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Questo libro è dedicato al me di venti anni fa perché senza i suoi sogni, 

	la sua tenacia, la sua perseveranza ed i suoi sbagli non sarei arrivato ad essere quello che sono oggi.

	 

	È dedicato anche a tutte le persone che ho incontrato lungo il mio percorso. Soprattutto quelle che mi hanno creato problemi e portato a sbagliare perché 

	con il senno di poi sono stati i momenti in cui sono cresciuto di più. 

	 

	Infine è dedicato ai ragazzi che oggi fanno parte del mio team perché ormai parte integrante di una famiglia che va oltre il lavoro.

	 

	Se anche tu che stai leggendo non hai mai smesso di sognare nonostante tutto... benvenuto in famiglia.

	 

	
All’autore di questo libro appartengono interamente i relativi diritti ed è, egli stesso, unico responsabile dei testi e immagini qui contenuti.
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INTRODUZIONE

	Posso aumentare il fatturato senza spendere soldi in pubblicità?

	In ogni persona, attività o azienda sono presenti dinamiche ben precise, individuali e collettive, frutto di ciò che ci ha caratterizzato nel passato, che si è formato in noi nel tempo, rafforzando il nostro modo di essere. Oggi, siamo il risultato di una maturazione che è conseguenza di un processo lungo una vita, e per questo non bisogna mai sottovalutare la strada che abbiamo percorso, perché ciò da cui veniamo ha determinato ciò che siamo diventati.

	Nel bene e nel male, il passato ha la capacità di plasmare ogni cosa, perché siamo in parte ciò che siamo stati, quel che abbiamo fatto, gli intrecci che abbiamo costruito con le costanti della nostra vita o con le figure che ci sono passate vicino, anche per periodi brevi.

	Chi fa Impresa, chi porta avanti una propria attività, ha spesso al centro della propria attenzione l’esigenza di fatturare e generare ricavi. Questo è lecito e, indubbiamente, indispensabile al mantenimento sano di una qualsiasi realtà lavorativa.

	I metodi utilizzati negli anni per vendere sono molteplici, ma quello attorno a cui ruota l’acquisizione e il mantenimento dei clienti è uno in particolare: il marketing.

	Può essere tradizionale, come si usava un tempo, oppure digitale, come è oggi, poiché il marketing deve saper stare sempre un passo avanti all’innovazione, e la tecnologia si è dimostrata uno strumento potentissimo, quanto indispensabile, per la buona riuscita di un business, a prescindere dal settore.

	Sappiamo che la crescita di un’azienda va di pari passo con il rafforzamento di diversi aspetti che caratterizzano il “fare impresa”, come la brand reputation, la brand awareness, la brand identity e via dicendo.

	In prima persona, ho attraversato varie fasi nella mia vita, all’inizio come giovane che si doveva formare, poi come lavoratore e successivamente come imprenditore.

	Dal passato fino a oggi, ho portato a termine molte trasformazioni individuali, arrivando a dare forma a una realtà che si sta dimostrando una vera e propria alternativa alle tradizionali web agency.

	Probabilmente, anche tu avrai avuto a che fare con queste realtà per pubblicizzare un tuo prodotto, un servizio, un’attività o un evento.

	Saprai quindi che la maggior parte delle web agency presenti sul mercato sono focalizzate sull’acquisizione di nuovi clienti, sul marketing, sulla necessità di farsi trovare online e sviluppare nuovi clienti.

	Avendo avuto tante esperienze nella mia vita da questo punto di vista, ho pensato di switchare in un altro modo l’approccio al marketing, svincolandomi dalla concezione comunemente riconosciuta come la più idonea, la quale afferma che per incrementare i propri ricavi si debbano acquisire nuovi clienti. 

	In questo percorso è nato il Metodo CSF.

	Attraverso tale visione innovativa, io e il mio team siamo andati a creare un messaggio che ponesse l’attenzione su altri aspetti che nulla hanno a che vedere con quelli classici, i quali, solitamente, vengono utilizzati in questo particolare ambito.

	L’obiettivo di ogni azienda è aumentare il fatturato, e il nostro intento è quello di farlo non come tutti gli altri, bensì senza effettuare investimenti in pubblicità.

	Immagino ora la tua espressione davanti a questa rivelazione. Probabilmente, la maggior parte delle persone è convinta del fatto che per vendere più prodotti servano più clienti e che questi vadano acquisiti diffondendo il proprio prodotto. Questo è il metodo più utilizzato dagli esperti del settore.

	Ma il ragionamento che sta alla base del nostro approccio è un altro.

	Il metodo che abbiamo ideato va in opposizione, o comunque è un’alternativa alla classica proposta, che sicuramente avrai ricevuto più e più volte. Pertanto, desidero metterti a conoscenza del fatto che, con il nostro aiuto, tutti coloro che hanno già avuto un’esperienza di marketing che non li ha soddisfatti, potranno scoprire un vero e proprio approccio innovativo e funzionale.

	In questo momento, non voglio addentrarmi sulle cause che hanno generato il manifestarsi del fallimento durante un’azione di marketing. Può essere un errore di focus disallineato rispetto agli obiettivi auspicati; può essere dovuto all’agire inadeguato dell’agenzia a cui ci si è appoggiati, ma il fatto è che la pubblicità diventa, in situazioni mal gestite, una spesa inutile e non un investimento per aumentare il fatturato.

	Noi lavoriamo sull’aumento del fatturato senza investire soldi in pubblicità.

	Lo facciamo andando ad agire sulle risorse che l’azienda ha già al suo interno, stimolando coloro che sono attualmente tuoi clienti e che spesso vengono dimenticati dopo aver effettuato il primo acquisto.

	Per questo motivo non andiamo a parlare di base con le start up, poiché il nostro modello si appoggia sui clienti acquisiti e viene da sé che una realtà da avviare, o agli esordi, non avrà un bacino di utenza minimo su cui poterlo applicare.

	Non a caso, il cliente tipo che si rivolge a noi ha un’azienda che ha già un minimo di fatturato, ha già servito una serie di customers, e quindi andiamo a lavorare sulle risorse acquisite delle aziende principalmente su tre aspetti:

	1)    andando ad aumentare il database dei clienti;

	2)    andando ad aumentare lo scontrino medio;

	3)    andando ad aumentare la frequenza di acquisto.

	Quando si parla di database, spesso non si considerano aspetti che dovrebbero diventare scontati. Quando arriva un acquisto è necessario registrare i dati rilevanti dei clienti, che possono essere utili in un secondo momento per poterli poi ricontattare (almeno email e numero di telefono), ma tenendo presente anche altre caratteristiche, come preferenze, frequenze di acquisti, tipologie di acquisti, etc.

	Sembrerà assurdo, ma molte aziende e la quasi totalità di negozi o piccole attività hanno anche un buon numero di clienti che acquistano periodicamente da loro ma, nonostante le molteplici occasioni, non hanno raccolto in un database i loro dati. Per questo motivo, il primo step che andiamo a organizzare è quello di costruire un archivio contenente le informazioni necessarie a ricontattare, attraverso metodologie ben precise che abbiamo sviluppato ad hoc, i clienti acquisiti nel tempo, per andare ad aumentare la loro frequenza di acquisto.

	Infatti, dopo l’acquisizione del dato, si andrà ad agire in modo che il cliente sia stimolato a compiere nuovi acquisti e sempre con maggiore frequenza.

	Questa è la formula magica, semplice e chiara, che può permettere un cambiamento significativo sul fatturato, senza andare a caccia di una nuova clientela.

	In questo libro andremo a estrapolare tanti aspetti che spesso sfuggono agli imprenditori, perché presi da mille dinamiche quotidiane. Pertanto, scoprirai come la visione d’insieme che presento in queste pagine ti permetterà di comprendere anche quei punti focali che spesso inducono all’errore, oppure relegati in posizioni di minor rilievo, se non nel dimenticatoio, ma che invece fanno parte di un grande meccanismo, il quale necessita di tutti i componenti e va ben oliato di frequente, altrimenti possono venire meno i risultati auspicati.

	L’efficienza di un intero sistema dipende da ogni sua singola parte; non ci sono elementi primari e altri secondari, perché sono comunque tutti necessari e hanno bisogno costantemente di funzionare in modo ideale. Certo, esistono aspetti che sono indispensabili e altri che impattano meno sul sistema azienda, ma se si punta all’efficienza e all’ottimizzazione non vanno comunque trascurati.

	Bisogna sempre pensare al massimo del risultato. Non devono esserci punti deboli in un processo, poiché basta una vite lenta in un macchinario grande e complesso per farlo smettere di funzionare.

	Processo: nel libro ne sentirai spesso parlare, poiché una visione che funziona non vede solo oltre il proprio naso, ma è in grado di conoscere cosa c’è dietro l’angolo prima di svoltare. Non stiamo parlando di preveggenza o di magia, siamo fermi sul piano reale. Ma scoprirai quanto l’analisi dei dati possa essere uno strumento talmente potente, da mostrarti in anticipo i molteplici scenari che potranno verificarsi, e con quale frequenza.

	In questo modo si può prevedere l’esito di un’azione. È statistica, è percentuale di probabilità.

	Lungo il percorso, noi saremo al tuo fianco, mostrandoti cosa verrà fatto, come e perché. Questo non significa che sarai sempre impegnato a fare cose oltre quelle che già fai, ma su alcuni punti sarà necessaria la tua azione. Il nostro scopo è di essere meno invasivi e più efficienti possibile, perché sappiamo bene che la gestione del tempo dell’imprenditore è molto importante, e noi siamo in grado di coordinare tutti gli aspetti organizzativi e operativi attraverso le innovazioni tecnologiche.

	Possiamo lavorare tramite WhatsApp - automatizzando i messaggi - creare automazioni tramite le app, sfruttare le blockchain e in un prossimo futuro sfruttare persino il Metaverso. Usufruendo di tutte quelle innovazioni che la tecnologia ci mette a disposizione, sapremo essere attenti ad agevolare e non sostituire il lavoro dell’uomo con le macchine, al fine di generare profitto.

	In questo modo i tre punti chiave di partenza possono essere automatizzati, rendendoli parametri centrali per andare a incrementare i guadagni.

	La maggior parte delle agenzie web punta sull’acquisizione di nuova clientela, e non si pensa che “i soldi siano nella lista”, come recita un noto slogan. Invece, sistemando il database, incrementando la frequenza di acquisto e alzando lo scontrino medio, si può ottenere un incremento del fatturato senza dover andare per forza a cercare nuovi clienti, investendo in pubblicità.

	In futuro, una volta creato quel tipo di fiducia negli acquirenti - che vedranno in modo diverso il lavoro svolto - si potranno compiere investimenti anche in altre direzioni. Ma questo è uno step successivo al nostro modello.

	Stiamo parlando di una visione completamente diversa da quella che tutti tendono a rincorrere. Non ci sono realtà note che seguono questa modalità di azione, e di questo sono lieto, poiché sento di aver dato un apporto al settore che andrà a dare nuova linfa alle aziende, attraverso un modello innovativo che siamo felici di aver creato e di condividere con te.

	Lo scopo di questo libro è proprio fare in modo che tu possa trovare stimoli importanti, in grado di farti cambiare approccio, migliorandolo in modo naturale, per andare a incrementare tutte quelle che sono le tue dinamiche aziendali. Ciò non solo per quanto concerne il lato pubblicitario, ma creando un modo per conseguire gli obiettivi attraverso percorsi alternativi e funzionali.

	A fine libro avrai modo di verificare se il tuo tipo di business sia adatto a essere seguito dal nostro metodo, perché, come potrai vedere nelle pagine successive, è necessaria una base aziendale già presente per lavorare sui propri clienti sotto diversi aspetti, oltre a quelli indicati precedentemente.

	Di base, le aziende devono fatturare almeno 75.000 € l’anno per poter ricevere vantaggi attraverso il nostro metodo, poiché sotto questa soglia di incassi ci troviamo in situazioni in cui la gestione dei costi potrebbe risentirne.

	Nulla toglie che esistano situazioni e situazioni, ma di regola questa è la soglia minima per poter garantire un’azione redditizia senza rischi.

	Tengo a precisare che anche per fatturati inferiori abbiamo delle soluzioni, ma queste dovranno essere discusse in un’altra sede che non rientra in questo volume, mediante un’eventuale consulenza. Se rientri in questa casistica sarò lieto di ascoltare la storia della tua realtà.

	È fuor di dubbio che aziende con un numero elevato di clienti nel proprio database possano ricevere enormi vantaggi dal nostro metodo.

	Finora abbiamo parlato principalmente di aziende, ma qui vogliamo aprire una parentesi anche sui liberi professionisti. Infatti questa categoria può rientrare nel nostro modello poiché, anche se le problematiche sono completamente differenti da quelle delle aziende, i liberi professionisti possono in ogni caso avere l’esigenza di mantenere “caldi” i propri clienti, attraverso servizi di varia natura.

	Noi pertanto, attraverso il Metodo CSF (Crea, Sviluppa, Fidelizza) possiamo andare a supportare un professionista, come facciamo con un’impresa, sulla gestione e sull’ottimizzazione del lavoro, per incrementare il fatturato e far crescere la sua realtà, partendo dall’interno e non cercando fuori la chiave per il successo.

	 

	 

	
CAPITOLO 1

	Cosa blocca la crescita aziendale

	Buttare i soldi in un marketing fallimentare

	La crescita di un’azienda può essere determinata da tantissimi fattori, alcuni interni, altri esterni. Naturalmente è sempre doveroso svolgere un’analisi dettagliata delle caratteristiche peculiari di una qualsiasi azienda presa in esame, poiché molti aspetti possono coincidere in tipologie di organizzazioni diverse. Pensiamo, a titolo esemplificativo, a una società che produce integratori alimentari e a un caseificio. Prodotti diversi, con target di clienti differenti (uno specifico per l’attenzione al corpo e al benessere fisico, l’altro generalista, perché il formaggio lo possono comprare potenzialmente quasi tutti), che vogliono fidelizzare il cliente aumentando la frequenza di acquisto.

	Pensiamo poi a un produttore di lavatrici e sempre al caseificio sopra indicato.  Mentre il caseificio deve invogliare il cliente ad acquistare con frequenza da lui, anche più volte al mese, il produttore di lavatrici (ipotizziamo che tale industria costruisca solo e soltanto lavatrici, per comodità) sa che una volta che il cliente avrà acquistato, dovrà attendere anche 10 anni prima che cambi lavatrice.

	Ora, senza entrare nel merito delle varie strategie che diverse aziende applicano sui loro prodotti per ridurre il tempo di vita di un elettrodomestico - cosa comunque che non ha nulla a che fare con un concetto di qualità né di etica - concentriamoci sulla strategia di vendita che deve attuare questo secondo soggetto. In tal caso, vendendo un unico prodotto e perdipiù duraturo, ha la necessità di trovare sempre nuovi clienti.

	Fortunatamente, per la stragrande maggioranza delle imprese, i prodotti venduti sono differenziati oppure vengono acquistati con frequenza, ed è qui che poniamo la nostra attenzione.

	Il cliente è e deve sempre costantemente essere al centro di ogni strategia finalizzata alla vendita che viene messa in atto. Pertanto, la preoccupazione di ogni azienda deve focalizzarsi su chi spenderà il proprio denaro nei propri prodotti, preferendoli a quelli degli altri.

	Sappiamo che tutte le operazioni attuate in un business si avviano mediante la volontà di conquistare il cliente, in modo da andare a costruire un rapporto saldo e duraturo con lui.

	Vanno naturalmente prese in considerazione le metriche dei dati che sono in grado di essere d’aiuto, per poter individuare quali siano i vari aspetti che necessitano di un miglioramento e stimolare i touchpoint idonei e funzionali per attivare il customer journey.

	Il customer journey sta a indicare il percorso composto dai vari punti di contatto tra un consumatore e un marchio, un prodotto o un servizio. È composto sia dai momenti di interazione diretta tra cliente e azienda, sia dai contatti indiretti - pensiamo alle opinioni di terzi.

	Una tra le metriche più importanti, eppure troppo spesso sottovalutata, è il Customer Lifetime Value (CLV). Parliamo di un valore che va a misurare il profitto medio che ogni singolo cliente genera durante tutto il rapporto commerciale con l’azienda. Se il Customer Lifetime Value cresce, significa che si sta lavorando bene sulla fidelizzazione (loyalty) del cliente al brand. Stiamo parlando di un valore importante che è in grado di mostrare come ogni impresa debba costantemente spendere le proprie energie nel coltivare i rapporti con i clienti già acquisiti, prima di investire nella ricerca di nuovi.

	Ogni imprenditore e ogni libero professionista, però, possono vivere specifiche emozioni nel momento in cui non riescono a raggiungere i loro obiettivi,  perché magari non sanno come gestire una o più fasi. In questo capitolo andremo a evidenziare quali sono le frustrazioni che colpiscono chi vorrebbe agire in un certo modo ma, alla fine, rimane deluso.

	La prima su cui vorremmo focalizzare l’attenzione è collegata al discorso del marketing. 

	Ogni impresa o attività, che sia agli inizi o già affermata, si sarà approcciata più o meno al mondo delle pubblicità per diffondere i propri prodotti o servizi.

	Non è infrequente la disillusione che si manifesta dopo aver avviato delle sponsorizzate o delle pubblicità tradizionali e poi, conti alla mano, ci si rende conto che la spesa investita nel marketing non ha portato i risultati sperati.

	La gestione dei social, le ADS e altre azioni affini conducono al generarsi di molte aspettative, le quali possono indurre, se vengono meno, a sentirsi demotivati.

	Spendere soldi e non ottenere risultati è fuor di dubbio particolarmente fastidioso, poiché chi si ritrova con una liquidità in meno dovuta a un esborso economico che ha portato a risultati scadenti, ne resta infastidito e sentirà l’esigenza di attribuirne la causa a qualcosa o a qualcuno.

	Tutti vorrebbero risultati in lassi di tempo molto brevi.

	Chi fa investimenti in marketing spesso non ha competenze in materia, e questo fa sì che l’esperto che sta seguendo le campagne pubblicitarie venga subito visto come inadempiente, perché dopo un mese ci si aspetta incassi sbalorditivi, che difficilmente arriveranno in tempi così brevi.

	Il marketing è un processo che richiede una serie di aggiustamenti in fase di avvio, in quanto ogni prodotto ha delle peculiarità e un pubblico che può variare anche notevolmente, e per questo sono necessari dei ritocchi in divenire, i quali verranno standardizzati in seguito.

	   In base alla dinamica del marketing, occorre un tempo in cui l’investimento va continuato anche se non si vedono risultati immediati. Il fatto di aver avuto l’esborso e non aver ricevuto da subito un risultato è sicuramente una frustrazione, perché ci si trova a voler cercare di nuovo una web agency differente, più brava, a cui affidarsi, che applichi magari una nuova metodologia di marketing, poiché la precedente si è dimostrata fallimentare.

	Ma è questa la via da percorrere?

	Il grosso limite delle Web Agency

	Altra frustrazione da me vissuta personalmente in passato, nel lontano periodo in cui mi occupavo esclusivamente della mia impresa, ma non della parte pubblicitaria, è legata alla decisione di affidare ad altri il compito di curare il marketing aziendale.

	All'epoca accettai di buon grado l’opportunità di essere seguito da una web agency sul lato marketing, certo di far crescere le mie vendite e poter espandere la mia azienda.

	Non avevo la minima idea di quali potessero essere i risvolti dietro a queste realtà. 

	Ogni agenzia gestisce decine o centinaia di società diversificate tra loro per caratteristiche, prodotti, approcci da seguire e un pubblico variegato, che sia di nicchia o generico, ma comunque dagli interessi differenti.

	In questa situazione, il problema che si palesa di frequente è che con l’aumento dei clienti l’agenzia non riesce a gestire nel migliore dei modi ogni singola attività o azienda, creando un servizio meno efficace e spesso più superficiale, per mancanza di tempo. Invece, accade spesso che si preferisca acquisire comunque il cliente piuttosto che dirgli di no - come un approccio corretto dovrebbe essere - anche nel momento in cui si è coscienti di essere arrivati al limite massimo di clienti che si possono seguire con attenzione, e non con superficialità.

	Ci sembra anche lecito da parte del cliente avere la garanzia di essere seguito nel migliore dei modi, visto che paga per quel servizio; ma se questo non avviene, ecco che viene meno una promessa e subentrano altri fattori demoralizzanti, i quali generano pregiudizi e convinzioni, diventando poi generalizzati, anche se ciò non andrebbe fatto.

	Attenzione, non stiamo parlando della garanzia del raggiungimento dell’obiettivo perché quella, nel mondo del marketing, non la si può mai avere in partenza. Stiamo parlando del fatto che l’agenzia assicura, in fase contrattuale, di mettere il massimo impegno per cercare di individuare il percorso più idoneo per la realtà aziendale con cui ha sottoscritto un accordo. Con i presupposti appena visti, però, la promessa di svilupparlo, ampliarlo e potenziarlo verrà meno inevitabilmente, impedendo in questo modo il raggiungimento di un meccanismo rodato e funzionale, che porti crescita di fatturato.

	Purtroppo, questo è un grosso limite per le agenzie, perché hanno troppo spesso la tendenza a generalizzare il tipo di offerta per semplificarsi la vita e, così facendo, non personalizzano il servizio costruendolo sul cliente. Certamente non tutte fanno così, non potremmo mai affermarlo, ma solitamente più crescono di dimensione e più il rischio che ciò si verifichi si presenta.

	Al contempo, le piccole realtà potrebbero peccare di inesperienza.

	Ci si sente abbandonati in queste dinamiche, perché le promesse iniziali che vengono fatte e che non mancano mai in seguito, non verranno rispettate. Il “dolore” per l’abbandono è sempre qualcosa che non va certo trascurato. Sappiamo bene cosa voglia dire provarlo e pensiamo che chi offre un servizio non debba mentire o ingannare il cliente, ma essere sempre trasparente e chiaro sulle opportunità, sui rischi e sulle tempistiche.

	Nel mio modo di lavorare, ritengo sia importante che le parti si allineino sempre sullo stesso piano, usando un linguaggio comune, per far trasparire una serietà e un’attenzione al dettaglio che sono poi garanzie importanti, perché in questo modo non si viene meno alle promesse. A fine libro, ti dimostrerò quello che intendiamo dire.

	Molto spesso le agency, per chiudere un contratto, promettono e generano false aspettative. “Ti seguirò sempre!”, “Sarò sempre al tuo fianco.” Questo ci si sente dire; lo promisero anche a me a suo tempo. Poi, nella realtà dei fatti, quando si va a concretizzare e ci si aspetta determinati numeri anticipati, si viene a scoprire che sei tu a essere un numero fra tanti per l’agenzia, che non può stare sempre dietro a te come ti aspettavi che facesse.

	Spesso capita anche che la grande agenzia, a prescindere dalle competenze di chi la rappresenta, non abbia un organico sufficiente; in questo modo può diventare anche deleteria per il cliente (a sua insaputa, naturalmente), perché troppi clienti non possono essere gestiti in modo corretto.

	Accade spesso che molte di esse si schierino sulla linea della lotta di prezzo al ribasso, per cui il cliente viene indotto a credere che la vera differenza tra un’agenzia e un’altra sia il prezzo, mentre il servizio sia sempre lo stesso a prescindere, e quindi si tende a scegliere quella più economica.

	Questo è l’errore più grande che un cliente possa commettere, ovvero andare da chi chiede meno, “tanto una vale l’altra”.

	In ogni caso, molto spesso si tratta di un problema focalizzato sulle aspettative, perché si generano attese elevate da un percorso che, alla fine, non si conosce affatto. Così accade che i tempi ipotizzati dal cliente (l’ora e subito) vengono disillusi, i risultati tardano ad arrivare e l’attenzione che ci si aspettava dall’agenzia non appare poi così incentrata sulla propria azienda. È un problema che si avvicina molto al fatto di aspettarsi dagli altri quello che personalmente si farebbe con la propria attività, ovvero darle estrema attenzione, pensare giorno e notte a lei, a come risolvere i problemi, a come migliorarla. Una web agency classica questo non potrà mai farlo, perché allo stesso modo in cui segue la tua attività ne segue altre decine o centinaia.

	Ma c’è un’alternativa, che non andremo a trattare in questo paragrafo, e per questo ti chiedo un po’ di pazienza!

	L’assenza di competenze nel marketing

	Abbiamo accennato la dinamica della lotta di prezzo tra agenzie. La riprendiamo qui perché è direttamente legata all’argomento che stiamo per trattare, ovvero l’importanza delle competenze nel marketing.

	Mi riferisco in modo bilaterale a questa situazione, poiché la competenza, da che mondo è mondo, è necessaria per il raggiungimento di un qualsiasi obiettivo di media o elevata difficoltà. Non andiamo a scomodare la Dea Bendata o altre dinamiche prive di fondamenta e dettate da una combinazione estremamente favorevole, ma non replicabile che potrebbe crearsi. Qui si tratta di sapere ciò che si deve fare, perché farlo, come farlo e quando farlo.

	Le Agenzie che fanno la lotta al ribasso della loro offerta per accaparrarsi nuovi clienti finiscono per cadere nell’ingranaggio sbagliato, in quanto la chiave di qualsiasi business è avere una marginalità tale da permettere di avere un profitto al netto di tutte le spese. Ridurre troppo il valore del proprio lavoro porta, oltre a svalutarlo, a far sì che ciò che va fatto venga fatto più velocemente, con meno attenzione e con scarsa cura, generando quasi inevitabilmente campagne marketing fallimentari. Prendere più lavori pagati meno richiede comunque più personale, e per pagare il personale e scalare l’attività è necessaria una corretta determinazione del prezzo.

	Se veramente vuoi fare azienda, se realmente vuoi svolgere un’attività da portare avanti nel tempo, devi saper determinare correttamente il prezzo e ci sono degli strumenti appositi per farlo. Il problema è che non te lo insegna nessuno. Per questo motivo può accadere che tu vada sul mercato a gestire un discorso di marketing e decida di abbassare il prezzo per avere più clienti. Questo è l’errore più grande che si possa compiere. Perché alla fine, anche se troverai effettivamente più clienti che pagano, di certo il lavoro che deve essere compiuto  a quel prezzo richiederà costi maggiori rispetto alle entrate, considerando il discorso sul singolo lavoro.
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