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Se si dice marketing, si pensa subito a costose ricerche, campagne stampa e TV. Ma il marketing 
può anche essere low cost, cioè richiedere impegni economici contenuti ed essere alla portata di 
imprese di dimensioni minori e dei professionisti che si trovano di questi tempi a dover pensare e 
agire come delle microaziende.

In realtà non solo nelle grandi aziende, ma anche nelle piccole e medie ci si trova quotidianamente 
a prendere decisioni di marketing, magari senza rendersene conto: 

• fare o no uno sconto al cliente? 
• come impostare il sito Internet? 
• conviene partecipare a una fiera di settore? 
• come sviluppare idee per nuovi prodotti ora che la concorrenza straniera incombe?
• come differenziarsi dalla concorrenza?
• la grande distribuzione avanza, ma come trovare clienti in questo canale? 
• la pubblicità costa, quali altri modi ci sono per far conoscere l’azienda e i suoi prodotti?
• dove trovare le informazioni su nuove tendenze e mercati? 
• come tenersi i clienti migliori?

Questo libro traduce le teorie del marketing in linguaggio comprensibile a tutti, adattandole alla 
realtà italiana della piccola, media e microazienda. Il tutto con esempi, casi e spunti, elaborati 
grazie a decine di interviste con imprenditori ed esperti, e filtrati dall’esperienza personale 
dell’autrice. 
L’obiettivo è fornire al lettore idee da applicare, da sé e da subito, nella realtà della sua azienda.

Cristina Mariani, consulente aziendale, si è laureata in Economia presso l’Università Bocconi di 
Milano, ha lavorato in società di consulenza internazionali ed ha gestito per 15 anni la piccola 
impresa da lei fondata.
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Il marketing non consiste soltanto in costose ricerche di mercato,
campagne stampa e TV, o investimenti milionari, ma può anche esse-
re low cost, cioè richiedere impegni economici contenuti ed essere
alla portata anche delle aziende medio-piccole e dei liberi professio-
nisti, i quali si trovano di questi tempi a dover pensare e agire come
delle micro-aziende.

L’obiettivo di questo libro è fornire al lettore idee da applicare nella
realtà della sua azienda e consentirgli di mettere in pratica da sé e da su-
bito, senza costi eccessivi, le opportune contromisure per fronteggiare la
situazione di mercato e superare le sfide dell’economia globale,

Perché una piccola-media azienda dovrebbe occuparsi di marke-
ting? Il motivo è che ogni azienda si trova quotidianamente a dover
prendere delle decisioni che hanno implicazioni di marketing, magari
senza neanche rendersene conto, ad esempio: fare o no uno sconto al
cliente? Come impostare il sito Internet? In che modo sviluppare idee
per nuovi prodotti ora che la concorrenza straniera incombe? In un
mercato sempre più affollato, come differenziarsi dalla concorrenza?
Come trovare nuovi clienti, e assicurarsi che quelli esistenti non scel-
gano altri fornitori? E dove trovare le informazioni necessarie per an-
ticipare i cambiamenti tecnologici e dei mercati?
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Di tutte queste domande si occupano le 4 grandi aree del marke-
ting, le famose “4 P”, su cui si basa la struttura del libro, cioè:

• prodotto (o servizio: ciò che l’azienda ha da offrire ai propri
clienti): nel capitolo 2 si parla di differenziazione delle caratteri-
stiche del branding, di come sviluppare idee per i nuovi prodotti;

• “place” (in inglese: “posto”, cioè la distribuzione, il canale di
vendita); nel capitolo 3, si trovano indicazioni su come lavorare
con la grande distribuzione, consigli per la scelta di un distributo-
re straniero, sulla strategia di nicchia e sull’e-commerce;

• prezzo; il capitolo 4 spiega come stabilire i prezzi adeguati sulla
base dei costi aziendali e del valore del prodotto per il cliente, su-
perando l’abitudine allo sconto;

• promozione (pubblicità, pubbliche relazioni, fiere, ecc.); nel capi-
tolo 5 si trovano idee e spunti pratici per la comunicazione azien-
dale, per realizzare un sito web efficace, documenti comprensibili,
iniziative di web marketing a basso costo, e molto altro.

E poiché prima di intraprendere ogni nuova attività è opportuno
fare una riflessione generale, il capitolo 1 illustra i sistemi per moni-
torare l’ambiente, la concorrenza e le tendenze per il futuro avvalen-
dosi di strumenti di ricerca a basso costo come ad esempio Internet.

Infine, al termine della riflessione su prodotto, distribuzione, prez-
zo e promozione, al fine di tenere i clienti tanto faticosamente con-
quistati il capitolo 6 spiega come valutare la soddisfazione del clien-
te, realizzare un customer service efficace e gestire i reclami, anche
attraverso la collaborazione dei venditori.

In tutto il libro si inseguono racconti di casi reali (contrassegnati
all’interno di box) e veri e propri suggerimenti (“L’idea in più” e
“L’idea low-cost”) che tracciano nuove strade ad oggi percorse anco-
ra da pochi.

Gli spunti e i suggerimenti che trovate in questo libro provengono
da testi classici di marketing, e da articoli, studi e ricerche più recen-
ti; da decine di interviste con imprenditori ed esperti; e dalla mia
esperienza di imprenditrice e consulente.

Mettiamoci dunque al lavoro per affrontare insieme questa sfida...
siamo italiani; creativi, flessibili, a volte geniali, sempre vincenti.
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I cambiamenti di mercato degli ultimi anni hanno scombussolato
il mondo dell’azienda: a fronte della riduzione dei clienti e del calo
di volumi di quelli esistenti, il comportamento dei consumatori di-
venta erratico e il futuro appare imprevedibile.

Diventa necessario esaminare con obiettività la situazione e rive-
dere i criteri con i quali si è finora segmentato il mercato. Alcuni con-
correnti scompaiono, altri dall’estero si affacciano sul mercato. 

Questa situazione impone un ripensamento delle strategie compe-
titive. Prima di tutto ciò, può essere opportuno fermarsi un attimo e
svolgere una preliminare ricerca di mercato. Esistono soluzioni low
cost che forniscono spunti efficaci a costi ridotti.

1. Ricerca di mercato low cost

La ricerca di mercato è la sistematica raccolta, interpretazione e
analisi dei dati relativi alla commercializzazione di beni o servizi. 

Questi dati riguardano comportamenti e ai processi decisionali
dei consumatori in un'economia di mercato, o alla struttura del
mercato stesso. Esse sono una fonte di informazione per chi, all'in-
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terno di un'azienda che produce beni o fornisce servizi, deve pren-
dere le decisioni.

La ricerca può essere quantitativa, se l’obiettivo è ottenere un
dato misurabile (es. quanti televisori sono venduti a Como ogni
mese); o qualitativa, se la risposta che cerchiamo non è quantificabi-
le (es. i clienti di un parrucchiere apprezzerebbero un nuovo servizio
di estetista oppure no).

La ricerca può inoltre essere formale (se svolta con mezzi e meto-
di professionali) o informale, che è quella che ci interessa maggior-
mente in quest’ambito.

Inutile dire che una ricerca informale non può sostituire una ricer-
ca formale ben strutturata e adeguatamente finanziata; ma può costi-
tuire un valido punto di partenza ed una soluzione senz’altro miglio-
re del semplice “navigare a vista” che molte aziende si ritrovano a
dover fare.

1.1. Ricerca formale 

Per quanto riguarda la ricerca formale, la migliore opportunità, per
la piccola e media azienda, è rappresentata dalla competitive intelli-
gence (in particolare la Online Competitive Intelligence), che oltre ad
essere uno strumento di studio della concorrenza è anche una moda-
lità di analisi del mercato senz’altro low cost e facile da realizzare da
sé. Rimando quindi ai paragrafi 3.2 e 3.3.

1.2. Ricerca informale 

Conoscere il proprio mercato è di vitale importanza in ogni fase
della vita dell’azienda e in ogni situazione economica. Alcuni spunti
low cost per una ricerca di mercato informale ed efficace.

1.2.1. Sollecitate idee all’interno dell’azienda

• Aprite i canali di comunicazione. Disponete in un luogo visibile
una “cassetta postale nuove idee e suggerimenti” con accanto fogli
e penne. Specificate che chi vuole può lasciare il suo contributo in
forma anonima. Può sembrare un po’ arretrato in tempi di email,
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L’idea in più. Visitate occasionalmente anche le fiere di set-
tori “contigui” (es. se producete piastrelle, visitate anche la
fiera dei tessuti; le tendenze spesso vengono anticipate in al-
cuni settori e poi si propagano in altri).

1.2.4. Telefonate ai redattori delle riviste di settore

Potrete ottenere utili informazioni sul mercato, le nuove tenden-
ze o gli ostacoli previsti: da parte vostra, siate preparati a offrire il
vostro contributo in termini di opinioni e notizie. Siate pronti a fron-
teggiare un tentativo di vendita di pubblicità sulla rivista: ammettete
che al momento mancano risorse ma che in futuro terrete in conside-
razione la proposta.

1.2.5. Fate networking con colleghi e clienti

Il network è una rete formata da tutte le persone con cui siamo in
contatto, a partire dai parenti più prossimi fino ai conoscenti più lon-
tani, e il networking consiste nell’attività di allargare e consolidare la
propria rete. Il networking è un’attività naturale che utilizziamo quo-
tidianamente, magari in modo spontaneo e intuitivo. Si tratta qui di
sistematizzare questa attività ed essere consapevoli degli obiettivi,
cioè in questo caso fare approfondita ricerca sul nostro mercato tar-
get. Ricordiamo sempre che ogni attività di networking, per essere
efficace, deve avere caratteristiche di sincerità e di reciprocità: siamo
preparati a dare noi per primi qualcosa agli altri.

1.2.6. Il ruolo dei clienti-chiave

Secondo l’esperto Ross Dawson (Developing Knowledge-Based
Customer Relationships, Butterworth-Heinemann 2005), sviluppare
efficaci relazioni con i clienti chiave non è una attività immediata, ma
richiede tempo, sforzo e cura. Si tratta di un processo di lungo perio-
do che genera un circolo virtuoso basato sulla conoscenza del cliente,
la sua apertura nei nostri confronti, e il miglioramento del nostro ser-
vizio. È quindi importante avere un cliente-chiave come punto di
riferimento, specialmente in periodi di turbolenza del mercato.
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Se l’avete, con sincerità ed anche una buona dose di umiltà chie-
dete la sua collaborazione; se avete coltivato con autenticità una rela-
zione con il cliente, sarete sorpresi della sua volontà di collaborazio-
ne e disponibilità.

Se non avete un cliente-chiave, cominciate a predisporre, da subi-
to, le necessarie azioni per costruirvene uno. Vedi a questo proposito
il capitolo 6.

1.2.7. Rispondete al telefono

Acquisite l’abitudine a rispondere direttamente al centralino
quando chiamano i clienti oppure al numero del call center, se l’ave-
te. Vi renderete conto di come spesso, anche involontariamente, il fil-
tro dei collaboratori altera il vero messaggio che proviene dal cliente
e dal mercato. Una lamentela, una chiacchiera, l’accenno ad un’offer-
ta speciale o un gossip sull’entrata in campo di un concorrente sono
tutte informazioni preziose nelle nostre mani che, se tempestivamen-
te considerate, possono valere più di una lunga e formale ricerca. 

L’idea in più. Formate i vostri collaboratori che sono abitual-
mente addetti al contatto telefonico sull’importanza nel riferi-
re le informazioni del mercato. Predisponete un modulo da
compilare giornalmente intitolato Notizie dal Mondo e chie-
dete di lasciarlo sulla vostra scrivania la mattina seguente.

2. Segmentare un mercato in evoluzione

2.1. Cosa significa segmentare

Segmentare significa suddividere idealmente il proprio mercato
obiettivo (target) in parti diverse, secondo determinate caratteristiche
o in sotto-mercati che hanno bisogni comuni. 

Ad esempio queste caratteristiche possono essere geografiche, de-
mografiche, reddituali, dimensionali, ecc. 

Ci possono essere diversi tipi di segmentazione coesistenti e tutti
egualmente validi. 

Importante considerare che ogni segmento corrisponde, ideal-
mente, un approccio commerciale e una considerazione diversa e
specifica per esso.
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2.2. Perché è importante segmentare

Segmentare non è un esercizio teorico, né un’astrusa teoria di
marketing. Tutti, nessuno escluso, devono eseguire questa operazione
teorica di suddivisione del proprio target: dagli artigiani, ai liberi pro-
fessionisti, ai grossisti, ai produttori, ai fornitori di servizi di ogni set-
tore e dimensione.

Un dato di fatto valido per tutte le aziende e le organizzazioni è
che la composizione della clientela, attuale o desiderata, ha caratteri-
stiche diverse. Esserne consapevoli è indispensabile per adottare le
misure opportune per comunicare con ogni segmento e per con-
centrare le proprie risorse (umane, finanziarie, di energie…) su alcu-
ni segmenti valutati particolarmente interessanti sulla base di consi-
derazioni di:
• grandezza del mercato;
• redditività;
• crescita;
• presenza di concorrenti più o meno “forti”;
• facilità di contatto.

e così via.

Segmentare il proprio mercato è indispensabile per la piccola e
media azienda, perché analizzare con precisione a quale segmento
destinare le risorse economiche o umane disponibili consente di mas-
simizzare l’efficacia e ottenere soluzioni low cost.

2.3. Qual è il target?

Il target è il mercato obiettivo e fare un’accurata analisi del target
è necessario per segmentare efficacemente. 

Dopo aver segmentato il target, lo possiamo idealmente suddivide-
re in tre categorie: 
• caldi (es. i clienti soddisfatti ed entusiasti);
• tiepidi (es. i clienti saltuari o indecisi);
• freddi (es. i non ancora clienti).

In caso di abbondanza, ha senso destinare le proprie risorse (uma-
ne, e finanziarie, come ad es. i soldi destinati a pubblicità, fiere e pro-
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