separazione in silos fra i di-

partimenti eiloro team nonha

piu senso di esistere. Se ne &
parlato durante 'ultimo incon-
tro di avvicinamento al Milano
marketing festival —la kermes-
se annuale organizzata da

Class editori in programma il

18, 19 e 20 marzo 2025 — intito-

lato «<Marketing, a new begin-

ning: are company silos still
worth it». Al webinar, online
sul sito di ItaliaOggi e sui suoi
canali social, hanno partecipa-
to diversi esperti del settore in-
tervistati da Domenico Iop-
polo, direttore scientifico del

Mmf,

«Perle aziende moderne & es-
senziale instaurare una mag-
giore collaborazione trail dipar-
timento marketing, il comparto
vendite e le risorse umane», ha
spiegato Sebastiano Sacilot-
to, direttore risorse umane di
Lidl Italia, «il primo, infatti, de-
finisce le caratteristiche dei pro-
dotti, il secondo organizza i pro-
cessi di vendita vera e propria,
mentre 'hr ha il compito di for-
mare emotivare i collaboratori,
cosi da renderli ambasciatori
del brand per il quale lavora-
no». Un concetto & stato ripreso
anche da Nicolo Santin, ceo e
co-founder di Gamindo, e Fran-
cesca Lanzara, global ac-
count director talent solutions
di LinkedIn Italia, che hanno
evidenziato come la separazio-
ne tra i team di vendita e il re-
parto marketing (tipica di un
assetto aziendale a silos) non
sia pit un modello perseguibi-
le, soprattutto se si considera il
ruolo strategico che il marke-
ting svolge nel posizionamento
diun’azienda a 360 gradi.

C’e da dire che si tratta di
una sinergia non sempre facile
da mettere in pratica e che, co-
munque, dovrebbe passare per
«’adozione di nuove tecniche di
comunicazione, che permetta-
no di veicolare internamente
anche i messaggi di maggiore

complessita», come ha sottoli-
neato Davide Gaieni, chiefin-
formation security officer Italy
di Aon. «Basti pensare che mol-
te aziende utilizzano ancora la
posta elettronica per lo scam-
bio di informazioni traireparti,
un fattore che inevitabilmente
causa una segmentazione in si-
los».

Del resto, «il dialogo tra di-
partimenti & sempre stato com-
plesso, ma oggi le cose stanno
davvero cambiando perché tut-
ti i team condividono lo stesso
obiettivo: fare business e gene-
rare ricavi». A spiegarlo Simo-
ne Santini, d.g. Fileni, che ha
ricordato come una buona stra-
tegia di marketing non possa
prescindere dal comparto ven-
dite: «se sivuole avere un dialo-
go integrato verso l’esterno,
non si pud non conoscere cid che
succede allinterno dei diversi
repartiun’azienda.

Insomma, a cambiare & stato
Iintero paradigma, adesso
orientato sulla centralita del
cliente: «la stessa supply chain
ha subito un’evoluzione», ha
concluso Marco Zanardi, pre-
sidente di Retail Institute Ita-
ly, «e se una volta le aziende pro-
ducevano e il team marketing
sioccupava di presentareil nuo-
vo prodotto, ora il processo & in-
verso, con i marketers che iden-
tificano le ultime esigenze dei
consumatori».

Il marketing, quindi, svolge
ancora una funzione strategi-
ca? Per Daniele Dalli, presi-
dente della Societa italiana
marketing, la risposta & chiara-
mente positiva, anche se «biso-
gnerebbe utilizzare il marke-
tingnon solo per proiettare ver-
so l'esterno 1 progetti di un’a-
zienda, ma anche per conoscere
meglio i mercati e capire se i
consumatori siano pronti o me-
no agli scenari futuri: credo che
il marketing sia stato spesso
utilizzato per comunicare e in-
fluenzare il comportamento dei
clienti, ma in poche occasioni &
stato sfruttato per spiegare ein-
trodurre alle persone le evolu-
zioni dei prossimi anni».
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