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Prefazione 
Questo libro nasce da un’osservazione semplice, ma potente: a Cagliari esistono 
cenƟnaia di piccole aƫvità straordinarie, boƩeghe, studi, laboratori, ristoranƟ, 
negozi, arƟgiani, liberi professionisƟ, che ogni giorno resistono, inventano, 
creano valore, ma spesso non si percepiscono come parte di un sistema. 
Ognuno combaƩe la propria baƩaglia quoƟdiana: pagare le spese, trovare 
clienƟ, aggiornare i social, sopravvivere alla burocrazia. Eppure, se si fermassero 
un aƫmo a guardare la ciƩà nel suo insieme, si accorgerebbero che hanno una 
forza colleƫva immensa. 
Questo libro nasce per questo: per mostrare che le micro e piccole imprese di 
Cagliari e del suo hinterland non devono senƟrsi piccole. 
Sono loro, insieme, a comporre l’idenƟtà economica, sociale e culturale della 
ciƩà. Sono loro a dare calore ai quarƟeri, a trasformare le vie in luoghi vivi, a 
offrire volƟ, voci e storie vere in un mondo che tende a diventare impersonale. 
Ma per farlo devono imparare a fare rete, a pensare in modo strategico, a col-
laborare. 
Il tempo dell’improvvisazione è finito: il passaparola da solo non basta più, la 
vetrina fisica non è più sufficiente, e l’isolamento non porta da nessuna parte. 
Le aƫvità che vinceranno nei prossimi anni saranno quelle che avranno capito 
che il markeƟng non è pubblicità, ma visione condivisa, pianificazione intelli-
gente, idenƟtà chiara, posizionamento coerente e, sopraƩuƩo, sinergia. 
Cagliari è un laboratorio perfeƩo per questo salto di qualità. 
È una ciƩà con una dimensione ideale: grande abbastanza per offrire un mercato 
vario e dinamico, ma ancora a misura d’uomo, dove le relazioni contano dav-
vero. 
Ha un centro storico unico, faƩo di quarƟeri diversi e complementari, Castello, 
Marina, Villanova, Stampace, e una rete urbana viva, da Pirri al PoeƩo, da San 
BenedeƩo a Genneruxi, fino ai paesi dell’hinterland che orbitano intorno come 
pianeƟ di un sistema vitale. 
Ogni quarƟere ha la sua idenƟtà, il suo pubblico, le sue sfide e i suoi punƟ di 
forza. 
Un negozio alla Marina non è come uno a San Michele, una boƩega a Villanova 
non è come un laboratorio in zona PoeƩo. Eppure, tuƫ possono imparare gli uni 
dagli altri, condividere strategie, unire le forze per costruire percorsi comuni, 
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evenƟ di quarƟere, fidelity card condivise, offerte coordinate, campagne digitali 
congiunte. 
Questo libro vuole insegnare come farlo. 
Capitolo dopo capitolo, accompagna il leƩore in un percorso praƟco e concreto: 

– come capire il proprio mercato locale, 
– come costruire un’idenƟtà d’impresa coerente, 
– come posizionarsi e differenziarsi, 
– come comunicare online e offline, 
– come fidelizzare i clienƟ e collaborare con i vicini, 
– come misurare i risultaƟ e correggere la roƩa. 

Non è teoria, è esperienza vissuta. 
È il fruƩo di anni di osservazione, consulenza e contaƩo direƩo con imprendi-
tori, commercianƟ e arƟgiani che ogni giorno si scontrano con la realtà del mer-
cato locale e cercano strumenƟ concreƟ per migliorare. 
L’obieƫvo non è trasformare tuƫ in esperƟ di markeƟng, ma insegnare un 
nuovo modo di guardarsi intorno: più consapevole, più organizzato, più ambi-
zioso. 
Perché chi sa guardare il proprio quarƟere con occhi strategici scopre opportu-
nità che prima non vedeva: partnership, evenƟ, micro-mercaƟ, sinergie, comu-
nicazioni condivise, collaborazioni inaƩese. 
Questo libro vuole far leva su ciò che Cagliari ha di più prezioso: le persone. 
Gli imprenditori che si svegliano ogni maƫna e aprono la serranda. 
Le famiglie che gesƟscono boƩeghe tramandate da generazioni. 
I giovani che vogliono innovare, portare idee nuove, fare impresa senza dover 
emigrare. 
Gli arƟgiani che creano valore con le mani e il cuore. 
Gli operatori turisƟci che raccontano la ciƩà a chi viene da fuori. 
Gli studi professionali che offrono competenza e fiducia. 
Insieme, queste realtà possono cambiare il volto della ciƩà più di qualsiasi piano 
urbanisƟco. 
Possono creare centri commerciali naturali, reƟ di collaborazione, progeƫ con-
divisi, economie locali circolari. Possono trasformare la concorrenza in alleanza, 
il problema in opportunità, la paura del futuro in fiducia nel presente. 
Il messaggio è chiaro: da soli si resiste, insieme si cresce. 



Prefazione 

13 

Cagliari non deve inseguire le logiche dei giganƟ, ma deve riscoprire la propria 
idenƟtà e imparare a usare le stesse regole del gioco in scala umana. 
Deve fare ciò che le grandi realtà fanno con milioni di euro, ma con la forza delle 
relazioni, dell’autenƟcità e della creaƟvità locale. 
Questo libro è un invito a farlo. 
A guardare la propria aƫvità non come un punto isolato, ma come parte di un 
disegno più grande. 
A smeƩere di lamentarsi e cominciare a costruire. 
A non temere la tecnologia, ma a usarla come ponte. 
A non vivere la concorrenza come minaccia, ma come sƟmolo a migliorare. 
A non aspeƩare che arrivi qualcuno “da fuori” a salvare il commercio, ma a di-
ventare protagonisƟ della rinascita di Cagliari, insieme. 
Perché il futuro del commercio locale non apparƟene a chi ha più mezzi, ma a 
chi ha più visione, più coraggio e più voglia di collaborare. 
E se c’è una ciƩà che può dimostrarlo, quella ciƩà è Cagliari. 

C’è però un altro nodo, spesso taciuto, che questo libro non può ignorare: la 
preparazione di chi guida l’aƫvità. 
Uno dei problemi più grandi delle micro e piccole imprese non è il mercato, non 
è la concorrenza e nemmeno la tecnologia. È il faƩo che, nella maggior parte dei 
casi, chi è Ɵtolare non è formato per esserlo. 
La struƩura del tessuto economico italiano, e cagliaritano in parƟcolare, è faƩa 
in gran parte di “spin off”: arƟgiani, tecnici, operaƟvi che a un certo punto si 
sono staccaƟ dall’azienda in cui lavoravano e hanno aperto una propria aƫvità. 
Sono spesso bravissimi nel mesƟere, competenƟ, affidabili, appassionaƟ. 
Ma essere un bravo arƟgiano non significa automaƟcamente essere un buon 
imprenditore. Avere una parƟta IVA non trasforma una persona in qualcuno che 
sa gesƟre un’azienda, delle persone, una visione, un’organizzazione. 
Questo è uno dei punƟ più delicaƟ e meno affrontaƟ. 
MolƟ Ɵtolari conƟnuano, anche dopo anni, a ragionare da arƟgiani: fanno tuƩo 
loro, controllano tuƩo, decidono tuƩo, intervengono su ogni deƩaglio. FaƟcano 
a delegare, perché la delega viene vissuta come perdita di controllo, non come 
molƟplicazione di valore. 
Il risultato è che l’azienda cresce poco, o cresce male, ed è sempre dipendente 
dalla presenza costante del Ɵtolare. 
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C’è poi un secondo errore, altreƩanto diffuso: la formazione è vista come qual-
cosa da fare per i dipendenƟ, mai per sé stessi. 
Si mandano i collaboratori a fare corsi di formazione, ma raramente il Ɵtolare 
investe tempo e risorse per formarsi su ciò che fa davvero la differenza nel lungo 
periodo: leadership, comunicazione, gesƟone delle persone, organizzazione, vi-
sione strategica. 
Nel bilancio, il personale viene spesso percepito come un costo fisso da conte-
nere, mentre macchinari, arredi e aƩrezzature vengono consideraƟ invesƟ-
menƟ. 
Eppure è esaƩamente il contrario: sono le persone a stare in prima linea con i 
clienƟ, a vendere, ad accogliere, a risolvere problemi, a rappresentare l’azienda 
ogni giorno. Sono loro che possono far crescere un’aƫvità o, senza volerlo, dan-
neggiarla. 
Formare le persone significa insegnare non solo cosa fare, ma come essere: gen-
Ɵlezza, cortesia, ascolto, empaƟa, capacità di gesƟre il cliente, di affrontare 
un’obiezione, di comunicare in modo chiaro e umano. 
Sono competenze trasversali, idenƟtarie, che non si improvvisano e non si 
danno per scontate. E valgono tanto quanto, se non più, delle competenze tec-
niche. 
Ma tuƩo questo funziona solo se il Ɵtolare è il primo a fare un passo avanƟ. 
A riconoscere che guidare un’impresa richiede un cambio di ruolo: da “bravo 
esecutore” a costruƩore di un sistema. 
Un sistema faƩo di persone responsabilizzate, formate, ascoltate. 
Un sistema in cui la delega non è abbandono, ma fiducia struƩurata. 
Un sistema in cui il Ɵtolare smeƩe di essere il collo di boƫglia e diventa il punto 
di orientamento. 
Per questo, parlare di markeƟng locale, di strategie, di reƟ e di quarƟeri senza 
parlare di crescita imprenditoriale del Ɵtolare sarebbe incompleto. 
Perché le aƫvità che davvero riusciranno a reggere il cambiamento non saranno 
solo quelle più visibili o più organizzate, ma quelle guidate da persone disposte 
a evolvere, a formarsi, a meƩersi in discussione. 
Questo libro, in fondo, non parla solo di commercio. 
Parla di persone che scelgono di crescere insieme alle proprie aƫvità. 
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Perché un libro di markeƟng “locale” su Cagliari 
Esistono migliaia di libri di markeƟng, gesƟone aziendale, social media e vendita. 
Quasi tuƫ parlano un linguaggio generico: “il cliente”, “il mercato”, “il negozio”, 
“la ciƩà”. Ma tu non lavori in una ciƩà qualunque: lavori a Cagliari e nel suo 
hinterland. 
Un libro come questo non nasce per caso. Nasce da anni di osservazione, di in-
contri con imprenditori che lavorano sodo ma non riescono a crescere, di negozi 
che chiudono nonostante offrano qualità, e di un tessuto commerciale che me-
riterebbe molto più di quanto oƫene. Cagliari è una ciƩà viva, ricca di energia, 
tradizione e talento, ma è come se funzionasse solo a metà della sua reale po-
tenza. 
In tanƟ parlano di markeƟng, ma quasi sempre in modo generico, con esempi 
lontani da ciò che accade in una ciƩà di medie dimensioni come la nostra. I ma-
nuali internazionali descrivono mercaƟ enormi, budget che una piccola impresa 
non può permeƩersi, strategie pensate per metropoli dove la compeƟzione e i 
volumi di vendita sono su altre scale. Ma il commerciante di Cagliari non lavora 
a Milano, Londra o New York. Lavora in una ciƩà faƩa di quarƟeri con idenƟtà 
precise, di persone che si conoscono, di tradizioni radicate e di abitudini che 
cambiano lentamente. 
Qui, il cliente non è un numero o un target astraƩo. È la signora che incroci al 
mercato di San BenedeƩo, il professionista che si ferma per un caffè in via Roma, 
la famiglia che trascorre il weekend al PoeƩo, lo studente che cerca un alloggio 
a Villanova, il turista che arriva con la nave e ha poche ore per vivere un’espe-
rienza autenƟca. Ogni quarƟere è un mondo a sé, con ritmi, atmosfere e bisogni 
differenƟ. Castello non è Marina, Pirri non è San BenedeƩo, e Bonaria non ha le 
stesse dinamiche di Is Mirrionis o Sant’Elia. 
Eppure, quasi nessun testo di markeƟng Ɵene conto di queste differenze. Nes-
suno parla del valore reale di una vetrina a Villanova, del problema dei parcheggi 
in centro, o delle opportunità di un’aƫvità nella zona del PoeƩo durante l’estate. 
Nessuno analizza come la presenza dell’aeroporto, del porto e dei flussi turisƟci 
possa diventare un vantaggio strategico per aƩrarre clienƟ anche dalla penisola 
e dall’estero. 
Questo libro nasce proprio per colmare quel vuoto. 
È un manuale praƟco, scriƩo per chi lavora davvero sul territorio, per chi ogni 
giorno apre la serranda, serve i clienƟ, gesƟsce conƟ e scadenze, e la sera cerca 
ancora la forza di capire come farsi conoscere. È un testo che traduce i principi 
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del markeƟng moderno nella lingua concreta delle micro e piccole imprese di 
Cagliari e del suo hinterland. 
Qui troverai strategie, metodi e idee pensate per il contesto locale, con un obiet-
Ɵvo preciso: aiutarƟ a creare un’aƫvità stabile, visibile e sostenibile nel tempo. 
Perché il markeƟng, se adaƩato al territorio, può diventare la chiave per trasfor-
mare anche un piccolo negozio in un punto di riferimento riconosciuto e amato. 
 
Perché le piccole aƫvità non crescono (anche se lavorano bene) 
MolƟ imprenditori cagliaritani condividono la stessa frustrazione: lavorano 
bene, hanno clienƟ soddisfaƫ, eppure non riescono a crescere. 
Il problema non è la qualità del lavoro, ma la mancanza di un sistema che per-
meƩa di trasformare quella qualità in sviluppo. 
Spesso si lavora tanto, ma senza una direzione precisa. Ci si concentra sulle ur-
genze quoƟdiane, sulle faƩure, sugli ordini, sui problemi praƟci, e si finisce per 
non avere mai tempo per fermarsi a progeƩare. Non si pianifica, si reagisce. E 
quando si vive costantemente in reazione, si resta fermi. 
Un altro limite diffuso è il posizionamento confuso. Molte aƫvità non sanno più 
dire in modo chiaro perché il cliente dovrebbe scegliere proprio loro. Non per-
ché manchi il valore, ma perché manca la consapevolezza di comunicarlo. Così 
il negozio diventa “uno dei tanƟ”, e il cliente sceglie in base al prezzo o alla co-
modità, non per reale preferenza. 
Anche il markeƟng viene spesso frainteso. Lo si riduce a un post su Facebook, a 
un’insegna nuova o a un volanƟno colorato. Ma il markeƟng vero è molto di più: 
è il modo in cui l’aƫvità si presenta al mondo, costruisce relazioni, crea espe-
rienze, fidelizza. È un sistema, non un’azione occasionale. 
Infine, molte imprese lavorano in isolamento. Ogni negozio pensa a sé, senza 
dialogare con chi ha intorno. Ma in un contesto dove i centri commerciali e l’e-
commerce agiscono in modo coordinato, il singolo negozio indipendente rischia 
di restare invisibile. La mancanza di collaborazione è uno dei problemi più gravi 
del tessuto commerciale ciƩadino. 
Le piccole aƫvità non crescono non perché manchino di competenza o dedi-
zione, ma perché si fermano alla qualità operaƟva. Servono metodo, visione e 
strumenƟ per costruire una crescita reale e duratura. Questo libro Ɵ aiuterà a 
trovarli. 
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Il problema dell’improvvisazione: Il passaparola è cambiato 
Per anni il commercio locale ha vissuto grazie al passaparola. Bastava lavorare 
bene, traƩare il cliente con cortesia e offrire un buon prodoƩo. Il resto lo face-
vano le persone, raccontando la loro esperienza ad amici e parenƟ. Ma oggi il 
mondo è cambiato. 
Il passaparola esiste ancora, ma ha assunto forme nuove. È digitale, immediato 
e pubblico. Oggi una recensione su Google vale più di cento raccomandazioni 
verbali. Una storia su Instagram può aƫrare nuovi clienƟ o allontanarli per sem-
pre. La reputazione non si costruisce più lentamente, ma in tempo reale. 
Eppure, molte aƫvità conƟnuano a basarsi su un passaparola “sperato”, non co-
struito. Si improvvisa la comunicazione, si pubblicano contenuƟ senza strategia, 
si lanciano promozioni casuali perché “lo fanno tuƫ”. Il risultato è un’immagine 
frammentata e incoerente: clienƟ confusi, messaggi che non arrivano, energie 
sprecate. 
L’improvvisazione è il nemico silenzioso del commercio locale. Crea una comu-
nicazione disconƟnua, offerte poco chiare, pagine social abbandonate, promo-
zioni non reddiƟzie. E sopraƩuƩo, lascia le aziende in balia degli evenƟ esterni: 
un canƟere in strada, una nuova apertura, una crisi stagionale o un cambia-
mento nelle abitudini dei clienƟ bastano per meƩere in difficoltà chi non ha una 
strategia solida. 
Il passaparola, oggi, va colƟvato con metodo. 
Bisogna creare le condizioni perché le persone parlino di te nel modo giusto, 
offrendo esperienze che meritano di essere condivise e strumenƟ che rendano 
facile farlo. In questo senso, il markeƟng non sosƟtuisce il passaparola: lo guida, 
lo amplifica, lo trasforma in una forza struƩurata e conƟnua. 
 
Come usare questo libro 
Questo non è un testo teorico da leggere una volta e riporre in libreria. È uno 
strumento di lavoro. Va tenuto sulla scrivania, consultato, soƩolineato, anno-
tato. Puoi usarlo come manuale operaƟvo, come ispirazione per nuove idee o 
come riferimento per analizzare le scelte già faƩe. 
Se sei un imprenditore o un commerciante, leggilo dall’inizio alla fine per com-
prendere il quadro generale, poi torna sui capitoli che riguardano più da vicino 
il tuo quarƟere o il tuo seƩore. Ogni zona della ciƩà ha dinamiche diverse: il 
centro storico vive di turismo e di fascino, i quarƟeri residenziali puntano sulla 
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fiducia e sulla relazione personale, le aree periferiche hanno bisogno di differen-
ziarsi e di lavorare sulla prossimità. 
Se sei un consulente o un professionista del markeƟng, troverai un riferimento 
unico per costruire progeƫ concreƟ radicaƟ nel territorio. Le analisi per quar-
Ɵere, gli esempi praƟci e i modelli operaƟvi Ɵ permeƩeranno di proporre stra-
tegie più efficaci, adaƩate alla realtà locale. 
Se fai parte di un’associazione di quarƟere o di categoria, potrai uƟlizzare questo 
libro come base di confronto comune. Molte iniziaƟve falliscono non per man-
canza di entusiasmo, ma per mancanza di linguaggio condiviso. Qui troverai li-
nee guida, modelli e spunƟ uƟli per costruire progeƫ colleƫvi, fidelizzare il pub-
blico e valorizzare il territorio. 
Qualunque sia il tuo ruolo, il modo migliore per trarre vantaggio da queste pa-
gine è leggerle con mente aperta e spirito praƟco. Tieni accanto un quaderno, 
annota le idee che Ɵ colpiscono, traduci ogni spunto in un’azione concreta. An-
che un piccolo cambiamento, se applicato con costanza, può trasformare radi-
calmente i risultaƟ di un’aƫvità. 
Questo libro non Ɵ promeƩe soluzioni facili, ma un percorso di consapevolezza 
e metodo. Ti aiuterà a passare dall’improvvisazione alla strategia, dalla solitu-
dine alla collaborazione, dal semplice “lavorare” al “costruire”. 
Cagliari e il suo hinterland hanno tuƩe le risorse per diventare un ecosistema di 
imprese forƟ, riconoscibili e interconnesse. Ora è il momento di unire le forze, 
di meƩere ordine nelle idee e di portare il markeƟng dove serve davvero: dentro 
la vita quoƟdiana delle persone, dei quarƟeri e delle aziende che fanno grande 
questa ciƩà. 
Questo libro è pensato per dare ordine, metodo e visione a quello che forse già 
senƟ dentro: 
la voglia di vedere Cagliari e il suo hinterland diventare un ecosistema vivo di 
aƫvità che collaborano, si valorizzano, crescono insieme. 
Da qui in poi, inizieremo a scendere sempre più in profondità: dalle basi del mar-
keƟng alle strategie per quarƟere, dai problemi con i concorrenƟ globali alle op-
portunità di lavorare in rete, dalle offerte irrinunciabili alla costruzione di veri e 
propri centri commerciali naturali. 
Capitolo dopo capitolo, l’obieƫvo è uno solo: 
meƩerƟ nelle mani gli strumenƟ necessari per non subire il mercato, ma per 
guidare il tuo pezzo di ciƩà verso il futuro che merita. 
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1. Cos’è il markeƟng (e cosa NON è) per una microimpresa di Ca-
gliari 
Parlare di markeƟng, oggi, è come parlare del tempo: tuƫ ne discutono, pochi 
lo comprendono davvero. 
È diventata una parola abusata, usata in ogni contesto, a volte anche per indi-
care cose che con il markeƟng non hanno nulla a che fare. Nelle piccole realtà, 
la confusione è ancora più grande. MolƟ lo confondono con la pubblicità, altri 
con la gesƟone dei social, altri ancora con le promozioni o gli sconƟ. 
La verità è che il markeƟng è un sistema, non un singolo gesto. È l’insieme di 
tuƩe le scelte consapevoli che permeƩono a un’aƫvità di essere vista, scelta e 
ricordata. 
Per una microimpresa di Cagliari, il markeƟng non è un lusso, ma una necessità. 
Non serve solo per “avere più clienƟ”, ma per costruire una direzione, un’iden-
Ɵtà, una presenza riconoscibile nel territorio. È ciò che Ɵ permeƩe di non essere 
“un negozio in più”, ma quel negozio, quello di fiducia, quello che la gente con-
siglia. 
 
MarkeƟng non è pubblicare su Facebook 
Uno degli errori più comuni tra i piccoli imprenditori è credere che basƟ “fare 
un po’ di Facebook” per fare markeƟng. 
Aprire una pagina, pubblicare una foto, lanciare una promozione e aspeƩare che 
arrivino i clienƟ: è un’illusione che dura poco. 
Facebook, Instagram, WhatsApp o Google sono strumenƟ, non strategie. Sono 
canali aƩraverso cui passa la comunicazione, ma non possono sosƟtuire la vi-
sione, la pianificazione e la coerenza che solo un vero markeƟng può dare. 
Un post ben faƩo può aƫrare aƩenzione per un giorno; una strategia ben co-
struita può far crescere un’aƫvità per anni. 
MolƟ negozi di Cagliari pubblicano sui social in modo sporadico, improvvisato, 
senza un filo logico. Oggi mostrano un prodoƩo, domani una foto personale, 
dopodomani un’offerta. Senza una direzione chiara, il pubblico non capisce cosa 
stai cercando di comunicare, e passa oltre. 
I social servono se inseriƟ in una visione più ampia: devono parlare di te, del tuo 
valore, della tua differenza, del tuo legame con la ciƩà. 
Il markeƟng non si misura in like, ma in risultaƟ concreƟ: clienƟ che tornano, 
persone che parlano bene di te, visibilità coerente, crescita costante. 
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Usare Facebook senza una strategia è come avere una vetrina bellissima ma 
cambiare ogni giorno insegna, colori e prodoƫ senza logica. Il cliente si ferma 
una volta, poi non capisce più chi sei. 
Il markeƟng, invece, è l’arte di costruire coerenza: far sì che ogni messaggio, on-
line e offline, comunichi la stessa idenƟtà. È ciò che trasforma un’aƫvità in un 
punto di riferimento del suo quarƟere. 
 
MarkeƟng come sistema, non come azione 
Il markeƟng non è un’azione isolata, ma un insieme di processi che lavorano in-
sieme come gli ingranaggi di un orologio. 
Ogni decisione, dalla scelta del logo all’allesƟmento della vetrina, dal tono di 
voce sui social al modo in cui rispondi al telefono, fa parte del markeƟng. Perché 
ogni contaƩo con il cliente comunica qualcosa. 
Molte microimprese si muovono in modo frammentato: una volta fanno pubbli-
cità, poi organizzano un evento, poi fanno uno sconto, poi si fermano per mesi. 
Ogni volta si riparte da zero, come se non ci fosse conƟnuità. Il markeƟng effi-
cace, invece, costruisce accumulo. Ogni azione rafforza la precedente, crea me-
moria, idenƟtà, riconoscimento. 
Pensare al markeƟng come a un sistema significa comprendere che non si traƩa 
di “fare qualcosa quando serve”, ma di costruire una struƩura che lavora per te 
anche quando non te ne accorgi. 
Un sistema di markeƟng ben progeƩato Ɵ permeƩe di avere sempre qualcosa 
che aƫra, coinvolge e fidelizza: un flusso costante di relazioni che alimentano la 
tua aƫvità. 
Il segreto è la coerenza. 
Un’azienda che comunica in modo coerente nel tempo costruisce fiducia. E la 
fiducia, oggi più che mai, è la vera moneta del commercio locale. 
Il markeƟng è un organismo vivente: respira, cresce, cambia insieme al mercato. 
Non si crea una volta sola, ma si alimenta ogni giorno, proprio come una rela-
zione. 
 
Differenza tra visibilità, notorietà e clienƟ paganƟ 
Un altro equivoco frequente è confondere visibilità con successo. 
Essere visibili non significa vendere. 
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Molte aƫvità si illudono di “andare bene” perché ricevono tanƟ commenƟ, vi-
sualizzazioni o visite, ma alla fine del mese il faƩurato non cresce. 
La visibilità è semplicemente la capacità di essere visƟ. Può portare curiosità, 
ma non sempre fiducia. La notorietà è un passo avanƟ: significa che le persone 
Ɵ conoscono, sanno che esisƟ, magari Ɵ associano a un’immagine o a un valore. 
Ma anche questo non basta. 
Solo quando visibilità e notorietà si trasformano in relazione nasce il cliente pa-
gante. 
Il cliente non compra solo per ciò che vede, ma per ciò che sente. Compra per-
ché si fida, perché riconosce un valore, perché percepisce un legame. Il marke-
Ɵng serve a costruire questo ponte invisibile tra ciò che mostri e ciò che le per-
sone sentono quando pensano a te. 
A Cagliari, questa differenza è ancora più evidente. In una ciƩà dove la gente si 
conosce, la reputazione pesa più di qualsiasi campagna pubblicitaria. Se una per-
sona parla male della tua aƫvità, la voce circola in freƩa; se parla bene, ancora 
meglio. Ma la fiducia non nasce per caso: nasce da una comunicazione auten-
Ɵca, costante e coerente nel tempo. 
Un imprenditore che punta solo alla visibilità finirà per stancare il pubblico. Uno 
che costruisce fiducia, invece, diventa un punto di riferimento stabile. 
Il markeƟng serve proprio a questo: trasformare la semplice curiosità in rela-
zione, e la relazione in fedeltà. 
 
Il triangolo: mercato – offerta – comunicazione 
Ogni aƫvità di successo, anche la più piccola, si regge su tre pilastri fondamen-
tali: il mercato, l’offerta e la comunicazione. 
Quando quesƟ tre elemenƟ sono allineaƟ, tuƩo funziona. Quando uno manca o 
si indebolisce, l’aƫvità faƟca. 
Il mercato è l’insieme delle persone che possono essere interessate a ciò che 
fai. A Cagliari, il mercato non è solo la ciƩà, ma anche l’hinterland, i turisƟ, gli 
studenƟ, i professionisƟ, le famiglie, gli sporƟvi, i pensionaƟ. Conoscere il pro-
prio mercato significa sapere chi sono davvero i tuoi clienƟ, dove si muovono, 
cosa cercano, come comunicano. 
L’offerta è ciò che proponi per rispondere ai loro bisogni. Non basta avere un 
buon prodoƩo: deve essere percepito come la soluzione giusta per il pubblico 
giusto. Spesso le piccole imprese hanno un’offerta eccellente, ma non la presen-
tano nel modo adeguato. Così un valore reale diventa invisibile. 
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Infine, c’è la comunicazione, che è il ponte tra mercato e offerta. È ciò che tra-
smeƩe la tua idenƟtà, il tuo valore e il tuo messaggio. È il modo in cui le persone 
scoprono che esisƟ, comprendono cosa fai e decidono se fidarsi di te. 
MolƟ imprenditori si concentrano solo sull’offerta, trascurando il mercato e im-
provvisando la comunicazione. Ma il markeƟng è equilibrio: se comunichi senza 
capire il tuo pubblico, parli nel vuoto; se hai un buon prodoƩo ma non lo rac-
conƟ, resta invisibile; se conosci il mercato ma non costruisci un messaggio coe-
rente, vieni confuso con gli altri. 
Il markeƟng locale efficace nasce proprio dall’armonia di questo triangolo. 
Quando conosci chi vuoi raggiungere, offri ciò che desidera e lo comunichi nel 
modo giusto, la tua aƫvità smeƩe di inseguire i clienƟ e inizia ad aƩrarli. 
Il markeƟng, per una microimpresa di Cagliari, non è una moda o un linguaggio 
astraƩo. È la capacità di unire metodo e idenƟtà, tradizione e innovazione, pre-
senza fisica e comunicazione digitale. È lo strumento che Ɵ permeƩe di trasfor-
mare una semplice aƫvità in un piccolo brand locale riconoscibile, rispeƩato e 
duraturo. 
E come ogni costruzione solida, inizia dalle fondamenta. 
Le prossime pagine saranno dedicate proprio a questo: capire il mercato in cui 
Ɵ muovi, riconoscere il nuovo comportamento dei clienƟ, e imparare a costruire 
il tuo posizionamento nel modo più efficace possibile per la realtà in cui vivi e 
lavori. 
 

2. Capire il proprio mercato locale 
Prima di parlare di strategie, social, offerte o branding, c’è una domanda che 
ogni imprenditore dovrebbe farsi: “Chi sto davvero servendo?” 
Molte aƫvità locali rispondono ancora con formule vaghe: “tuƫ”, “chi passa”, 
“chi ha bisogno di…”. Ma il mercato non è un’idea astraƩa. È faƩo di persone 
reali, con abitudini, orari, problemi, aspeƩaƟve, e sopraƩuƩo con un modo pre-
ciso di usare la ciƩà. 
Capire il proprio mercato locale significa imparare a leggere la ciƩà in cui lavori, 
riconoscere i flussi di persone che la aƩraversano, disƟnguere chi vive nel quar-
Ɵere da chi lo frequenta solo di passaggio, capire quanto pesano i turisƟ, gli stu-
denƟ, i pendolari, le famiglie. Senza questa consapevolezza, ogni azione di mar-
keƟng rischia di restare superficiale, o peggio, di parlare alle persone sbagliate. 
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In una ciƩà di medie dimensioni come Cagliari, questo lavoro è ancora più im-
portante: il mercato è abbastanza grande da offrire molte opportunità, ma ab-
bastanza piccolo da punire chi non è chiaro, coerente e riconoscibile. 
 
Cos’è “mercato” in una ciƩà di medie dimensioni 
Quando si parla di “mercato”, molƟ immaginano numeri, grafici e staƟsƟche. In 
realtà, per una microimpresa, il mercato è qualcosa di molto più concreto: è 
l’insieme delle persone che potrebbero diventare tuoi clienƟ, in base a dove Ɵ 
trovi, cosa offri e come Ɵ presenƟ. 
In una metropoli, il mercato è quasi infinito e dispersivo. In una ciƩà molto pic-
cola, è talmente limitato da essere quasi evidente. Cagliari sta nel mezzo: è ab-
bastanza grande da contenere pubblici diversi, ma abbastanza compaƩa da per-
meƩere di raggiungerli in modo mirato. 
Pensare il mercato in una ciƩà di medie dimensioni significa innanzituƩo accet-
tare che non puoi rivolgerƟ davvero a “tuƫ”. Hai un quarƟere, una zona, una 
fascia di reddito prevalente, abitudini di passaggio legate alle scuole, agli uffici, 
ai servizi, ai mezzi pubblici. Ogni zona della ciƩà ha una sua vita: orari di punta, 
momenƟ di calma, giorni forƟ e giorni deboli. 
Il mercato locale non è solo chi abita vicino al tuo negozio, ma nemmeno l’intera 
ciƩà. È l’insieme delle persone che, per posizione, abitudini e interessi, hanno 
una reale probabilità di entrare in contaƩo con te. 
Capire questo cambia tuƩo. 
Ti obbliga a smeƩere di pensare in termini di “numero totale di abitanƟ” e a 
iniziare a ragionare in termini di: 

 dove si muovono le persone durante la giornata; 
 quali quarƟeri aƩraversano per lavoro, studio, svago; 
 quali zone sono desƟnate principalmente ai residenƟ, quali al turismo, 

quali ai servizi. 
Quando inizi a vedere la ciƩà in questo modo, Ɵ accorgi che il tuo mercato non 
è la “Cagliari astraƩa”, ma un insieme preciso di flussi, percorsi e concentrazioni 
di persone che puoi imparare a conoscere e interceƩare. 
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Bacino d’utenza di Cagliari e Hinterland 
(numeri, flussi, pendolarismo) 
Cagliari non è solo Cagliari. È il centro di un’area più ampia faƩa di comuni col-
legaƟ da strade, mezzi pubblici, roƩe quoƟdiane di chi ogni giorno entra ed esce 
dalla ciƩà. 
Il bacino d’utenza reale di un’aƫvità non coincide quasi mai con il suo solo quar-
Ɵere. Chi lavora in centro, per esempio, si rivolge anche a chi arriva dall’hinter-
land per lavoro, studio, visite mediche, praƟche amministraƟve, shopping. Chi 
lavora in quarƟeri come Pirri, Sant’Avendrace o San Michele interceƩa i movi-
menƟ di chi vive nelle zone limitrofe, ma anche di chi aƩraversa quelle aree per 
raggiungere altre desƟnazioni. 
Il pendolarismo è uno dei faƩori più soƩovalutaƟ nel markeƟng locale. Ogni 
giorno, dalla maƫna alla sera, migliaia di persone si spostano da e verso Cagliari: 
per lavorare, fare acquisƟ, passeggiare, o per recarsi in uno dei tanƟ ospedali, 
centri medici e uffici pubblici. QuesƟ flussi sono una miniera di opportunità per 
chi sa costruire un’offerta pensata per quei momenƟ: la pausa pranzo, il rientro 
a casa, le aƩese tra un impegno e l’altro. 
Capire il bacino d’utenza significa chiedersi: 
– Da dove vengono davvero i miei clienƟ? 
– Vengono a piedi, in auto, con i mezzi pubblici? 
– Passano perché sono di strada o mi cercano apposta? 
– A che ora è più probabile che siano vicini a me? 

Più che inseguire numeri assoluƟ, a te interessa comprendere gli orari e le dire-
zioni dei flussi. In quali momenƟ la tua zona si riempie? Quando, invece, si 
svuota? Cosa cercano le persone in quei passaggi? 
Cagliari, come ogni ciƩà, ha alcune direƩrici principali: ingressi da cui entrano i 
flussi dell’hinterland, arterie verso il centro, collegamenƟ con ospedali, univer-
sità, uffici pubblici, centri commerciali, porto, aeroporto. Ogni aƫvità, consape-
volmente o meno, è posizionata in rapporto a uno o più di quesƟ flussi. 
Una piccola impresa che comprende il proprio bacino d’utenza smeƩe di “la-
mentarsi perché non passa più nessuno” e inizia a chiedersi: 
– Chi potrebbe passare di qui, in quali momenƟ e per quali moƟvi? 
– Come posso diventare rilevante per queste persone? 



ClienƟ di prossimità vs clienƟ di desƟnazione 

26 

Questo passaggio mentale segna il confine tra subire il mercato e iniziare a go-
vernarlo. 
 
ClienƟ di prossimità vs clienƟ di desƟnazione 
In un mercato locale come quello di Cagliari, è essenziale disƟnguere tra clienƟ 
di prossimità e clienƟ di desƟnazione. 
I clienƟ di prossimità sono quelli che arrivano da te perché sei vicino: abitano 
nel quarƟere, lavorano nella stessa zona, Ɵ incrociano lungo il percorso quoƟ-
diano. Non Ɵ scelgono necessariamente per il brand o per la specializzazione, 
ma perché sei comodo, rassicurante, familiare. Con loro, la relazione si gioca 
sulla fiducia, sulla conƟnuità e sul faƩo che tu divenƟ parte della loro rouƟne. 
I clienƟ di desƟnazione, invece, sono quelli che vengono da te apposta. Non pas-
savano di lì per caso: hanno deciso di raggiungerƟ perché hanno senƟto parlare 
di te, perché sei specializzato in qualcosa, perché rappresenƟ una soluzione spe-
cifica a un bisogno chiaro. Sono disposƟ a fare un pezzo di strada in più pur di 
arrivare proprio da te. 
Molte microimprese non hanno chiaro quale dei due gruppi sia il loro vero cuore 
di mercato. Alcune pensano di vivere di prossimità, ma in realtà sopravvivono 
grazie a pochi clienƟ di desƟnazione fidelizzaƟ. Altre credono di essere una meta 
speciale, ma in realtà vengono scelte solo da chi si trova già in zona. 
Questa disƟnzione cambia completamente il modo di fare markeƟng. 
Se il tuo mercato principale è di prossimità, dovrai lavorare sulla presenza quo-
Ɵdiana: orari comodi, servizi uƟli, relazione personale, piccole aƩenzioni che Ɵ 
rendono “il negozio di fiducia soƩo casa”. La tua forza sarà la conƟnuità, la fami-
liarità, la capacità di diventare indispensabile nel raggio di poche vie. 
Se il tuo mercato è di desƟnazione, dovrai lavorare su posizionamento e reputa-
zione: essere riconosciuto come il punto di riferimento in qualcosa, curare la 
comunicazione online, le recensioni, le collaborazioni, le esperienze che offri. La 
tua forza sarà la specializzazione, l’unicità, la capacità di soddisfare bisogni spe-
cifici meglio di chiunque altro. 
A Cagliari, molƟ quarƟeri mescolano le due dimensioni. Il centro storico, per 
esempio, ospita turisƟ, lavoratori, residenƟ e curiosi: alcuni passano, altri ven-
gono apposta. QuarƟeri residenziali come Pirri, Is Mirrionis, Genneruxi o 
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Fonsarda vivono di prossimità, ma possono diventare desƟnazione se un’aƫvità 
riesce a disƟnguersi in modo neƩo. 
Il punto chiave è non rimanere nell’ambiguità. Più sei consapevole di quale Ɵpo 
di cliente vuoi aƩrarre, più saprai costruire un’offerta adeguata, scegliere il tono 
di voce giusto, struƩurare promozioni, orari, servizi e comunicazione coerenƟ 
con quell’obieƫvo. 
Un errore comune è pretendere risultaƟ da “desƟnazione” avendo impostato 
l’aƫvità come se fosse solo di prossimità. Oppure, al contrario, trascurare il 
quarƟere nella convinzione di essere un brand “per tuƩa la ciƩà”, quando an-
cora nessuno Ɵ riconosce come tale. 
Definire il tuo equilibrio tra prossimità e desƟnazione è uno dei passaggi più im-
portanƟ per costruire un markeƟng efficace. 
 
Il ruolo del turismo e degli studenƟ 
Cagliari non è solo una ciƩà di residenƟ. È anche una meta turisƟca e un polo 
universitario. Questo significa che il mercato locale non è stabile, ma aƩraver-
sato da flussi temporanei che possono diventare una risorsa straordinaria per 
chi sa integrarli nella propria strategia. 
Il turismo porta in ciƩà persone che spesso hanno pochissimo tempo e deside-
rano vivere un’esperienza intensa: vedere qualcosa di caraƩerisƟco, provare 
piaƫ Ɵpici, comprare un ricordo, senƟrsi “dentro” la cultura locale anche solo 
per qualche ora. QuesƟ clienƟ non cercano la rouƟne, ma l’eccezione. Non 
hanno bisogno del “negozio per tuƫ i giorni”, ma del luogo speciale di cui par-
lare al ritorno. 
Per molte aƫvità, ignorare il turismo significa rinunciare a una parte importante 
del mercato potenziale. Non si traƩa di trasformare ogni negozio in un esercizio 
per turisƟ, ma di comprendere come la presenza di visitatori esterni possa in-
fluenzare orari, comunicazione, offerte, lingua, modalità di pagamento, allesƟ-
mento. 
Un semplice esempio: un’aƫvità del centro storico che resta chiusa nei momenƟ 
di massimo afflusso turisƟco o che comunica solo in italiano, sta lasciando sul 
tavolo opportunità preziose. Allo stesso tempo, una realtà di quarƟere può sce-
gliere di proporre prodoƫ Ɵpici, servizi o esperienze che interceƩano chi si spo-
sta dalla zona mare verso la ciƩà, o chi alloggia in B&B fuori dal centro. 
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Poi ci sono gli studenƟ. 
L’università porta a Cagliari migliaia di giovani che vivono la ciƩà in modo di-
verso: cercano luoghi in cui studiare, mangiare spendendo il giusto, socializzare, 
costruire relazioni. Hanno orari flessibili, usano molto i mezzi pubblici, dipen-
dono dallo smartphone per trovare ogni cosa: un bar, una copisteria, una libre-
ria, un locale, un servizio. 
Per molte aƫvità, il pubblico studentesco è una grande opportunità di fidelizza-
zione a lungo termine. Uno studente che Ɵ scopre nei primi mesi in ciƩà può 
diventare un cliente stabile per anni. Ma per riuscirci, devi essere visibile nei 
luoghi e nei linguaggi che lui uƟlizza: online, sulle mappe, nei gruppi, nei social, 
nei passaparola digitali. 
Il turismo e l’università hanno un’altra caraƩerisƟca importante: introducono 
nella ciƩà nuovi modi di pensare, di consumare, di scegliere. Portano aspeƩa-
Ɵve diverse, standard differenƟ in termini di servizio, orari, digitalizzazione, pa-
gamenƟ. Chi lavora solo “alla vecchia maniera” rischia di essere percepito come 
poco accessibile, poco aggiornato, poco funzionale. 
Integrare quesƟ target di pubblico nel proprio mercato non significa snaturarsi, 
ma evolvere. 
Un’aƫvità radicata nel territorio che impara a parlare anche ai turisƟ e agli stu-
denƟ diventa più robusta, più flessibile, meno dipendente dalla sola clientela 
residente. Può usare il turismo per riempire i momenƟ di bassa stagione, e gli 
studenƟ per mantenere costante il flusso in periodi in cui altri segmenƟ rallen-
tano. 
Capire il proprio mercato locale, quindi, non vuol dire solo descrivere il quarƟere 
e i residenƟ. Vuol dire riconoscere tuƫ i “mondi” che si incrociano nella stessa 
ciƩà: chi ci vive da sempre, chi ci lavora, chi la visita, chi la abita per un periodo 
di studio, chi la aƩraversa ogni giorno per andare altrove. 
Più riesci a vedere quesƟ mondi, più potrai decidere consapevolmente a quali 
parlare, in che modo e con quale priorità. 
Solo allora il markeƟng smeƩerà di essere un insieme di tentaƟvi e inizierà a 
diventare un percorso chiaro, radicato nella realtà concreta della Cagliari in cui 
lavori ogni giorno. 



3. Il cliente oggi è più esigente 

29 

Nel prossimo passo, entreremo ancora più nel deƩaglio: analizzeremo chi è il 
cliente di oggi, perché è diventato più esigente, come si informa, come sceglie e 
cosa si aspeƩa da una piccola aƫvità locale. 
Capire il mercato è il primo livello; imparare a leggere i nuovi comportamenƟ 
dei clienƟ è il secondo. Quello che Ɵ permeƩerà di prendere decisioni molto più 
precise e coerenƟ con il futuro che vuoi costruire per la tua impresa. 
 

3. Il cliente oggi è più esigente 
Se vuoi fare davvero markeƟng a Cagliari oggi, c’è una verità scomoda che devi 
acceƩare: 
il cliente non è più quello di una volta. 
Non è più il cliente che “si accontenta”, che entra perché sei il negozio soƩo casa 
e rimane per abitudine. Non è più disposto a sopportare tempi lunghi, comuni-
cazioni confuse, informazione scarsa. Oggi il cliente è informato, connesso, di-
straƩo, impaziente. È abituato ad avere tuƩo a portata di mano, in pochi clic, a 
qualunque ora. 
Questo non significa che il negozio di quarƟere, il professionista locale o la pic-
cola azienda siano desƟnaƟ a soccombere. Significa, però, che non possono più 
giocare con le regole di vent’anni fa. 
Il cliente che entra nel tuo negozio, che Ɵ scrive su WhatsApp, che visita il tuo 
sito o la tua pagina social, porta con sé un metro di paragone molto preciso: le 
esperienze che ha avuto altrove. E spesso, anche se tu non te ne accorgi, Ɵ con-
fronta con quelle. 
 
Perché confronta te con Amazon 
Può sembrare ingiusto, ma è così: il cliente di oggi Ɵ confronta con Amazon, con 
i grandi e-commerce, con le piaƩaforme dove trova di tuƩo, subito, a prezzi 
compeƟƟvi. 
Non lo fa per caƫveria, ma perché quella è diventata la sua misura standard di 
comodità, velocità e chiarezza. 
Su Amazon trova sempre: disponibilità immediata, informazioni deƩagliate, re-
censioni, prezzi chiari, opzioni di consegna, resi tempesƟvi. Non importa se tu 
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non sei Amazon, se sei un piccolo negozio di Cagliari con un magazzino limitato 
e una giornata piena di cose da fare: nella sua mente, la domanda è inevitabile: 
“Perché dovrei comprare qui, se online ho tuƩo più veloce e magari anche a 
meno?” 
Questa domanda non va vissuta come una condanna, ma come un punto di par-
tenza. 
Hai due possibilità: provare a competere sul terreno dell’e-commerce (prezzi, 
assorƟmento, velocità di consegna) e perdere quasi sempre, oppure spostare la 
parƟta su ciò che Amazon non potrà mai fare: relazione, fiducia, esperienza, 
vicinanza concreta, consulenza vera, presenza nel territorio. 
Il cliente conƟnuerà a confrontarƟ con Amazon, ma se impara che da te trova 
un valore diverso, smeƩerà di pretendere da te ciò che solo una piaƩaforma 
globale può offrire. È quando non sai cosa Ɵ rende diverso che la sfida diventa 
insostenibile. 
 
Perché si aspeƩa risposta subito 
Viviamo in un’epoca in cui l’aƩesa è percepita quasi come un’offesa. 
I clienƟ mandano un messaggio su WhatsApp o su Messenger e, se non rispondi 
in tempi brevi, pensano che tu sia disorganizzato, distraƩo, poco interessato. 
Non è sempre così nella realtà, ma è questa la percezione. 
Il moƟvo è semplice: sono abituaƟ a chatbot disponibili 24 ore su 24, a noƟfiche 
istantanee, a conferme automaƟche. Si sono allenaƟ a un mondo in cui tuƩo 
accade “adesso” o al massimo “tra pochi minuƟ”. 
In questo contesto, il negozio che risponde dopo due giorni a un messaggio o il 
professionista che lascia una mail senza risposta per una seƫmana, comunicano 
involontariamente un messaggio molto chiaro: 
“Non ho tempo per te. Non sei una priorità.” 
Ovviamente non è sempre vero. Spesso sei sommerso di cose da fare, hai il ne-
gozio pieno, stai gestendo ordini, fornitori, scadenze. Ma il cliente questo non lo 
vede. Vede solo il silenzio. 
Non puoi diventare un robot, ma puoi organizzarƟ per non far senƟre il cliente 
abbandonato. Una risposta breve, anche solo per dire “Ti rispondo meglio nel 
pomeriggio”, cambia radicalmente la percezione. Il cliente non pretende che tu 
sia sempre disponibile, pretende che tu dia un segnale. 
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Per una piccola aƫvità di Cagliari, la capacità di rispondere in tempi ragionevoli 
è già un enorme elemento di differenziazione. Non si traƩa di essere perfeƫ, 
ma di essere presenƟ. 
Il silenzio, oggi, equivale a una porta chiusa. 
 
Perché vuole personalizzazione 
Il cliente di oggi è bombardato da offerte, pubblicità, promozioni. Ogni giorno 
vede cenƟnaia di messaggi che cercano di aƫrare la sua aƩenzione. In questa 
confusione, ciò che fa davvero la differenza è la sensazione opposta: senƟrsi vi-
sto, riconosciuto, considerato come individuo. 
La personalizzazione non è un vezzo, è un bisogno. 
Non riguarda solo il “offro uno sconto con il tuo nome”, ma il modo in cui ascolƟ, 
consigli, adaƫ la tua proposta alla persona che hai di fronte. 
Nel contesto cagliaritano questo è ancora più importante, perché il rapporto 
umano è parte integrante della cultura del luogo. Le persone hanno bisogno di 
senƟre che dietro un prodoƩo o un servizio ci sono volƟ, storie, relazioni vere. 
La personalizzazione può essere semplice: ricordare le abitudini di un cliente 
abituale, proporre soluzioni adaƩe alle sue esigenze, fare domande mirate 
prima di consigliare, evitare risposte standardizzate. 
Può essere anche più struƩurata: carte fedeltà che tengono conto dei gusƟ, of-
ferte mirate, comunicazioni che non parlano a “tuƫ” ma “a te”. 
Chi entra in un’aƫvità oggi non vuole solo comprare qualcosa, vuole senƟrsi al 
centro di un’esperienza pensata. 
Questo è il punto in cui il piccolo può baƩere il grande. 
Una piaƩaforma globale può personalizzare i consigli in modo staƟsƟco; tu puoi 
farlo in modo umano. Se scegli di farlo, divenƟ insosƟtuibile. 
 
Perché non è più fedele al negozio di quarƟere 
Una volta, il negozio di quarƟere viveva di fedeltà quasi automaƟca. Si andava 
“dal solito” perché non c’erano molte alternaƟve, e perché cambiare richiedeva 
tempo, faƟca, rischio. 
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Oggi cambiare è facilissimo. Bastano poche ricerche su Google, qualche recen-
sione posiƟva, una storia su Instagram per convincere una persona a provare 
qualcosa di nuovo. 
Il cliente non è più fedele per natura, ma per convenienza percepita, per espe-
rienza e per valore complessivo. Se sente che un altro negozio lo ascolta di più, 
lo capisce meglio, gli offre un’esperienza più piacevole, non ha nessun moƟvo 
per restare “fedele” a te. 
Questo non significa che la fedeltà sia morta. Significa che va meritata, non data 
per scontata. 
Il cliente resta con te se, ogni volta che entra, trova una conferma del perché Ɵ 
ha scelto: professionalità, coerenza, atmosfera, relazione, uƟlità, chiarezza. 
La verità è che molƟ negozi di quarƟere hanno vissuto per anni di fedeltà pas-
siva, senza lavorare aƫvamente sulla relazione. Hanno dato per scontato che il 
cliente sarebbe rimasto, perché “è cliente da sempre”, perché “ci conosciamo da 
una vita”. 
Ma il mondo intorno è cambiato. I figli dei tuoi clienƟ storici non hanno lo stesso 
aƩaccamento emoƟvo. Hanno abitudini diverse, aspeƩaƟve diverse, riferimenƟ 
diversi. 
La fedeltà oggi va costruita, alimentata, confermata ogni volta. 
Non basta dire “noi punƟamo sulla relazione”: bisogna dimostrarlo nei faƫ, ogni 
giorno. 
 
Come trasformare le sue pretese in valore 
ArrivaƟ a questo punto, potresƟ essere tentato di pensare che il cliente di oggi 
sia solo “viziato”, “immaturo”, “impossibile da accontentare”. 
In realtà, il cliente più esigente è anche quello che Ɵ offre l’opportunità più 
grande: farƟ crescere come impresa. 
Le sue pretese, se osservate con lucidità, Ɵ indicano dove devi migliorare. 
Quando pretende velocità, Ɵ sta dicendo che i tempi morƟ della tua organizza-
zione non sono più sostenibili. Quando vuole risposte rapide, Ɵ spinge a strut-
turare meglio la tua comunicazione. Quando cerca personalizzazione, Ɵ obbliga 
a conoscere meglio i tuoi clienƟ. Quando non Ɵ è più fedele “a prescindere”, Ɵ 
costringe a interrogarƟ sul valore reale di ciò che offri. 
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Il cliente esigente è uno specchio. Se lo rifiuƟ, perdi un’occasione. Se lo ascolƟ, 
diventa il tuo miglior consulente gratuito. 
La chiave è cambiare punto di vista: smeƩere di vivere le richieste del cliente 
come aƩacchi, e iniziare a considerarle informazioni preziose. 
Nel concreto, trasformare le sue pretese in valore significa fare alcune scelte di 
fondo: 
– Decidere di comunicare in modo più chiaro, onesto e trasparente. 
– AcceƩare che la relazione non finisce al momento del pagamento, ma conƟ-
nua nel tempo. 
– Impegnarsi a rendere ogni contaƩo un’esperienza posiƟva, anche quando non 
porta subito a una vendita. 
– Usare le criƟche per migliorare processi, servizi, modalità di lavoro. 
Per una microimpresa di Cagliari, questo passaggio è fondamentale. 
Non puoi cambiare il cliente. Puoi solo decidere come rispondere alle sue nuove 
esigenze. Se scegli di avanzare invece di resistere, scoprirai che il cliente esi-
gente, una volta soddisfaƩo, diventa anche il più potente alleato: parla bene di 
te, Ɵ consiglia, Ɵ difende, Ɵ porta altre persone. 
In fondo, il markeƟng moderno non è altro che questo: la capacità di interpre-
tare il nuovo modo di essere del cliente e trasformarlo in una relazione solida, 
duratura e reciprocamente vantaggiosa. 
E questa, anche in una ciƩà come Cagliari, non è solo una possibilità: è una 
strada concreta per disƟnguersi e costruire un futuro stabile per la tua aƫvità. 
 
Nei prossimi capitoli vedremo come questa nuova figura di cliente si intreccia 
con il tuo posizionamento, con le scelte che fai sul territorio, con la tua idenƟtà 
(brand) locale. Perché, una volta compreso chi hai di fronte, il passo successivo 
è decidere, con lucidità, chi vuoi essere nella sua mente. 
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