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Dedico questo libro a mio figlio Michelangelo, che con la sua luce 

	e il suo sorriso ha illuminato il cammino quando tutto sembrava buio e senza speranza. Grazie per essere la mia fonte di forza e ispirazione.

	 

	Ringrazio anche mia moglie Carmela per il suo amore, la sua pazienza e il suo costante supporto nella vita quotidiana. Perché si parla tanto di famiglia ma lei è stata l’unica a starmi accanto in un momento 

	in cui tutto il mondo mi stava cadendo rovinosamente addosso. Grazie per essere la mia roccia su cui appoggiarmi.

	
Spero che questo libro possa aiutarti a comprendere le vere potenzialità del Marketing ma soprattutto tutto quello che viene prima di fare Marketing perché: 

	“Avere un sito, fare qualche campagna qua e la su Google, Facebook 

	o sull’ultima piattaforma “all’ultimo grido” senza avere una esatta Strategia 

	di Marketing inquadrata in un Business Plan aziendale equivale a buttare soldi al vento e rischiare di chiudere irrimediabilmente baracca”.
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Introduzione

	Il marketing che nessuno ti ha mai mostrato

	L’idea di marketing è un qualcosa che si è trasformato nel tempo, costruendo e smontando castelli per creare quel ponte, quel collegamento che unisce un libero professionista o un’impresa, con i suoi servizi e prodotti, a tutti coloro che potrebbero potenzialmente acquistarli.

	Nell’epoca che stiamo vivendo, il considerare questo settore comporta tutta una serie di attenzioni che sono in parte mutate nel tempo e hanno portato le persone, sia esperti di settore che utenti comuni, a rivedere quello che è il proprio approccio comunicativo.

	L'ambito del marketing può, in apparenza, trasmettere l’idea a chi non è del settore, di un qualcosa che possa riguardare tutto e niente. Partiamo allora da una semplice definizione, per posizionare sul terreno che stiamo provando a edificare delle fondamenta comunemente riconosciute:

	Il marketing è il processo di identificazione, soddisfacimento e fidelizzazione delle esigenze dei clienti attraverso la promozione e la vendita di prodotti o servizi posizionando i prodotti o i servizi nel luogo, momento e modo più opportuni per raggiungere i clienti potenziali, offrendo loro un valore eccezionale rispetto ai costi sostenuti dall'azienda.

	Perciò partiamo da quello che è lo stato attuale degli imprenditori e proviamo ad analizzare il modo in cui hanno fatto marketing finora le realtà commerciali che si rivolgono direttamente all’utente finale, ovvero i negozi e i fornitori di servizi.

	La maggior parte di questi, fino a poco tempo fa – e mi riferisco a qualche anno, senza andare troppo indietro – ogni mattina alzavano la loro saracinesca e attendevano che i clienti, quasi come per magia, entrassero per acquistare. Fermo restando che la presenza sul territorio non determina sempre la conversione in vendita e profitto, ma può essere, da un punto di vista strettamente logistico, un facilitatore. Questo soprattutto se analizziamo periodi più lontani. Infatti, fino a venti o trenta anni fa, prima dell’avvento di internet in tutte le case, l’approccio delle persone all’acquisto era prettamente dinamico, ovvero ci si recava all’interno di un esercizio commerciale per acquistare fisicamente il bene o il servizio.

	Internet ha spostato molto i meccanismi che in parte sono ben conosciuti dai più, ma che, da un altro punto di vista, mostrano lati nascosti; di questo, comunque, ne parleremo più avanti.

	Proseguendo il ragionamento, abbiamo tutti ben presente come il Covid-19 abbia fatto in un qualche modo saltare gli schemi a livello globale e non sono state poche le attività che hanno dovuto chiudere anche se, su questo discorso, è doveroso chiarire alcuni aspetti che spesso vengono poco presi in considerazione, ma che divengono determinanti quando si parla della gestione di una qualsiasi attività commerciale.

	Ma rimanendo sul discorso dei “negozi di quartiere”, queste realtà, nel periodo pre-pandemico, avevano la propria clientela abitudinaria e in più ricevevano quella occasionale, avendo così una garanzia che nel tempo era in grado di assicurare un mantenimento duraturo.

	Oggi questa sorta di garanzia, negli anni è venuta sempre meno, a causa di un processo di digitalizzazione che ha toccato e condizionato tutti, poiché quello che all’inizio di questa nuova era tecnologica era apparso come un vantaggio legato ad alcuni settori o ad alcuni ambiti aziendali – dovuto anche ai costi maggiori e alla limitata fruibilità –, si è dimostrato uno strumento in grado di condizionare ogni singolo frammento di una attività, dalla gestione dei dati alla comunicazione, dalla produzione alla vendita, senza risparmiare alcun passaggio dell’intero ciclo di una impresa.

	Basti pensare al diverso modo di fare acquisti, che ha scalzato l’abitudine di uscire di casa per recarsi al negozio e comprare un articolo.

	Come conseguenza tutte quelle attività che non si sono adeguate a questo tipo di commercio, si sono trovate sempre più a vedere meno clienti varcare la porta di accesso del proprio negozio. E questo non è legato alla pandemia, o comunque non unicamente. Diciamo che la crisi sanitaria ha accelerato notevolmente un processo che era già in atto e che, per necessità urgenti e contingenti di sopravvivenza, ha portato le persone a far accrescere notevolmente gli acquisti online e, di conseguenza, ha costretto quelle attività che continuavano con il vecchio metodo – nonostante il trend generale che stava conducendo alla digitalizzazione dei mercati –, a realizzare un proprio e-commerce per non perdere clienti e, quindi, entrate economiche.

	La comodità di poter effettuare un acquisto comodamente da casa, magari sdraiati sul divano con il proprio smartphone in mano e scegliersi un prodotto in pochi secondi, per vederlo consegnare a casa anche il giorno successivo, ha condotto le abitudini delle persone a ricercare sempre più quegli agi che l’informatica permette di avere. Se pensiamo che anche la spesa ormai la si può fare con un clic, vediamo come l’avere un proprio store online appetibile e di facile utilizzo sia diventato indispensabile.

	  Quindi se oggi un'attività commerciale non riesce a fare marketing nel modo giusto, si preclude una grande fetta di mercato.

	Cosa significa, quindi, fare marketing?

	Significa creare dei percorsi sul web per far sì che i clienti vengano intercettati e portati sulla propria Pagina social o sul proprio sito web per fargli compiere un’azione.

	La mia esperienza mi ha portato, negli anni, a focalizzare l’attenzione su alcuni segmenti specifici che sono tutte quelle attività locali ma anche e-commerce, piccoli professionisti che necessitano di un supporto per far crescere la propria clientela e incrementare la propria presenza online, per farsi conoscere e valorizzare il proprio brand, la propria reputazione e l’immagine che mostrano esternamente di sé.

	A volte gli imprenditori e i professionisti non sono a conoscenza delle potenzialità del proprio settore, e si ritrovano a proseguire con le stesse procedure strutturate da tempo, di acquisizione clienti, non pensando che queste potrebbero, nel tempo, essere state superate da altri strumenti in grado di portare clienti in tempi più rapidi e con meno fatica o dispendio economico rispetto al metodo tradizionalmente utilizzato.

	Ora immagina il grande stupore quando, dopo aver adottato un nuovo approccio legato alla digitalizzazione del fare marketing, si scopre che i propri clienti stanno aumentando al punto da non poterli soddisfare tutti, presentando una nuova necessità di ampliamento e crescita.

	La costruzione di un percorso di acquisizione clienti mediante un funnel specifico è cosa importante al fine di far sviluppare la propria attività, e non si può prescindere dal seguire specifiche regole che debbono necessariamente essere adattate su misura alla propria realtà.

	Perché è importante precisare anche che è necessario e doveroso seguire le linee guida che vengono dettate dai manuali sul marketing che si trovano in commercio, ma al contempo è cosa preziosa il saper verificare quella che è la specificità di una attività, con tutte le sue sfumature e caratteristiche uniche, e proporre un percorso di crescita idoneo e pesato nel modo più corretto. Altrimenti la teoria rimane fine a se stessa e non è detto che questa possa sempre essere applicata alla lettera a tutte le micro, piccole e medie imprese o ai liberi professionisti. 

	Ora vorrei sottolineare questa cosa qui : ci vuole elasticità e capacità di vedere oltre i dettami manualistici e porsi dentro la realtà lavorativa, per guardarla anche dal punto di vista di chi la vive ogni giorno, ma mantenendo quel distacco necessario a far individuare le criticità che da dentro, spesso, non si notano, perché presi dal fare quotidiano che leva tempo ed energie per altri aspetti che, in apparenza possono sembrare secondari, ma che alla fine non lo sono, anzi.

	Ultimamente, il termine funnel sta entrando nelle menti degli imprenditori e di questo ne sono contento, perché la consapevolezza è il primo passo per cercare un cambiamento migliorativo. E questo è il primo passo per costruire un percorso di acquisizione clienti insieme a un esperto del settore che sappia indirizzare l’interessato, prendendolo per mano, che sia il titolare dell’impresa o un libero professionista.

	Per un imprenditore o un libero professionista è quindi importante avere chiari quelli che sono almeno i concetti base del marketing, magari raggiunti attraverso qualche lettura di un testo sul marketing o perché si è in parte fatto già qualcosa da soli, probabilmente arrancando o non dedicandogli le giuste attenzioni.

	Tuttavia voler fare tutto da soli non è sempre così semplice.

	Per voler utilizzare un detto conosciuto e riadattarlo a questo discorso, qui mi verrebbe da dire che tra il dire e il fare c'è di mezzo il mio lavoro, quello del consulente. Spesso le persone sono abituate a ricercare da sole il modo di fare un qualcosa che non conoscono, informandosi con i mezzi a disposizione o chiedendo a conoscenti un primo supporto per portarlo avanti poi da soli. Anche se va bene leggere libri e cercare percorsi di formazione anche approfonditi, oppure seguire corsi online o in presenza, o leggere articoli o guardare video tutorial c’è un grosso problema: se una persona fa l'imprenditore e ha la necessità di creare un sito web fatto con tutti i giusti criteri per catturare l’attenzione dei visitatori e trasformarli in clienti, non può dedicare il proprio tempo a questi aspetti, perché ogni cosa che non gli compete direttamente, il farla comporta togliere tempo a ciò che un imprenditore dovrebbe invece fare, per quello che compete il suo effettivo ruolo all’interno della propria realtà lavorativa.

	Trovare clienti, costruire un processo di post-vendita, automatizzare l'azienda con un CRM di e-mail marketing, giusto per citare qualche passaggio tra quelli più importanti, non sono cose che possono essere fatte da soli. La conoscenza indispensabile di tutte queste procedure – e come attuarle –, deve essere affiancata dall’esperienza e dalla capacità di adattamento che permettono di individuare la migliore strategia da mettere in atto. 

	Avere qualche nozione di marketing è utile certo, anche per comprendere cosa il consulente voglia fare sulla propria azienda, ma poi è necessario saper calare in modo verticale queste competenze, e ogni impresa ha le proprie peculiarità e, come detto precedentemente, chi vive le dinamiche dall’interno da molto tempo non sempre sa distinguere lucidamente cosa non va più fatto da cosa di nuovo andrebbe messo in pratica per crescere e portare profitto.

	Pertanto, il mio supporto sta nell’individuare gli angle più interessanti e anche che tipo di tecnologia calza meglio sull’azienda in analisi.

	L'obiettivo è naturalmente quello di raggiungere dei risultati senza dover spendere soldi in modo sbagliato e non proficuo. 

	Volendo fare un esempio, un’analisi di mercato ben fatta, per incrementare le vendite, comporta lo svolgere test su test al fine di individuare l’approccio migliore per un brand. Ma l’imprenditore, come detto, deve pensare a fare l’imprenditore, non il tecnico consulente. Anche perché il rischio è che, nel fare troppe cose si tralascino quelle importanti che poi andrebbero fatte per la propria azienda nel proprio ambito di competenza: controllare i numeri, parlare con i fornitori, confrontarsi con i dipendenti, consultarsi con il commercialista. Queste e altre dinamiche che non sto qui a elencare, sono le mansioni di cui deve occuparsi un imprenditore, non la produzione o il marketing.

	Poi, sappiamo bene come le realtà più piccole necessitino che l’imprenditore sappia svolgere anche in piccola parte le altre mansioni, fosse solo per un minimo monitoraggio della situazione generale della propria impresa; pertanto, avere qualche conoscenza di marketing, nel nostro caso in particolare, la si deve avere, come è importante sapere cosa sia un CRM da installare, un Active Campaign o un GetResponse. 

	Questo perché è anche auspicabile che, chi è a capo di un’attività, sappia cosa si stia facendo per non rimanere all’oscuro di determinati passaggi, per capire che ci sono specifici strumenti e processi di marketing che servono all'azienda per migliorarla in svariati ambiti.

	Così, la figura che ricopro può essere la soluzione ai problemi dell’imprenditore, dal momento che ho l’abitudine a calarmi all’interno della realtà che sto per supportare e adattarmi alle specifiche esigenze dell'azienda che sto supportando.

	La prima cosa da fare è quindi essere pro-attivi : quindi non rimanere ad attendere che qualcosa cambi e che il cliente giunga, per vie traverse, a conoscenza della propria attività. Ormai i clienti seguono criteri diversi per acquistare, e serve pertanto essere attivi e propositivi, quindi è doveroso farsi conoscere.

	L'altra cosa che diviene un freno all’evoluzione della propria realtà è legata all’orgoglio e all’idea di intuito che ci si sente di avere. Lascia che ti dica una tremenda verità: molti imprenditori diventano negli anni schiavi di ciò che sicuramente li ha condotti dove sono grazie alle proprie capacità. 

	Questo vantaggio, che tale si è dimostrato a lungo, oggi rischia di essere un problema poiché molte cose sono cambiate negli ultimi vent’anni, ma anche meno, se andiamo a considerare la velocità dell’evoluzione tecnologica e delle possibilità che vengono di continuo proposte per migliorare la propria impresa e renderla più efficiente sotto tutti gli aspetti.

	Dire “So come vanno le cose, svolgo questo lavoro da una vita, il mio intuito mi ha sempre guidato al meglio e le cose andranno bene in futuro” è il più grande sbaglio che si può commettere.

	Oggi basta poco per diventare molto più competitivi e distinti dalla massa, ma questo poco che sia va fatto nel modo giusto e non “a sensazione”, perché altrimenti i risultati possono essere catastrofici.

	In un mondo in costante evoluzione, il rischio di perdere opportunità aumenta. Le strategie e gli schemi del passato non sono più efficaci come un tempo, perché diventano rapidamente obsoleti. È importante essere sempre alla ricerca di nuove opportunità e adattarsi rapidamente ai cambiamenti per non rimanere indietro rispetto alla concorrenza

	Il business model e il comportamento degli utenti sono cambiati. Spesso il primo si deve adattare al secondo, perché se da una parte è vero che le mode determinano l’interesse della gente, al contempo le nuove necessità degli acquirenti modellano il tipo di business.

	Un esempio che mi trovo spesso a fare con gli imprenditori con cui mi relaziono è il seguente: ipotizziamo che tu vendi un prodotto X e la tua attività si trova in una data zona. Ma ti sei mai chiesto, andando su Google e digitando il tuo prodotto, cosa mostra il motore di ricerca? Verranno sicuramente elencati in alto alcuni siti di marchi e rivenditori, probabilmente quelli più conosciuti – ma non è detto, e questo lo spiegheremo più avanti –. Pertanto, una persona che deve acquistare un televisore o una macchina, oppure che ha bisogno di un consulente del lavoro e non vuole spostarsi troppo dalla zona in cui abita, inserirà queste parole chiave sul motore di ricerca.

	Se fra queste proposte che vengono visualizzate non c’è la tua attività, il potenziale cliente, non conoscendoti, non potrà mai pensare di venire da te ad acquistare il prodotto che gli serve o il servizio di cui necessita.

	Quindi se non si presenta una propria sponsorizzata, o comunque non si fa in modo di posizionarsi meglio nei motori di ricerca, se non si alza la mano per dire “guarda, io ci sono, sono qui!”, come si può pretendere di far crescere la propria attività?

	Spesso, le scelte dettate dagli acquirenti non sono sempre e del tutto razionali, poiché intervengono molti fattori legati all’emotività. Ma il primo passo è sempre quello di farsi conoscere, altrimenti il cliente andrà dalla concorrenza, semplicemente perché non sa che esisti.

	La verità che ancora non tutti hanno compreso è che accanto a noi vi è una realtà parallela che è quella del web che ci condiziona nelle scelte e nei gusti. I motori di ricerca ci spingono a prendere delle decisioni in un verso o in un altro, in base a ciò che ci mostrano. E l’impulso a comprare a caldo diventa più forte e la disponibilità di un sito su cui acquistarlo subito velocizza questo processo di soddisfazione di un bisogno o comunque di appagamento post acquisto, perché è ben diverso il vedere un prodotto che mi colpisce e aggiungerlo al carrello per averlo subito, preso dall’emotività. Altra cosa è scegliere un prodotto e poi dire “Nei prossimi giorni vado al negozio e me lo compro”. Ma qui entra in ballo la necessità di un bene o servizio e non l’emotività.

	L'avvento di internet e dei motori di ricerca, come Google, ha profondamente modificato il comportamento d'acquisto delle persone. Gli imprenditori devono essere in grado di adattarsi a questi cambiamenti per rimanere competitivi e non perdere clienti. Questo significa sfruttare le opportunità offerte dal web e dai social media per raggiungere i propri clienti potenziali e fidelizzare quelli esistenti.

	Questo concetto si applica a qualsiasi tipo di servizi, indipendentemente dalla loro natura. Che si gestisca uno studio dentistico, si svolga la professione di avvocato, consulente, geometra o qualsiasi altra attività, è fondamentale essere presenti sui motori di ricerca come Google. Inoltre, oggi i motori di ricerca utilizzano tecnologie avanzate per comprendere le abitudini degli utenti e mostrare pubblicità mirate in base alle loro ricerche, come gli annunci Adware.

	In questo modo ogni persona si ritroverà una homepage Google personalizzata.

	Sono diverse le operazioni che si possono compiere per farsi trovare sul web.

	Rimanendo sul tema del motore di ricerca, se per ipotesi si cerca una specifica figura professionale nella propria zona in cui tu stesso rientri come professionalità, ipotizziamo un tecnico caldaie, e magari qualche tuo concorrente ha avuto l'idea di sponsorizzarsi in zona e di strutturarsi, di fare anche la scheda al Google My Business, di fare una sponsorizzata, di realizzare un sito web, di fare, ancora meglio, una landing page che sia vertical su quel problema specifico che si vuole risolvere, sarà senza dubbio in netto vantaggio su di te che rimarrai invisibile ai clienti.

	Se non decidi di fare tutto questo, se ti affidi al dire “Abbiamo sempre fatto così, perché dobbiamo cambiare?” la risposta che devo darti è che “Devi cambiare”.

	È necessario cambiare ma soprattutto è ancora più importante adattarsi alle mutate abitudini degli utenti. Avere una strategia per acquisire nuovi clienti, come un funnel di acquisizione, è ormai fondamentale per qualsiasi attività, come lo è avere un sito web e una scheda Google My Business e utilizzare la sponsorizzazione sulla rete di ricerca di Google. E' importante analizzare le parole chiave per la tua attività e utilizzarle per migliorare il posizionamento nei risultati di ricerca, altrimenti non si emergerebbe mai dalla concorrenza e si perderebbero potenziali clienti.

	Personalmente insisto molto sul tema Google più che su Facebook per un motivo ben preciso, che andremo ad approfondire nel corso del libro.

	Ma torniamo ora al piccolo imprenditore o a chi ha un’attività local, a cui questo volume si riferisce: l’obiettivo è quello di farsi conoscere nella propria zona. Un’altra cosa che ritengo essere particolarmente importante e che cerco di trasmettere agli imprenditori che si rivolgono a me, è che quando si predispone un business model per la propria attività, se fino a poco tempo fa si metteva a budget una serie di spese che possono essere l’affitto dell'ufficio, il mobilio, i computer, la connessione internet, le utenze, le spese di produzione e così via, e veniva tralasciata o considerata come secondaria o superflua la spesa per il marketing, e comunque si poteva andare avanti, oggi questo non lo si può più fare.

	Che lo si voglia o no, ormai, per essere un imprenditore 4.0 va messa per forza a budget mensile la spesa per le azioni marketing, considerandola come quella per le bollette. Questa spesa per la pubblicità va messa a budget mensile e non funziona il dire “proviamo un paio di mesi con la pubblicità e vediamo come va”. Non può funzionare così, a brevi periodi, ma va strutturata più a lungo termine.

	Per sopravvivere nella giungla del mercato, tutto quello che bisogna fare è dedicare sempre una parte del budget al farsi conoscere online, creando traffico per convogliare l’attenzione su di sé, attraverso l’impression Google. Ma si può anche pensare, sempre avendo un’attività local, di sponsorizzarsi localmente anche su Facebook per farsi conoscere.

	Il rischio, in alternativa, è quello di non vedere arrivare clienti per tutto il giorno.

	Io, in questi anni, mi sono specializzato in un approccio del genere perché ritengo sia la chiave vincente.

	Questo discorso è valido sia per le attività che stanno iniziando che per quelle già avviate, naturalmente.

	Come spesso dico, è vero che per fare i soldi serve il marketing, ma è anche vero che per fare il marketing servono i soldi. Questa è una sorta di circolo che non definirei vizioso ma piuttosto virtuoso, anche perché il budget messo per il marketing si può aumentare man mano, iniziando da una cifra contenuta per poi alimentarla e portare altri clienti, in base alle esigenze reali della propria attività.
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