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L’ESSERE UMANO ha sempre tre soluzioni disponibili: fuggire, tenta-
re di cambiare ciò che lo circonda, oppure cambiare sé stesso. In 
base al contesto sono tre opzioni giustificabili e opportune. 

Non credo alla retorica degli anni ’80 e ’90 – che vedo ripre-
sentarsi spesso da parte di “motivatori” e vari guru della crescita 
personale – secondo cui bisogna anticipare, bruciare le tappe o 
salire più in alto degli altri.

In un mondo orizzontale siamo tutti unici e inimitabili, dob-
biamo smettere di vedere la realtà come se fosse fatta a scale, pi-
ramidi o iceberg. Ognuno di noi ha la responsabilità di chi gli sta 
a fianco, ha la responsabilità della propria felicità e di quella delle 
persone che lo circondano.

Non sei in gara, non devi scalare nessuna vetta, sei un essere 
umano e hai il diritto di realizzare ciò che desideri. 

Chi non ha un sogno nel cassetto? Non mi è mai capitato di 
conoscere qualcuno che non ne avesse. I sogni non hanno con-
sistenza, sono illusioni o aspirazioni che teniamo nascosti e in 

Introduzione
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 Introduzione

attesa di collocazione: diventano reali solo quando iniziano a 
urlare, a entrarci dentro, e cominciano a muoverci. 

C’è un sogno che accomuna tutti noi esseri umani: essere 
ascoltati, ottenere credito, distinguerci e appartenere al gruppo 
sociale a cui sentiamo di fare parte. Gran parte di questo obietti-
vo di vita lo si ottiene con la narrazione. 

C’è un istinto, un bisogno primordiale che impone all’essere 
umano di raccontare e raccontarsi. Questa indole incontra la 
propensione di chi ama ascoltare le storie, attraverso cui può im-
parare oppure imitare, e in questo modo potrà accrescere la fidu-
cia, la stima e la vicinanza con chi espone se stesso al giudizio 
degli altri.

Possiamo chiamare questo istinto primordiale col nome di 
“marketing”, un’attività concettualmente semplice, basata sulla 
narrazione verso una platea che l’apprezza, la trova di suo inte-
resse e degna di fiducia.

Che differenza c’è tra una bibita gassata e un’altra? Come si 
differenziano i profumi delle marche più prestigiose o i profes-
sionisti che ottengono le migliori opportunità lavorative? 

In alcuni settori merceologici la differenza sta quasi solo nella 
confezione, ovvero la “storia” che ci raccontano, lo storytelling 
che per anni ha accompagnato quei prodotti. Se il tuo obiettivo è 
incrementare le richieste, i clienti o l’interesse di aziende che 
vorranno assumerti, non puoi evitare la narrazione di te e della 
tua unicità.

Un Brand personale efficace è una lotta senza fine per la per-
tinenza, si tratta di essere un interlocutore credibile e aiutare il 
tuo pubblico a risolvere i suoi problemi.

La visibilità è utile al tuo fatturato solo se veicola il motivo per 
cui dovresti essere contattato.

Ho già scritto molti libri di marketing in cui ponevo il focus 
sulla singola persona. Ho descritto le tecniche, le tattiche e le 
strategie per riuscire a destare interesse e opportunità lavorative 
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Introduzione 

in un pubblico corretto, ma ho realizzato di aver trascurato una 
parte essenziale e fondamentale che rompe i delicati equilibri di 
un professionista intento nella narrazione di se stesso: la motiva-
zione e la paura.

Lo vedo ai corsi e durante le consulenze, due momenti che 
per me sono fondamentali per comprendere le persone e le loro 
difficoltà. Dopo anni che racconto i benefici delle attività di posi-
zionamento personale e di come ottenere attraverso queste ulti-
me clienti e opportunità professionali, mi scontro con un merca-
to maturo, tecnicamente preparato ma inconsapevole di ciò che 
lo aspetta: raccontarsi è un’attività di posizionamento in cui è 
necessario andare incontro alle critiche e al dissenso. 

Che cos’è peggio:
	› Fallire o la paura di fallire?
	› Tentare e non riuscire o non tentare affatto?
	› Esprimere il proprio pensiero ed essere criticati o soffri-

re in silenzio senza dire nulla?
	› Mettersi in gioco o rimanere nell’incertezza e rimpian-

gere di non averci provato?
 
Queste domande mi portano a riflettere sulla natura delle no-

stre paure e sul modo in cui affrontiamo le sfide della vita. Spes-
so, ciò che ci trattiene non è l’ostacolo reale ma il nostro atteg-
giamento nei suoi confronti. Il più delle volte non è il fallimento 
in sé a farci paura ma la sensazione di sconfitta che potrebbe de-
rivarne, e il timore che ne deriva ci paralizza ancor prima di af-
frontare qualcosa.

Cerco di limitare le mie paure ricordandomi che ogni tentativo, 
ogni insuccesso, ogni espressione di me – anche se non ottiene ap-
provazione o rilevanza – non è altro che un ulteriore passo verso la 
mia crescita e la comprensione di chi sono davvero.

Questo mi è di grande aiuto, spero lo sia anche per te.
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La complessità per chi inizia ora
Viviamo in un mondo ricco di possibilità, nel quale molti smarri-
scono la strada, perché avere troppo significa scegliere, aumen-
tando i costi e riducendo le opportunità.

Rispetto ai secoli passati ora puoi scegliere di uscire a cena, in 
quale tipo di ristorante andare e quale piatto del menu vuoi man-
giare. Un mondo fatto di piccole scelte che comportano sempre 
rinunce. Se decidi di mangiare qualcosa escludi tutto il resto. 
Non puoi scegliere e mangiare tutto, ma solo ciò che ti consente 
la tua capacità di digestione.

La stessa cosa accade con il lavoro. Ti vengono presentate 
così tante possibilità, che scegliere un percorso ti impone di 
escludere tutto il resto. In questo caso, a dettare legge non è lo 
stomaco ma il tempo, la vocazione e le energie che hai a disposi-
zione.

Tutto quello che ti circonda è un mondo di opportunità che 
comportano sempre un costo.

Quanto ti costa una scelta?
Il prezzo dell’opportunità è l’elemento cardine su cui basare la 
decisione. Perché le risorse finanziarie, le energie fisiche e il tem-
po sono ciò che spendi per ottenere l’avvicinamento al tuo obiet-
tivo. Puoi sprecare risorse se non hai un solido obiettivo prefissa-
to o se sbagli le tue mosse. Un enorme puzzle che si compone di 
scelte corrette e di pezzi che non si incastrano con gli altri.

Oggi hai più risorse, più possibilità, più strumenti, ma lo stesso 
tempo che avevano i tuoi avi. In passato, disponendo dello stesso 
tempo che hai tu ora, ognuno doveva procurarsi le risorse per rag-
giungere il proprio scopo. Oggi hai molte più risorse, ma analiz-
zarle richiede tempo e la capacità di isolarle dal rumore delle di-
strazioni inutili. L’opportunità è il costo del nostro tempo.

 Introduzione

La scimmia nel cassetto impaginato.indd   4La scimmia nel cassetto impaginato.indd   4 26/02/24   10:2926/02/24   10:29



 5
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Un inizio costoso
Non te lo nascondo: il maggior ostacolo per chi 
cerca un pubblico si presenta quando si hanno 
scarsa esperienza e grande confusione.  

L’inizio è un momento traumatico e in po-
chissimi resistono oltre i sei mesi.  

Ci sono passato anch’io: ho cominciato e mi sono interrotto 
ben tre volte prima di trovare la forza interiore per superare il 
senso di frustrazione dovuto allo sforzo di realizzare una comu-
nicazione costante, equilibrata ed efficace.

L’inizio è il momento in cui dovresti osare ma ti manca l’e-
sperienza per farlo, perché non conosci le leve che smuovono 
emozioni e algoritmi. Nessuno è disposto ad ascoltarti poiché 
non hai ancora credito, un seguito e la tua comunicazione è emo-
tivamente debole. D’altronde, chi si interessa a un profilo con 
cento follower, che ha postato solo cinque contenuti, privo di 
direzione, riconoscibilità o importanti referenze?

E purtroppo non puoi studiare per prepararti: è una fase folle, 
in cui soltanto i testardi riescono, quelli che amano le sfide e cre-
dono molto in loro stessi. Sui libri, ai corsi e nei siti ti insegnano 
come comunicare, quali trucchi usare e le “dieci regole” per scri-
vere un post di successo. Ma non ti insegnano l’unica cosa che 
conta: superare lo stress del principiante. 

Iniziare è un po’ come vendere senza aver mai fatto marke-
ting; oltre al contenuto devi riuscire a veicolare interesse su di te 
attraverso le relazioni: cercare di raggiungere le persone giuste, 
stabilire con loro una connessione vera fatta di commenti pub-
blici e qualche messaggio privato ben curato, attrarre chi è inte-
ressato ai tuoi argomenti offrendo un “dono” e sponsorizzando 
senza tentare di vendere, ma solo facendoti conoscere per quello 
che hai da dire.

L’inizio è il 
momento in cui 

dovresti osare ma ti 
manca l’esperienza 

per farlo.
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Ho notato che i primi 100 follower sono più difficili da otte-
nere dei primi 1.000. E i primi 1.000 sono a loro volta più diffici-
li da ottenere dei primi 10.000.  

Il fenomeno della “riprova sociale” è un comportamento 
umano che permette di evitare di ragionare: le persone possono 
liberarsi dalla fatica di capire chi è davvero rilevante per loro, af-
fidandosi al più seguito. Ed è qualcosa con cui dovrai fare i conti 
anche tu.

Non pensare che siano i tuoi contenuti il problema: se non 
ricevono attenzione è perché non sono rilevanti rispetto alle at-
tese di chi li dovrebbe apprezzare.  

Le persone sono pigre, ascoltano soprattutto chi credono di 
conoscere.

Hai un notevole ostacolo da superare: affrontare la fase inizia-
le con l’umiltà di chi non ha certezze e con l’entusiasmo di chi sa 
che è possibile riuscirci.  

Essere criticati è un passaggio inevitabile,  
utile e necessario
La maggioranza delle persone non ama esporsi, lo noto nei mes-
saggi che mi arrivano ogni giorno. Ci sono straordinarie compe-
tenze che non vengono espresse e valorizzate, anche a fronte di un 
impegno e una dedizione totale al proprio lavoro.

Gente che segue le regole, studia, obbedisce agli ordini, ri-
spetta le direttive, ma la sua vita non cambia. Tanta fatica per 
uno stipendio e una posizione che rimangono sempre uguali. 
Queste efficienti e laboriose professionalità hanno tutte le carat-
teristiche per essere dei punti di riferimento, delle guide o – co-
me dicono gli americani – “esprimere la leadership”, ma riman-
gono incastrate nella loro paura.

 Introduzione
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Paura di fallire o paura di esporsi?
Capacità, qualità e competenza non sono ele-
menti così comuni. Queste professionalità sono 
molto brave a rimanere nei ranghi e seguire le 
istruzioni, ma non hanno mai imparato a con-
durre il gioco, a esporsi o prendersi dei rischi.

Alcune di queste talentuose figure professionali lavorano in 
aziende che lottano contro il cambiamento; i vecchi dirigenti 
tentano di non cambiare nulla per rimanere ai vertici, e la buro-
crazia ha la funzione di congelare l’innovazione.

Il marketing è una partita che si gioca attraverso le idee e i con-
tenuti. Quelli che si propagano sono una rottura col passato, crea-
no innovazione e stimolano il mercato e le conversazioni. 

I contenuti banali non circolano, le aziende banali non cre-
scono.

Se ti blocca la paura del fallimento, sappi che è un alibi. Se sei 
dipendente, i costi effettivi vengono assorbiti dall’azienda e non 
ricadono su di te.

Se lavori in proprio non hai scelta: l’impresa richiede il “ri-
schio d’impresa”. I tuoi concorrenti giocano tutte le loro carte 
per vincere, non puoi ritirarti in un ambiente sicuro, sei in mezzo 
al campo di gioco e hai la palla.

Poi c’è la paura di esporsi alle critiche. Un timore da cui libe-
rarti subito: essere criticati è un passaggio obbligato verso la rile-
vanza. Nessuna critica, nessuna visibilità.

Se tu scrivessi un libro banale, con informazioni, opinioni e pre-
se di posizione condivise dalla stragrande maggioranza delle per-
sone, sarebbe un insuccesso editoriale: nessuna critica lo accom-
pagnerebbe, nessuna discussione gli darebbe slancio.

Se credi realmente in qualcosa, se hai dei principi etici, una 
direzione e una visione, non devi nasconderti. Rifletti bene se è 
quello in cui credi veramente e poi esponiti alle critiche.

Il marketing è una 
partita che si gioca 

attraverso le idee  
e i contenuti. 
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Se l’unico effetto collaterale che potresti avere fosse una brut-
ta sensazione di sconforto dovresti confrontarla con i vantaggi 
che otterresti dal dire qualcosa di diverso e unico.

Essere diversi significa essere straordinari: potrebbe essere 
ottimo per la tua carriera e molto redditizio. Uniresti a te chi ti 
vede come l’esempio di ciò che lui non può essere perché bloc-
cato dalla paura di fallire o di esporsi.

Da oggi pensa diversamente: “Come posso raccontare qual-
cosa (in cui credo fermamente) che verrà criticato?”.

Come fai a sapere se hai bisogno di promuoverti?
Non tutti hanno bisogno di un’attività di Personal Branding. Per 
esempio, per un impiegato del Catasto – sicuro di arrivare alla 
pensione senza sentire il bisogno di cambiare lavoro – sarebbe 
un inutile spreco di tempo, energie e denaro. La stessa cosa vale 
per moltissime altre attività professionali.

L’attività di marketing verso noi stessi nasce quando deside-
riamo un cambiamento, quando non siamo certi di cosa ci riser-
verà il futuro o abbiamo l’esigenza di espandere il numero di 
possibili clienti. Solo in quel caso il Personal Branding diventa il 
motore del cambiamento e un acceleratore.

Come fai a sapere se hai un problema di marketing?
Potrebbe manifestarsi uno qualsiasi di questi indizi:

	● Non sei soddisfatto del tuo attuale lavoro.
	● Non hai abbastanza clienti.
	● Ritieni di avere troppa concorrenza.
	● L’azienda per cui lavori è in grave difficoltà.
	● Vuoi ottenere più soldi o più tempo per te stesso.
	● Non ti ritengono abbastanza autorevole, credibile o meri-

tevole.

 Introduzione
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Se dovesse emergere uno qualsiasi di questi problemi, alla base 
ci sarebbe sempre questa arcinota regola aurea: “Quello che dici 
non è così importante quanto quello che gli altri dicono di te”.

Giunto a questa consapevolezza, le azioni da compiere, nella 
maggior parte dei casi, sono queste:

1. Il primo passo deve essere volto a comprendere cosa ti 
piace fare, cosa ti fa stare bene, cosa sai fare benissimo e 
se queste cose sono un bisogno sentito del mercato. Per 
semplificarti il lavoro, è meglio se individui una specifica 
nicchia.

2. Il secondo passo consiste nel costruire un luogo in cui le 
persone possono comprendere chi sei attraverso una sem-
plice ricerca online in cui erogare percezioni di solidità, 
professionalità ed esperienza.

3. Il terzo passo è il più importante: racconta. Scegli il forma-
to che più è nelle tue corde, e racconta una storia che cor-
risponda alla narrativa incorporata o ai sogni di quel minu-
scolo gruppo di persone che hai individuato: qualcosa che 
valga la pena dire, con una storia degna di essere racconta-
ta o un contributo di cui valga la pena discutere.

4. Il quarto passo è quello in cui falliscono in tanti, anche i più 
talentuosi: costanza e coerenza. Devi presentarti – regolar-
mente, costantemente e generosamente, per anni – per 
organizzare, guidare e rafforzare la fiducia nei tuoi con-
fronti e nel cambiamento che cerchi di ottenere in te stes-
so e nel mondo.

Dopo aver compreso cosa ti piace fare e aver raccontato per 
mesi o anni il tema che ti appassiona, otterrai la “restituzione”. Ti 
verrà restituita la generosità con cui hai aiutato gli altri a diventa-
re ciò che tu stesso vorrai essere.
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Lo scopo del marketing in breve
Da molti anni lavoro nel marketing e non è un mestiere sempli-
ce, è una  multi-disciplina  che comprende le seguenti compe-
tenze: conoscenze di business, scienze sociali, discipline uma-
nistiche, comunicazione, psicologia e competenze scientifiche 
e tecnologiche.

Il tuo ideale obiettivo consiste nel conoscere il quadro più com-
pleto possibile; tuttavia, dovrai comunque metterti il cuore in pace 
perché ti sarà impossibile eccellere o approfondire il dettaglio di 
ogni singola materia (a meno che non ti specializzi solo su una).

È importante comprendere  lo scopo generale delle attività 
di marketing. La prima cosa da sapere è che non è un’attività di 
vendita. Marketing e vendita sono due discipline che vanno a 
braccetto ma con scopi totalmente diversi: lo scopo del marke-
ting è creare le migliori condizioni affinché la vendita sia sem-
plice, naturale e veloce. La vendita è il luogo in cui le persone 
scambiano le loro risorse nella convinzione che il valore acqui-
sito sia superiore alla quantità di denaro spesa per ottenerlo. 
Nella vendita la relazione tra venditore e cliente favorisce mol-
to questo convincimento. Ma questa è una materia che non 
tratto in questo in questo libro e nella mia professione.

Nel libro più famoso  nella storia del  marketing  (Marke-
ting management1) Philip Kotler dà una definizione perfetta della 
disciplina: 

“Il marketing consiste nell’individuazione e nel soddisfacimento 
dei bisogni umani e sociali.”

Il  marketing  inizia con una ricerca di mercato in cui la com-
prensione delle esigenze e dei desideri delle persone è un compito 

1  Kotler P., Keller K., Ancarani F., Marketing management, Pearson, Milano 2017.
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significativo e strategico. Inizia con la comprensio-
ne del proprio talento, delle risorse che si possono 
spendere e della consapevolezza  del  tempo che ci 
vorrà per ottenere l’obiettivo prefissato.

Il  marketing  non ha regole, modelli e ricette 
che possano essere applicate automaticamente o 
che garantiscano la certezza del risultato. Le stra-
tegie sono realizzate in base al prodotto, al servizio o alla perso-
na, variano in base al pubblico, al momento storico, alla capaci-
tà di apparire innovativo, desiderabile e conveniente. Anzi, 
posso affermare con una certa sicurezza che una modalità pro-
mozionale già vista mette in guardia e rende diffidente il possi-
bile acquirente. La creatività è la chiave, mentre la distinzione e 
l’unicità rispetto alla concorrenza sono l’obiettivo più efficace 
da perseguire.

Non puoi essere amato da tutti
La grande consapevolezza che devi acquisire è che non puoi es-
sere amato e apprezzato da tutti: se cerchi questo, non otterrai 
mai un vero pubblico. La cucina veloce, grassa e a basso prezzo di 
McDonald’s non è apprezzata da chi ama il cibo sano e di qualità. 
Un economico orologio di design Swatch non sarà mai visto co-
me elegante da chi preferisce un Rolex. Questo si chiama “posi-
zionamento di mercato” e offre le migliori condizioni per ottene-
re un pubblico che ti ama e uno che non ti apprezza. Prima di 
comunicare, devi decidere da chi vuoi essere odiato e da chi de-
sideri essere amato.

Questa tecnica funziona meglio se trovi una nicchia molto 
specifica e verticale. Più sei specifico e più ti rendi efficace (fai 
attenzione nel farlo, perché potresti limitare troppo la dimensio-
ne del tuo possibile pubblico).

È importante
comprendere  

lo scopo generale  
delle attività  
di marketing. 
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Non esiste il marketing senza un messaggio, 
ed è attraverso questo messaggio che crei il posi-
zionamento e la “governance” del tuo Brand, ov-
vero quello che la gente pensa appena vede te, la 
tua azienda o il tuo prodotto. Percezioni fonda-

mentali al fine di favorire la vendita, la credibilità e l’attenzione 
delle persone che ritieni fondamentali. Un po’ come avere cari-
sma: avere carisma è una causa o un effetto?

Non sei carismatico perché ti chiedono di guidare. È guidare 
che ti dà carisma.

Il carisma è l’effetto di come affrontiamo la vita, dei rischi che 
ci assumiamo e di quanto siamo convincenti nel farlo.

Un mondo algoritmico
Sono giunto alla conclusione che alcuni sbagliano nel tentare di 
replicare online, sempre e sistematicamente, le stesse dinamiche 
che hanno visto funzionare offline.

L’uomo è un essere sociale, con l’istinto di appartenenza nei 
confronti dei suoi simili, dai quali vuole essere protetto e apprez-
zato. Nel mondo reale ci sentiamo legati al luogo in cui siamo 
nati, alla scuola o all’ambiente di lavoro. Cerchiamo di essere 
amati e accettati da chi ci circonda, anche a costo di non essere 
noi stessi, perché costerebbe molta energia uscire dal nostro eco-
sistema per esplorarne di nuovi.

Al contrario, online lo puoi fare, puoi svincolarti dalle cerchie 
di amicizie e conoscenze imposte, non avendo un luogo fisico in 
cui muoverti. Nel mondo digitale hai l’opportunità di collegare e 
farti conoscere solo da persone simili a te. In base al tuo stile, 
all’etica e ai fattori che ti rendono autentico, puoi lasciarti sce-
gliere solo da chi merita la tua fiducia.

Se la tua comunicazione rispecchia chi sei e come sei, si unirà 
a te e ti apprezzerà solo chi ti assomiglia. Segmenti molto meglio 

Non sei carismatico 
perché ti chiedono di 
guidare. È guidare che 
ti dà carisma.
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il mercato con ciò che comunichi che attraverso la creazione di 
un pubblico a pagamento filtrato dagli interessi.

La profilazione del tuo pubblico avviene attraverso i tuoi con-
tenuti, da ciò che gli altri provano leggendo i tuoi testi o guardan-
do i tuoi video.

Ripeterò spesso in questo libro che il tuo Brand non riguarda 
l’essere qualcosa che non sei. Non stai creando un personaggio. 
Si tratta di mostrare te stesso al pubblico del quale vuoi far parte. 
Trova la tua comunità attraverso lo stile, le competenze e i valori 
che mostri di avere.

Scoprirai che è facile. Essere autentico è più semplice che ap-
parire artefatto, ma non pensare che l’autenticità non sia un ope-
ra a cui tu non hai contribuito attivamente.

Il grande mito dell’autenticità
Spesso mi sento dire “sono autentico, pubblico quello che sento”, 
oppure “non me ne frega niente di quello che pensano gli altri, 
sono autentico e pubblico quello che mi passa per la testa”. 

Tutto questo va benissimo, se non hai finalità professionali, 
ma se cerchi clienti o un lavoro, allora dovresti riflettere sul 
concetto di autenticità.

L’unico momento in cui sei stato realmente autentico l’hai 
vissuto nelle tue prime settimane di vita, quando strillavi perché 
avevi fame e la facevi nel pannolino senza trattenerti o porti il 
problema se fosse il momento giusto. In quel momento eri dav-
vero autentico.

Poi a un mese di vita hai scoperto che se sorridevi alla tua 
mamma, lei ti abbracciava e ti riempiva di attenzioni. In quel mo-
mento, l’autenticità l’hai persa in favore della tua convenienza: 
hai compreso che alle tue azioni corrispondevano delle reazioni 
e ne hai fatto “sistema”.
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Non mi dirai che ti svegli alla mattina alle 6:00 per andare al 
lavoro imbottigliato nel traffico perché sei autentico! Lo fai per-
ché ti conviene o perché pensi che ti convenga.

Quindi perché non lo puoi fare anche con la tua comunicazio-
ne online?  

Tre obiettivi crescenti e obbligati
Il primo obiettivo è l’attenzione. Non saranno delle occhiate di-
stratte a far comprendere agli altri la tua qualità e quanto siano 
vantaggiosi i tuoi prodotti o te come professionista. L’attenzione 
è l’obiettivo fondamentale con cui, nel tempo, si innesca il se-
condo obiettivo, che è la fiducia.

Senza credibilità, autorevolezza e fiducia, sarai in balia della 
superficialità di analisi del tuo pubblico. Non è qualcosa di cui 
puoi fare a meno. La fiducia si crea nel tempo, attraverso la coe-
renza comunicativa ai tuoi principi e ai tuoi valori.

Solo dopo aver ottenuto attenzione e fiducia potrai incassare 
questa benevolenza nei tuoi confronti attraverso  la “conversio-
ne”. È con la creazione di un pubblico vero, disintermediato dai 
social e di cui conosci il nome o come contattarlo che otterrai il 
successo nelle tue attività di marketing.

Il fine ultimo della tua attività consiste nel passare al “reparto 
vendite” i contatti di persone che amano i tuoi servizi, i tuoi pro-
dotti o te, in modo che – se creerai un buon vantaggio – incasse-
rai tutta la loro stima.

A quel punto inizia un altro viaggio: la cura e l’amore per un 
cliente che deve sentirsi supportato, garantito e deliziato. In que-
sto modo rimarrà tuo cliente a lungo e parlerà bene di te creando 
sempre nuove occasioni.

Una dinamica nota, che tutti noi troviamo irresistibile, è la-
sciarci sedurre da qualcuno che apprezziamo, che riteniamo ami-
co o di cui amiamo lo stile. 

 Introduzione
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“Un ladro che ci piace”, l’ha definito Robert Cialdini in Le ar-
mi della persuasione, il suo libro2 più famoso.

Il successo delle aziende che producono bevande dimagranti, 
cosmetici o accessori per la cucina offre un chiaro esempio di 
questo concetto. Si basano sul network marketing e non utilizza-
no venditori porta a porta, offerte commerciali aggressive o il po-
sizionamento nei migliori supermercati. Piuttosto forniscono 
una prospettiva di guadagno a chi possiede un gran numero di 
amici nel mondo reale.

La “simpatia” è un elemento di persuasione efficacissimo, ed 
è imprescindibile in ogni buon posizionamento di Brand.

Ma è bene fare attenzione, perché chi è simpatico a tutti alla 
fine non è simpatico a nessuno. La simpatia avvicina solo chi si 
somiglia, bisogna quindi essere molto chiari, efficaci e coerenti 
nel sapersi comunicare.

Non vendi un prodotto ma te stesso, la tua storia
Immagina di essere in piazza Duomo a Milano e di vedere una 
prestigiosa gioielleria, di quelle con il vigilante in divisa che ti 
apre la porta. Entri e vieni accolto da un commesso che ti tratta 
come se tu fossi un principe saudita. Stai cercando un anello di 
fidanzamento e ti viene proposto un “solitario” in oro bianco a 
18.000 euro. Concludi l’acquisto e sei felice e soddisfatto del va-
lore che ha il tuo anello di fidanzamento, mentre ti salutano e ti 
aprono la porta all’uscita.

Tuttavia, se dovessi portare l’anello appena acquistato da un 
“compro oro” in periferia, ti verrebbe valutato meno della metà 
del prezzo che l’hai pagato.

2  Le armi della persuasione: come e perché si finisce col dire di sì – R. B. Cialdini – Giunti, 
Firenze 1984.
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A Venezia, in piazza San Marco, c’è il famoso 
caffè Florian, un bar riccamente affrescato con le 
ambiziose e licenziose opere del pittore Giaco-
mo Casa. Quando vado a Venezia, per me è un 
rito immancabile. Sono nel luogo in cui Casano-
va corteggiava le sue dame e in cui si incontrava-
no intellettuali e artisti, come Silvio Pellico, Lord 

Byron, Ugo Foscolo, Charles Dickens, Wolfgang Goethe, Ernest 
Hemingway, Jean-Jacques Rousseau e Gabriele d’Annunzio, e a 
tutto penso tranne a quanto mi costa un sorso di caffè. Immagi-
no di far parte della storia, come loro hanno fatto prima di me. 
Per pochi istanti immagino di valere quanto questi grandi perso-
naggi e non rifletto sul fatto che, nel bar poche decine di metri 
più avanti, lo stesso caffè mi sarebbe costato una frazione di quel-
lo che sto bevendo. 

La stessa cosa avviene quando acquisti un’automobile. Se ti 
presenti su una Toyota non potrai mai fare colpo come se tu ar-
rivassi a bordo di una Mercedes-Benz. Eppure, l’auto giapponese 
è in cima alle statistiche di qualità e affidabilità, ha tutte le ultime 
tecnologie e una cura del dettaglio unica a un prezzo decisamen-
te inferiore. Ma non è l’automobile che ha fatto la storia nello 
sport negli ultimi cento anni e non è sinonimo di classe ed ele-
ganza, che sono invece tipiche della marca tedesca.

Potrei andare avanti con questa lista all’infinito, parlando di 
vino, computer o profumi… Questo perché quasi tutto ciò che 
acquistiamo è fornito di una storia. Parte del valore del prodotto 
(in alcuni casi anche la maggior parte) deriva dalla storia del suo 
Brand e da ciò che rappresenta. Ed è questo che acquistiamo: 
uno status, un’esperienza, un’appartenenza.

Nonostante ciò, le aziende medie e piccole non sono disposte 
a spendere per creare una storia, spesso non comprendendo che 
creare un Brand significa dare valore ai loro prodotti. Si limitano 

Parte del valore del 
prodotto deriva dalla 
storia del suo Brand  
e da ciò che 
rappresenta.
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a guardare il concorrente che vende al prezzo più basso e imitano 
la sua tattica. Ma, come scrive Sun Tzu3, in quello che possiamo 
considerare come il primo manuale di marketing della storia: “La 
tattica senza strategia è il rumore che precede la sconfitta”.

La tattica, intesa come azione isolata, è confusione, rumore e 
disordine. La strategia è visione, anticipazione e consapevolezza.

La strategia, però, spaventa i piccoli imprenditori, poiché ri-
chiede tempo e investimenti per dare forma e sostanza alla sto-
ria. A quella storia che i clienti amano e sono disposti a pagare a 
caro prezzo.

Spiegato in maniera semplice
	› Non vendi un orologio, offri uno status.
	› Non vendi un servizio, offri un miglioramento.
	› Non vendi un panino, offri un momento di relax, gioia 

e condivisione.
	› Non vendi un software, offri un risparmio di tempo e 

denaro.
	› Non vendi un prodotto, offri l’effetto che avrà sul tuo 

cliente.

  
In buona sostanza, dobbiamo sempre cercare di andare oltre 

il prodotto fisico o il servizio che offriamo, concentrandoci su ciò 
che il cliente realmente cerca: emozioni, esperienze, assistenza e 
risultati tangibili. 

Il prezzo basso lascialo a chi non ha idee, tempo e voglia di 
promuovere il cambiamento.

3  Sun Tzu, L’arte della Guerra, Feltrinelli, Milano 2013.
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Comprano se li rendi diversi
Il modo migliore per far cambiare idea alle persone è aiutarle a 
vedere sé stesse in modo diverso. 

Già da parecchi decenni nessuno vende più attraverso i bisogni. 
In casa abbiamo tutto, non ci serve un nuovo aspirapolvere, un’al-
tra lavastoviglie o un nuovo smartphone. Oggi vendiamo attraver-
so i desideri, le speranze e la visione di un futuro migliore. 

Raramente qualcuno acquista un corso di formazione perché 
ne ha davvero bisogno: lo fa perché immagina di attivare un cam-
biamento, rendersi diverso o aumentare le proprie possibilità di 
successo. La stessa cosa vale per le creme anti-age, l’ultimo mo-
dello di aspirapolvere Dyson o le scarpe Nike.

Hai maggiori opportunità se dimostri alle persone che non 
stanno acquistando un oggetto ma una trasformazione. Puoi di-
stinguerti grazie alla trasformazione che vorresti vedere nei tuoi 
clienti. 

Uno dei mantra che circolano da tempo nel mio settore è 
questo: “Le vendite ti faranno guadagnare oggi, il marketing ti 
farà guadagnare per anni”. Ma è vero?

Noto che chi si occupa di vendita – che sia un bravo vendito-
re, un formatore o un guru del settore – nutre l’aspirazione, o il 
sogno, che questa avvenga grazie alle proprie abilità persuasive. 
Forse una persona particolarmente brillante o magnetica riesce a 
convincere qualcuno di impressionabile o che non trova alterna-
tive per il confronto. Infatti, alcuni venditori navigati mi hanno 
confessato che il contratto dovrebbe essere sempre a portata di 
mano, per non dare all’acquirente il tempo di riflettere a freddo 
o confrontare l’offerta con altre.  

La vendita, inoltre, si scontra con il marketing delle aziende 
concorrenti: se vuoi convincere il proprietario di una Ducati a 
comprare una Harley Davidson come sua prossima moto, avrai il 
tuo bel da fare.

 Introduzione
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In un mondo in cui non sono più i bisogni a farci acquistare, 
ma i desideri, inventiamo uno status quo ogni volta che vogliamo 
qualcosa: preferiamo raccontare a noi stessi che abbiamo preso 
una buona decisione piuttosto che vivere con la sensazione di 
aver perso un’occasione.

La vendita pura, quella in cui il marketing è assente, funziona 
solo quando la concorrenza non esiste, quando l’investimento è 
irrisorio o quando l’emotività assume un ruolo centrale. Vedi il 
classico chiosco di bibite in una spiaggia assolata e deserta, il li-
bro a 3 euro o l’illusione di una vita migliore. Ma se il tuo prodot-
to o servizio è un tornio a controllo numerico da 40.000 euro, 
un’elaborata consulenza o qualsiasi bene o servizio che implichi 
un esborso economico ed emotivo significativo, dovrai sempre 
scontrarti con la concorrenza di chi il marketing lo sta facendo 
davvero.

Quindi sì, il marketing ti farà guadagnare per anni!

A quale marketing appartieni?
È importante dare un nome alle cose. Anche i nomi, così come i 
marchi, fanno leva sulle nostre percezioni, attingono alla nostra 
storia, alla nostra cultura e alla nostra visione del mondo. Quando 
inserisco la parola “marketing” in un discorso rivolto alle persone 
che non fanno parte di questo settore, vedo spesso facce infastidite 
o nauseate. Lo comprendo bene, perché anche questa attività è ri-
conducibile ai valori, alla personalità e all’etica di chi la propone.

C’è un tipo di marketing aggressivo basato sull’interruzione, 
la manipolazione, la truffa, il monitoraggio e la raccolta dei dati 
privati, lo spam o l’egocentrismo di chi lo propone. Poi c’è un 
tipo di marketing che ci aiuta, che dichiara apertamente le sue 
qualità, propone qualcosa di cui sentiamo il bisogno, si presenta 
chiedendo il permesso e mantiene le sue promesse.
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“Nessuno legge 
gli annunci. 

Le persone leggono  
ciò che a loro interessa. 

A volte è una 
pubblicità.”

 HOWARD GOSSAGE
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Queste due modalità le chiamiamo entrambe con il nome di 
marketing, ma sono estremamente diverse tra loro.

Entrambe hanno il fine di generare fatturato e conquistare 
clienti. Il primo è considerato più diretto, efficace e veloce da un 
certo tipo di persone o di aziende che hanno l’ansia di svuotare i 
magazzini o di vendere il loro servizi. La scusa è che bisogna fat-
turare.

Il secondo tipo di marketing è visto come lento, dispendio-
so e incerto. Qualcosa che funziona solo nei libri dei “guru” 
americani o che possono permettersi solo le grandi aziende, 
quelle che vediamo nei casi studio o nelle slide a corsi e conve-
gni. 

Questa è una modalità che rispetta le persone, mantiene le 
promesse, apre un dialogo con chi acquista: è un marketing più 
lento ma più apprezzato, che vive di passaparola e della fiducia 
reciproca.

Il Marketing rispecchia la personalità, lo stile e l’etica di chi lo 
propone. 

Tu a quale stile di marketing appartieni? 
È bene avere le idee chiare prima di iniziare a promuoversi.
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