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L’attuale crisi globale, economica e finanziaria rende necessario “ripensare” l’approccio
al mercato dell’impresa in generale e delle Pmi in particolare.

Nel mutato scenario di mercato, l’anzidetta crisi può essere trasformata da minaccia
in opportunità dall’azienda che sa utilizzare il prezioso patrimonio informativo sulla sua
clientela, applicando modelli manageriali, che rendono più efficace ed efficiente il suo
processo decisionale e che assicurano all’impresa un vantaggio competitivo.

Presso le Piccole-Medie Imprese (Pmi) italiane è carente – se non spesso assente – la “cul-
tura scientifica d’impresa”; ciò è dovuto ad una forte resistenza di queste imprese all’utiliz-
zazione delle metodologie quantitative, la quale spiega lo scarso livello di innovazione,
di competitività  e di internazionalizzazione delle stesse.

Il presente volume intende accostare a tali metodologie le Pmi italiane, additandone
i vantaggi sulla gestione dell’impresa.

Le aree tematiche trattate sono le seguenti: Segmentazione di mercato e marketing-mix
(lancio di nuovi prodotti, competitività e Business Intelligence-BI, qualità e customer
satisfaction); Pianificazione operativa e strategica dell’impresa (internazionalizzazione,
competitività con l’Activity Based Costing; audit con la Balanced Scorecard; strategie
di comunicazione; ciclo di vita e valore del cliente; previsione della domanda; analisi e
pianificazione territoriale dei distretti; stima del potenziale di mercato di servizi e di beni
di largo consumo); Sistemi informativi, internet e web; Valutazione delle Pmi nell’ottica
di Basilea 2 (rischio creditizio delle Pmi e rating; Ict); Modelli finanziari per le Pmi (otti-
mizzazione del portafoglio di attività, capital asset pricing model, gestione del risparmio
e valutazione della performance, scelta degli investimenti finanziari).

Trattasi di un’opera trasversale, che esplora le principali aree funzionali dell’azienda
Pmi (produzione, marketing, sistemi informativi, controllo di gestione finanza) e che costi-
tuisce una guida per gli imprenditori e i manager delle Pmi, che perseguono innovazione,
competitività ed eccellenza.

Il volume è diretto agli imprenditori ed ai manager delle piccole-medie, micro imprese
e imprese family; ai dirigenti della funzione Marketing, Commerciale, Sistemi Informativi,
Controllo di gestione, Amministrazione e Finanza. L’opera è di interesse anche per
gli studenti dei corsi universitari e dei master in Marketing Management, in Statistica,
in Informatica, oltre che per gli studiosi dei problemi di mercato riguardanti le Pmi.

Amedeo De Luca, uno dei massimi esperti di marketing quantitativo operanti in Italia, è professore
a contratto di Analisi di mercato e di Metodi quantitativi per le decisioni aziendali presso l’Università
Cattolica del Sacro Cuore di Milano, dove svolge attività didattica e di ricerca da 25 anni.
È stato titolare di numerosi corsi in università italiane e straniere. Ha operato per circa trent’anni
in ambito aziendale, in posizioni dirigenziali.
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Il tessuto produttivo italiano si caratterizza per la forte prevalenza numeri-
ca di piccole-medie e micro imprese, che costituiscono la spina dorsale del
sistema economico nazionale.

Nonostante queste imprese rappresentino nel nostro Paese il 90% del
numero totale di unità produttive, gli accademici hanno normalmente trascu-
rato – e trascurano, in genere, tuttora – questa realtà, rivolgendo la loro atten-
zione alle imprese di grandi dimensioni, per le quali hanno predisposto – nel
tempo – efficaci strumenti di gestione dei processi aziendale e sofisticati
modelli manageriali e di mercato.

D’altro canto la situazione di molte piccole e medie imprese (Pim) italiane
appare già critica.

Molte di esse sono oggi uscite dal mercato a causa dell’attuale crisi econo-
mica globale, altre faticano a innovarsi, perdendo in competitività e rischian-
do di essere escluse dal mercato, altre ancora sono in una situazione di stallo,
a causa dell’incapacità dei piccoli imprenditori ad adattarsi alla crescente
burocratizzazione dei servizi, alle nuove tecnologie dell’informazione (tipica-
mente Internet) e ai nuovi processi di elaborazione dei dati (Data
Warehousing, Erp, Business Intelligence, Crm, ecc.), ciò anticipa in molti casi
il passaggio generazionale padre-figlio, se non la vendita della stessa azienda. 

Il principale fattore di ostacolo all’innovazione e allo sviluppo delle Pmi e
delle microimprese è la mancanza di una “cultura scientifica d’impresa”, che
impedisce al management di percepire e recepire i vantaggi derivanti dall’ap-
plicazione di procedure quantitative statistiche rigorose – implementate nei
moderni sistemi informatici –, i quali incrementano, di fatto, l’efficacia dei
processi decisionali e consentono di programmare correttamente l’attività
aziendale, rendendo l’impresa più competitiva.

Nell’attuale realtà di mercato globalizzato, data la complessità ambientale e
la molteplicità delle variabili in gioco, non sono più sufficienti, infatti, l’intuito
e le capacità personali dell’imprenditore per l’assunzione di decisioni razionali
in condizioni di incertezza e per pianificare l’attività dell’azienda. Le Pmi – così
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come le imprese di grandi dimensioni – non possano più, oggi, ignorare le
metodologie quantitative e le piattaforme informatiche di Business Intelligence
(BI), in grado di analizzare ed individuare le complesse relazioni causali che
intercorrono tra l’impresa e l’ambiente esterno, macroeconomico e di mercato.

Stante l’assenza nella letteratura aziendale di opere di carattere metodolo-
gico indirizzate specificamente alle Pmi, mi è sembrato opportuno (oltre che
doveroso) predisporre un manuale di metodologie quantitative di mercato,
trattando anche alcuni modelli finanziari di ottimizzazione, quale guida alla
gestione e alla pianificazione aziendale dell’impresa, onde elevare il livello di
innovatività e di competitività di quest’ultima.

I metodi e le tecniche illustrati nel volume mirano a supportare le Pmi nel
processo di trasformazione del “dato” in “informazione”, prima, e in “conoscen-
za” poi, in una prospettiva di marketing intelligence, basata sul Data Mining
(DM), moderno approccio di ricerca, in grado di analizzare, valutare e controlla-
re le numerose variabili che interagiscono tra di loro e che caratterizzano i mer-
cati ed i comportamenti dei consumatori, onde poter cogliere i rapporti intercor-
renti tra le strategia dell’impresa e i suoi risultati economici e di mercato.

Il volume tratta, perciò, una vasta gamma di metodi quantitativi di suppor-
to alle attività strategiche e operative dell’azienda nell’ambito delle seguenti
tecniche:

a) marketing e segmentazione: modelli decisionali; targeting (ottimizzazione
dei risultati di una campagna promozionale); marketing-mix, punto di pareg-
gio e profitto massimo; strumenti decisionali per il lancio di nuovi prodotti
(conjoint analysis); strumenti di BI per l’innovazione e la competitività azien-
dale; valutazione della qualità oggettiva e soggettiva (customer satisfaction); 

b) pianificazione operativa e strategica: nuovi strumenti di competitività
aziendale (Activity Based Costing-ABC) e di controllo gestionale
(Balanced Scorecard); strumenti di pianificazione della comunicazione;
ciclo di vita e valore del cliente; previsione delle vendite (nuovo efficace
approccio); pianificazione territoriale dei distretti e strumenti di geomarke-
ting; valutazione del potenziale territoriale di mercato per servizi e beni di
largo consumo; strategie di internazionalizzazione delle Pmi;

c) sistemi informativi, internet e web: approcci di valutazione economica
delle Pmi; Information&Communication Technology (ICT), rapporto delle
Pmi con internet e con il web; 

d) valutazione delle Pmi nell’ottica di Basilea 2: relazioni tra banche e
Pmi, valutazione del rischio creditizio con il rating e con tecniche di seg-
mentazione; 

e) modelli finanziari per le Pmi: ottimizzazione del portafoglio di attività
finanziarie; capital asset pricing model; gestione del risparmio e misura-
zione della performance; scelta degli investimenti finanziari.

Università Cattolica del “Sacro Cuore” di Milano ADL
Milano, settembre 2009
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