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Introduzione

Il marketing non consiste soltanto in costose ricerche di mercato,
campagne stampa e TV, o investimenti milionari, ma pud anche essere
low cost, cioe richiedere impegni economici contenuti ed essere alla por-
tata anche delle aziende medio-piccole e dei liberi professionisti, i quali
si trovano di questi tempi a dover pensare e agire come delle micro-
aziende.

L’obiettivo di questo libro ¢ fornire al lettore idee da applicare nella
realtd della sua azienda e consentirgli di mettere in pratica da s¢€ 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 marketing?
Il motivo ¢ che ogni azienda si trova quotidianamente a dover prendere
delle decisioni che hanno implicazioni di marketing, magari senza nean-
che 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 sem-
pre piu affollato, come differenziarsi dalla concorrenza? Come trovare
nuovi clienti, e assicurarsi che quelli esistenti non scelgano altri fornito-
ri? E dove trovare le informazioni necessarie per anticipare i cambia-
menti tecnologici e dei mercati?

Di tutte queste domande si occupano le 4 grandi aree del marketing,
le famose “4 P”, su cui si basa la struttura del libro, cioe:
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* prodotto (o servizio: cio che I’azienda ha da offrire ai propri clien-
ti): nel capitolo 2 si parla di differenziazione delle caratteristiche
del branding, di come sviluppare idee per i nuovi prodoti;

* “place” (in inglese: “posto”, cioe la distribuzione, il canale di vendi-
ta); nel capitolo 3, si trovano indicazioni su come lavorare con la
grande distribuzione, consigli per la scelta di un distributore stranie-
ro, 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, superanco
I’abitudine allo sconto;

* promozione (pubblicita, pubbliche relazioni, fiere, ecc.); nel capitolo
5 si trovano idee e spunti pratici per la comunicazione aziendale, 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 attivita ¢ opportuno fare
una riflessione generale, il capitolo 1 illustra i sistemi per monitorare
I’ambiente, la concorrenza e le tendenze per il futuro avvalendosi di
strumenti di ricerca a basso costo come ad esempio Internet.

Infine, al termine della riflessione su prodotto, distribuzione, prezzo e
promozione, al fine di tenere i clienti tanto faticosamente conquistati il
capitolo 6 spiega come valutare la soddisfazione del cliente, realizzare
un customer service efficace e gestire i reclami, anche attraverso la col-
laborazione dei venditori.

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

Gli spunti e i suggerimenti che trovate in questo libro provengono da
testi classici di marketing, e da articoli, studi e ricerche piu recenti; 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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