Agili e aggressivi, 1 piccoli brand
sterrano l'attacco ai top player

L'avanzata dei «piranha brand», Sono veloci nel fiutare i nuovi bisogni, intercettare i mercati potenziali
e ribaltare modelli di business consolidati: erodono quote ai big con una crescita media del 207%
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na banconota da so
sterlinebruciata davan-
ti ad una platea shigotti-
ta di mille investitori.
Correva I'anno 2011 e
conque sta trovata teatrale Taavet
Hinrikus ¢ Kristo Kaarmann, due
managerestoniamici da unavitae
diventati soci in affari, provavano
a splegare la loro intuizione im-
prenditoriale durante 'evento lon-
dinese Seedcamp. Inquesto modo
volevanorendere I'ideadello spre-
coperil costodef trasferimenti al-
I'estern deldenaroe il vantaggio in
termini di costi del loro nuovo po
tenziale servizio. Transfer Wise —
questo ¢l nome dell'idea diventasa
pol impresa - in quell’'occasione
venneaccoltafreddamente, ma ne-
gli anni i due startupper si sono
presi una bella rivincita: oggi Tran-
sfer Wise & una delle fintech di
maggiore successo al mondo con
117 milioni di doflari raccoltie 1mi-
liardodivalutazione. L'episodiolo
ha ricordato il Financial Times,
predsandocome di lia pocoavreb-
be fatto il giro del mondoanche io
storico sorpassodella Apple sul co-
losso petrolifern Exxon Mohil.

i

1l fenomeno coinvolge
soprattutto realta
glocal che riescono

a oltrepassare
iclassici intermediari
commerciali

La strategiadi
marketing é pit attenta
rispetto al passato alla
relazione con Il cliente
che alle logiche
mass-market

L'avanzata dei piranha

Piceoli, connessi, agili: & la genera-
zione del “piranha brand”, comeli
ha definiti I'Harvard Business Re-
view. Inguesta eraconversazionale
alcune marche di dimensione con-
tenutastannoiniastidendo | conse-
lidati colossi dai mercati maturi. 51
tratta di realtdche propongono pro-
dotti esoluzioniinnovative conun
marketing che si pone controcor-
rente rispettoalle paludate logiche
del passato, pitt attento alla relazio-
necolcliente che alle logiche mass-
market. i fatto questi piranha la-
vorano su piifrontl: veloct nel fiu-
tare i nuovi bisogni, astuti nell’in-
tercertare il potenziale mercato,
agili nel ribaltare modelll di busi-
ness consolidatie al contempo fes-
sibili nella logistica di prodotti e
servizi. In fondo innovativi nell'ero-
gare scrvizia valore aggiunto ¢ pio-
nier di una nuova leadership pia
orizzontale, meno verticistica, pia
fluida. Cosiinsidiano i mercatitra-
dizionalmente dominati dalle mul-
tinazionali, erodendo quote anche
nei prodotti dilargo consumo come
I'alimentare o i cosmetici,

«Sono piccoli, maattaccano co-
me piranha. I nuovi arrivati lancia-
no servizi che clientie distributori
adoranoe le loro politiche di rela-
ZIone incoraggiano i prospect a
provare le offerte, [noltrele conse-
gne pil rapide riducono i costi di
magazzino e Minventarios, hanno
scritto Sarah Elk e Steve Berez su
HBEL. La nuova generazione dei pi-
ranhabrand coinvolge soprattutto
realtd glocal che riescono acrodere
quote di mercato al top player pun-

tando sull’autenticitac quindi op-
tando perolirepassare i classiciin-
termediari commerciali. Unavelo-
cita chesiesplicita con unacrescita
media stimata del +20% all’anno,
secondo HBR. Alla base di tuttoc'e
la co-creazione col cliente: il caso
esemplare & una piccola startupin-
diana che ha modificato il proprio
modello di business grazic allere-
censioni dei clienti. Si tatta di
wow skin Science, che dagliinte-
gratori alimentari € passata allo
shampooall'aceto di sidro di mele,
ogei il prodotto pit venduto su
Amazon in America.

Alla conquista dei moreati
Sivaoltrele nicchie di mercato: se
prima ci si limitava alla vendita di
prodotti white label, oggi il posi-
zlonamentoe ascaffale e nei canali
digitali, Tralcasidisuccessoc’elo
vopurt Chobani, fondato dal turco
Hamdi Ulikaya e noto al pubblico
grazie ad unforte coinvolgimento
sui social. Il fatturato in cingue an-
ni & schizzato sopra i due miliardi
di dollari. Emblematico Nesordio:
utio parte nel 2005 con 'acquisi-
zione di un piccolo stabilimento
che erastatochiusodal colosso del-
la Krafte situato nella citti di South
Edmeston, nello statodi New York.
Traiprodotti da bagno spicca Dal -
lar Shave Club, brand che vive della
subscription-economy € cresce
grazie a video virali creati dal fon-
datore Michael Dubln, Opplcon 164
dollari all'anno ben g milioni di ab-
bonati ricevono una fornitura di
rasoi e schiuvme dopobarba. L'in-
ruizione éstara quelladiripensare
questo business con le sottoscri-
zioni, perun mercatoche vale 550
miliardi di euro, con quasiioo mi-
lioni dinuovi rasoivenduti all'an-
10, La plccola impresa dopo guat-
roannié statarilevata da Unitever
per 1miliardo didollari,

Piranha all'italiana

Anche ['Italia ha le sue storie di
successo: tra queste si distingue
Mukako, e-commerce milanese
creato da due mamme ex manager
e ogel imprenditrict, Una risposta
ploneristica ad Amazon: mencre fi-
noa pochi anni fal'e-commerce di
casa Bezos vendevasemplicemen-
te pannolini. creme e prodotti de-
tergenti, Mukalko gia proponeva il
haby-box con video-consigli perle
nep-mamme. Danpi & nato anche
Depop, unicorno che ha mosso i
primi passiin lialia con Nana Bian-
ca ¢ H-Farm per polessere acquisi-
to da Etsy per 1,625 miliardi di dol-
larl. La piattaformaconta 30 milio-
ni di utenti distribuitiin piti di 150
Paesi al mondo. Headguarter a
Londra e sedi a Manchester, Log
Angeles, New York e Sydney. «La
nostra missione ¢ ridefinire l'indu-
stria dellamoda neflo stesso modo
in culha fatto Spotiiy con Ia musica
o Airbnb con gli alloggi», ha dichia-
rato a TechCrunch Maria Raga,
CEO di Depop. OggiDepop &1a casa
virtualeditrenta milioni tra stilisti,
designer collezionisti e venditori di
articoli vintage ed ¢ il decimo sito
di shopping pit visitato dalla Ge-
nerazione Z in America, L'intuizio-
neé stara dell imprenditore mila-
nese Simon Beckerman, che due
anni fa dichiarava: «Cosa rifarei
oggi? Lepgere tanto. Se lo avessi
fatto prima ci avrel messn meno
tempo ad arrivare aguestorisulta-
tow, Prendersiil tempo perimporsi
nel tempo. Un'altralezione dei pi
ranha di successo.
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«Nella battaglia peri clienti
vince chiribalta gli schemi
¢ coinvolge sul digitale»

LUintervista
Carlo Alberto
Carnevale Maffé

Dacente all Universita Bacconi

Imondoe oz2gi & maolto pin
<< | veloce, agile, complesso,

e soloi mighor riescona
ascardinare pratiche
consolidate. Dietro ai piranha
brand ¢'¢ quell'approccio,
descritto anche come guerrilia
strategy, chesilegaalle
piattaforme digitalie oggi si sta
trasferendo anche ai mercati pin
tradizionali, quelli dei beni di
consumo di massas. Cosi Carlo
Alberto Carnevale Maffé, docente
di Strategia all'University
Bacconi e voce radiofonica
SPesso Controcorrente su
politica e mercati.

Professore, quindi il futuro &
dei cosiddecti piranha brand?
Potrebbero esserlo. L'Harvard
Business School ha dato un nome
pittoresco all'antichissimo
mestiere della “gale of creative
destruction”, ossia alla burrasca
creativa dischumpeteriana
memoria. Nel settore fintech (1
maodellopiranha ¢ quello
dominante da quasiun decennio:
attaccare gli intermediari
finanziari incumbent non su
tutto il fronte dell'offerta, ma
solo su specifichcarcee
innovando prodottl, processi,
canali, servizioal clisnte ed
esperienza duso.

Come stanne mutando pelle
questa tipelogia di aziende?
L'ultimissima novith & relativa al
mercato secondario dei beni di
consumpn durevoll, a comineciare
dall'abbigliamento ¢ dalle
calzature, dove l'offerta non si
limitaa prodotti nuovi, masi

focalizza sull'offrire in affitto
nppure invendita prodortl usati
diabbigliamento e calzatura. Qui
I'erosione non & solo su quote di
mercato, ma sulle basi
economiche del mercato stesso.

Inche medo cambia la
relazione col consumatore?
Lapandemia ha accelerato la
trasformazione di muttointempi
rapidissimi. Questo shock
dettato dall'adozione forzata dei
consumi digitaliha creato
condizioni di vantaggio che
esulino dalla dimensione
Industriale, La grande realtd
perde 1 suod fartort distintvi
percheil digitale rimescola gli
elementi competitivi del fare
impresa. Cosi la competizione si
sposta sul terreno della
semplicith, dell'accessibilita,
dellavelocita di risposta.

Sicreano le condizioni per far
NASCETE UN NUOVO patto tra
azienda ¢ cliente?
Assolutamente si. Prima il
digitale era uncanalee oggié un
luogo di compartecipazione.
Tuttii settori che
Presuppongono un ruolo attivo
della controparte, guelli
cooptativi, nc beneficiano, Ora si
richiedz colnvolgimento e
consapevolezza.

Quali carte pud giocarsi
I'Italia inuno scacchiere sempre
pii competitivo e globale?

11 potenziale @ enorme, come ha
dimostrato recentemente anche
il mercato: penso all'unice
unicornorecente tra le Stil.'l'l'l.lp
italiane, ossiaall'app della moda
rlovane creata da simon
Beckerman e all’acquisizione da
parte di Etsy per1,6 miliardi

di dellari.

E che cosa mancar
Mancano visione e coraggio
nell'investire capitalirilevanti, Ci
sono troppd vineoli burecratici.
Diventare agili ¢ essenziale.
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I superpoteri del
marketing. Tral
piranha brand s
impane Wow Skin
Stience, stanup
nataa Bangalore e
pEgileader di
mercato in Ameri-
ca per Io shampoo
all'aceto disidro di
mele, realizzato
con e recensioni
dei corsumaton.
Tra le attivita, la
partnership con
WarnerBrosper
l'utilizzo dai
protagonistidi
Justce League.

La sfida
si sposta sul
terreno della

1 CASI

PIQUADRO

Borse e valigie di design
dal cuore connesso

Funbrand emilianoa Imporsi nel lavoroe neltempo
libero sui mercati mondiall. Sitratta di Piquadro,
arienda di borse ¢ valigie dall"alto contenuto di
tecnologia fondara da Marco Palmieri. L'headquarter &
aGaggio Montano, a meta strada tra Firenze ¢
Bologna. in unedificio progettato dallarchitetto
Karim Azzabi e simile ad un’astronave
atterratane verde del’Appennino tosco-
cmiliane, Qui c'e il cucre
dell'azienda, dove vengono
gestiti | processi di ricerca,
sviluppo, marketing. C'é
anche il centro logistico,
unmagazzing
automatizzato di
seimilametr quadrati.
Piquadro haavviatoil
progetio Bagmotic
legato all Internet of
Things:i prodotti
dotati di questa
tecnologia sono
connessi via
bluetoath con
smartphonee
amartwaitch.
G.Coll.

| LU ISR
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CORTILIA

La nuova via italiana
al food e-commerce

Lininnovativoe-commerce italiano stasharaghando i
competitor. S tratta di Cortilia, che consente diriceverea
dorniciliouna spesa conprodotti provenienti dalia
campagna. La food tech-rompany & stata fondata da
Mareo Borcaro nel 2on. Aogpd il 2uo catalogn inclode oltre
2500 prodott online di oltre 300 piccolie medi produttor
selezionali. Cortilia diimpiegoa o dipendent direrti ¢

vlirezoo wllboraton. Lazsiendaopera in Bou comunic 5
regiond Nel 2020 [ farusao consoidatoe samo di 33
mrilionidi euro con +175% sull'amno precedents.
Quest'anno Cortilia ha lanciato “Scoperto da Corfilia per
voi”,una finea di prodott provenientidal territorio esui
qutali ha deciso di apporre amcheil proprio marchio,
—G.Coll.

oy

dell'accessibili
taedella
velocita
dirisposta

easa. Prodottia marcho propric da Cortilia

SATISPAY
Il portafoglio digitale
conquista I'Europa

Unodet brand piranhaitaliani di maggorsuccesso in
ambito fintech hascelto di navigare nelle acque del
mobile payment. Un paradosso per ITealia, che da
sempre &uno dei Passiin Europa pit legaro al contante.
Eppure Satispay, pisttaforma nata nel 2015 e basata su
un network alternativo alle carre di aredito odebito,
oggic il piti diffuso camato metodo di pagamento
digirale via smartphong, utilizzatoin iralia da chrca 2
milioni diutent. Linternazionalizzazions ¢ infziatain
piena lpckdown, muovendoi primi passiin Germania e
Lussemnburgao. Satispay ha raccolto dall ‘inizio della sua
storia nomilioni di euro e oggiconta oltre 165
collaborator tra Milano, Lussemburgoe Berdino,
G.Coll.
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Via smartphene. Due milloni iclentd imaliani



