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To Mark
Husband and Best Friend






Il marketing non consiste soltanto in costose ricerche di mercato,
campagne stampa e TV, o investimenti milionari, ma pu0d 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 prodotti;

* ‘“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 1 prezzi adeguati sulla base
dei costi aziendali e del valore del prodotto per il cliente, superando
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 1 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 1 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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I cambiamenti di mercato degli ultimi anni hanno scombussolato il
mondo dell’azienda: a fronte della riduzione dei clienti e del calo di vo-
lumi di quelli esistenti, il comportamento dei consumatori diventa errati-
co e il futuro appare imprevedibile.

Diventa necessario esaminare con obiettivita la situazione e rivedere i
criteri con i quali si ¢ finora segmentato il mercato. Alcuni concorrenti
scompaiono, altri dall’estero si affacciano sul mercato.

Questa situazione impone un ripensamento delle strategie competiti-
ve. Prima di tutto cid, puo essere opportuno fermarsi un attimo e svolge-
re 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 ¢ la sistematica raccolta, interpretazione e ana-
lisi 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'interno di
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un'azienda che produce beni o fornisce servizi, deve prendere le deci-
sioni.

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

La ricerca puo inoltre essere formale (se svolta con mezzi e metodi
professionali) o informale, che ¢ quella che ci interessa maggiormente
in quest’ambito.

Inutile dire che una ricerca informale non puo sostituire una ricerca
formale ben strutturata e adeguatamente finanziata; ma puo costituire un
valido punto di partenza ed una soluzione senz’altro migliore del sem-
plice “navigare a vista” che molte aziende si ritrovano a dover fare.

1.1. Ricerca formale

Per quanto riguarda la ricerca formale, la migliore opportunita, per la
piccola e media azienda, ¢ rappresentata dalla competitive intelligence
(in particolare la Online Competitive Intelligence), che oltre ad essere
uno strumento di studio della concorrenza ¢ anche una modalita di ana-
lisi del mercato senz’altro low cost e facile da realizzare da s€. Rimando
quindi ai paragrafi 3.2 e 3.3.

1.2. Ricerca informale

Conoscere il proprio mercato ¢ di vitale importanza in ogni fase del-
la 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

e Aprite i canali di comunicazione. Disponete in un luogo visibile una
“cassetta postale nuove idee e suggerimenti” con accanto fogli e pen-
ne. Specificate che chi vuole pud lasciare il suo contributo in forma
anonima. Puo sembrare un po’ arretrato in tempi di email, ma spesso
la tecnologia ¢ una barriera. A volta ’idea pud essere un ritaglio di
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giornale, un volantino della concorrenza, o un facsimile di nuovo
packaging.

Lanciate un concorso tra tutti i collaboratori per la migliore idea. Il
marketing ¢ troppo importante per essere svolto solo dagli addetti
marketing. Il concorso deve prevedere un premio in denaro o ad
esempio una vacanza.

Caso ingrosso mercerie TRAVIS

L’addetta alla contabilita nota una fattura emessa nei confronti di
un cliente insolito: una boutique.

Scopre, chiamando il cliente, che i prodotti sono serviti per allestire
la vetrina in un’occasione speciale.

Da questa segnalazione nasce I'idea di un depliant da inviare alle
boutique della zona. Nel depliand sono illustrate alcune proposte di
allestimenti “tipo”, realizzati con i prodotti dell’azienda (nastri di
gros grain, fettucce colorate e grossi bottoni) preparati da una ve-
trinista professionista.

Da questa nuova linea offerta “Boutique” si realizza nuovo fatturato
per un +5% su base trimestrale.

1.2.2. Scendete sul campo

Recatevi in visita da clienti selezionati insieme con i venditori, se

ne avete, almeno una volta al mese. Pud sembrare una perdita di tempo,
ma il contatto diretto con il cliente ¢ la fonte principale di informazioni.
Gli obiettivi sono:

capire le richieste e le aspettative del cliente;

cercare di scoprire le azioni e le offerte della concorrenza;

non trascurate la vendita. Anche se & solo per una visita conoscitiva,
non lasciate mai un cliente senza aver esplicitamente richiesto un
nuovo ordine; mal che vada, vi dira di no;

non andate solo dai clienti migliori, ma sforzatevi di visitare anche
quelli “difficili” o quelli che vi hanno abbandonato, chiarendo che
non state cercando di recuperare un ordine, ma capire dove avete sba-
gliato o 1 motivi oggettivi per cui hanno smesso di comprare.
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se vi occupate di funzioni diverse, per esempio I’amministra-
zione o la parte tecnica, scendete lo stesso in campo o invita-
te i vostri collaboratori addetti a tali funzioni a fare lo stesso, a
rotazione. Otterrete un duplice vantaggio:
e “aprire gli occhi” interni dell’azienda al mercato esterno;
e comunicare al cliente che la vostra azienda € tutta proiettata sul clien-
te, persino nelle sue funzioni non commerciali.

L’idea in piu. Solitamente € normale che si rechino in visita ai
clienti gli addetti alla funzione commerciale. Invece voi, anche

Recatevi dal cliente finale. Se il vostro cliente a sua volta vende ad
altri clienti, recatevi anche da quelli e cercate di capire a fondo la situa-
zione. Fate domande, curiosate, osservate 1 consumatori.

Caso Industria Eyewear Plus

L’azienda produce astucci per occhialeria e i suoi clienti principali,
aziende di dimensioni globali, si trovano nel Bellunese. Il titolare,
Carlo, si interfaccia solitamente con i responsabili acquisti delle
aziende clienti.

Di fronte a un calo considerevole degli ordini, Carlo decide di fare
un tour nei negozi di occhiali e parlando con un commesso scopre
che le lenti a contatto monouso vengono vendute in anonime sca-
tolette.

Nasce cosi I'idea per un nuovo contenitore da borsetta, destinato
al mercato femminile, che Carlo propone con successo ad una pre-
stigiosa azienda tedesca produttrice di lenti a contatto.

1.2.3. Frequentate le fiere

Partecipare alle fiere ¢ costoso; resistete pero alla tentazione di eli-
minare totalmente i viaggi di ricerca. Selezionate una sola fiera del vo-
stro settore, e organizzate nello stesso viaggio una visita ad un cliente,
anche se cio significa restare in loco un giorno in pil.
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L’idea in piu. Visitate occasionalmente anche le fiere di setto-
ri “contigui” (es. se producete piastrelle, visitate anche la fiera
dei tessuti; le tendenze spesso vengono anticipate in alcuni

— 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 tendenze
o gli ostacoli previsti: da parte vostra, siate preparati a offrire il vostro
contributo in termini di opinioni e notizie. Siate pronti a fronteggiare
un tentativo di vendita di pubblicita sulla rivista: ammettete che al mo-
mento mancano risorse ma che in futuro terrete in considerazione la
proposta.

1.2.5. Fate networking con colleghi e clienti

Il network & una rete formata da tutte le persone con cui siamo in
contatto, a partire dai parenti pill prossimi fino ai conoscenti pit lontani,
e il networking consiste nell’attivita di allargare e consolidare la propria
rete. Il networking € un’attivita naturale che utilizziamo quotidianamen-
te, magari in modo spontaneo e intuitivo. Si tratta qui di sistematizzare
questa attivita ed essere consapevoli degli obiettivi, cio¢ in questo caso
fare approfondita ricerca sul nostro mercato target. Ricordiamo sempre
che ogni attivita di networking, per essere efficace, deve avere caratteri-
stiche di sincerita e di reciprocita: siamo preparati a dare noi per primi
qualcosa agli altri.

1.2.6. Il ruolo dei clienti-chiave

Secondo 1’esperto Ross Dawson (Developing Knowledge-Based
Customer Relationships, Butterworth-Heinemann 2005), sviluppare effi-
caci relazioni con i clienti chiave non € una attivita immediata, ma ri-
chiede tempo, sforzo e cura. Si tratta di un processo di lungo periodo
che genera un circolo virtuoso basato sulla conoscenza del cliente, la
sua apertura nei nostri confronti, e il miglioramento del nostro servizio.
E quindi importante avere un cliente-chiave come punto di riferimen-
to, specialmente in periodi di turbolenza del mercato.
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