
Bursi Tiziano, Grappi Silvia, Marti-
nelli Elisa
Effetto Country of Orign
il Mulino, 2012

La provenienza paese dei prodotti, cosid-
detto «Country of origin» (Coo), influi-
sce sulla decisione di acquisto della
clientela? E si presenta diversamente o in
modi analoghi nei consumatori finali e
negli acquirenti professionali? Frutto di
un progetto di ricerca internazionale, gli
autori analizzano questi temi in ottica
«cross-country» (in particolare, in Cina,
Russia e Spagna) e «product-specific»
(su tre categorie merceologiche ovvero
piastrelle di ceramica, calzature e vino,
indagando l’immagine percepita dei pro-
dotti italiani agli occhi degli acquirenti
stranieri), accanto alla valutazione che gli
acquirenti italiani forniscono dei prodotti
stranieri. In un contesto di interdipenden-
za dei mercati, comprendere la centralità
dell’effetto Coo rappresenta un’informa-
zione chiave per le imprese, le istituzioni
pubbliche e le associazioni di categoria
impegnate nel sostenere la promozione
dell’origine italiana del prodotto.

Capano Giovanni
Trade marketing e consumi fuori casa
Ipsoa, 2012

Il focus di questo volume è sui canali
distributivi dei consumi fuori casa, in

particolare sulle best practice che l’In-
dustria dovrebbe adottare per agire tra-
de marketing oriented. L’autore, ana-
lizzando sia la struttura della domanda
(consumi e consumatori), che la strut-
tura dell’offerta dei servizi legati ai
consumi fuori casa (ovvero i luoghi di
consumo e l’architettura dei diversi ca-
nali distributivi) evidenzia le differenze
esistenti tra le diverse modalità di ero-
gazione (es. Canale Away From Home,
Traditional Trade, Out of home, Indi-
pendent Wholesalers, ecc) approfon-
dendone le peculiarità e le specificità
nell’utilizzo e nel significato.

Codeluppi Vanni
Il potere della marca. Disney, McDo-
nald’s e le altre
Bollati Boringhieri, 2012

A distanza di dieci anni dalla prima
edizione, vengono pienamente confer-
mate le analisi che decretarono allora
il successo del saggio. Con attuale
acutezza Vanni Codeluppi si addentra
in quei particolari ambienti relazionali
che le marche fanno nascere, emozio-
nando e seducendo; in particolare, de-
scrive l’ideologia che deve essere co-
struita e incorporata nel prodotto per
tentare la strada del successo. Nel te-
sto vengono analizzati i casi dei par-
chi Disney, di McDonald’s e della
Nike.
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Mailander Monica, Bollo Alessan-
dro, Caprioli Bruno, Rainisto Seppo
Il nuovo marketing dei sistemi territo-
riali
Il Sole 24 Ore

Il libro approfondisce le modalità per
rendere competitivo un sistema territo-
riale a livello internazionale partendo,
innanzitutto, dalla definizione e dall’a-
nalisi del contesto che si deve affronta-
re; inoltre, fornisce una sorta di road
map per la costruzione e la realizzazio-
ne di un piano strategico di promozio-
ne e posizionamento internazionale e
per specificare la migliore forma di go-
vernance che possa rendere efficace il
processo selezionato. Nel libro si af-
frontano tutti questi aspetti attraverso
un approccio che utilizza case history
di rilievo internazionale e per illustrare
come, di volta in volta, realtà molto di-
verse hanno affrontato con successo il
rilancio di un sistema territoriale.

Peppers Don, Rogers Martha
Massima Fiducia. L’onesta come van-
taggio competitivo
Egea, 2012 

Peppers e Rogers coniano il termine
trustability (tradotto in italiano con «fi-
duciabilità») per sintetizzare una forma
estrema di fiducia e di affidabilità, la
Fiducia Massima, appunto. La filosofia
dell’etica ha coniato un termine molto
utile per interpretare questo stadio della
fiducia: super-erogation ovvero quelle
azioni che vanno oltre ciò che è indica-

to come «il dovere». Nel loro nuovo la-
voro gli autori dimostrano che, se la fi-
ducia è alta, è utile consolidare il livel-
lo di trasparenza, proteggere gli inte-
ressi dei clienti in modo proattivo, an-
che per evitare un passaparola negativo
sul web: “anche a costo di aumentare le
spese nel breve, per preservare nel lun-
go periodo la propria reputazione e la
relazione con il cliente, poiché il ritor-
no della massima fiducia è incommen-
surabile”.

Zanni Lorenzo, Bellavista Massimi-
liano
Reti di Impresa
FrancoAngeli, 2012

Il lavoro si propone di fornire una pa-
noramica e una prospettiva applicativa
delle reti d’impresa, dalle varie angola-
zioni necessarie alla strutturazione di
una rete di successo. La prospettiva di
processo, quella organizzativa, giuridi-
ca e bancaria, nonché quella interna-
zionale, compongono un quadro artico-
lato e completo, corredato da un rile-
vante caso internazionale e da una ana-
lisi di alcuni casi concreti di rete, per la
prima volta analizzati in modo struttu-
rato e comparativamente. A fronte di
una normativa in costante evoluzione,
che rischia di rendere obsoleti dati,
informazioni e conclusioni in brevissi-
mo tempo, il testo si propone soprattut-
to di fornire utili categorie interpretati-
ve del fenomeno ed una metodologia
concreta.
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