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Prefazione -

“#askjacopo che tanto ti risponde”
cit “uno dei tanti allievi di Jacopo su Twitter”

“Ma dai: avete preso anche loro! E come li avete contattati?”

“Ci hanno contattati loro.”

Di solito e questo lo scambio di battute che si “consuma” fra me e
qualche membro dello Studio Samo quando si parla dell’acquisizione di
nuovi clienti.

Se lo scambio di battute e con Jacopo, la mimica & sempre la stessa: se si
fa estrema attenzione, si pud notare un mezzo sorriso affiorare sul suo
volto. Dura giusto pochi millesimi di secondo. Poi Jacopo abbassa il capo
sullo smartphone per controllare la mail. O forse lo abbassa solo per

terminare quel mezzo sorriso appena accennato.

13
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Non sono tempi facili per i modesti: basta un mezzo sorriso sbagliato
per essere fraintesi ed essere scambiati per il classico imprenditore un
po’ sbruffone.

Jacopo non é fatto di questa pasta: il mezzo sorriso, quando lo accenna,
nasce dalla soddisfazione personale di aver realizzato, dopo anni di
sacrifici, un'impresa di successo.

Non é solo I'acquisizione di un nuovo cliente a farlo sorridere: & il modo
in cui lo ha acquisito. E il nuovo cliente che lo ha trovato. E che lo ha
scelto come consulente.

Jacopo, probabilmente, non aveva mai nemmeno avuto il tempo di
contattarlo quel cliente.

E per questo motivo, credo, che si nasconde nel check del proprio
smartphone quando si parla del successo di Studio Samo: Jacopo non
ha bisogno di raccontare agli altri i risultati raggiunti dallo Studio Samo,
come l'acquisizione di un nuovo cliente.

Preferisce di gran lunga raccontare il percorso che lo ha portato a
raggiungere tale risultato. Jacopo parla molto volentieri di come ha
iniziato la sua carriera, di quando al liceo, stringa di codice dopo stringa
di codice, si divertiva a costruire le prima pagine in html.

Dei modelli di business che ha sperimentato, dei collaboratori, dei soci,
degli amici e dei familiari che lo hanno accompagnato in questo viaggio,
dei nuovi progetti che ha in cantiere: di questo parla molto volentieri.
Quando sitrova “ costretto” a parlare di quando ha acquisito nuovi clienti
& sempre un po’ titubante: non ha evidentemente bisogno di parlarne.
In una fase economica come questa, in cui molte agenzie di marketing
e comunicazione fanno davvero fatica a stare a galla, un imprenditore
che puo permettersi di parlare continuamente dei successi lavorativi e
finanziari della propri azienda puo facilmente essere frainteso.

In una fase economica come questa (e non solo) i meriti di una persona
modesta ma vincente, se presentati con troppa enfasi (seppure
spontanea) possono essere facilmente travisati.

Anche i risultati pit meritevoli, se non contestualizzati adeguatamente,
possono essere interpretati in maniera malevola e liquidati con un
laconico “Si va beh, ma guarda quello che sta sempre a buttare dentro
clienti. Sara vero poi?”.

\

La risposta & “Si, mettetevi 'anima in pace”.
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Jacopo (e naturalmente lo Studio Samo) hanno costruito un modello di
business di successo che non fa “buttare dentro clienti”. Sono i clienti
che cercano direttamente la consulenza di Jacopo & Studio Samo.

Un modello di business basato su professionalita, disponibilita,
competenza, gentilezza e ... inbound marketing.

Eh gia: proprio lui, il famigerato inbound marketing di cui Jacopo e i
suoi colleghi, in questo libro, vi sviscereranno tecniche e strategie di
successo basate sulle proprie esperienze professionali.

E se avete ancora qualche dubbio, potete sempre fare un “#askjacopo” sui
social network: state certi che un certo dott. Matteuzzi vi rispondera con
lo stesso entusiasmo con cui una decina di anni fa inizio a sperimentare
le prime stringhe di html!

Ringrazio Jacopo per avermi dato I'opportunita di scrivere queste poche
righe introduttive al suo testo: non poteva esserci opportunita migliore
per me di ricambiare tutti i momenti di apprendimento e crescita
professionale che ho vissuto grazie “ai Samo”. E per tutti i momenti in
cui mi sono sentita davvero in famiglia in via Galliera 32.

Buona lettura e buona crescita professionale a tutti con “Inbound
Marketing” di Jacopo!

Valentina Vellucci
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REGOLA N.1: NON INTERROMPERE
REGOLA N. 2: COSTRUISCI

REGOLA N. 3: AIUTA

REGOLA N. 4: ATTIRA

REGOLA N. 5: CONVERSA

REGOLA N. 6: CONVERTI

REGOLA N. 7: CHIUDI

REGOLA N. 8: DELIZIA

REGOLA N. 9: MISURA

REGOLA N.10: TESTA

«0ggi, il 90% degli investimenti di marketing viene speso per i canali che
interrompono la gente, al fine di ottenere la loro attenzione.

Spot televisivi, pubblicita sui giornali, spot radio e cartelloni pubblicitari,
ma anche canali web come banner pubblicitari, finestre pop-up, email
indesiderate, etc. Questi metodi non sono sbagliati in senso assoluto,
il marketing dell’interruzione puo essere ancora efficace, se fatto con
empatia e se delizia il suo pubblico. Ma sul web, meno del 10% di tutti i
clic e del traffico passa attraverso questi canali.

La stragrande maggioranza del tempo e [l'attenzione degli utenti di
Internet, sia desktop, tablet o smartphone, deriva da canali Inbound: le
newsletter a cui abbiamo scelto di iscriverci, i contenuti che vogliamo
leggere, i risultati di ricerca che preferiamo, i social media che vogliamo
utilizzare, i video che vogliamo guardare, ecc.»'.

Rand Fishkin

CEO di Moz

! moz.com/blog, Rand Fishkin, Goodbye SEOmoz. Hello Moz

17
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SE VUOI DIVENTARE

UN VERQ CERCATORE DELLA VERITA,
ALMENO UNA VOLTA NELLA TUA VITA
DEV1 DUBITARE, 1L P1TU PROFONDAMENTE
POSSIBILE, D1 TUTTE LE COSE.

Cartesic

Discorso sul metodo, 1637

1. Inbound Marketing

1.1. Perché stai fallendo

E TUTTA COLPA DI INTERNET. £ LUT IL TUO NEMICQ!

Non e colpa tua e nemmeno della crisi, ma non stai andando alla grande,
di’ la verita! O comunque non bene come una volta; fai fatica a trovare
nuovi clienti, spendi di pit e con meno risultati rispetto a dieci anni fa.

Cosa c’é che non va? Perché il telefono non squilla piu? Dove cavolo sono
finiti tutti?

LA CRUDA REALTA E CHE SONO TUTTI ANCORA L1 DAVANTI A TE,
MA TU NON L1 VEDI. ANZI, PEGGIO, SONO LORO CHE NON T1 VEDONG.

19
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Perché?

Rifletti: I'assunto di partenza del tuo modo per farti conoscere - ovvero
delle tradizionali tecniche di marketing - & piazzare il tuo prodotto
in modo da renderlo visibile al maggior numero possibile di persone
potenzialmente interessate ad acquistarlo.

Persegui questo obiettivo attraverso una pletora di tecniche molto
diverse (cartelloni, pubblicita per radio o televisione, fiere di settore,
volantini, telemarketing, riviste, email..) ma tutte hanno un deno-
minatore comune. Che cosa?

La risposta & semplice: INTERROMPONO.

Interrompono le persone in un momento in cui stanno facendo tutt’altro,
magari qualcosa di divertente, o qualcosa che non c’entra niente con te e
il tuo prodotto. Sto guardando il mio film preferito in televisione e vengo
interrotto dalla pubblicita di una nuova auto (io non guido nemmeno).
Sto mangiando e squilla il telefono: mi vogliono proporre I'ennesima
tariffa telefonica “imperdibile” (ho lo stesso piano tariffario da dieci
anni).

Aprolamia caselladiposta, ed ecco chearriva, daun perfetto sconosciuto,
una email che mi propone di acquistare del Cialis (io...).

20
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Perché questi metodi non funzionano pit, o meglio funzionano molto
meno di una volta? Forse dovresti invece chiederti come mai una volta
funzionassero, ma questo lo scoprirai nelle prossime pagine. Per ora ti
basti sapere che esiste una cura: si chiama inbound marketing.

E - come tutte le cure — non sara né facile né veloce, tanto meno indolore,
ma quel che conta & che sara efficace.

Il compito di questo libro & farti ripartire da zero, ribaltando il tuo
concetto di marketing, e farti conoscere una nuova strategia per te e per
la tua azienda; una strategia che consiste nel passare dall'interruption
all'inbound, il che significa che dovrai smettere di cercare clienti e
cominciare a fare in modo che loro cerchino te.

Sei pronto a fare questo passo?

Se lo sei, dobbiamo cominciare dal principio:

INTERNET E 1L TUQO NEMICO E 1L NEMICO, PER BATTERLO,
BISOGNA PRIMA CONOSCERLO

1.2. Regola n.1: smetti di interrompere!

Prova a fermarti un momento e pensare. Quante pubblicita ricordi?
Quante ti hanno colpito, deliziato, fatto sorridere, insegnato qualcosa?
Quante in televisione, per radio, sui giornali, sono per te degne di essere
ricordate? Quante, negli ultimi anni?
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Ho posto questa domanda a diversi amici, parenti, conoscenti, e da
tutti ho ottenuto pit 0 meno la medesima risposta: una, forse due, al
massimo tre. Questo avviene mentre siamo subissati da centinaia di
pubblicita ogni giorno.

Se anche la tua risposta & simile a quelle che ho ricevuto finora, non
dovresti chiederti cosa c’é che non va in tutto questo?

L'uomo del ventunesimo secolo ha sviluppato una qualche forma di
immunita ai messaggi pubblicitari.

LA GRANDE MAGGIORANZA DELLE FORME D1 MARKETING PROMOZIONALE
“CLASSICHE” - COME VOLANTINI, TELEMARKETING, PUBBLICITA SU GIORNALI,
RADIO O TELEVISIONE, CARTELLONISTICA - SONO ACCOMUNATE DA UNA
CARATTERISTICA SEMPLICE E BEN PRECISA: C1 INTERROMPONC.

Lo fanno, quasi sempre, mentre stiamo facendo qualcosa che ha ben
poco (o nulla) a che fare con I'oggetto che viene promosso.

Per questo motivo, chiamero in questo libro d’ora in avanti questo
genere di attivita con il nome di interruption marketing?.

Il concetto diinterruption marketing
e strettamente correlato a quello di
volonta, o, per meglio dire, della sua
assenza. Quando veniamo interrotti
da un messaggio promozionale, non
abbiamo chiesto noi di riceverlo: la
volonta di ricevere informazioni
su quel determinato prodotto o
servizio, in quel preciso momento,
non e stata espressa da noi in alcun
modo. Ci troviamo pertanto nella e - .

condizione di fruitori passivi di un . ' callrail.com

2 Termine coniato da Seth Godin nel libro Permission Marketing: Turning Strangers into
Friends, and Friends into Customers, New York: Simon & Schuster, 1999
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