
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   

Introduzione 
 

Oggi il marketing sembra ovunque. Lo trovi nei corsi online, nei podcast, nei reel, nelle 
newsletter, nei post LinkedIn, nei video dei formatori, nelle interviste ai professionisti e nelle 
analisi di chi racconta il mercato con sicurezza assoluta. Ogni giorno ci imbattiamo in 
concetti come posizionamento, differenziazione, USP, brand, bias cognitivi, riprova sociale, 
passaparola, community, fedeltà, awareness, storytelling, nicchia, autorevolezza. 

A volte sembra tutto nuovo. A volte sembra che ogni formatore abbia inventato un metodo 
unico, una formula personale, una teoria mai vista prima. In realtà, molto spesso, sotto 
linguaggi diversi, esempi diversi e toni diversi, tornano sempre alcune grandi idee di fondo. 
Idee che non nascono oggi. Idee che, in molti casi, sono già state formulate con forza da 
alcuni autori diventati punti di riferimento del marketing, della pubblicità, della persuasione 
e della costruzione di marca. 

Questa piccola guida nasce proprio da qui: dal desiderio di rimettere ordine. Non per 
trasformare il marketing in una materia scolastica, e nemmeno per suggerire che basti 
leggere qualche autore per capire tutto. L’esperienza conta, il contesto conta, il mercato 
reale conta. Ma conoscere i grandi autori aiuta a fare una cosa preziosa: riconoscere le idee 
madri. 

Aiuta a capire da dove vengono certi concetti. Aiuta a distinguere ciò che è struttura da ciò 
che è solo confezione. Aiuta a non farsi travolgere dall’impressione che ogni volta qualcuno 
stia reinventando la ruota. 

Quello che segue non è un’enciclopedia e non è una guida accademica. È piuttosto un piccolo 
viaggio tra alcuni autori fondamentali, organizzati per grandi aree. L’obiettivo non è ripetere 
pagina per pagina i loro libri, ma mettere a fuoco ciò che hanno lasciato: i principi che ancora 
oggi aiutano a capire come si costruisce un’offerta, come si entra nella mente del cliente, 
come si rende una marca riconoscibile, come si persuade, come si diffonde un’idea e come 
cresce davvero un brand. 

  

 

 

 

 



 
 

 

   

Differenziarsi: non basta esistere, bisogna 
occupare uno spazio chiaro 
 

Una delle grandi lezioni del marketing moderno è semplice da dire e difficile da applicare: 
non basta avere un buon prodotto o un buon servizio. In un mercato pieno di alternative, il 
problema non è solo essere validi. Il problema è essere riconoscibili, comprensibili e distinti. 

 

 

Jack Trout 

Consulente e autore tra i più influenti sul tema del posizionamento, è uno dei nomi che hanno reso 
centrale l’idea della battaglia mentale tra i brand. 

 

Il marketing si vince nella testa del cliente 

Jack Trout è uno degli autori che più hanno insistito su un punto fondamentale: il mercato 
non premia automaticamente chi è bravo, ma chi riesce a occupare uno spazio mentale 
preciso. Il suo punto di partenza è brutale e modernissimo: il cliente vive immerso in un 
rumore continuo. Messaggi, promesse, offerte, slogan, contenuti. In questo scenario, non 
vince chi racconta tutto, ma chi viene associato subito a qualcosa di chiaro. 

Per Trout, il posizionamento non è un claim creativo. È la risposta alla domanda: quando il 
cliente sente il tuo nome, cosa gli viene in mente immediatamente? Se la risposta è vaga, 
lunga o indistinta, il posizionamento non è forte. Se invece il nome richiama un’idea netta, 
semplice e riconoscibile, allora il brand ha cominciato a conquistare terreno. 

Un altro aspetto decisivo del suo pensiero è che il marketing non parte da ciò che l’azienda 
pensa di sé, ma da come viene letta rispetto agli altri. Conta il confronto. Conta la categoria. 
Conta il rivale. Conta ciò che la mente del cliente è disposta ad archiviare. È qui che nasce la 
differenziazione: non come vezzo creativo, ma come necessità competitiva. 

Trout è utile ancora oggi perché obbliga a tagliare il superfluo. A smettere di dire dieci cose. 
A scegliere un territorio. A capire che il problema non è “spiegarsi meglio”, ma essere 
percepiti in modo netto. 

 

 

 



 
 

 

   

In una frase: cosa ti devi portare via da Jack Trout 

Jack Trout ti insegna che il mercato premia chi occupa una posizione mentale semplice e distinta; 
se non sei chiaramente differente, verrai letto come uno dei tanti. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Trout lo vedi ovunque ci sia un brand che viene collegato subito a un’idea precisa. Lo 
vedi quando un professionista riesce a essere ricordato per una specializzazione chiara, 
quando un e-commerce evita di sembrare uguale a tutti gli altri, quando un’azienda smette di 
usare cinque messaggi generici e ne sceglie uno davvero distintivo. In pratica, Trout vive ogni 
volta che ti chiedi: “Se sparissi dal mercato, qualcuno saprebbe dire in cosa ero davvero 
diverso?” 

 

Le 5 domande “alla Trout” 

• In quale categoria mi legge il cliente? 
• Con chi mi confronta subito? 
• Qual è l’idea semplice che posso possedere? 
• Perché dovrei essere scelto invece di uno simile? 
• Sto comunicando una differenza vera o solo una descrizione generica di me? 

 

 

Al Ries 

Autore e stratega del marketing, è uno dei principali interpreti del posizionamento come 
costruzione di una categoria mentale chiara nella testa del cliente. 

 

La percezione viene prima della realtà tecnica 

Al Ries, molto vicino a Trout, sposta l’attenzione su un tema complementare: nel marketing 
non conta solo ciò che sei, ma come vieni classificato nella mente del cliente. Le persone non 
costruiscono ogni volta un’analisi completa di tutto ciò che vedono. Riducano. Etichettano. 
Semplificano. Collegano un nome a una parola, a una sensazione, a una categoria. 

Per questo Ries insiste tanto sulla focalizzazione. Una marca forte tende a possedere un’idea 
sintetica, non una lista di valori, promesse e sfumature. E insiste anche su un altro punto 
molto noto: spesso è meglio essere primi in qualcosa di chiaro che provare a sembrare 
genericamente migliori di tutti. 



 
 

 

   

Con Ries il marketing diventa soprattutto gestione della percezione. Questo non significa 
che il prodotto non conti, ma significa che il valore tecnico da solo non basta se il cliente non 
sa dove collocarti. Una marca debole spesso non è debole perché fa male le cose, ma perché 
non riesce a farsi leggere in modo nitido. La sua lezione resta fortissima anche oggi, forse 
ancora di più. In un mercato fatto di contenuti rapidi, touchpoint veloci e attenzione 
frammentata, la semplificazione mentale è una regola del gioco. Ries costringe a chiedersi 
non “quante cose posso dire?”, ma “quale idea riesco davvero a far sedimentare?” 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da Al Ries 

Al Ries ti insegna che il marketing è soprattutto gestione della percezione: vinci quando occupi 
una posizione mentale semplice, distinta e coerente dentro una categoria. 

 

Come leggerlo oggi 

Ries lo ritrovi ogni volta che un brand riesce a diventare “quello di…” nella testa delle 
persone. Lo vedi nei creator che vengono associati subito a una competenza precisa, nei 
servizi che costruiscono una categoria nuova invece di infilarsi male in una già affollata, nei 
business che capiscono che non devono dire tutto ma essere ricordati per qualcosa. Oggi 
leggerlo significa allenarsi a individuare la tua etichetta mentale reale, non quella che ti 
piacerebbe avere. 

 

Le 5 domande “alla Ries” 

• In quale categoria mi mette mentalmente il cliente? 
• Quale parola o idea posso possedere? 
• Sto cercando di essere primo in qualcosa di chiaro? 
• Sto semplificando abbastanza o sto dicendo troppe cose? 
• La mia posizione è davvero distinta da quella dei concorrenti? 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   

Rosser Reeves 

Pubblicitario americano tra i più noti del Novecento, è il grande nome legato alla Unique Selling 
Proposition e alla pubblicità orientata alla vendita. 

 

La differenza deve diventare una promessa di vendita 

Se Trout e Ries parlano molto di posizione mentale, Rosser Reeves porta il discorso su un 
terreno ancora più diretto: la pubblicità deve vendere. Non deve solo essere interessante, 
elegante o creativa. Deve trasformare una differenza in una promessa precisa. 

La sua idea più nota è quella della USP, la Unique Selling Proposition. In pratica: non basta 
dire che sei bravo. Devi riuscire a formulare una proposta chiara, concreta e distintiva, 
qualcosa che faccia capire al cliente che cosa ottiene scegliendoti. Reeves ha un approccio 
molto duro, quasi spietato: se la creatività non lavora per la vendita, sta fallendo il suo 
compito. 

Questa impostazione può sembrare più vecchia o più “hard sell” rispetto a linguaggi 
contemporanei più morbidi, ma resta utilissima perché costringe a fare una cosa che molti 
evitano: passare dalla descrizione alla proposta. Non “chi siamo”. Non “in cosa crediamo”. Ma 
perché qualcuno dovrebbe scegliere proprio noi. 

La sua forza è tutta qui. Reeves non si accontenta di una differenza vaga. Vuole che quella 
differenza diventi una leva d’acquisto chiara, quasi inevitabile. 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da Rosser Reeves 

Rosser Reeves ti insegna che per vendere devi trovare e comunicare una promessa unica, 
concreta e abbastanza forte da far scegliere te invece di un’alternativa. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Reeves lo vedi bene nelle offerte che funzionano perché fanno capire subito il 
vantaggio, non perché si perdono in storytelling autoreferenziale. Lo vedi nelle landing page 
efficaci, nei servizi che spiegano in una frase che cosa cambia per il cliente, nei brand che 
smettono di descriversi con aggettivi fumosi e iniziano a formulare un beneficio preciso. In 
pratica, Reeves vive ogni volta che trasformi una differenza in una risposta chiara alla 
domanda: “Cosa ci guadagno?” 

 

 



 
 

 

   

Le 5 domande “alla Reeves” 

• Qual è il beneficio preciso che prometto? 
• È espresso in modo chiaro o sto parlando vago? 
• È davvero distintivo o lo possono dire tutti? 
• È rilevante per chi compra o interessa solo a me? 
• Si può riassumere in una frase forte e memorabile? 

 

 

Marty Neumeier 

Autore contemporaneo di riferimento per branding, design e strategia, ha aiutato a collegare 
differenziazione, esperienza e coerenza di marca. 

 

La differenza deve diventare brand 

Marty Neumeier prende tutte queste idee e le porta in un territorio più contemporaneo, 
vicino al branding, al design e all’esperienza. Il suo contributo è prezioso perché chiarisce un 
punto che spesso viene trascurato: la differenza non basta dichiararla, bisogna renderla 
coerente in tutto. 

Per lui un brand non è il logo, non è il tono di voce preso da solo, non è una bella facciata. Un 
brand forte nasce quando una differenza strategica si traduce in un sistema coerente di 
esperienza, linguaggio, design, percezione e comportamento. Qui il marketing smette di 
essere solo promessa e diventa forma, esperienza, atmosfera, coerenza. 

Il suo celebre principio “When everybody zigs, zag” dice esattamente questo: in un mercato 
in cui tutti sembrano muoversi nello stesso modo, la vera strategia è prendere una direzione 
distinguibile. Ma quella direzione deve essere credibile, visibile e sostenuta da ogni punto di 
contatto. 

Neumeier è utile soprattutto perché parla molto bene al presente. Non ragiona come se 
bastasse una promessa brillante. Ti costringe a chiederti se quella differenza che racconti 
vive davvero nel sito, nel tono, nelle immagini, nell’esperienza, nel modo in cui il brand si fa 
percepire. 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da Marty Neumeier 

Marty Neumeier ti insegna che un brand forte nasce quando una differenza strategica chiara 
viene tradotta in un sistema coerente di design, esperienza e percezione. 



 
 

 

   

Come leggerlo oggi 

Oggi Neumeier lo vedi ogni volta che un brand non si limita a raccontare una strategia ma la 
rende visibile e riconoscibile in ogni dettaglio. Lo vedi in siti che non sembrano template 
qualsiasi, in identità di marca che tengono insieme forma e sostanza, in business che hanno 
finalmente coerenza tra ciò che promettono e ciò che fanno vivere. In pratica, leggerlo oggi 
significa chiedersi: la mia differenza si vede davvero o esiste solo in una slide? 

 

Le 5 domande “alla Neumeier” 

• Qual è la differenza strategica davvero percepibile del brand? 
• Riesco a formularla in una frase semplice e unica? 
• Quella differenza si vede davvero nel sito, nei contenuti, nel design e nell’esperienza? 
• Sto costruendo un brand coerente o solo una bella facciata? 
• Il mio brand è abbastanza chiaro e distintivo da “zagare” rispetto agli altri? 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   

Dare struttura al marketing: non solo 
messaggi, ma sistema 
 

Una volta capito che bisogna differenziarsi, resta una domanda enorme: dentro quale 
impianto si colloca tutto questo? Perché il marketing non è solo headline, posizionamento o 
contenuti. È anche analisi, segmentazione, offerta, canali, prezzo, relazione, valore. 

 

 

Philip Kotler 

Considerato uno dei padri del marketing moderno, ha dato alla disciplina una struttura ampia e 
sistemica che va ben oltre la sola promozione. 

 

Il marketing come disciplina completa 

Philip Kotler è il grande autore che ha organizzato il marketing come sistema. Se molti altri 
autori lavorano su un pezzo specifico del problema, Kotler prova a tenere insieme l’intero 
quadro: comprensione del mercato, segmentazione, targeting, posizionamento, proposta di 
valore, marketing mix, brand, relazioni con i clienti. 

La sua lezione più utile è forse questa: il marketing non coincide con la promozione. Non è 
“fare pubblicità”. Non è “fare contenuti”. È il lavoro con cui un’impresa capisce un bisogno, 
progetta un’offerta rilevante, la rende accessibile, la comunica in modo coerente e costruisce 
valore nel tempo. 

In questo senso, Kotler serve a riportare il marketing su basi meno improvvisate. Ricorda che 
non esiste una comunicazione forte se non c’è chiarezza su chi si vuole servire, quale valore si 
offre, a quale prezzo, con quali canali e con quale coerenza di fondo. È l’autore che impedisce 
di ridurre tutto a una questione di contenuti, tono di voce o pubblicità. 

Leggerlo oggi è utile proprio per questo: perché restituisce al marketing la sua natura di 
architettura, non di trucco. Ti ricorda che prima di comunicare devi capire. Prima di 
promuoverti devi costruire un impianto. 

 

 

 



 
 

 

   

In una frase: cosa ti devi portare via da Philip Kotler 

Philip Kotler ti insegna che il marketing è la disciplina che analizza il mercato e organizza in modo 
coerente valore, offerta, posizionamento, prezzo, distribuzione e comunicazione per creare 
relazioni profittevoli e durature. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Kotler lo vedi ogni volta che un progetto funziona perché non si è limitato a fare una 
bella immagine, ma ha chiarito target, proposta di valore, struttura dell’offerta, canali e 
relazione col cliente. Lo vedi quando un business smette di improvvisare e comincia a 
ragionare davvero in termini di mercato. In pratica, Kotler vive ogni volta che capisci che il 
marketing non è il reparto “promozione”, ma il sistema che tiene insieme tutto. 

 

Le 5 domande “alla Kotler” 

• Quale bisogno o problema di mercato sto servendo davvero? 
• Quale segmento scelgo e perché? 
• Qual è la mia proposta di valore percepita dal cliente? 
• Il mio posizionamento è coerente con prezzo, canali e comunicazione? 
• Sto costruendo solo visibilità o un sistema di marketing completo? 

 

 

David Aaker 

Studioso e consulente di branding, è uno degli autori che più hanno contribuito a definire il concetto 
di brand equity e di marca come asset strategico. 

 

Il brand come patrimonio strategico 

David Aaker entra in scena quando il discorso si sposta sul valore della marca. Il suo 
contributo è fondamentale perché chiarisce che il brand non è un accessorio del business, ma 
un vero asset strategico. 

Per Aaker il valore di una marca non dipende da una generica “fama”, ma da elementi 
concreti: notorietà, associazioni, qualità percepita, fedeltà, asset distintivi, architettura di 
marca. Una marca forte crea valore sia per l’impresa sia per il cliente, perché rende la scelta 
più facile, più rassicurante, più significativa e più difendibile nel tempo. 



 
 

 

   

La sua prospettiva è molto utile anche per un altro motivo: mette in guardia dal sacrificare il 
brand per il breve periodo. Fare promozioni aggressive o rincorrere risultati immediati può 
sembrare efficace nel presente, ma rischia di erodere la salute della marca nel lungo termine. 

Con Aaker il branding smette di essere una faccenda estetica e diventa una questione di 
gestione strategica: identità, architettura, estensioni, coerenza, crescita. È uno degli autori 
che aiutano a capire perché il brand, se trattato bene, produce valore economico reale. 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da David Aaker 

David Aaker ti insegna che il brand è un asset strategico composto da notorietà, associazioni, 
qualità percepita, fedeltà e altri elementi distintivi, e che va gestito nel tempo come fonte di 
valore e vantaggio competitivo. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Aaker lo vedi quando un brand smette di essere solo “bella immagine” e comincia a 
ragionare in termini di solidità, riconoscibilità, estensioni, portafoglio, salute della marca. Lo 
vedi quando un’azienda capisce che il problema non è solo fare vendite oggi, ma costruire un 
patrimonio che renda più facile vendere anche domani. In pratica, Aaker aiuta a chiedersi: sto 
costruendo una marca o sto solo producendo comunicazione? 

 

Le 5 domande “alla Aaker” 

• Quali asset reali compongono il valore della mia marca? 
• La mia marca è solo conosciuta o è anche associata a qualcosa di forte e distintivo? 
• Sto proteggendo il brand nel lungo periodo o lo sto consumando per risultati rapidi? 
• L’identità della marca è abbastanza chiara da guidare scelte e crescita? 
• Se ho più offerte o linee, il mio sistema di marca crea chiarezza o confusione? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

   

Persuadere: perché le persone dicono sì 
 

Fin qui abbiamo parlato di differenziazione, posizionamento, sistema e marca. Ma a un certo 
punto arriva la domanda più delicata: che cosa succede nella mente delle persone quando 
decidono? 

Qui entrano in gioco gli autori che spiegano non tanto come strutturare un brand, ma come 
funziona la persuasione e perché certi messaggi riescono ad attivare una risposta. 

 

 

Robert Cialdini 

Psicologo e ricercatore, è il grande punto di riferimento quando si parla di persuasione, influenza e 
meccanismi che portano le persone a dire sì. 

Le scorciatoie della persuasione 

Robert Cialdini è probabilmente l’autore più diretto quando si parla di influenza. La sua 
grande intuizione è che le persone non decidono sempre dopo aver analizzato tutto in modo 
freddo e razionale. Spesso usano scorciatoie psicologiche. 

Da qui nascono i suoi principi più noti: reciprocità, riprova sociale, autorità, scarsità, 
coerenza, simpatia e unity. Non sono formule magiche, ma leve ricorrenti del 
comportamento umano. 

La reciprocità spiega perché siamo più disposti ad aprirci quando percepiamo di aver 
ricevuto qualcosa. La riprova sociale mostra quanto il giudizio degli altri influenzi la nostra 
fiducia. L’autorità rende più credibili persone, marchi e messaggi. La scarsità aumenta il peso 
della decisione quando ciò che viene offerto appare limitato. La coerenza ci spinge a restare 
allineati a ciò che abbiamo già detto o fatto. La simpatia riduce la distanza psicologica. La 
unity, infine, rafforza l’effetto dell’identificazione. 

Cialdini è importante anche perché mostra che la persuasione non riguarda solo il contenuto 
del messaggio, ma il terreno su cui quel messaggio arriva. Prima ancora del “cosa dici”, conta 
il “come”, il “quando” e il “da quale posizione”. 

 

 

 



 
 

 

   

In una frase: cosa ti devi portare via da Robert Cialdini 

Robert Cialdini ti insegna che la persuasione dipende da principi psicologici ricorrenti — come 
reciprocità, riprova sociale, autorità, scarsità e coerenza — che guidano il modo in cui le persone 
decidono a chi credere e a cosa dire sì. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Cialdini lo vedi nelle recensioni che fanno salire la fiducia, nei case study che rendono 
credibile un servizio, nelle newsletter che prima danno valore e poi propongono un’offerta, 
nei professionisti che costruiscono autorevolezza prima di vendere, nelle community che 
funzionano perché le persone si riconoscono tra loro. In pratica, leggerlo oggi significa 
guardare ogni messaggio chiedendoti: quale leva di influenza sto attivando davvero? 

 

Le 5 domande “alla Cialdini” 

• Quale principio di influenza sto attivando davvero? 
• Sto rendendo più credibile il messaggio o sto solo spingendo più forte? 
• Il contesto prepara la persona a recepire il messaggio? 
• Sto usando segnali di fiducia reali, come autorità e riprova sociale? 
• La mia persuasione è etica o sto forzando artificialmente la decisione? 

 

 

Daniel Kahneman 

Psicologo e premio Nobel per l’economia, ha cambiato il modo di leggere giudizio, decisioni e 
razionalità umana, influenzando profondamente anche il marketing. 

 

Non decidiamo come macchine razionali 

Daniel Kahneman non è un autore di marketing puro, ma è diventato fondamentale per 
chiunque voglia capire il comportamento del cliente. Il motivo è semplice: ha mostrato che la 
mente umana non ragiona sempre in modo lineare. 

La sua distinzione tra Sistema 1 e Sistema 2 è diventata centrale anche nel linguaggio del 
marketing. Da una parte c’è un pensiero rapido, intuitivo, immediato. Dall’altra c’è un 
pensiero più lento, riflessivo e deliberato. Moltissime scelte quotidiane passano dal primo 
sistema, cioè da impressioni veloci, cornici, euristiche, segnali e bias. 



 
 

 

   

Questo cambia completamente il modo di guardare il marketing. Significa che il cliente non 
legge tutto, non confronta tutto in modo pulito, non valuta sempre ogni alternativa con la 
freddezza di un analista. Significa che contano la semplicità, il framing, la salienza, l’ordine 
delle informazioni, l’avversione alla perdita, la facilità cognitiva con cui un messaggio viene 
processato. 

Con Kahneman la persuasione smette di essere solo tecnica di vendita e diventa 
comprensione della mente reale. È una lezione utilissima perché impedisce di progettare 
messaggi pensando a un cliente ideale, lucido e perfettamente razionale che nella realtà non 
esiste. 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da Daniel Kahneman 

Daniel Kahneman ti insegna che le persone decidono attraverso due sistemi di pensiero — uno 
rapido e intuitivo, uno lento e riflessivo — e che il giudizio umano è pieno di euristiche, bias e 
distorsioni prevedibili. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Kahneman lo vedi nel pricing, nel modo in cui presenti un’offerta, nella differenza tra 
una pagina chiara e una pagina caotica, in ogni scelta in cui il contesto cambia la percezione 
del valore. Lo vedi quando ti accorgi che un cliente non decide solo sulla base del contenuto, 
ma anche del modo in cui quel contenuto viene incorniciato. In pratica, leggerlo oggi significa 
progettare per una mente vera, non per una mente ideale. 

 

Le 5 domande “alla Kahneman” 

• Questa decisione viene presa in modo rapido o deliberato? 
• Quali scorciatoie mentali sta usando la persona? 
• Il modo in cui presento l’informazione cambia la percezione della scelta? 
• Sto sottovalutando il peso di bias e impressioni intuitive? 
• Sto progettando per una mente reale o per un decisore idealmente razionale? 

 

 

 

 



 
 

 

   

Eugene Schwartz 

Copywriter e autore di culto nel marketing diretto, è uno dei nomi più importanti per capire 
desiderio, awareness e costruzione del messaggio commerciale. 

 

Il messaggio giusto dipende dal momento mentale giusto 

Eugene Schwartz aggiunge un tassello decisivo: non basta capire che le persone hanno 
desideri e scorciatoie mentali. Bisogna anche capire in che stato di consapevolezza si 
trovano. 

La sua idea più forte è che il copy non crea il desiderio dal nulla. Il desiderio esiste già nel 
mercato: paura, speranza, ambizione, sollievo, bisogno di trasformazione. Il lavoro del 
marketing consiste nel riconoscerlo e nel convogliarlo verso un’offerta. 

Per questo Schwartz diventa centrale quando parla di awareness e market sophistication. 
Non si può parlare nello stesso modo a chi non sa ancora di avere un problema, a chi conosce 
il problema ma non la soluzione, a chi conosce la soluzione ma non il tuo brand, o a chi ha già 
sentito decine di promesse simili. 

Qui la persuasione diventa precisione. Non un messaggio per tutti, ma un messaggio adatto 
al livello mentale del pubblico in quel preciso momento. È questo che rende Schwartz ancora 
oggi uno dei riferimenti più forti per chi scrive offerte, pagine, email e copy commerciale 
serio. 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da Eugene Schwartz 

Eugene Schwartz ti insegna che il copy efficace non crea desiderio dal nulla: intercetta il desiderio 
già presente nel mercato, tiene conto del livello di consapevolezza del pubblico e della maturità 
competitiva del settore, e costruisce il messaggio di conseguenza. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Schwartz lo vedi nelle offerte che cambiano tono e messaggio a seconda del pubblico, 
nelle landing page che parlano in modo diverso a chi è freddo e a chi è già quasi pronto, nei 
business che smettono di usare sempre lo stesso copy per tutti. In pratica, leggerlo oggi 
significa chiedersi: sto dicendo la cosa giusta alla persona giusta o sto solo ripetendo un 
messaggio generico? 

 

 



 
 

 

   

Le 5 domande “alla Schwartz” 

• Quale desiderio forte esiste già nel mercato che posso agganciare? 
• Quanto il pubblico è consapevole del problema, della soluzione e di me? 
• Quanto questo mercato è già saturo di promesse simili? 
• Il mio messaggio entra davvero nelle conversazioni mentali già attive del pubblico? 
• Sto scrivendo copy generico o copy adatto a questo specifico stato di awareness e 

sophistication? 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   

Diffusione e passaparola: perché certe idee si 
espandono 
 

Un messaggio può essere ben costruito e perfettamente persuasivo, ma oggi questo non 
basta. In un mondo iperconnesso conta anche un’altra cosa: quali idee si diffondono 
davvero? Quali diventano conversazione, racconto, riferimento? 

 

 

Seth Godin 

Autore, imprenditore e divulgatore tra i più letti nel marketing contemporaneo, ha reso popolari 
concetti come Purple Cow, nicchia, fiducia e remarkability. 

Se sei ordinario, sparisci 

Seth Godin è uno degli autori che più hanno reso popolare questa idea. La sua immagine della 
Purple Cow, la mucca viola, è diventata quasi proverbiale: in un campo pieno di mucche 
uguali, una mucca viola si nota. Non perché urla più forte, ma perché rompe l’ordinario. 

Il punto di Godin, però, non è il sensazionalismo. Non invita a essere eccentrici a caso. Invita a 
diventare remarkable, cioè degni di nota. Qualcosa che meriti di essere visto, ricordato e 
raccontato. 

Un’altra sua lezione molto forte riguarda il pubblico: non devi piacere a tutti. Devi essere 
rilevante per le persone giuste. Da qui nasce anche l’idea della smallest viable audience, il 
pubblico minimo sufficiente che conta davvero per te.  

In Godin il marketing si allontana dall’idea di pressione e si avvicina all’idea di fiducia, 
appartenenza, cultura e rilevanza. È il motivo per cui continua a piacere così tanto a 
freelance, piccoli brand, creator e professionisti. 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da Seth Godin 

Seth Godin ti insegna che il marketing migliore non interrompe e non forza: crea fiducia, parla alle 
persone giuste, costruisce appartenenza e rende un’idea o un’offerta abbastanza notevole da 
meritare attenzione e passaparola. 

 



 
 

 

   

Come leggerlo oggi 

Oggi Godin lo vedi nei brand che non cercano di piacere a tutti, nei professionisti che 
costruiscono una voce riconoscibile, nelle newsletter che coltivano relazione prima ancora di 
vendere, nei progetti che riescono a essere memorabili senza essere caricaturali. In pratica, 
leggerlo oggi significa chiedersi: quello che faccio è solo corretto o è abbastanza rilevante 
da essere notato e raccontato? 

 

Le 5 domande “alla Godin” 

• Sto cercando di piacere a tutti o di servire bene le persone giuste? 
• La mia offerta è davvero notevole o è solo corretta e ordinaria? 
• Sto costruendo fiducia e connessione o solo visibilità rumorosa? 
• Esiste un gruppo che si riconosce in ciò che faccio? 
• Quello che propongo merita davvero di essere raccontato ad altri? 

 

 

Jonah Berger 

Professore di marketing e autore contemporaneo, studia i meccanismi con cui idee, prodotti e 
contenuti si diffondono socialmente. 

 

Il passaparola ha delle regole 

Se Godin racconta la necessità di essere notevoli, Jonah Berger prova a spiegare perché 
certe cose si diffondono. Il suo contributo è prezioso perché rende il passaparola meno 
misterioso. 

Con il modello STEPPS, Berger individua sei fattori ricorrenti che spingono la trasmissione 
sociale: social currency, triggers, emotion, public, practical value, stories. 

Le persone condividono cose che le fanno apparire interessanti. Cose che tornano in mente 
facilmente. Cose che attivano emozione. Cose visibili e imitabili. Cose utili. Cose raccontabili. 

Questo significa che la diffusione non è solo fortuna, algoritmo o budget. È anche 
progettazione. Un’idea, un prodotto o un contenuto hanno più possibilità di circolare quando 
danno alle persone un motivo sociale, emotivo o pratico per parlarne. 

Berger è molto utile perché porta ordine là dove spesso si parla in modo vago di viralità. Ti 
aiuta a vedere che dietro molte cose che “girano” bene ci sono meccanismi riconoscibili. 



 
 

 

   

 

In una frase: cosa ti devi portare via da Jonah Berger 

Jonah Berger ti insegna che la diffusione di idee, contenuti e prodotti segue principi ricorrenti e 
che il passaparola si può progettare molto più di quanto sembri. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Berger lo vedi nei contenuti che vengono condivisi non solo perché belli, ma perché 
utili, emozionanti, facili da raccontare o socialmente interessanti. Lo vedi nei brand che 
progettano conversazione, nei contenuti che fanno scattare identificazione o utilità 
concreta, nelle offerte che diventano racconto. In pratica, leggerlo oggi significa chiedersi: 
sto creando qualcosa che la gente può davvero passarsi di mano in mano? 

 

Le 5 domande “alla Berger” 

• Quello che sto comunicando dà alle persone un motivo sociale per condividerlo? 
• Esistono trigger che lo fanno tornare in mente nel quotidiano? 
• Attiva abbastanza emozione o utilità da spingere il passaparola? 
• È visibile, osservabile, imitabile? 
• Il mio messaggio è incorporato in una storia che le persone possano trasmettere? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   

Pubblicità e copy: vendere senza perdere 
costruzione di marca 
 

C’è poi un territorio in cui marketing, persuasione, brand e scrittura si toccano in modo molto 
concreto: quello della pubblicità e del copy. 

 

 

David Ogilvy 

Tra i più celebri pubblicitari del Novecento, è diventato un classico per il suo modo di tenere insieme 
copy, ricerca, vendita e costruzione della brand image. 

 

Vendere con rigore, senza smettere di costruire immagine 

David Ogilvy è uno dei grandi classici proprio perché tiene insieme rigore commerciale e 
costruzione della marca. La sua idea più forte è che ogni annuncio contribuisce alla brand 
image. Quindi la pubblicità non va giudicata solo per ciò che fa oggi, ma anche per ciò che 
lascia nella percezione di domani. 

Per Ogilvy la creatività non è un fine in sé. È uno strumento. Deve aiutare a vendere in modo 
chiaro, credibile e leggibile. Non deve servire l’ego di chi scrive o di chi progetta la campagna. 

La sua lezione è preziosa ancora oggi perché combatte due estremi opposti: il branding 
vuoto, tutto atmosfera e zero concretezza, e la performance cieca, che insegue il risultato 
immediato senza curarsi dell’effetto cumulativo sulla marca. 

Con Ogilvy si capisce bene che copy, ricerca, argomentazione e immagine non sono mondi 
separati. Fanno parte dello stesso lavoro. È uno degli autori che ricordano meglio di tutti che 
vendere e costruire marca non sono due attività nemiche. 

 

In una frase: cosa ti devi portare via da David Ogilvy 

David Ogilvy ti insegna che la pubblicità migliore unisce ricerca, chiarezza, argomentazione e 
disciplina creativa per vendere in modo efficace senza smettere di costruire la brand image nel 
tempo. 

 



 
 

 

   

Come leggerlo oggi 

Oggi Ogilvy lo vedi nelle campagne che funzionano perché sono leggibili, credibili e ben 
scritte, ma anche nei brand che riescono a fare performance senza perdere dignità e 
coerenza. Lo vedi nelle pagine di vendita che non sembrano solo aggressive, nei testi che 
aiutano davvero a capire il valore di ciò che si compra, nelle pubblicità che lasciano qualcosa 
oltre al clic. In pratica, leggerlo oggi significa chiedersi: sto cercando solo risposta immediata 
o sto anche costruendo percezione? 

 

Le 5 domande “alla Ogilvy” 

• Questa comunicazione vende davvero qualcosa di chiaro? 
• Sta anche contribuendo alla brand image o la sta confondendo? 
• È fondata su ricerca e comprensione del cliente o su gusto personale? 
• È leggibile, concreta e credibile? 
• La creatività sta servendo il messaggio o sta rubando la scena? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   

I dati contro i miti: come crescono davvero i 
brand 
Fin qui il viaggio ha attraversato strategia, percezione, brand, persuasione, diffusione e 
pubblicità. Ma c’è un autore che serve quasi da controcanto a molte semplificazioni: Byron 
Sharp. 

 

 

Byron Sharp 

Studioso di marketing science e riferimento dell’approccio evidence-based, è noto soprattutto per il 
lavoro su come crescono davvero i brand. 

 

Crescere vuol dire farsi ricordare e farsi comprare più facilmente 

Sharp è diventato un riferimento per chi vuole riportare il marketing a un terreno più 
empirico. Il suo messaggio centrale è netto: i brand crescono soprattutto aumentando la 
penetrazione, cioè il numero di persone che li comprano, e per farlo devono aumentare 
mental availability e physical availability. 

In parole semplici: il brand deve venire in mente facilmente e deve essere facile da trovare e 
acquistare. 

Questa prospettiva è molto importante perché ridimensiona tante narrazioni affascinanti ma 
incomplete. Non basta avere una community molto fedele. Non basta parlare solo ai già 
convinti. Non basta essere “amati” da pochi. Se vuoi crescere, devi diventare più disponibile 
mentalmente e fisicamente per più persone. 

Sharp insiste molto anche sui distinctive brand assets, cioè sugli elementi che rendono un 
brand immediatamente riconoscibile: colori, simboli, codici, segnali visivi e verbali. Prima 
ancora di raccontare storie complesse, una marca deve essere riconosciuta al volo. 

Il suo contributo è prezioso perché riporta il discorso su una domanda scomoda ma 
utilissima: questa strategia sta davvero aumentando la probabilità che più persone mi 
notino, mi ricordino e mi comprino? 

 

 

 



 
 

 

   

In una frase: cosa ti devi portare via da Byron Sharp 

Byron Sharp ti insegna che i brand crescono soprattutto aumentando la penetrazione, la 
disponibilità mentale e la disponibilità fisica, e che il marketing efficace deve rendere la marca 
facile da ricordare, riconoscere e acquistare. 

 

Come leggerlo oggi 

Oggi Sharp lo vedi ogni volta che un brand lavora non solo sulla community e sulla 
narrazione, ma anche su reperibilità, riconoscibilità, distribuzione, memoria e facilità 
d’acquisto. Lo vedi negli e-commerce che rendono tutto più semplice, nei marchi con codici 
distintivi forti, nei business che smettono di confondere “fedeltà di pochi” con “crescita vera”. 
In pratica, leggerlo oggi significa chiedersi: sto rendendo il brand più disponibile o sto solo 
intrattenendo chi già mi conosce? 

 

Le 5 domande “alla Sharp” 

• Sto cercando di crescere raggiungendo più acquirenti o sto parlando solo ai già 
convinti? 

• Il mio brand viene in mente facilmente nei momenti d’acquisto? 
• È facile trovarmi e comprarmi? 
• Ho asset distintivi che mi rendono riconoscibile al volo? 
• Sto seguendo convinzioni di moda o evidenze su come crescono davvero i brand? 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

   

Tirare le fila: che cosa insegnano davvero 
questi autori 
Se si osservano insieme, questi autori non dicono tutti la stessa cosa. Anzi, appartengono a 
territori diversi. Ma proprio per questo, affiancati, aiutano a costruire una mappa molto più 
chiara del marketing. 

Trout e Ries insegnano che la battaglia si gioca nella mente del cliente e che la chiarezza 
percettiva è essenziale. 

Reeves ricorda che una differenza deve diventare una promessa forte, concreta e 
acquistabile. 

Neumeier mostra che la differenza va resa coerente in tutto ciò che il brand è e fa. 

Kotler organizza il marketing come sistema: mercato, segmenti, valore, offerta, canali, 
relazione. 

Aaker spiega che la marca è un patrimonio strategico da costruire e proteggere. 

Cialdini e Kahneman aprono la porta alla psicologia della decisione: leve persuasive, bias, 
scorciatoie, contesti mentali. 

Schwartz porta precisione nel messaggio: desiderio già esistente, livelli di consapevolezza, 
maturità del mercato. 

Godin e Berger aiutano a capire come si ottengono attenzione, passaparola e diffusione. 

Ogilvy ricorda che la pubblicità deve vendere senza smettere di costruire immagine. 

Sharp riporta tutto a una realtà molto concreta: la crescita dei brand dipende dalla capacità 
di essere facilmente ricordati e facilmente acquistati da più persone. 

Detto in un altro modo, questi autori spiegano insieme le grandi domande del marketing: 

• Come mi differenzio? 
• Come vengo percepito? 
• Che promessa faccio? 
• Che valore sto costruendo? 
• Come persuado senza cadere nella manipolazione? 
• Come si diffonde un’idea? 
• Come si costruisce una marca forte? 
• Come cresce davvero un brand? 

 

 



 
 

 

   

 



 
 

 

   

In conclusione 
Viviamo in un’epoca in cui il marketing viene spesso raccontato in modo frammentato. C’è 
chi parla solo di contenuti. Chi solo di social. Chi solo di neuromarketing. Chi solo di copy. Chi 
solo di branding. Chi solo di ads. E spesso, ascoltando tutto insieme, si ha l’impressione di 
trovarsi davanti a un mosaico confuso di tecniche, linguaggi e formule. 

Tornare ai grandi autori non serve a diventare nostalgici, né a pensare che il presente si 
possa spiegare con libri scritti decenni fa senza alcun adattamento. Serve a fare qualcosa di 
molto più utile: ritrovare le fondamenta. 

Serve a capire che molte idee che oggi circolano in forma semplificata, spettacolarizzata o 
trasformata in metodo proprietario, in realtà affondano le radici in riflessioni più ampie, più 
solide e spesso anche più intelligenti. 

Serve anche a costruire uno sguardo più maturo. Perché conoscere questi autori non 
significa imparare formule da ripetere, ma acquisire delle lenti: una lente per leggere la 
percezione, una per leggere il desiderio, una per leggere il valore, una per leggere la 
diffusione, una per leggere la crescita. 

Alla fine, forse, il punto non è scegliere un autore “giusto” e mettere da parte gli altri. Il punto 
è capire che il marketing serio nasce proprio dall’incrocio tra queste prospettive. Tra 
strategia e psicologia. Tra promessa e percezione. Tra marca e performance. Tra creatività e 
rigore. Tra rilevanza culturale e disponibilità concreta. 

E forse è proprio qui che questa piccola guida può diventare utile: non come raccolta 
definitiva, ma come base di orientamento. Un punto di partenza per leggere meglio il 
marketing di oggi, i suoi linguaggi, i suoi formatori e anche le sue inevitabili semplificazioni. 

 

 


