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Il Cervello funziona con un sistema chiamato 
“Percezione > Posizionamento > Azione”


Quindi:

APPARENTEMENTE


la Percezione determina il Posizionamento

e il Posizionamento determina l’Azione.

(L’azione nell’ambito del consumo è l’acquisto)


IN REALTÀ

Dato che non puoi lasciare che degli sconosciuti


giudichino autonomamente la tua Impresa…


Devi fare 2 cose fondamentali:

1) Devi definire un Posizionamento Strategico 

che ti differenzi dalla Concorrenza 

2) Devi gestire la tua Percezione affinché sia 

coerente con il tuo Posizionamento 

Un’incoerenza tra, il Posizionamento Dichiarato 
dalla tua Impresa e la sua Percezione, crea una 

Dissonanza Cognitiva 
(un “cortocircuito” celebrale)


che spaventa il potenziale cliente e che


TI FA PERDERE IL 30% DEL FATTURATO 
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Adesso ti spiego in dettaglio, quello 
che hai letto nella pagina precedente… 

Noi tutti, sviluppiamo (più o meno consapevolmente), 
nel nostro Cervello, una Scala di Valutazione per ogni 
Prodotto/Servizio da noi conosciuto e mettiamo 
(inconsciamente), nei primi 3 gradini di questa scala,

i 3 prodotti/servizi che, il nostro Cervello, ritiene i 
“migliori”. Ma questa cosa è inconscia, non è 
razionale… E spesso è manipolata dal Marketing.


Es. La Barilla non è la pasta più “buona” ma è la più venduta 
perché (grazie al Marketing) è sul primo gradino nella Scala di 
Valutazione presente nella testa della maggior parte degli Italiani. 
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Questo perché quando entriamo al Supermercato, il 
nostro Cervello non ha tempo di “processare” tutte le 
informazioni e di leggere tutte le etichette di tutti i tipi 
di pasta presenti sul Mercato, per poi aiutarci a 
scegliere quale prodotto acquistare. 


Per semplificare (e per risparmiare energia), usa la 
POSIZIONE sulla Scala di Valutazione per 
permetterci di scegliere più velocemente la pasta 
migliore (per lui).


Per farlo ci suggerisce di scegliere uno di quei Brand 
posizionati nei primi 3 gradini della Scala di 
Valutazione, perché li considera i migliori, tra quelli 
conosciuti e presenti sul Mercato. 


Quindi, innanzitutto, per poter rientrare nelle scelte dei 
tuoi Potenziali Clienti, devi farti conoscere, perché se 
non ti conoscono, ovviamente, per loro non esisti e 
non ti sceglieranno mai.


Ma oggi il tuo problema è anche l’aumento 
esponenziale della Concorrenza e quindi, non basta 
farti conoscere…
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Oggi, se vuoi aumentare Clienti e Vendite devi fare 
in modo che la tua Impresa (o i tuoi prodotti/servizi) 
siano presenti in uno dei primi 3 gradini, all’interno 
della Scala di Valutazione presente nella testa di 
clienti acquisiti e potenziali.


E quindi, non puoi assolutamente “lasciar fare” 
autonomamente a dei perfetti sconosciuti…


Sei te che devi “controllare” e gestire il tuo 
Posizionamento, perché altrimenti, queste persone, 
che non ti conoscono e non sanno chi sei veramente, 
non ti posizioneranno mai su uno dei primi 3 gradini.


Quindi devi “lavorare” sul tuo Posizionamento 
Strategico, ovvero, devi dare, ai tuoi Potenziali Clienti, 
per lo meno un valido motivo (Elemento 
Differenziante) per sceglierti, rispetto ai tuoi 
Concorrenti e per metterti in uno dei primi 3 posti.


E poi, subito dopo, devi fare in modo che la tua 
Qualità Percepita sia coerente con il tuo 
Posizionamento.
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Perché una incoerenza tra:


1) il Posizionamento Dichiarato dalla tua Impresa 

2) e la sua Percezione 


crea una Dissonanza Cognitiva* che spaventa il 
potenziale cliente che lo fa desistere dall’acquisto e 
che… 


TI FA PERDERE (OLTRE) IL 
30% DEL FATTURATO 
In buona sostanza, se dichiari il tuo Posizionamento 
attraverso un Elemento Differenziante che dovrebbe 
collocarti in uno dei primi 3 gradini della Scala di 
Valutazione (Es. i nostri prodotti sono più avanzati 
tecnologicamente, rispetto a tutti quelli dei nostri 
concorrenti) ma poi, il tuo Sito Internet (Percezione) 
non è aggiornato e avanzato tecnologicamente, 
questo fatto crea la Dissonanza Cognitiva, di cui ti 
parlavo prima e il tuo Potenziale Cliente, senza 
rendersene conto, Percepisce “puzza di bruciato” e 
non acquista… 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Adesso veniamo a Te:  

“Ma il mio prodotto si vende da solo…”


Caro Amico Imprenditore,

(Sì, con la “I” maiuscola, perché so cosa significa 
esserlo in Italia, oggi).


Permettimi di iniziare questo libro da una frase.  
Una frase che sento da oltre trentacinque anni e che è, 
allo stesso tempo, il più grande orgoglio e il più 
pericoloso alibi della nostra piccola e media impresa:

“Il mio prodotto è talmente buono che si vende da 
solo”.


Lascia che te lo dica subito: io ti credo.

So che è la verità. 

È il principio su cui hai costruito la tua azienda. 

È il motivo per cui, invece di sprecare soldi in 
"pubblicità", hai investito in quel nuovo macchinario. 

È la ragione per cui hai passato notti insonni a 
perfezionare una finitura, a cercare un fornitore 
migliore, a ottenere una certificazione in più, mentre i 
tuoi concorrenti dormivano.
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Il tuo orgoglio si basa su qualcosa di solido, di 
tangibile: la Qualità Reale. 

E per questo, hai tutta la mia stima.


Per decenni, questa convinzione è stata il motore del 
tuo successo. 

In un mercato più semplice, con meno concorrenza e 
clienti più fedeli, la qualità vinceva sempre. 

Bastava “fare bene” e, con il tempo e il passaparola, il 
mercato ti riconosceva.


Oggi, però, ti guardi intorno e sei frustrato, vero?

Vedi concorrenti, magari con un prodotto palesemente 
inferiore al tuo, che vendono di più. 

Vedi clienti che trattano il tuo lavoro come una cosa 
scontata, una merce qualsiasi e che lottano contro di 
te per limare l'ultimo centesimo. 

Vedi i tuoi venditori faticare il triplo per spiegare 
perché costi di più, spesso tornando in azienda con 
un ordine firmato solo dopo aver concesso l'ennesimo 
sconto.


E dentro di te pensi: “Ma come è possibile? 

Non capiscono la differenza?”.
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Ecco la verità, diretta e senza filtri, da collega che ha 
passato la vita sul campo al fianco di persone come 
te: “no, non la capiscono”.

E non è colpa loro. 

È colpa nostra.


Quel mito meraviglioso, “il mio prodotto si vende da 
solo”, un tempo la nostra più grande forza, è diventato 
la nostra più pericolosa debolezza.


Ci ha resi degli artigiani, degli ingegneri, dei produttori 
eccezionali. 

Ma ci ha resi pigri nel comunicare.

Ci ha convinti che bastasse “essere” i migliori, senza 
preoccuparci di “essere percepiti” come tali.


Abbiamo investito tutto sulla Qualità Reale e abbiamo 
lasciato la Qualità Percepita in mano al caso.


Il risultato è un Gap Percettivo Negativo: 

un pericoloso scollamento tra il valore che tu sai di 
avere e il valore che il mercato pensa tu abbia. 
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Ed è proprio in quel "Gap" che si annidano tutti i 
problemi che vedremo insieme: 

1) la guerra dei prezzi, 

2) il marketing che non funziona, 

3) la difficoltà a crescere.


In queste pagine, non ti parlerò di “trucchetti” di 
marketing. 

Non ti proporrò formule magiche o l'ultimo social 
network.

Faremo un viaggio insieme per capire cos'è davvero la 
Percezione. 

Ti mostrerò come questa, non solo non sia “fuffa”, ma 
una disciplina strategica fondamentale e un’attività 
aziendale da progettare con cura…


Non ti chiederò di smettere di fare un prodotto 
eccellente. Ti chiederò di iniziare a pretendere che 
quel valore ti venga riconosciuto (e pagato).


È arrivato il momento di smettere di sperare che i 
clienti capiscano e iniziare a progettare la loro 
comprensione.

Se sei pronto, partiamo!
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Introduzione:  

“Non vince il prodotto migliore, vince quello 
percepito come migliore”.


Iniziamo questo viaggio con una verità.

È una verità scomoda, a volte persino ingiusta. 

Per un imprenditore italiano cresciuto, come te e me, 
con l'etica del “fare bene”, questa verità può sembrare 
quasi un insulto.

La verità è questa: sul mercato, quasi mai vince il 
prodotto migliore. 

Vince il prodotto percepito come migliore.


Quante volte ti è capitato? 

Vedi un concorrente che sai benissimo lavorare peggio 
di te, che usa materiali più scarsi o che offre un 
servizio mediocre, eppure... vince le gare.  
Ha più clienti. 

Sembra sulla bocca di tutti. 

E tu sei lì, con il tuo prodotto impeccabile, a chiederti: 
“Ma come è possibile?”.
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La prima reazione è pensare che il mercato sia 
stupido. 

Che i clienti siano superficiali.


Ti svelo un segreto: i clienti non sono stupidi. 

Sono semplicemente umani.

Per decenni, la battaglia per il successo si è 
combattuta in fabbrica. 

Vinceva chi aveva il processo produttivo più efficiente, 
il macchinario più moderno, la materia prima migliore. 

Quell'era è finita.

Oggi la “buona qualità” non è più un vantaggio 
competitivo; è il requisito minimo per partecipare al 
gioco. 

I tuoi concorrenti, anche quelli che non stimi, hanno 
accesso a tecnologie e fornitori simili ai tuoi.


La vera, unica battaglia che conta oggi non si 
combatte più sul pavimento della tua officina o nel tuo 
ufficio. 

Si combatte in un luogo molto più affollato, complesso 
e irrazionale: la mente del tuo potenziale cliente.  

Ed è per questo motivo che dobbiamo parlare di 
“Percezione”.
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So cosa stai pensando.

 

“Percezione... ecco, siamo arrivati alla fuffa.  
Alla pubblicità creativa, alle frasi a effetto”.


È una reazione comprensibile. 

Ci hanno insegnato a fidarci solo di ciò che è tangibile, 
misurabile, solido.

Ma la percezione non è fuffa. 

Non è magia. 

È biologia.

La percezione è la scorciatoia decisionale che il 
cervello del tuo cliente deve usare per sopravvivere.  


Pensaci: il tuo cliente è bombardato da migliaia di 
messaggi ogni giorno. 

Migliaia di alternative, di offerte, di stimoli. 

Non ha il tempo, né le competenze, per condurre 
un'analisi di laboratorio sul tuo prodotto e confrontarla 
con quella di altri dieci concorrenti.

Il suo cervello, per pura efficienza, non cerca la “realtà 
oggettiva”. 

Cerca la “scelta più sicura” nel minor tempo possibile. 

E come la trova? 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Non analizza. 

Sente.

Crea un giudizio istintivo in meno di 7 secondi, 
basandosi su un cocktail potentissimo di:


1. Segnali: Il tuo logo sembra professionale o 
datato? Il tuo sito web è chiaro e veloce, o lento 
e confuso? Il tuo furgone è pulito e ordinato, o 
sporco e ammaccato?   


2. Emozioni: Il tuo brand ispira fiducia? 
Affidabilità? O al contrario, trasmette 
confusione, rischio, stress?   


3. Storie: Cosa racconti di te (il Posizionamento)? 
E, soprattutto, cosa raccontano gli altri di te (la 
Reputazione)?    

La percezione è questo: un giudizio fulmineo, 
emotivo e quasi irrazionale, formato da un insieme 
di segnali molto concreti, che determina una 
decisione d'acquisto.
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Fino a oggi, hai lasciato che questo cocktail di segnali, 
emozioni e storie si formasse per caso. 

Le “pseudo-agenzie” e gli “pseudo-esperti” che hai 
incontrato hanno fallito perché hanno provato a 
buttare acqua (pubblicità, SEO, social) in un secchio 
che aveva tanti buchi (una percezione confusa). 

Hanno cercato di amplificare un messaggio 
sbagliato.


In questo libro, non ti insegnerò l'ultimo “trucchetto” di 
marketing. 

Ti spiegherò come funziona la mente del tuo 
cliente. 

Ti darò gli strumenti per smettere di lasciare la tua 
percezione al caso e iniziare finalmente a progettarla.

Perché, oggi più che mai, la tua eccellenza da sola 
non basta. 

Devi fare in modo che sia percepita.


Ho due buone notizie per te… 

1) La percezione si può (e si deve) progettare e 

controllare. 

2) C’è chi (come me) può aiutarti a farlo.
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Parte 1: La Diagnosi 
(La tua azienda sta soffrendo, anche se non lo sai)


Prima di poter progettare la cura, dobbiamo avere il 
coraggio di fare una diagnosi onesta.

Molti imprenditori passano la vita a curare i sintomi, 
ignorando la malattia.

Pensi che il tuo problema sia il prezzo? 

Pensi che il tuo problema sia il marketing che “non 
funziona”? 

Pensi che il tuo problema siano i venditori che “non 
sanno spiegare” il tuo valore?

Ti capisco. 

Sono i sintomi più evidenti. Ma non sono il vero 
problema. La malattia è una sola, ed è quasi invisibile. 

Si chiama Gap Percettivo Negativo. 

È il divario silenzioso tra il valore che hai costruito in 
decenni di sacrifici e il valore che il tuo cliente 
percepisce in pochi secondi.  

In questa prima parte del libro, non ti darò ancora la 
soluzione. 

Faremo qualcosa di molto più importante: 
Accenderemo la luce…
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Ti insegnerò a guardare la tua azienda non più con i 
tuoi occhi di imprenditore, (giustamente innamorato 
del tuo prodotto), ma con quelli dei tuoi clienti… non 
solo quelli “acquisiti” che bene o male ti conoscono 
ma, soprattutto, con quelli dei tuoi clienti potenziali, 
quelli che giudicano te, la tua azienda e i tuoi 
prodotti/servizi in base a ciò che vedono, 
soprattutto online…


Sarà un esercizio rivelatore, forse persino fastidioso. 

Ma è l'unico modo per smettere di combattere contro i 
sintomi e iniziare, finalmente, a sconfiggere la malattia.


24



Il Gap Percettivo

Capitolo 1: Il Grande Equivoco.  
Cos'è il “Gap Percettivo”?


ESEMPIO N°1 - Il Ristorante

Il pensiero del Proprietario (Cosa dice orgoglioso): 
“Signora, questo spaghetto costa 28€ perché usiamo 
solo Gamberi Rossi di Mazara abbattuti a bordo, la 
pasta è di Gragnano trafilata all'oro che cuoce in 18 
minuti, e l'olio è un monocultivar toscano da 40€ al 
litro. In cucina siamo in 8 per garantire questa 
precisione.”

La Doccia Fredda (Cosa pensa il cliente): Il cliente 
guarda il piatto. Vede 80g di pasta e 3 gamberi. Fa un 
rapido calcolo mentale comparativo con la trattoria 
dove è stato ieri. “Sì, sarà anche Mazara, ma alla fine è 
un piatto di pasta. Alla Trattoria 'Da Gigi' ne ho 
mangiato uno buonissimo a 14€.” 
Perché devo pagare il doppio per una differenza di 
gusto che il mio palato (non esperto) fa fatica a 
notare?

La Diagnosi: Ha venduto la lista della spesa.  
Il cliente non vuole pagare i suoi costi di 
approvvigionamento.  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La Soluzione: Avrebbe dovuto vendere l'Esclusività 
del Momento. 

“Signora, questo piatto è l'essenza del Mediterraneo 
concentrata. Non è pasta, è un viaggio in Sicilia senza 
prendere l'aereo. L'abbiamo studiato per essere il 
ricordo più intenso della sua estate.” (Ora i 28€ sono 
un biglietto per un'esperienza, non il costo della 
semola).


ESEMPIO N°2 - L’Agriturismo

Il pensiero del Proprietario (Cosa dice orgoglioso): 
“La nostra camera costa 250€ a notte perché abbiamo 
ristrutturato questo casale del '600 usando solo pietre 
originali sabbiate a mano. I materassi sono in lattice 
naturale anallergico, le lenzuola in lino grezzo ricamato 
e la colazione è 100% biologica fatta con le nostre 
mani stamattina alle 5.”

La Doccia Fredda (Cosa pensa il cliente): Il cliente 
guarda fuori dalla finestra e vede... campagna. Poi 
guarda Booking sul telefono. “Bellissimo il lino, eh. Ma 
l'Hotel 4 stelle in centro città con SPA e piscina costa 
180€. Qui sono in mezzo al nulla, la strada per arrivare 
è sterrata e non c'è nemmeno la TV in camera.” 
Perché devo pagare di più per avere meno servizi?
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La Diagnosi: Ha venduto i costi di ristrutturazione. 
Al cliente non importa quanto ha faticato a sabbiare le 
pietre. 

La Soluzione: Avrebbe dovuto vendere il Detox 
Digitale e il Silenzio. 

“Qui non pagate per il letto, pagate per quello che non 
c'è: il rumore, lo stress, il traffico. Quei 250€ sono il 
prezzo per ricomprare il vostro tempo e la vostra pace 
mentale, dormendo in un silenzio che in città non 
esiste più nemmeno per i milionari.”


ESEMPIO N°3 - Il Negozio di Abbigliamento per 
Motociclisti

Il pensiero del Negoziante (Cosa dice orgoglioso): 
“Questa giacca da turismo costa 1.200€. Ha una 
membrana Gore-Tex Pro laminata a 3 strati, protezioni 
D3O di livello 2 su gomiti e schiena, tessuto in 
Armacor (Kevlar + Cordura) antistrappo e 8 prese 
d'aria brevettate.”

La Doccia Fredda (Cosa pensa il cliente): Il cliente 
tocca la giacca. È rigida, pesante. “Ok, sembra 
robusta. Ma su Amazon ho visto una giacca che dice 
'impermeabile' e ha le protezioni, e costa 250€.  
Certo, questa è di marca, ma costa quasi quanto il 
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tagliando della moto più le gomme nuove.  
Mi stai chiedendo 1000€ in più solo per un logo e 
un po' di Gore-Tex?

La Diagnosi: Ha venduto materiali chimici. Il cliente 
vede solo “plastica costosa”.  
La Soluzione: Avrebbe dovuto vendere la 
Sopravvivenza e l'Avventura senza fine.  
“Vedi, le altre giacche sono fatte per andare al bar. 
Questa è fatta per salvarti la pelle se scivoli a 100 
all'ora e per farti guidare 8 ore sotto il diluvio arrivando 
asciutto come se fossi stato sul divano. Non stai 
comprando una giacca, stai comprando 
l'assicurazione di non rovinarti la vacanza (o la vita).”


In queste situazioni, non c’è un problema di prezzo. 

C'è un Gap Percettivo Negativo.


Il Gap Percettivo Negativo è la distanza che esiste 
tra la Qualità Reale della tua azienda (quella che tu 
conosci, il tuo impegno quotidiano, i tuoi investimenti) 
e la Qualità Percepita (quello che il mercato capisce, 
vede e sente di te).  
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Vedi, tu hai passato anni a costruire un valore alto, una 
qualità eccellente, diciamo da 100 su 100. 

Ma se il tuo cliente, a causa di segnali confusi, di 
un'immagine datata o di una comunicazione 
inefficace, percepisce un valore di 50 su 100, indovina 
quale prezzo sarà disposto a pagare? 

Esatto. 

Cinquanta.


Quel “50” che manca non è un'opinione. 

È il profitto che stai lasciando sul tavolo. 

È il margine che stai regalando al tuo concorrente 
(magari meno bravo di te, ma percepito meglio).


Il Gap Percettivo è un “equivoco”… è l'equivoco più 
costoso della storia della tua azienda.


In questa prima parte del libro, non ti parlerò ancora di 
soluzioni. 

Ti aiuterò a fare una diagnosi. 

Ti presterò i miei occhiali da Ingegnere della 
Percezione per guardare la tua azienda come la vede 
(e la percepisce) davvero il tuo cliente. 
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E ti prometto che, alla fine di questa sezione, avrai un 
quadro molto, molto più chiaro del motivo (o dei 
motivi) per cui la tua azienda sta faticando più del 
dovuto.
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Capitolo 2: Il Marketing viene dopo  
(L’errore fatale)


Parliamoci chiaro, da imprenditore a imprenditore.

Quante volte ti è successo?  
Decidi di investire.  
Chiami un'agenzia, (una di quelle brave), e stanzi un 
budget: 5.000 €, 10.000 €, 20.000 € per “fare 
marketing”.  


Loro si mettono al lavoro.  
Fanno la loro magia con Google Ads, la SEO, le 
sponsorizzate su Facebook. 
E i report, alla fine del mese, sono anche belli: ti 
dicono che 10.000 persone “in target” hanno visto il 
tuo annuncio, che 1.000 persone “qualificate” hanno 
visitato il tuo sito.

Tu guardi i report, guardi il telefono che non squilla, 
guardi il carrello vuoto del tuo e-commerce e ti fai la 
domanda che tutti gli imprenditori si fanno:


“Perché ho buttato via un sacco di soldi e non ho 
venduto niente?” 
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E qui, di solito, partono le accuse:

• “L'agenzia non è capace.”

• “Google Ads non funziona per il mio settore.”

• “I social sono solo una perdita di tempo.”\


Ti capisco.

È una frustrazione che ho visto decine di volte in 35 
anni di carriera.  


Ma se ti dicessi che l'agenzia (forse) ha fatto un ottimo 
lavoro? 

Se ti dicessi che il “traffico” che ti hanno portato era 
davvero in target e che quelle 1.000 persone erano 
davvero i tuoi clienti ideali?

 
Il problema non è quasi mai il rubinetto.  
È il secchio.
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Prima del Marketing, c'è la Percezione. 
(Evita il fallimento del Marketing e smetti di buttare soldi)


Torniamo alla nostra analogia del Secchio Bucato.  

Il Marketing (SEO, Ads, Social, Fiere) è il rubinetto 
dell'acqua. 

Il suo compito è portare traffico, notorietà, persone. 

E più paghi, più quel rubinetto si apre.  


Ma cosa succede se il tuo secchio (la tua azienda) ha 
dei buchi? 

Cosa succede se quelle 1.000 persone “in target” 
arrivano sul tuo sito e:


1. Non capiscono subito cosa fai o perché sei 
diverso (Posizionamento confuso).


2. Non si fidano perché il sito è lento, la grafica è 
datata, le immagini sono brutte (Immagine non 
professionale).


3. Percepiscono il tuo prezzo come “caro” e 
non come “giusto”, perché non hanno percepito 
il valore che ci sta dietro (Gap Percettivo 
Negativo ).   
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Succede che quelle 1.000 persone (per cui hai 
pagato!) escono dai buchi del secchio veloci come 
sono entrate. 

E tu hai pagato per l'acqua, l'hai vista entrare e l'hai 
vista uscire.


Il marketing, da solo, non fa vendere.  
Il marketing amplifica quello che sei. 

Se la tua comunicazione è equivocabile o non chiara, 
amplificherà la tua non chiarezza. 

Se la tua immagine non è coerente con la tua 
promessa o con il tuo Posizionamento, amplificherà la 
tua incoerenza. 

Se sei percepito come “caro”, porterà migliaia di 
persone a confermare che sei “caro”. 

Se sei percepito come un'eccellenza, porterà migliaia 
di persone a desiderare di comprare da te.


L'Ingrediente “Magico” è la Coerenza 
Ecco la regola d'oro che la maggior parte degli 
“esperti” di Marketing ignorano.
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Prima del Marketing, viene la Percezione. 
L'ingrediente “magico” che fa funzionare ogni azione 
di Marketing è la Credibilità. 


E la credibilità è il risultato di un’Ingegneria della 
Percezione fatta a monte del Marketing. 

È il risultato di un Gap Percettivo pari a zero.  


Non puoi chiedere al Marketing di fare un miracolo se 
il tuo Marchio aziendale è un Logo invece che un 
Brand, se i tuoi biglietti da visita sembrano stampati 
negli anni '90, se il tuo sito non si naviga bene da 
cellulare o se tuoi profili Social sono “morti” o 
mandano messaggi contrastanti. 


Stai inviando messaggi contrastanti e il cliente, nel 
dubbio, non compra.


Prima ancora di aprire il rubinetto devi tappare i 
buchi del Secchio. 

Devi analizzare ogni punto di contatto con i clienti 
acquisti e potenziali (touchpoint) e li devi riallineare alla 
tua qualità reale. 
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Devi fare in modo che il tuo sito, il tuo logo, i tuoi 
biglietti e tutti i tuoi touchpoint raccontino tutti la 
stessa storia: la storia di un'azienda di valore, 
affidabile e che vale ogni singolo centesimo che 
chiede.  
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Facciamo un esempio: 

Immagina di investire 5.000 € in Google Ads.


Scenario A: Gap Percettivo Negativo

• Il Marketing porta 1.000 persone sul tuo sito.

• La tua Percezione è 50 su 100

• Tasso di Conversione: 0,5%. 

• Risultato: 5 clienti.

• Costo per acquisire un nuovo cliente: 1.000 €.

• Scontrino medio 100€ (5x100= 500€)

• 5.000€ (investiti) > 500€ (ROI)

• Tua conclusione: “Il marketing non funziona”


Scenario B: Gap Percettivo Inesistente 
• Il Marketing porta le stesse 1.000 persone.

• La tua Percezione è 100 su 100

• Tasso di Conversione: 10%. 

• Risultato: 100 clienti.

• Costo per acquisire un nuovo cliente: 50 €.

• Scontrino medio 100€ (100x100= 10.000€)

• 5.000€ (investiti) > 10.000€ (ROI)

• Tua conclusione: “il marketing funziona”
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L'investimento in marketing era identico. 

L'unica variabile che ha separato il fallimento dal 
successo è stata la Percezione.


Ecco perché investire per neutralizzare il tuo Gap 
Percettivo non è un'opzione. 


È l'unica azione sensata da fare prima di spendere 
un singolo euro in più per farti pubblicità.  


Smetti di pagare per amplificare un problema.  
Investi per progettare la soluzione.
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Capitolo 3: Questo problema ce l'ho 
anch'io!  
(L’auto-diagnosi)


Prima di usare strumenti complicati o chiamare 
consulenti, facciamo un gioco. 

Prendi una penna. 

Leggi le frasi che seguono e metti una spunta accanto 
a quelle che hai pensato o vissuto almeno una volta 
negli ultimi sei mesi.


Sii onesto. Nessuno ti sta giudicando.

• [   ] “I miei venditori tornano e mi dicono: Il 

prodotto è ottimo, ma siamo fuori prezzo.”

• [   ] “Ho perso un cliente importante che è 

passato a un concorrente che so benissimo 
lavorare peggio di me.”


• [   ] “Spendo soldi in marketing (fiere, social, 
Google Ads) ma non vedo un ritorno, mi porta 
solo cacciatori di sconti.”   


• [   ] “Quando spiego cosa faccio, la gente mi 
dice: Ah, ma non sapevo che faceste anche 
questo! Pensavo vi occupaste solo di…”
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• [   ] “I miei clienti mi fanno i complimenti per la 
qualità, ma al momento di pagare chiedono 
sempre l'arrotondamento o lo sconto.”


• [   ] “I curriculum che ricevo sono sempre di 
seconda scelta. I talenti, quelli bravi, sembra 
non prendano nemmeno in considerazione la 
mia azienda.”   


• [   ] “Mi sento frustrato perché ho un prodotto 
eccellente, ma il mercato non mi riconosce il 
valore che merito.”


Quante spunte hai messo?

Se ne hai messa anche solo una, benvenuto nel 
club. 

Non sei solo e non è colpa tua. 

Hai appena diagnosticato i sintomi evidenti di un 

“Gap Percettivo Negativo”. 

Hai appena scoperto che la tua azienda sta 
comunicando al mondo un valore più debole del suo 
reale valore.

Questi non sono “problemi di vendita” o “problemi di 
marketing”. 

Sono sintomi. 

Nel prossimo capitolo, vediamo qual è la malattia.
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Capitolo 4: L'Erosione Silenziosa:  
Gli 11 Problemi che nascono da una Percezione Sbagliata


Un Gap Percettivo Negativo non è un problema 
statico. 

Non è una macchia sul muro che puoi ignorare. 

È un'emorragia attiva. 

È un'erosione lenta e silenziosa che, giorno dopo 
giorno, indebolisce la tua azienda.


Chi ignora la propria percezione, si 
condanna ad affrontare (almeno) questi 11 
problemi: 

1. Sarai costretto a competere solo sul prezzo. 
Se il cliente non percepisce una differenza, 
sceglierà l'unica differenza che sa misurare: il 
prezzo più basso.


2. Renderai il tuo marketing inefficiente. Ogni 
euro speso in pubblicità per attirare un cliente 
verso un brand confuso o debole è un euro 
buttato. È come versare benzina in un motore 
che perde.   
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3. Demotiverai la tua rete vendita. I tuoi 
commerciali si trasformeranno da “venditori di 
valore” a “giustificatori di prezzo”. È il lavoro più 
frustrante del mondo.


4. Allungherai i cicli di vendita. Dove un brand 
percepito come “forte" chiude in due incontri, tu 
dovrai farne cinque, solo per costruire la fiducia 
di base.   


5. Perderai ogni potere negoziale. Non sarai tu a 
dettare le condizioni, ma i tuoi clienti e i tuoi 
fornitori.


6. Attrarrai solo i clienti “sbagliati”. Continuerai 
ad attirare clienti focalizzati sul costo che non 
apprezzeranno mai la tua qualità e dreneranno 
le tue risorse.


7. Renderai impossibile la fidelizzazione. Perché 
un cliente dovrebbe essere fedele a un brand 
che percepisce come “uno dei tanti”?


8. Renderai difficile l'assunzione di talenti. I 
migliori professionisti vogliono lavorare per 
aziende percepite come leader, innovative e 
solide. Il tuo Gap respinge i talenti.   
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9. Fallirai il lancio di nuovi prodotti. Se il mercato 
non ha fiducia nel tuo brand “madre”, non si 
fiderà dei tuoi prodotti “figli”.


10. Sarai vulnerabile alla concorrenza. Un nuovo 
concorrente con un prodotto mediocre, ma con 
una percezione “progettata” meglio della tua, 
può rubarti quote di mercato in pochi mesi.


11. Aumenterai il tuo stress personale. Lavorerai 
il doppio, per un profitto minore, con una 
frustrazione costante. Il Gap Percettivo non 
erode solo i margini; erode la tua passione.


Non stai affrontando 11 problemi diversi. 

Stai affrontando un solo problema che si manifesta 
in 11 modi diversi. 


Il problema è il Gap Percettivo Negativo.
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Capitolo 5: Il Workshop 
Misura il tuo Gap in 10 Minuti


Lo schema “riempi gli spazi bianchi” 

Adesso prendi di nuovo quella penna. 

Facciamo l'esercizio più importante di questo libro. 

Ho preparato un test semplice ma incredibilmente 
rivelatore. Non barare.


ESERCIZIO: LA CARTA D'IDENTITÀ DEL TUO BRAND


La tua “Qualità Reale” (Come ti vedi tu)  

Descrivi la tua azienda come se la stessi spiegando a 
un amico fidato. Quali sono le 3 parole o brevi frasi 
che definiscono il tuo valore? (Esempio: “Massima 
qualità produttiva”, “Servizio clienti impeccabile”, 
“Innovazione tecnologica”).


1. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
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2. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________


3. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________


La tua “Qualità Percepita” (Come ti vedono gli altri)  

Ora fai lo sforzo più difficile. Sii brutalmente onesto. 
Quali sono le 3 parole o frasi che userebbe un cliente 
che non ti conosce bene (o che ha scelto un tuo 
concorrente) per descriverti? (Esempio: “Sono cari”, 
“Un po' lenti”, “Non ho ben capito cosa fanno”, 
“Sembrano vecchi”, “Uno dei tanti”).


1. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________


46



Il Gap Percettivo

2. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________


3. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________
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3. L'Analisi del Gap (Il momento della verità)  
 
Adesso metti le due liste una accanto all'altra.

Sono identiche?

Se la risposta è “no” (e nel 99% dei casi lo è), la 
differenza tra quelle due liste è il tuo Gap Percettivo 
Negativo. 


Quella differenza è il motivo per cui stai leggendo 
questo libro. 


È la fonte della tua frustrazione.

Ma è anche la più grande opportunità che hai. 


Perché quel Gap non è una condanna. 

È un problema di Ingegneria. 


E tutto ciò che è stato progettato (o lasciato al caso) 
può essere ri-progettato.


Nelle prossime pagine, ti spiegherò come.

 


48



Il Gap Percettivo

Parte 2: il Progetto 
(Progettare la Percezione)


La parte difficile è superata.

Se hai letto i capitoli precedenti e hai sentito quella 
fastidiosa sensazione di “sta parlando proprio di me”, 
complimenti. 

Hai fatto il primo, fondamentale passo: hai smesso di 
ignorare i sintomi e hai accettato la diagnosi.

Molti si fermano qui, paralizzati dal problema. 

Ma tu sei un imprenditore. 

E gli imprenditori, quando vedono un problema, 
cercano una soluzione.


La buona notizia è che il tuo Gap Percettivo Negativo 
non è solo un problema: è la più grande opportunità 
che hai per far crescere la tua azienda.  


Perché la percezione non è come il meteo. 

Non è qualcosa che “succede” e che devi subire 
passivamente. 

La percezione è un progetto. 

È architettura. 
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E come ogni progetto, può essere disegnata, costruita 
e gestita.


In questa seconda parte, smettiamo di analizzare la 
malattia e iniziamo a costruire la cura. 


Entriamo nel vivo dell’Ingegneria della Percezione.

Ti mostrerò non solo perché devi cambiare, ma come 
farlo. 

Vedremo il metodo, gli strumenti e le storie vere di chi, 
prima di te, ha trasformato la propria percezione da 
“uno dei tanti” a “l'unica scelta possibile”.


Non stiamo parlando di fuffa o di creatività fine a se 
stessa. 

Stiamo parlando di prendere il valore eccezionale 
che già esiste nella tua azienda e costruire un 
ponte solido per portarlo, intatto, nella mente del 
tuo cliente.


È il momento di rimboccarsi le maniche. 

È il momento di smettere di lasciare la tua percezione 
al caso e di iniziare a progettarla.
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Capitolo 6: L’Ingegneria della 
Percezione non è un costo. 
È l'investimento con il ROI più alto.


Anche qui dobbiamo parlarci chiaro.

Arrivati a questo punto del libro, probabilmente stai 
pensando: 


“Ok Giacomo, tutto molto interessante.  
Ho capito di avere un Gap Percettivo.  
Ma in soldoni, quanto mi costa 'riallineare' questa 
percezione? 

Perché a me sembra l'ennesima spesa di marketing…”


La domanda è legittima. 

Ed è il motivo per cui la maggior parte delle PMI 
italiane smette di crescere, anche se avrebbe tutte le 
carte in regola per farlo.

Fai questa obiezione perché, molto probabilmente, sei 
già rimasto scottato in passato. 

Hai investito: hai pagato un'agenzia per farti della 
SEO, hai speso in Google Ads, hai provato a “fare i 
social”. 
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E alla fine del mese, guardando i risultati, ti sei sentito 
frustrato. 

Hai visto il costo in fattura, ma non hai visto l'aumento 
di fatturato.

E sai perché?

Perché stavi cercando di fare marketing tattico 
prima di aver risolto il problema strategico.


Torniamo all’esempio del secchio bucato.

Immagina che la tua azienda sia un secchio. 

Un secchio solido, ben costruito, fatto con materiali 
eccellenti (è la tua Qualità Reale). 

Il tuo obiettivo, come imprenditore, è riempirlo 
d'acqua (i clienti).


Ora, a causa del Gap Percettivo che abbiamo 
analizzato nei capitoli scorsi, questo secchio ha dei 
buchi.


• Un buco si chiama “Sito Web Confuso”.

• Un altro buco è “Immagine Datata”.

• Un altro ancora è “Posizionamento Generico”.

• Un altro è la Reputazione non ottimale.

• E c'è un grosso buco chiamato “Il mercato non 

capisce perché costi così tanto”.
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Cosa fa l'imprenditore medio (e cosa gli propongono 
le “pseudo-agenzie”)?

Decide di “fare marketing”. 

Ovvero, apre il rubinetto dell'acqua (Google Ads, SEO, 
Social Media, Fiere) e inizia a versare più acqua 
possibile dentro il secchio, sperando che si riempia.  


Ma cosa succede?

Succede che spendi un sacco di soldi per comprare 
quell'acqua (i click, la visibilità) e questa, dopo essere 
entrata, esce immediatamente dai buchi.


Un potenziale cliente (l'acqua) attirato dalla tua 
pubblicità entra in contatto con la tua azienda (il 
secchio). 

Ma il sito è confuso, l'immagine non gli dà fiducia, non 
capisce il tuo valore e percepisce il tuo prezzo come 
troppo alto (i buchi). 

E se ne va. 

Chiude la pagina e passa al tuo concorrente.


Hai pagato per quell'acqua, e l'hai persa un secondo 
dopo.

Capisci ora?  
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Hai speso soldi in tattiche (l'acqua) per riempire un 
contenitore strategicamente difettoso (il secchio 
bucato). 


È ovvio che il ROI sia negativo. 

Non stavi investendo, stavi sprecando.


L’Ingegneria della Percezione è il Tappo

Ecco cosa fa, invece, un Ingegnere della Percezione 
come me.

Io non ti vendo più acqua. 

Non ti dico di aprire ancora di più il rubinetto. 

Sarebbe stupido e disonesto.


Il mio lavoro è un altro. 

È prendere il tuo secchio, analizzarlo, e tappare i 
buchi, uno per uno.


• “Ridisegniamo” la tua percezione in modo che il 
tuo valore sia chiaro in tre secondi. (Ecco un 
tappo).


• Facciamo sì che la tua immagine trasmetta la 
stessa eccellenza del tuo prodotto. (Ecco un 
altro tappo).
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• Costruiamo un Posizionamento così netto che il 
cliente non debba più chiederti lo sconto. 
(Tappato il buco più grande).


Questo intervento, dell’Ingegnere della Percezione, 
non è un costo di marketing. 

È un investimento infrastrutturale.

È la manutenzione straordinaria che si fa prima di 
aprire il rubinetto.

E arriviamo al punto chiave: 

il Ritorno sull'Investimento (ROI).


L'imprenditore è abituato a pensare al ROI come a un 
guadagno futuro: “investo 10 e ottengo 20”. 

Ma con il Gap Percettivo, la situazione è diversa.

Tu non stai partendo da zero. 

Stai partendo da sotto zero.

Come abbiamo visto nella Parte 1, il tuo Gap 
Percettivo ti sta già costando soldi, ogni singolo 
giorno.


• Ogni sconto che concedi per chiudere una 
vendita... è un costo del tuo Gap.


• Ogni cliente che ti dice “siete cari”... è un costo 
del tuo Gap.
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• Ogni euro speso in marketing che non 
converte... è un costo del tuo Gap.


Il ROI dell’Ingegnere della Percezione non è una 
scommessa su un guadagno futuro. 

È una garanzia di fermare una perdita attuale.  

Se oggi, a causa della tua percezione confusa, stai 
lasciando sul tavolo 500.000 € all'anno in margini persi 
(tra sconti che non dovresti fare e clienti che non riesci 
a chiudere), e il mio intervento per tappare i buchi 
costa 10.000 €... il tuo ROI non è “forse un giorno 
guadagnerò”. 

Il tuo ROI è immediato e certo. 

Hai investito 10.000 € per smettere di perderne 
500.000 all'anno.


Questo è il ROI più alto e sicuro che tu possa mai 
fare. 

Per questo l'investimento in miglioramento della 
percezione non è solo importante: è prioritario. 

Viene prima di tutto il resto.


Smetti di comprare acqua. 

Ripariamo prima il secchio.
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Capitolo 7: Il Caso Studio Barilla 
La Costruzione della Qualità Percepita:


In questo capito analizziamo un Caso Studio che ha 
fatto la Storia del Marketing in Italia e nel Mondo. 

Come certo saprai la Pasta Barilla non è la migliore 
pasta presente sul Mercato (qualitativamente 
parlando)… eppure, è di gran lunga la più venduta.

In questo caso, il Gap Percettivo è Positivo, ovvero, 
la qualità percepita è maggiore di quella reale…

Analizziamo questo esempio “da manuale” così 
capirai che non conta (tanto) ciò che fai (o come lo fai) 
quello che conta è come viene Percepito… 

Ciò che conta non è la Realtà ma la Percezione.


Analisi Semiotica: Il “Blu Barilla” come Euristico 
Cognitivo
Il primo e più potente strumento percettivo/persuasivo 
della Barilla è il packaging. 

Il “Blu Barilla” non è un colore, ma un asset strategico. 
L'analisi semiotica di questa scelta cromatica 
rivela una strategia contro intuitiva ma geniale.
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Nel mondo alimentare, dominano i colori caldi: 

1) il rosso (che evoca pomodoro, passione, sugo), 

2) il giallo e l'oro (grano, uova), 

3) il marrone e il verde (terra, natura). 


Il blu è un colore freddo, quasi assente in natura 
negli alimenti e psicologicamente atipico per la 
categoria “cibo”.


Tuttavia, il blu è il colore archetipico dell'autorità, 
della sicurezza e dell'igiene. 


È il colore delle uniformi, della segnaletica di 
sicurezza, dell'acqua pulita. 

È il colore della fiducia istituzionale (banche, 
tecnologia, big data). 

Scegliendo il blu, Barilla ha operato una traslazione 
semantica: non ha scelto un colore per comunicare 
“siamo i più buoni” o “siamo i più naturali”, ma per 
comunicare “siamo i più affidabili”.

Su uno scaffale affollato e caotico, il packaging blu di 
Barilla agisce come un “euristico cognitivo” (una 
scorciatoia mentale). 
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Per il consumatore che cerca la scelta sicura, non 
rischiosa, e che non vuole investire tempo nell'analisi 
comparativa, il blu segnala “fiducia”, “costanza”, 
“qualità controllata”. 

Il blu trasforma la pasta da prodotto agricolo (variabile 
e rischioso) a prodotto industriale garantito 
(costante e sicuro), costruendo una percezione di 
qualità che prescinde dal gusto.


L'Evoluzione dell’Identità 

Questa costruzione di fiducia è rafforzata da una 
coerenza visiva decennale. 

L'evoluzione storica del logo Barilla mostra un'ancora 
visiva potente: l'ovale rosso e il carattere 
tipografico, pur modernizzandosi, sono rimasti 
punti fermi per generazioni. 

Questa coerenza segnala tradizione, storicità e 
stabilità, rafforzando l'idea di un'istituzione fidata.

Questa strategia ha un riscontro quantitativo. 

Le indagini periodiche su “Brand Trust” e “Brand 
Equity” (come quelle condotte da Kantar o BrandZ) 
mostrano costantemente come Barilla ottenga 
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punteggi eccezionalmente alti negli indicatori di 
fiducia (trust) e familiarità (familiarity). 

È fondamentale notare che questi punteggi sono 
spesso superiori ai punteggi che lo stesso brand riceve 
per la percezione qualitativa (quality).


Questo è il “gap” cercato: i consumatori si fidano di 
Barilla più di quanto non la ritengano “la migliore”. 


La fiducia (un costrutto di brand) ha superato e 
sostituito la valutazione oggettiva (un attributo di 
prodotto).


L'Ingegneria Narrativa: Da “Dove c'è Barilla, 
c'è Casa” alla Globalizzazione Emotiva 

Se il packaging blu costruisce la fiducia razionale 
(sicurezza, costanza), la comunicazione costruisce 
quella emotiva. 

L'analisi storica delle campagne Barilla rivela il 
possesso strategico di un territorio emotivo specifico, 
codificato nello slogan “Dove c'è Barilla, c'è casa”.

Questo slogan è un capolavoro di ingegneria narrativa 
perché sposta radicalmente il focus: dal prodotto (la 
pasta) al contesto (la casa, la famiglia, gli affetti). 
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La strategia del Gruppo Barilla è stata scientifica nel 
segmentare gli archetipi: se alla controllata “Mulino 
Bianco” è stato assegnato l'archetipo dell’ “Arcadia”, 
del ritorno alla natura e della “bontà” rurale, a Barilla è 
stato assegnato l'archetipo della “famiglia moderna”, 
della “quotidianità” e dell’unione.


Le campagne “Dove c'è Barilla, c'è casa” non fanno 
alcuna promessa sulla qualità organolettica del 
prodotto. 

Non si parla di tenuta in cottura, percentuali proteiche 
o gusto. Fanno una promessa emotiva: “questo 
prodotto è il catalizzatore per un momento felice in 
famiglia”.


Nel tempo, il cervello del consumatore opera un 
meccanismo psicologico noto come sostituzione 
attributiva. 

L'emozione positiva (pathos) generata dalla narrazione 
pubblicitaria viene trasferita e attribuita al prodotto 
stesso. 

La qualità percepita della pasta diventa la qualità 
percepita dell'emozione che essa evoca. 
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Il consumatore non sta comprando una pasta 
“buona”, ma sta comprando il veicolo per sentirsi “a 
casa”.


Posizionamento Strategico: La Conquista 
del “Centro Premium” e la Gestione del 
Portfolio 

L'analisi dello scaffale (analisi di posizionamento) 
fornisce la prova finale di come la percezione sia 
gestita strategicamente. 

I dati di segmentazione del mercato (come Nielsen/IRI) 
dividono il mercato della pasta in fasce distinte: 

1. Super-Premium (prodotti artigianali) 

2. Premium (es. De Cecco, Rummo) 

3. Centro-Premium (o “Mainstream di Qualità”)

4. Private Label (PL) di fascia alta

5. Discount


Barilla ha deliberatamente evitato di posizionarsi ai 
due estremi. 

Invece, ha creato e difeso lo spazio più profittevole e 
vasto: il “Centro-Premium”.
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L'analisi dei differenziali di prezzo (price index) lo 
conferma. 

Barilla si posiziona costantemente con un premium 
price significativo rispetto alle Private Label (spesso 
+30/50%), giustificando questo sovrapprezzo 
interamente con il valore del brand (fiducia, narrativa, 
packaging). 

Allo stesso tempo, si posiziona strategicamente sotto i 
brand Premium come De Cecco, evitando uno scontro 
diretto sulla qualità reale (es. trafilatura al bronzo) che 
aumenterebbe i costi e ridurrebbe la base di 
consumatori. 

Barilla occupa così la posizione della “scelta 
mainstream ma di qualità”, la scelta di default per 
chi non vuole la PL ma non ritiene necessario pagare 
per il vero Premium. 
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L'Uso di “Flanker Brands”: Il Caso Voiello 
La prova più sofisticata di questa strategia, che 
conferma la tesi dell'utente, risiede nella gestione del 
portafoglio di brand del Gruppo. 

Il Gruppo Barilla è proprietario di Voiello.

L'analisi del posizionamento di Voiello è illuminante. 
Voiello è posizionata come un brand autenticamente 
premium: utilizza Grano Aureo 100% italiano, enfatizza 
la trafilatura al bronzo, e utilizza un packaging 
elegante, scuro e con rimandi “antichi”. 

Voiello è progettata per competere direttamente 
con De Cecco e Rummo nel segmento Premium.


Questa è una classica strategia a tenaglia (flanking 
strategy).

L'alto comando del Gruppo Barilla sa che la sua linea 
“Blu” non può competere, sul piano della qualità reale 
e dei costi di produzione, con i brand premium. 
Qualsiasi tentativo di rendere “premium” la linea Blu la 
snaturerebbe, aumentandone i costi e allontanandola 
dalla sua base di massa.

Pertanto, il Gruppo utilizza Voiello come “flanker 
brand” (o “fighting brand”).  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Voiello ha il compito di attaccare De Cecco e difendere 
il segmento premium per il Gruppo. 

Questo “sacrificio” di Voiello nella battaglia per la 
qualità protegge la linea principale Barilla Blu. 

Libera la Blu dalla necessità di essere “la migliore”. 

La linea Blu può così concentrarsi sulla sua missione 
strategica: essere la più venduta, la più affidabile e la 
più profittevole nel centro-mercato, mentre Voiello 
gestisce la “battaglia per la qualità” ai piani alti. 

Il Gruppo Barilla vince in entrambi i segmenti.


“Qualità Reale” vs “Qualità Percepita”

Definizione della “Qualità Reale” 
Sulla base delle analisi precedenti, la “qualità reale” 
della linea classica Barilla Blu è definita da:


• Test Ciechi: Valutazione organolettica “Media” 
o “Buona”. Mai “Eccellente”.


• Parametri: Standard di settore (es. % proteine, 
tenuta cottura).


• Processo: Trafilatura in teflon, che garantisce 
alta produttività e aspetto liscio, a scapito della 

67



Il Gap Percettivo

porosità (che trattiene meglio il sugo) tipica della 
trafilatura al bronzo.


• Origine Materia Prima: Storicamente, un mix 
di grano UE e Non-UE, ottimizzato per il costo e 
la costanza industriale. Il recente passaggio al 
“100% Grano Italiano” per molte linee è una 
reazione (marketing-driven) alle critiche e alla 
concorrenza, non un attributo storico fondante.


Definizione della “Qualità Percepita” 
La “qualità percepita” è definita da un insieme di 
indicatori molto più potente:


• Dominanza di Mercato: Percepita come “la 
scelta standard / leader”. L'euristico della 
popolarità (“Se è la più venduta, un motivo ci 
sarà”).


• Brand Trust: Fiducia altissima. Percepita come 
“sicura”, “controllata”, “garantita”.


• Semiotica (Packaging): Percepita come 
“affidabile”, “istituzionale”, “igienica”.


• Narrativa: Percepita come “familiare”, 
“tradizionale”, il “sapore di casa”.
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• Effetto “Country of Origin”: Specialmente 
all'estero, Barilla è l'icona dell'Italian-ness 
autentica, un valore percepito immenso.


Il “Delta” e l'Inversione Causa-Effetto 

La tesi dell'utente è che la percezione supera la realtà. 
L'analisi lo conferma, ma rivela un meccanismo 
ancora più profondo: l'inversione della prova 
qualitativa.

Un brand tradizionale “quality-first” (es. un produttore 
artigianale) costruirebbe la sua reputazione partendo 
da un ingrediente superiore (es. “usiamo solo grano 
X”) per poi costruire, faticosamente, una percezione di 
qualità.

Barilla ha fatto l'esatto contrario.

Ha prima costruito una percezione monolitica di 
“autenticità italiana” e “qualità familiare” per decenni, 
attraverso la narrativa, il logo e l'iconografia. 

Ha capitalizzato su questa percezione per decenni, 
utilizzando materie prime standard (es. grano misto 
UE/Non-UE).

Solo dopo essere stata attaccata sulla “qualità reale” 
(controversie sull'origine del grano), ha adeguato il 
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prodotto (introducendo, ad esempio, le linee “100% 
Grano Italiano”) per farlo corrispondere alla percezione 
che aveva già costruito.


In sintesi: Barilla non ha usato la qualità reale per 
creare la percezione. Ha usato la percezione per 
generare la fiducia necessaria per “comprare” la 
qualità reale, e solo nei segmenti e nei momenti in 
cui era strategicamente indispensabile per 
difendere la percezione stessa.


Il “Modello Barilla” per la Sovraperformance 
Percettiva 

Il caso Barilla non è un semplice successo di 
marketing, ma un modello codificabile di ingegneria 
della percezione, costruita per creare un fossato 
strategico (strategic moat) basato sulla percezione 
anziché sul prodotto.


I pilastri di questo modello sono:

1. Standardizzazione come Garanzia: L'utilizzo 

della scala industriale non come limite 
qualitativo, ma come promessa di costanza e 
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sicurezza. Questa promessa è poi tradotta 
semioticamente (il Blu Barilla) in fiducia 
istituzionale.


2. Possesso del Territorio Emotivo: La decisione 
strategica di non vendere il prodotto (pasta), ma 
il momento in cui il prodotto viene consumato 
(“Casa”). Questo collega indissolubilmente il 
brand a un archetipo universale e positivo.


3. Architettura di Portafoglio a Tenaglia: L'uso 
sofisticato di “flanker brands” (Voiello) per 
competere nelle battaglie sulla qualità reale 
(trafilatura al bronzo, grano 100% italiano), 
lasciando il brand principale (Barilla Blu) libero 
di dominare il centro-mercato ad alta 
profittabilità.


4. Inversione della Prova Qualitativa: La 
strategia più avanzata. Costruire prima la 
percezione di qualità/autenticità e poi, se e 
quando necessario, adeguare la realtà del 
prodotto per allinearsi alla percezione, 
utilizzando l'equity di marca accumulata come 
“scudo” nel frattempo.
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Il Prodotto come Commodity, la Fiducia 
come Asset 

Questo report dimostra in modo analitico la tesi del 
committente. 

Barilla è un esempio paradigmatico di marketing post-
industriale. 

Ha compreso che in un mercato dove il prodotto fisico 
(pasta secca) è tecnicamente una commodity (le cui 
differenze qualitative reali sono minime e spesso 
impercettibili per il consumatore di massa) la vera 
battaglia strategica non si combatte sul grano o sulla 
tenuta in cottura.

La battaglia si combatte sulla fiducia (trust) e sul 
significato (meaning).


Barilla, attraverso una gestione decennale, coerente e 
multicanale (packaging, narrativa, portafoglio), ha 
ingegnerizzato la sua qualità percepita per essere più 
reale, più rilevante e più potente della sua qualità 
oggettiva. 

È riuscita, come richiesto, a fare in modo che la 
percezione arrivasse, “addirittura”, a superare la 
realtà. 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Capitolo 8: La Prova sul Campo.  
3 Storie di PMI italiane trasformate.


So cosa stai pensando…


“Giacomo, le tue idee sono affascinanti.  
Il secchio bucato, il Gap Percettivo, l'investimento...  
Tutto molto bello e interessante.  
Ma nella pratica?  
Nel mondo reale, quello delle mie fatture, delle mie 
scadenze e dei miei concorrenti agguerriti... funziona 
davvero?”  


È la stessa domanda che mi fanno tutti. 

Ed è assolutamente legittima e comprensibile.


Vedi, non sono un accademico o un teorico da 
conferenza. 

Sono più di 35 anni che vivo “sul campo”, fianco a 
fianco con imprenditori come te. 

La mia soddisfazione più grande non è creare un logo 
“carino”; è vedere un imprenditore smettere di lottare 
con gli sconti e iniziare a raccogliere i frutti del suo 
duro lavoro.  
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Non ti chiedo di credermi sulla parola. 

Ti chiedo di guardare i fatti.

Ti racconto 3 storie vere. 


Non di multinazionali con budget illimitati, ma di PMI 
italiane, fatte di sudore e passione, che avevano un 
problema di percezione che le stava frenando.
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Caso Studio 1: Il Leader nascosto 

Cliente: 

CDR Italia (Prato)


L'Azienda: 

CDR Italia (Casa del Radiatore) 


Il Sintomo: 

Quando ho incontrato i titolari, mi sono trovato di 
fronte a un paradosso: CDR Italia (a quel tempo si 
chiamava “La Casa del Radiatore” era, per fatturato, 
un leader nazionale nel suo settore, con numeri, 
volumi e una qualità tecnologica premium. 

Eppure, guardando la sede e analizzando la loro 
presenza digitale e cartacea, la percezione era quella 
di una “piccola azienda” locale. 


75



Il Gap Percettivo

 

76



Il Gap Percettivo

 

77



Il Gap Percettivo

 

78



Il Gap Percettivo

 

79



Il Gap Percettivo

La Diagnosi (Il Gap): 

C'era uno scollamento totale tra la Qualità Reale 
(un'azienda 4.0) e la Qualità Percepita (una azienda a 
conduzione familiare stile anni '80). 

La loro immagine, il loro logo, il loro modo di 
comunicare (come hai potuto vedere dalle foto 
precedenti) erano rimasti fermi a vent'anni prima e non 
raccontavano più la loro vera grandezza e né il loro 
Posizionamento Strategico. 

Questo Gap Percettivo Negativo li costringeva a 
giustificare continuamente i loro prezzi premium, 
nonostante fossero i leader, perché il Mercato non li 
giustificava con la loro Percezione. 

La qualità percepita era nettamente inferiore a quella 
reale e questo creava una Dissonanza Cognitiva che, 
nonostante fossero Leader di Mercato, gli faceva 
perdere un sacco di clienti e vendite.


L’Ingegneria della Percezione: 

Non abbiamo “fatto un logo nuovo”.  
Abbiamo riallineato l'immagine alla realtà.  
Abbiamo progettato un'identità visiva che urlava 
“leadership”, “tecnologia” e “affidabilità”.  
Abbiamo ridisegnato gli strumenti di comunicazione.
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Abbiamo creato un Brand (CDR) un nuovo Sito, una 
nuova Brochure, le nuove Schede dei Servizi, ma 
soprattutto, abbiamo totalmente “ridisegnato” 
l’immagine della loro Sede, che (prima) sembrava 
veramente un’azienda vecchia e obsoleta. 
E tutto questo per far sì che ogni singolo segnale 
inviato al mercato (Percezione) fosse assolutamente 
Coerente con la loro Posizionamento da Leader di 
Mercato. 


Il Risultato:  
Il risultato non è solo “più bello”. 

Il risultato è che oggi, quando un cliente vede CDR 
Italia, percepisce immediatamente il Leader.  
I venditori non partono più da -10 dovendo giustificare 
chi sono, ma partono da +10, rappresentando 
un'autorità di settore.
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Caso Studio 2: Da Ristorante qualunque a 
Punto di Riferimento 

Cliente: 

Unico Ristoranti (Veneto)


L'Azienda: 

UNICO Ristoranti

  
Il Sintomo: 

Ho conosciuto i fratelli Nappo (Francesco, il Manager 
e Donato lo Chef), che stanno “dietro” e dentro 
l’azienda UNICO, nel 2019.  

Avevano un singolo, ottimo ristorante a Mestre.  
Il cibo era eccellente, il servizio impeccabile.  
Ma era, appunto, “un ottimo ristorante a Mestre”. 
Uno dei tanti… e dato che in Veneto, gli abitanti sono 
abbastanza tradizionalisti, andavano spesso a 
mangiare nei ristoranti “storici”, quelli conosciuti e di 
cui si fidavano.

I fratelli Nappo, però, avevano l'ambizione di crescere, 
di farsi notare e di farsi “spazio” in un mercato 
estremamente competitivo. 
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La Diagnosi (Il Gap):  
La percezione di UNICO era legata al luogo fisico 
(Mestre) e alla tipologia di attività food (un Ristorante 
Tradizionale).  
Non era un brand.  
Non si può far diventare interessante “un Ristornate 
come ce ne sono tanti a Mestre”.  
Per crescere, serviva un Elemento Differenziante, 
un'esperienza desiderabile che le persone potessero 
trovare e vivere solo in quel Ristorante. 

 
L’Ingegneria della Percezione: 
Abbiamo lavorato per trasformare il Logo in un 
Brand… 
Un’Immagine datata e obsoleta in qualcosa di 
“fresco”, “accattivante” e “UNICO” (appunto). 
Abbiamo trasformato “un ristorante” in 
“un’esperienza”. Abbiamo progettato un un 
posizionamento chiaro che comunicava prodotti tipici 
di valore all’interno di un'atmosfera unica.  
Abbiamo creato una (UVP) chiara ed inequivocabile: 
“Vera Cucina Napoletana”… Ed infine, abbiamo creato 
un'architettura di percezione che potesse essere 
replicata, pur adattandosi ai diversi contesti.  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Il Risultato: 

Nel 2025, UNICO Ristoranti non è più solo a Mestre.  
È una realtà di successo con quattro locali in tutto il 
Veneto (Mestre, Mogliano, Treviso e Jesolo).  
Non abbiamo solo migliorato la percezione del primo 
locale; abbiamo progettato la percezione che ha 
permesso la crescita e la scalabilità dell'intero gruppo.
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Caso Studio 3: Da Clinica anonima a Clinica 
d’Eccellenza 

Cliente: 

Centri Dental Smile (Oristano)


L'Azienda: 

Centri Dental Smile 

 
Il Sintomo: 

Quando il Dottor Christian Delrio mi ha chiamato, 
dopo aver letto uno dei miei libri, mi ha chiesto aiuto… 
Aveva capito che la sua Clinica era una delle tante e 
che il suo “aspetto” e la sua “Comunicazione” non 
rendevano giustizia al livello qualitativamente elevato 
degli interventi e dei Servizi che offriva ai suoi pazienti: 
In pratica, nella realtà era un’Eccellenza… Ma la sua 
Percezione era “disastrosa” (basta guardare le foto…). 
E questo lo aveva fatto entrare nella spirale mortale 
della concorrenza low-cost. Attirava solo pazienti che 
cercavano il prezzo basso, e non riusciva a giustificare 
Prezzi Premium, che (invece) erano ampiamente 
giustificati dell’eccellenza del lavoro svolto e dalla 
felicità e dalla contentezza dei pazienti soddisfatti.  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La Diagnosi (Il Gap): 

In un settore delicato come quello dentistico, la gente 
non compra “interventi”. Compra fiducia.  
La loro intera immagine, dal nome generico alla sala 
d'attesa, comunicava “sconto”, “velocità” e 
“anonimato”.  
Il loro Gap Percettivo era Negativo e non faceva solo 
scappare i clienti buoni, ma anche i dentisti bravi. 

 
L’Ingegneria della Percezione: 

Questa è stata una trasformazione totale. 


1. Brand: Abbiamo "buttato via tutto” e siamo 
ripartiti da un posizionamento che comunicasse 
“eccellenza clinica”, “sicurezza” e “cura della 
persona”.


2. Colore: Abbiamo scelto il “Blu” come colore 
sociale, perché il Blu è inconsciamente 
associato, dal nostro Cervello, al concetto di 
“FIDUCIA"


3. Ambiente: Abbiamo riprogettato l'intera clinica. 
Perché? Perché la percezione si costruisce su 
ogni segnale. Una sala d'attesa scomoda o con 
colori sbagliati urla “trascuratezza”, anche se il 
dentista è il migliore del mondo.
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4. Dettagli: Siamo scesi al livello maniacale di 
disegnare i singoli mobili, rendendoli unici, 
personalizzati e brendizzati. 


Il Risultato: 

Oggi, Centri Dental Smile è percepita come la 
Migliore Clinica dentale di Oristano e provincia.  
Non competono più sul prezzo.  
Attirano pazienti che cercano (e sono disposti a 
pagare) qualità, tecnologia e fiducia. Progettando 
l'intera esperienza, abbiamo allineato la percezione 
alla loro reale eccellenza.


Queste non sono storie di magia.  
Sono storie di metodo.  

Sono la prova che il Gap Percettivo Negativo è un 
problema concreto, e che il “Design della Percezione” 
è la soluzione più concreta ed efficace per risolverlo.
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Capitolo 9: La Voce degli Imprenditori. 
(Non lo dico solo io)


Potrei continuare per altre cento pagine a spiegarti i 
metodi, le strategie e i ritorni sull'investimento 
dell’Ingegneria della Percezione.

Ma so cosa stai pensando.


“Giacomo, tu sei di parte.  
È il tuo lavoro, è normale che ci creda.  
Ma io sono un imprenditore, rischio i miei soldi, e di 
'consulenti' che promettono miracoli ne ho già la 
scrivania piena.”


Hai perfettamente ragione. 

E ti do una notizia: 

i miei clienti migliori sono proprio quelli che, 
all'inizio, erano più scettici di te. 


Quelli che, come te, credono nel prodotto, nel lavoro 
sodo e nei fatti, non nelle parole.

Per questo, in questo capitolo, io mi taccio.

Lascio che siano loro, imprenditori di PMI italiane 
come la tua, a parlarti. 
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Ho chiesto loro di essere brutalmente onesti e di 
raccontarti non solo i risultati, ma anche i dubbi che 
avevano prima di iniziare questo percorso.

Queste non sono le mie parole. 

Sono le loro.


Testimonianza 1: “Pensavo fosse fuffa. Ora i 
miei venditori non parlano più di sconti.” 

“Sarò sincero: quando ho incontrato Giacomo e ha 
iniziato a parlarmi di 'Gap Percettivo' e 
'riallineamento', il mio primo pensiero è stato: ecco un 
altro che mi vuole vendere fuffa”. 

Noi produciamo componenti meccanici ad alta 
precisione, non vendiamo profumi. 

Per me, contano la scheda tecnica e il prezzo.  

Il problema era che, nonostante avessimo la scheda 
tecnica migliore, i clienti ci massacravano sul prezzo. 

Ci percepivano come uno dei tanti.

Il lavoro fatto con Giacomo non è stato “creativo”. 

È stato logico. 

Ha analizzato come ci vedevano i nostri clienti e ha 
scoperto che la nostra immagine comunicava “piccola 
officina”, mentre noi eravamo un'industria.
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La nostra presentazione, il nostro sito, persino le 
nostre fatture, ora comunicano “leader di settore”. 

E quando sei percepito come il leader, la discussione 
non è più sullo sconto, ma sui tempi di consegna. 

“È stato l'investimento con il ROI più rapido che 
abbia mai fatto.”


Testimonianza 2: “Non capivo perché 
spendessi in marketing senza risultati.  
Stavo amplificando un segnale confuso.” 

“Prima di conoscere Giacomo, avevo già lavorato con 
tre diverse agenzie web. Spendevamo un budget 
discreto ogni mese in Google Ads e Facebook, ma i 
contatti che arrivavano erano scarsi e quasi tutti 
“cacciatori di prezzo”. 

Ero arrivato alla conclusione che “il marketing non 
funziona”.

Giacomo mi ha fermato e mi ha detto: “Stai cercando 
di far correre un'auto con le gomme sgonfie”.

Non abbiamo iniziato facendo più pubblicità.

Abbiamo iniziato fermando tutta la pubblicità. 

Ci siamo concentrati per tre mesi solo sulla nostra 
percezione. 
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Abbiamo definito chi eravamo, perché eravamo unici e 
come comunicarlo in modo chiaro.

Il risultato? Quando abbiamo riacceso le campagne, 
con lo stesso budget di prima, i lead sono triplicati. 

Ma non solo: la qualità era diversa. 

Non chiamavano più per chiedere “quanto costa?”, 
ma per dire “ho visto che siete gli specialisti di questa 
cosa, come possiamo iniziare?”.

Il fallimento delle agenzie precedenti non era colpa 
loro. Stavano semplicemente amplificando un 
messaggio confuso. 

Giacomo non ha fatto il “markettaro”, ha fatto lo 
stratega: prima ha progettato il messaggio, poi lo 
abbiamo amplificato.

Grazie Jack!


Testimonianza 3:  
“La percezione ha cambiato tutto: dai clienti 
ai dipendenti.” 

“Avevamo un problema serio: eravamo un'azienda 
come tante in un mercato affollato. 

Questo si rifletteva su tutto: faticavamo a trovare nuovi 
clienti, ma faticavamo ancora di più ad assumere 
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personale qualificato. I talenti andavano dai nostri 
concorrenti più “famosi”.

L'intervento di Giacomo è stato totale. 


Non si è limitato al brand, ha “disegnato” l'intera 
esperienza. 

Nel nostro caso, ha progettato tutto, persino 
l'arredamento delle nostre sedi, per far sì che ogni 
singolo punto di contatto comunicasse “eccellenza” e 
“fiducia”.

Il risultato è stato duplice e sorprendente.


1. Clienti: Abbiamo smesso di competere sul 
prezzo e abbiamo potuto alzarlo, selezionando 
una clientela migliore.


2. Dipendenti: Questa è stata la vera svolta. 
Essere percepiti all'esterno come un'eccellenza, 
un leader, ha reso orgogliosi i nostri dipendenti 
attuali e ha iniziato ad attrarre i migliori 
professionisti del settore.


Lavorare sulla percezione non ha salvato solo il nostro 
fatturato. 

Ha salvato l'anima della nostra azienda.

;-)
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Queste non sono solo “recensioni”. 

Sono storie di trasformazione.

Sono la prova che il Gap Percettivo Negativo non è 
una teoria astratta, ma un problema economico 
concreto.

E sono la prova che investire per risolverlo non è un 
“costo”, ma l'atto strategico più intelligente che un 
imprenditore possa fare per liberare il vero potenziale 
della sua azienda.  
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Parte 3: La Soluzione 
(Ecco cosa devi fare per riallineare la tua Percezione)


Nelle prime due parti di questo libro abbiamo fatto la 
cosa più difficile: abbiamo acceso la luce.


Abbiamo guardato in faccia il nemico, il Gap 
Percettivo Negativo e abbiamo capito che è la fonte 
nascosta dei tuoi problemi di prezzo, di vendita e di 
crescita. 

Hai capito che non sei solo in questa battaglia e che le 
tue frustrazioni sono legittime.  

Soprattutto, abbiamo stabilito una verità 
fondamentale: investire per chiudere questo Gap 
non è un “costo” discrezionale, ma l'investimento 
infrastrutturale più importante e con il ROI più alto 
che tu possa fare per la tua PMI.  


Ma la consapevolezza, da sola, non paga le fatture.

Adesso è il momento di rimboccarsi le maniche. 

È il momento di smettere di subire la tua percezione e 
iniziare a progettarla.

Questa è la parte del libro che preferisco. 


102



Il Gap Percettivo

È il momento in cui, come Ingegnere della 
Percezione, apro la mia cassetta degli attrezzi e ti 
mostro il metodo, il “come si fa”. 


Non è magia, è un processo. 

È un piano d'azione ingegneristico che ho affinato in 
35 anni di lavoro sul campo.  


Nei capitoli che seguono, smetteremo di parlare di 
“problemi” e inizieremo a costruire “soluzioni”. 

Ti guiderò passo dopo passo nel mio processo di 
riallineamento. Vedremo insieme:


1. Come analizzare ogni singolo segnale che la 
tua azienda invia (i Punti di Contatto).   


2. Come progettare il tuo cuore strategico (un 
Posizionamento e un Elemento Differenziante 
inattaccabili).   


3. Come costruire la tua nuova immagine (Brand 
Identity) perché sia coerente con la tua 
eccellenza.   


4. Come allineare le tue strategie di prezzo e di 
vendita per farti pagare, finalmente, quanto vali. 


5. Come amplificare il tuo nuovo segnale (con 
Ads, Social e SEO) per attrarre i clienti giusti.
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6. Come blindare i risultati, costruendo una 
Reputazione e una Community che lavorino per 
te. 


   
Basta teoria. 

Benvenuto nella parte operativa. 


È il momento di prendere il controllo.
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Capitolo 10: Il Posizionamento  
(Il Nuovo Posizionamento Strategico)


Dopo aver fatto l'Audit nel capitolo precedente e aver 
mappato tutte le incoerenze, abbiamo la “lastra” del 
tuo Gap Percettivo. 

Ora dobbiamo progettare il cuore, il “nucleo” della tua 
nuova percezione.  

Dobbiamo rispondere alla domanda più importante e 
più difficile di tutte. 


Una domanda che vale milioni di euro.

“Perché un cliente dovrebbe scegliere te, e solo te, 
tra tutte le opzioni disponibili (incluso il non fare 
nulla)?”


Prenditi un momento. 

Come rispondi?

Se la tua risposta, anche solo nella tua testa, suona 
come:


• “Perché offriamo la massima qualità.”

• “Perché abbiamo 30 anni di esperienza.”

• “Perché il nostro servizio clienti è impeccabile.”

• “Perché siamo professionali e affidabili.”
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...permettimi di essere brutale, da amico e da 
professionista: Hai già perso.


La Trappola delle “Parole-Commodity” 

“Qualità”, “esperienza”, “servizio”, “professionalità”. 
Queste non sono risposte. 

Non sono differenzianti.

Nel 2025, queste sono il minimo sindacale. 

Sono il “biglietto d’ingresso” che il cliente dà per 
scontato tu abbia solo per partecipare alla gara. 

Sono le stesse, identiche, vuote parole che usano tutti 
i tuoi concorrenti.


Quando tu dici “qualità” e il tuo concorrente dice 
“qualità”, cosa capisce il cliente? 

Capisce solo una grande confusione. 

E in un mare di offerte percepite come identiche, 
l'unica variabile che il cliente può usare per decidere è 
quella più facile da misurare: il prezzo.


Eccolo lì, il tuo Gap Percettivo Negativo. 

È tutto in quella risposta. 
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Se nemmeno tu sai spiegare in modo inequivocabile 
perché sei diverso, come può capirlo un cliente che ti 
dedica tre secondi di attenzione?  


Il tuo primo pensiero non è inventare slogan creativi. 

È “tirare fuori” il tuo vero Elemento Differenziante.


Progettare l'Elemento Differenziante: 
l'Architettura della Scelta 

L'Elemento Differenziante (chiamato anche USP, 
Unique Selling Proposition) non è un “di cui” del 
marketing. 

È il motivo per cui la tua azienda esiste. 

È la risposta alla domanda “Perché tu?”.


E per funzionare, deve avere tre caratteristiche 
precise:


1. Deve essere CHIARO e UNICO: Non “siamo 
migliori”, ma “siamo gli unici che…”. (Es. 
“Siamo l'unica clinica che ti dà la garanzia a vita 
sull’impianto”, “Siamo l'unico ristorante che 
cucina solo pesce pescato stanotte”).
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2. Deve essere FORTE: Non deve essere una 
sfumatura, ma un muro. Deve essere così forte 
da rendere i tuoi concorrenti irrilevanti o 
palesemente inferiori su quella specifica 
promessa.


3. Deve essere un BENEFICIO ESCLUSIVO per 
il cliente: Questo è il punto che il 90% delle 
PMI sbaglia. “Siamo leader dal 1980” non è un 
beneficio, è un vanto. “Grazie ai nostri 40 anni 
di esperienza, siamo gli unici a poterti dare la 
garanzia Soddisfatto o Rifatto in 24 Ore”... 
questo è un beneficio.


Come lo troviamo?  
(Non si inventa, si scopre) 

Non ci chiuderemo in una stanza a inventare qualcosa. 
Il tuo Elemento Differenziante esiste già, è solo sepolto 
sotto la polvere della routine.

Il mio metodo lo fa emergere in tre modi:


1. Analizzando TE: Magari è nel tuo processo 
produttivo unico. Magari è nella tua ossessione 
per un dettaglio che tutti gli altri trascurano. 
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Magari è nel tuo servizio di assistenza 
maniacale.


2. Analizzando i CONCORRENTI: È qui che oggi 
uso anche l'Intelligenza Artificiale. Analizzo in 
modo scientifico come si posizionano i tuoi 
concorrenti, quali promesse fanno, quali parole 
chiave usano. Cerco lo “spazio bianco”: 
quell'area di bisogno del cliente che nessuno 
sta ancora presidiando.   


3. Analizzando i CLIENTI: Ascolto (tramite 
sondaggi o interviste ) cosa dicono i tuoi clienti 
attuali. Spesso, il tuo più grande differenziante è 
qualcosa che tu dai per scontato, ma che per 
loro è il motivo fondamentale per cui ti hanno 
scelto.    

Il Coraggio di Scegliere:  
Piacere a Pochi per Dominare 

Ora la parte difficile. 

Progettare un Posizionamento forte significa fare una 
scelta. 

E scegliere significa rinunciare.
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Un brand che cerca di piacere a tutti, alla fine non 
viene scelto da nessuno. 

Sarà sempre la “seconda scelta” di tutti.

In questo capitolo, progetteremo un posizionamento 
che farà due cose magnifiche:


1. Ti renderà l'unica scelta possibile per il tuo 
cliente ideale (quello che capisce il tuo valore ed 
è felice di pagarlo).


2. Ti renderà completamente irrilevante (o 
persino “sbagliato”) per tutti gli altri (i “cacciatori 
di prezzo”, i clienti problematici).


Questa è Ingegneria della Percezione al suo 
massimo. 

È un atto di coraggio. 

È la decisione di smettere di essere una commodity e 
iniziare a essere una categoria a parte.


Una volta che avremo definito questo “progetto del 
nucleo”, tutto il resto – il logo, l'immagine coordinata, 
le strategie di prezzo e di vendita – diventerà una 
conseguenza logica. 

Non costruiremo più a caso. 

Eseguiremo un piano.  
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Capitolo 11: Costruire il Segnale 
(Dal Logo al Brand Totale)


Nel capitolo precedente abbiamo fatto il lavoro più 
difficile e importante: abbiamo scavato per trovare il 
“nucleo” della tua azienda. 

Abbiamo definito il tuo Posizionamento Strategico e il 
tuo Elemento Differenziante.  

Ora abbiamo un “progetto”. 

Sappiamo cosa dobbiamo comunicare.


Adesso inizia la fase di costruzione. 

È il momento di prendere quel progetto strategico e 
trasformarlo in un segnale forte, chiaro e coerente. 

È il momento in cui il tuo “logo” smette di essere solo 
un disegno e diventa un “Brand”.


La grande differenza tra un “Logo” e un “Brand”

Quasi tutti gli imprenditori che incontro confondono 
queste due cose.


• Un Logo è un disegno. È un costo. È quello che 
ti fa un grafico in tre giorni per 100 euro.  
È un file che metti (spesso a caso) sulla carta 
intestata e sul furgone.
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• Un Brand è un sistema di fiducia.  
È un investimento.  
È la coerenza di tutti i segnali che la tua azienda 
invia. È l'emozione istantanea che il tuo cliente 
prova quando vede quel logo.


Molte “pseudo-agenzie” ti vendono un logo. 

Un Ingegnere dalla Percezione progetta un Brand.  


In questo capitolo, ti mostro come prendiamo il tuo 
Elemento Differenziante e lo “installiamo” in ogni 
pezzo della tua comunicazione.
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Fase 1: La Brand Identity (La Progettazione 
dei Segnali) 

La Brand Identity è l'uniforme della tua azienda. 

È l'insieme di segnali visivi che devono comunicare il 
tuo Posizionamento (che abbiamo deciso nel Cap. 9) 
in meno di un secondo.


Non si scelgono colori o caratteri perché “mi 
piacciono” o “li usa il mio concorrente”. 

Si scelgono perché devono significare qualcosa.

Se il tuo Elemento Differenziante è la “velocità”, la 
tua immagine non potrà essere lenta e pesante.


• I Colori dovranno essere dinamici, brillanti.  
Non useremo un bordeaux cupo e pesante, ma 
magari un colore acceso ed energico.


• I Caratteri (Tipografia) dovranno essere puliti, 
chiari, magari leggermente inclinati (corsivo) per 
dare un senso di movimento. Non useremo un 
carattere "gothic" o un "Times New Roman" 
che comunica immobilità e tradizione.
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• Il Logo stesso dovrà essere aerodinamico, 
semplice, facile da riconoscere in una frazione 
di secondo.


• Lo Stile Fotografico non mostrerà persone 
ferme in posa, ma persone in azione, 
macchinari in movimento, linee dinamiche.


Vedi? 

Non stiamo “decorando”. 

Stiamo progettando segnali. 

Ogni scelta visiva è una traduzione diretta della tua 
strategia. 

Se il tuo differenziante fosse stato l’ “affidabilità” o la 
“tradizione”, avremmo usato un set di segnali 
completamente diverso (colori più scuri, caratteri con 
le “grazie” più solidi, immagini più istituzionali). 
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Fase 2: L'Immagine Coordinata (La 
Coerenza del Sistema) 

Ora abbiamo i nostri “mattoni”: un logo che funziona, 
colori che parlano, caratteri che comunicano. 

È il momento di costruire l'edificio.

L'Immagine Coordinata è la disciplina della coerenza 
totale.  

Perché è così importante? 

Perché la fiducia si basa sulla coerenza. 

Se vedo un tuo annuncio online bellissimo, clicco, e 
atterro su un sito web vecchio e confuso... la tua 
credibilità crolla. 

Hai inviato due segnali contrastanti. 

Hai generato un Gap Percettivo Negativo e hai perso 
il cliente.  

Il mio lavoro qui è assicurarmi che ogni singolo pezzo 
del tuo “puzzle” sia coerente e racconti la stessa 
identica, credibile storia.


Applichiamo la nuova Brand Identity a tutto:

• Il Biglietto da Visita: Il primo segnale fisico che 

dai.
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• La Carta Intestata e i Preventivi: Un 
preventivo chiaro, ben impaginato e coerente 
con l'immagine del sito, giustifica un prezzo più 
alto prima ancora che il cliente legga la cifra 
finale.


• Il Sito Web: Deve essere il quartier generale 
della tua percezione. Veloce, chiaro, e 
visivamente allineato.   


• Le Brochure e i Materiali di Vendita: I tuoi 
venditori devono avere strumenti che facciano 
metà del lavoro per loro, comunicando prestigio 
e fiducia.


• Le Divise e i Mezzi Aziendali: Il tuo furgone è 
un cartellone pubblicitario da 20.000 €. Se è 
sporco o ha un logo sbiadito, sta comunicando 
“trascuratezza”. Se è pulito e coerente con la 
tua nuova immagine, comunica 
“professionalità” a ogni semaforo.   


Quando tutti i pezzi del puzzle sono al loro posto, 
accade la “magia”. Il cliente smette di vedere “un 
logo”, “un sito”, “un furgone”.
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Inizia a vedere un Brand: un'entità unica, solida, 
affidabile. 

Non stiamo più solo “sembrando” professionali. 
Stiamo progettando la percezione di professionalità. 


E questo, amico mio, è il primo passo per farsi pagare 
quanto vali.
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Capitolo 12: Allineare il Valore 
(Le Strategie di Vendita e Prezzo)


Nei due capitoli precedenti, abbiamo fatto un lavoro 
da architetti. Abbiamo definito il “nucleo” del tuo 
valore (il tuo Posizionamento ) e abbiamo costruito i 
“segnali” per renderlo visibile (la tua Brand Identity ).  


Ora, è il momento di incassare.

Questo è il capitolo dove l’Ingegnere della 
Percezione trasforma le strategie percettive in 
profitto. 

È qui che vediamo come la Neutralizzazione di un 
Gap Percettivo Negativo, si traduca in vendite più 
facili e margini più alti.  


Se fino a oggi hai pensato che “grafica” e “fatturato” 
fossero due mondi separati, preparati a cambiare idea.


1. La Rivoluzione della Rete Vendita: da 
“Scontisti” a “Consulenti” 

Analizziamo, onestamente, il lavoro del tuo venditore 
prima di un riallineamento percettivo. 
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È un incubo.

Il tuo venditore è un eroe che ogni mattina va in 
battaglia armato di un'auto, una valigetta e un listino 
prezzi. 

Entra da un cliente che non ti conosce, o ti conosce 
male. 

Il cliente lo guarda con sospetto, lo percepisce come 
“uno dei tanti”.

Cosa deve fare il tuo venditore? 

Spreca l'80% del suo tempo non a vendere, ma a 
costruire fiducia da zero. 

Deve giustificare chi sei, spiegare perché esisti e, alla 
fine, per strappare l'ordine, l'unica arma che gli rimane 
è la più triste di tutte: lo sconto. 

Si trasforma in uno “scontista”. 

È un lavoro logorante, frustrante e a bassissimo 
margine.


Ora, guarda cosa succede dopo 
l’ingegnerizzazione della tua Percezione. 

Il tuo nuovo Brand (Cap. 10), basato sul tuo 
Posizionamento unico (Cap. 9), lavora per te. 24 ore al 
giorno. 
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Il tuo sito web, la tua immagine coordinata, la tua 
reputazione online... tutto costruisce fiducia prima 
ancora che il venditore stringa la prima mano.  


Quando il tuo venditore entra dal cliente, la 
conversazione non è più: “Chi siete voi?”. 

La conversazione è: “Ah, siete voi quelli specializzati 
in… Parlatemi della vostra soluzione.”


Il Brand ha fatto il lavoro pesante. 

Ha già costruito la fiducia e l'autorevolezza. Il ruolo del 
tuo venditore cambia radicalmente. 

Non deve più “rincorrere” e “spingere”. 

Deve “accogliere” e “attrarre”.


Smette di essere un venditore “scontista” e diventa 
un “consulente”. 

Non deve più convincere, deve solo qualificare: si 
assicura che il cliente (già convinto del tuo valore) sia 
adatto alla tua soluzione. 

Le vendite diventano più veloci, più facili e, 
soprattutto, a prezzo pieno.


120



Il Gap Percettivo

2. La Rivoluzione del Listino:  
dal Prezzo al Valore 

Questo ci porta dritti al cuore del problema: il prezzo.

Se sei percepito come “uno dei tanti”, l'unica leva che 
hai per farti scegliere è il prezzo basso. 

È la definizione di commodity. 

Una spirale mortale che erode i tuoi profitti e ti fa 
lavorare sempre di più per guadagnare sempre di 
meno.  


Ma cosa succede quando, grazie al lavoro del 
Capitolo 9, non sei più “uno dei tanti”? 

Cosa succede quando sei percepito come “l'unico 
che…”?

• L'unico che dà quella garanzia specifica. 

• L'unico con quel processo certificato. 

• L'unico specializzato in quel problema di nicchia.


Succede che il prezzo smette di essere il problema. 
Anzi, smette di essere l'argomento principale.

L’Ingegneria della Percezione ti dà il potere 
negoziale per smettere di usare la strategia di prezzo 
più pigra e distruttiva (il “costo-plus” o il “prezzo del 
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concorrente”) e iniziare a usare l'unica strategia che 
premia la tua eccellenza: il Value-Based Pricing  
(il Prezzo Basato sul Valore). 

Il Prezzo Basato sul Valore non si basa su “quanto ti 
costa produrlo”. 

Si basa su “quanto valore (in soldi, tempo, 
sicurezza) fai guadagnare o risparmiare al tuo 
cliente”.

Ma c'è un trucco: 

non puoi decidere di fare Value-Based Pricing se la 
tua percezione è quella di un'azienda da battaglia. 

Se vali 100 (Qualità Reale) ma sei percepito per 50 
(Qualità Percepita), non potrai mai farti pagare 100. Il 
cliente ti riderà in faccia.  

Ecco il nesso: 

L’Ingegneria della Percezione è l'atto strategico di 
costruire l'autorità che ti permette di poter 
chiedere un prezzo basato sul tuo valore.

È l'investimento che allinea finalmente il tuo listino alla 
tua Qualità Reale. 

È il momento in cui smetti di regalare i tuoi margini e 
inizi a farti pagare per l'eccellenza che hai sempre 
offerto.   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Capitolo 13: L’Amplificazione 
(Trovabile, Visibile, Persistente)


Ricordi il Capitolo 5?

“Prima del marketing, c'è la percezione.”

E ricordi la nostra analogia? 

Quella del Secchio Bucato.  


Per anni, hai speso soldi in marketing (il rubinetto 
dell'acqua) cercando di riempire un secchio (la tua 
azienda) che era pieno di buchi (il tuo Gap Percettivo 
Negativo). 

E l'acqua, inevitabilmente, usciva.  

Ora, però, abbiamo fatto il lavoro da “Ingegnere della 
Percezione”. 


Nei capitoli 9, 10 e 11, abbiamo fatto la cosa più 
importante: abbiamo tappato i buchi. 

Abbiamo progettato un Posizionamento solido, 
costruito un Brand coerente e allineato le tue strategie 
di prezzo e vendita al tuo valore reale.  


Ora. E solo ora. Il tuo secchio è a tenuta stagna. 
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È finalmente il momento di aprire il rubinetto.

Questo non è più il “marketing della speranza” che 
facevi prima. 

Questa è Amplificazione Strategica. 

Non stiamo più amplificando un segnale confuso; 
stiamo amplificando un segnale forte, chiaro e 
credibile.

Questo è il marketing che funziona. 

E si basa su tre pilastri:


1. Trovabile su Google (Il Metodo Strategico) 

Il tuo cliente ideale, in questo momento, sta cercando 
una soluzione al suo problema su Google. 

La domanda è: troverà te o il tuo concorrente?

Il marketing “sbagliato” (quello delle pseudo-agenzie) 
cerca di farti trovare per parole chiave generiche e 
affollate (es. “ristorante Mestre”). 

È una battaglia costosa e inutile, che attira solo chi 
cerca il prezzo più basso.  

L’Ingegneria della Percezione cambia le regole. 

Non ti fa trovare per una parola chiave generica. 

Ti fa trovare per il tuo Elemento Differenziante  
(quello che abbiamo definito nel Capitolo 9).
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• SEO & Ads Strategiche: Non puntiamo a 
“clinica dentale Oristano”. Puntiamo a 
“impiantologia indolore Oristano” o “dentista 
per bambini che hanno paura”. Intercettiamo un 
bisogno specifico e un cliente qualificato.   


• La Pagina che Converte: Quando il cliente 
clicca sull'annuncio (per cui hai pagato!), non 
atterra su una homepage confusa (il buco del 
secchio). Atterra su una pagina progettata 
per lui, che riflette il tuo Posizionamento, 
comunica fiducia e lo guida a una singola 
azione (la prenotazione).    

Non stiamo comprando “traffico”. 

Stiamo investendo per intercettare un bisogno e 
portarlo su una soluzione perfetta. 

In questo modo il tasso di conversione esplode. 

2. Visibile sui Social (L'Approccio Chirurgico) 

Smettiamola con la favola del “devo pubblicare tre 
post al giorno”. Quello è un lavoro da schiavo 
dell'algoritmo, non da stratega. 


125



Il Gap Percettivo

La vera potenza dei social, per una PMI, non è 
“pubblicare”. È “targettizzare”.

Oggi, i social network sono la piattaforma di 
advertising più potente mai creata.


• Ads Targettizzate: Invece di “pubblicare un 
post” sperando che qualcuno lo veda, noi 
“progettiamo un annuncio” (basato sulla tua 
nuova immagine coordinata ) e decidiamo 
esattamente chi deve vederlo.   


• Il Tuo Cliente Ideale: Vuoi parlare solo a donne, 
tra i 40 e i 50 anni, che vivono a Treviso, sono 
architetti e sono interessate a “design d’interni" 
e “sostenibilità”? Possiamo farlo.


• Il Messaggio Giusto: A questo pubblico 
perfetto, non mostriamo un post generico. 
Mostriamo la tua promessa, il tuo Elemento 
Differenziante.


Questo non è “fare i social”. 

È usare un bisturi laser per consegnare il tuo 
messaggio forte e chiaro solo ed esclusivamente alle 
persone che sono già pronte ad ascoltarlo. 

Zero sprechi.
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3. Persistente (Il Promemoria di Valore) 
Quante volte hai visitato un sito, hai pensato 
“interessante…” e poi hai chiuso la pagina perché ti 
ha squillato il telefono? 

Succede a tutti.

Il marketing “sbagliato” chiama questa persona 
“cliente perso”. L’Ingegneria della Percezione lo 
chiama “cliente quasi pronto”.


È qui che entra in gioco il Retargeting e il 
Remarketing. 

Ma lo facciamo in modo intelligente.


• Non è “Stalking”: Il retargeting fatto male è 
fastidioso. È quell'annuncio che ti perseguita 
per un paio di scarpe che hai già comprato. È 
fastidioso perché il brand è debole e il 
messaggio è solo “Compra!”.


• È un “Promemoria di Valore”: Se abbiamo 
fatto bene il nostro lavoro (Cap. 10 e 11), il 
cliente che ha visitato il tuo sito ha già avuto 
una percezione positiva. Ha percepito la tua 
fiducia e il tuo valore.  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L'annuncio di retargeting non è più “stalking”.  
È un promemoria elegante e di valore.


Gli ricorderemo, in modo gentile, la soluzione al suo 
problema che stava cercando (es. “Stai ancora 
pensando a come risolvere...? 

Ricorda la nostra garanzia unica.”).

Accompagniamo il cliente alla decisione, non lo 
perseguitiamo. 


E lo facciamo su un pubblico già “caldo”, aumentando 
le percentuali di conversione in modo esponenziale.


Questo è il marketing che mi piace. 


Non è più una scommessa, non è più uno spreco. 

È l'amplificazione logica e inevitabile di un brand 
progettato per vincere.
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Capitolo 14: Il Circuito della Fiducia 
(Reputazione e Community)


Se hai seguito il mio ragionamento fino a qui, hai 
capito come progettare un brand forte (Cap. 10) e 
come amplificarlo per farti trovare e preferire (Cap. 12). 


Il problema è che la maggior parte delle agenzie di 
marketing si ferma qui.  
Hanno portato il cliente a firmare il contratto. 


Missione compiuta.


Per un Ingegnere della Percezione, invece, questo è 
un errore fatale.

L’Ingegneria della Percezione non finisce con la 
vendita. Lì è dove inizia davvero. 

Perché? 

Perché fino a quel momento, abbiamo lavorato su una 
promessa. 

La vendita è il momento in cui il cliente “compra” 
la tua percezione. 
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Ma è dopo la vendita, usando il tuo prodotto o 
servizio, che il cliente verifica se la tua Qualità Reale 
è all'altezza della Qualità Percepita che abbiamo 
costruito.


Se la tua Qualità Reale è eccellente (e so che lo è), 
quel momento è una bomba atomica di potenziale. 

Se gestito correttamente, quel singolo cliente 
soddisfatto diventa il tuo più grande asset di 
marketing. 

Molto più potente di qualsiasi campagna Google Ads.

Il tuo obiettivo non è avere “clienti”. 

Il tuo obiettivo è avere prove. 


Il tuo più grande asset di marketing non è la tua 
pubblicità; sono i tuoi clienti soddisfatti.  


Ma, come per tutto il resto, non possiamo lasciare 
questo al caso. 

Dobbiamo progettarlo. 

Ecco come costruiamo il “Circuito della Fiducia”.
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A. Il Circuito della Fiducia 

Il primo passo dopo la vendita non è cercare di 
vendere altro. 

È ascoltare.

La maggior parte degli imprenditori ha paura di 
chiedere un feedback. 

Io, invece, lo pretendo.


• Sondaggi Strategici: Non ti parlo di questionari 
noiosi di 20 pagine. Parlo di sondaggi semplici, 
intelligenti, a volte anche di una sola domanda. 
Ma la domanda deve essere quella giusta.   


• La Domanda Sbagliata: “Quanto sei 
soddisfatto da 1 a 10?”. È una metrica vanitosa, 
non serve a nulla.


• Le Domande Giuste:

◦ “Qual è la singola parola che useresti per 

descriverci a un amico?” (Questo misura 
la tua percezione).   


◦ “Cosa ti ha quasi impedito di comprare da 
noi?” (Questo svela le tue barriere 
percettive).


◦ “Qual è il motivo principale per cui 
continui a scegliere noi e non i nostri 
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concorrenti?” (Questo è il tuo vero 
Elemento Differenziante, confermato dal 
mercato). 


   
Questi non sono semplici sondaggi. 

Sono il mio strumento per misurare costantemente il 
Gap Percettivo e raffinare la strategia (quella del Cap. 
9) basandomi su dati reali, non su opinioni.  


B. Reputazione Online (La Prova Sociale 
Inattaccabile) 

Ok, abbiamo ascoltato e sappiamo che il cliente è 
soddisfatto. 

Ora dobbiamo trasformare quella soddisfazione 
privata in una prova pubblica.

Il marketing “sbagliato” spera di ricevere recensioni 
positive. 

L’Ingegnere della Percezione progetta un sistema 
per ottenerle.


• Il Momento Perfetto: Chiediamo la recensione 
non a caso, ma nel “momento di massima 
euforia” del cliente (es. subito dopo che gli hai 
risolto un problema, subito dopo che ha 
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ricevuto il tuo prodotto e ti ha fatto i 
complimenti).


• La Guida: Non chiediamo solo “ci lasci una 
recensione?”. Chiediamo: “Ci farebbe un favore 
enorme? Può raccontare nella sua recensione 
esattamente come abbiamo risolto il suo 
problema con la nostra…?”


• L'Effetto: Una recensione a 5 stelle che dice 
“Tutto ok” è inutile. Ma una recensione a 5 stelle 
che dice “Sono stati gli unici a risolvere il mio 
problema in 24 ore” è la prova sociale che 
blinda il tuo Posizionamento. Rende il tuo 
Elemento Differenziante inattaccabile, perché 
ora non sei più tu a dirlo: lo dicono i tuoi clienti. 
  


C. Evangelizzazione (Da Clienti a Venditori) 

Questo è lo stadio finale. 

Il capolavoro dell’Ingegnere della Percezione.

Non hai bisogno solo di clienti soddisfatti che lasciano 
una recensione. 

Hai bisogno di “Evangelisti”. 

Hai bisogno di clienti così entusiasti della loro 
esperienza (perché la tua Qualità Reale ha superato la 
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tua Qualità Percepita) che diventano, volontariamente, 
il tuo miglior (e più economico) reparto vendite.  

Come fai?


• Creando una Community (Focus Group): 
Identifica i tuoi 20 clienti migliori. Non li devi 
trattare come “clienti”, ma come un “Club 
Esclusivo”. Li devi invitare (anche solo 
virtualmente) a un Focus Group non per 
vendergli altro, ma per chiedere il loro consiglio 
in anteprima su un nuovo prodotto o servizio. 


• L'Effetto Psicologico: Chiedendo consiglio, 
trasformi la transazione commerciale in una 
relazione. Li fai sentire importanti, parte del 
progetto. Li leghi a te emotivamente.


• Il Passaparola Digitale: Questi “Evangelisti” 
sono ora i tuoi guardiani. Non solo genereranno 
un passaparola potentissimo, ma ti 
difenderanno online da eventuali critiche.


Questo è il “Circuito della Fiducia” completo:

1. Un'ottima Percezione Iniziale (grazie al tuo 

Brand) ti porta il cliente.

2. Un'ottima Esperienza Reale (grazie al tuo 

Prodotto) lo soddisfa.
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3. Un Sistema di Ascolto (i Sondaggi) ti fa 
imparare.


4. Un Sistema di Prova (le Recensioni) blinda il tuo 
Posizionamento.


5. Un Sistema di Community (gli Evangelisti) ti 
porta nuovi clienti.


E il ciclo ricomincia. 

Ma c'è una differenza: il nuovo cliente che arriva 
dall'Evangelista, non arriva “freddo”. 


Arriva con una percezione già altissima (“me l'ha detto 
il mio amico di cui mi fido”). 


Non discuterà il prezzo. 

Non ti confronterà.


Avrà solo una domanda: “Dove devo firmare?”.
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Parte 4: La Guida 
(Perché posso prometterti questo)


Nei capitoli precedenti abbiamo fatto la diagnosi: 
abbiamo scoperto il Gap Percettivo e i problemi che 
crea. Poi abbiamo visto la cura: L’Ingegneria della 
Percezione come soluzione strategica e investimento 
con un ROI garantito.  


Ora, è arrivato il momento di rispondere alla domanda 
più importante. 

Quella che, da imprenditore pragmatico quale sei, ti 
stai facendo da pagina uno:


“Giacomo, le tue idee sono valide. Ma perché dovrei 
fidarmi proprio di te? Cosa ti dà la certezza di poter 
fare una promessa così grande?”


Hai ragione a chiederlo. 

Il mercato è pieno di “pseudo-esperti” che vendono 
formule magiche.

Io non ho formule magiche. 

Ho una mappa. 


136



Il Gap Percettivo

E ho le credenziali per leggerla.

Per 35 anni, il mio lavoro non è stato “fare marketing”. 


È stato “risolvere problemi” al fianco di 
imprenditori come te. E per farlo, ho capito che 
non basta avere l'intuizione; serve un metodo.  


In questa terza parte, ti apro la mia “cassetta degli 
attrezzi”. 

Ti mostro perché posso prometterti di riallineare la tua 
percezione. 

La mia promessa non si basa sull'aria fritta, ma su tre 
pilastri solidi come l'acciaio:


1. L'Esperienza (Il Terreno): 35 anni passati nelle 
vostre aziende, non dietro una cattedra. 
Conosco la tua lingua, le tue paure e la tua 
frustrazione.   


2. La Scienza (La Bussola): Non vado a “gusto”. 
Applico discipline rigorose: la Scienza della 
Persuasione , la Psicologia della Vendita, la 
Comunicazione Visiva.   


3. La Tecnologia (Il Binocolo): Non sono un 
nostalgico ancorato al passato. Oggi potenzio 
la mia esperienza con l'Intelligenza Artificiale 
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per misurare la percezione in modo oggettivo, 
analizzando migliaia di dati di mercato.   


La mia promessa non deriva da uno solo di questi 
punti. Deriva dalla loro sintesi.


Sono la guida che ha camminato sul tuo stesso 
terreno per 35 anni, ma che usa una bussola 
scientifica e un binocolo tecnologico per tracciare la 
rotta. 

In questi ultimi capitoli, ti mostrerò questi strumenti. 
Non ti chiedo di fidarti ciecamente. 

Ti chiedo di guardare tu stesso.
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Capitolo 15: 35 anni di esperienza 
Scienza e (oggi) Intelligenza Artificiale


A questo punto, è giusto che tu ti stia chiedendo: 


“Giacomo, ho capito il problema.  
Ho visto i casi studio.  
Ma perché dovrei affidarmi proprio a te?  
Cosa ti rende diverso dalle decine di agenzie e 
consulenti che ho già incontrato e che mi hanno 
deluso?”


È un'ottima domanda. 


E la mia risposta non si basa su un'opinione, ma sui 
tre pilastri che formano la mia “cassetta degli attrezzi” 
di Ingegnere della Percezione.

Io non sono un “creativo” improvvisato. 

Non sono un “guru” del marketing che ripete formule 
imparate su internet. 

E non sono nemmeno un freddo tecnico informatico.


Sono un artigiano stratega che lavora con i dati. 
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E la mia promessa si basa su 3 punti di forza:


1. L’Esperienza: 35 anni “sul Campo” 

Questo è il mio pilastro principale, quello che non puoi 
imparare su nessun libro. Da oltre 35 anni, io non 
“parlo” di PMI. Io vivo al fianco degli imprenditori delle 
PMI.  

Ho respirato l'odore delle officine meccaniche, ho 
passato i sabati pomeriggio nelle sale d'attesa delle 
cliniche e ho sentito sulla mia pelle la frustrazione 
degli albergatori durante le crisi. 

Conosco il tuo linguaggio. 

Capisco cosa significa pagare gli stipendi a fine mese, 
lottare con le banche e sentire l'orgoglio per un 
prodotto fatto a regola d'arte.  

Questa esperienza mi ha dato una cosa che nessuna 
agenzia giovane può avere: l'intuito. 

La capacità di capire al volo le dinamiche umane, 
politiche ed economiche della tua azienda. 

Non ti tratterò mai come un numero, perché so cosa 
hai rischiato per costruire quello che hai.
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2. Il Metodo: La Scienza dietro la Percezione 

Ma l'esperienza da sola non basta. 

L'intuito ti dice cosa sta succedendo. 

La scienza ti spiega perché succede e come replicare i 
successi.

Mentre ero sul campo, non mi sono mai accontentato 
di “fare cose”. 

Volevo capire. 


Per questo ho dedicato la mia vita a studiare le 
discipline che governano le decisioni umane:


• La Scienza della Persuasione: Ho studiato e 
padroneggio i principi di Robert Cialdini. 
Capisco perché un cliente dice “sì” e perché 
dice “no”, e come guidarlo eticamente verso la 
scelta giusta;


• La Scienza della Comunicazione e la 
Psicologia: Perché un colore ci dà fiducia e un 
altro ci mette ansia? Come fa il cervello a 
decidere in tre secondi se un brand è “caro” o 
“prestigioso”? La percezione non è magia; è 
una reazione biologica a segnali precisi.   
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• La Comunicazione Visiva, la Grafica e 
l'Estetica: Non progetto un logo “bello”. 
Progetto un logo efficace. Progetto un segnale 
visivo che comunichi istantaneamente i tuoi 
valori e il tuo posizionamento, prima ancora che 
il cliente abbia letto una sola parola.


Questo approccio scientifico è ciò che mi distingue da 
un “creativo” improvvisato. 


Io non vado a “gusto”. 

Applico un metodo rigoroso basato su come 
funzioniamo noi esseri umani.


3. Il Potenziamento: L'Intelligenza Artificiale 
come Strumento di Verità 

Ed eccoci a oggi. 

Se l'esperienza mi dà l'intuito e la scienza mi dà il 
metodo, la tecnologia mi dà la prova oggettiva.

Per anni, l'analisi della percezione era un'attività lenta 
e costosa, basata su focus group e sondaggi. 

Oggi, ho potenziato la mia esperienza con 
l'Intelligenza Artificiale.
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Attenzione: l'IA non è la “soluzione magica”. 

È il mio “scanner” diagnostico.

Mentre un'agenzia tradizionale ti dà la sua opinione su 
come sei percepito, io uso l'IA per mostrarti i fatti. 


Nello specifico, la uso per:

• Misurare il Sentiment: Analizzo migliaia di 

recensioni, commenti sui social e articoli di 
news in poche ore, per capire in modo 
oggettivo cosa dice il mercato di te e dei tuoi 
concorrenti.   


• Scoprire i Temi Nascosti: L'IA mi rivela perché 
le persone parlano di te. Magari scopriamo che 
tutti si lamentano del tuo “parcheggio” (un 
problema percettivo che non ha nulla a che fare 
col tuo prodotto) o che amano la “gentilezza” 
della tua centralinista.   


• Analizzare i Concorrenti: Analizzo in modo 
scientifico come comunicano i tuoi concorrenti, 
su quali parole chiave puntano e qual è la loro 
percezione, per trovare lo spazio vuoto in cui il 
tuo brand può diventare l'unica scelta possibile.   


143



Il Gap Percettivo

L'IA non sostituisce i miei 35 anni di esperienza.  
Li rende più potenti.  
Mi permette di basare la mia strategia, non solo sulla 
mia intuizione, ma su dati oggettivi, veloci e 
incontrovertibili.


La mia promessa, quindi, è questa:


Non ti offrirò la creatività fine a se stessa di 
un'agenzia. 

Non ti offrirò la teoria astratta di un accademico. 

Non ti offrirò il freddo algoritmo di un tecnico 
informatico.


Ti offro una sintesi che solo 35 anni di ossessione per 
questa materia possono dare: l'intuito 
dell'esperienza, il rigore della scienza e la potenza 
dei dati.


Questo è l’Ingegnere della Percezione. 

Ed è per questo che sono in grado di prometterti non 
solo di trovare il tuo Gap Percettivo Negativo, ma di 
sapere esattamente come colmarlo.
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Capitolo 16: Non servono budget da 
multinazionale 
(e nemmeno anni di tempo)


Ho lasciato questo capitolo quasi alla fine, ma so 
benissimo che è il pensiero che ti tormenta dall'inizio 
del libro.

È un pensiero che conosco bene, perché in 35 anni di 
lavoro con imprenditori come te l'ho sentito centinaia 
di volte. 


Suona più o meno così:  


“Giacomo, ho capito tutto. Il Gap Percettivo, il secchio 
bucato , i casi studio... tutto giusto. Ma io ho 15 
dipendenti, non sono la Coca-Cola. Queste cose sono 
lussi per le multinazionali che hanno budget milionari e 
tempo da perdere. Io devo fatturare, ora.”  


È una convinzione logica, ma è basata su un mito.

Abbiamo visto le grandi aziende spendere fortune in 
“rebranding” colossali, cambiare loghi con feste ed 
eventi, e abbiamo pensato: 

“Il brand è una cosa per ricchi”.
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Lascia che ti dica una cosa: 

“Quello non è Ingegneria della Percezione”. 

Quello è (spesso) marketing fine a se stesso.


L’Ingegneria della Percezione di cui ti parlo io, quella 
che serve alla tua PMI, non ha nulla a che vedere con 
tutto ciò. 

Il mio approccio non è una demolizione totale. 

È un intervento chirurgico strategico.

 
Non dobbiamo rifare tutto.  
Dobbiamo riallineare ciò che è stonato. 

Pensa alla tua azienda come a un motore potente ma 
con la centralina mappata male.  
Un motore eccellente (la tua Qualità Reale) che però 
“batte in testa”, consuma troppo e non sprigiona tutti i 
suoi cavalli (la tua Percezione Negativa).

L'agenzia tradizionale cosa ti propone? 

“Rifacciamo il motore! Cambiamo i pistoni, l'albero a 
camme!”

Ti presenta un preventivo enorme per un lavoro che, in 
fondo, non serve.

L’Ingegnere della Percezione fa una cosa diversa.
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Io arrivo, attacco la mia “telemetria” (l'Audit Percettivo, 
potenziato dall'IA ), analizzo i dati e ti dico: 


“Guarda, il tuo motore è un gioiello.  
Non dobbiamo toccarlo.  
Dobbiamo solo rimappare la centralina, cambiare 
l'inclinazione di uno spoiler e mettere le gomme 
giuste.”  


Non dobbiamo buttare via i tuoi 35 anni di storia. 

Dobbiamo valorizzarli. 

Non dobbiamo “inventare” un'azienda che non sei. 

Dobbiamo raccontare l'azienda eccezionale che sei 
già, ma con le parole giuste, i segnali giusti e la 
coerenza giusta.  


Questo approccio “chirurgico” cambia tutto. 
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Non Budget da Multinazionale, ma 
Investimenti da PMI 

Un intervento chirurgico costa molto meno di un 
trapianto completo.

L'investimento per migliorare la tua percezione è 
assolutamente compatibile con le disponibilità di 
una PMI per un motivo semplice: non stiamo 
sprecando soldi per “fare rumore”. 

Stiamo investendo una cifra mirata per tappare i buchi 
del tuo secchio.  


Come abbiamo visto nel Capitolo 5, questo non è un 
nuovo costo che si aggiunge al bilancio. 

È un investimento strategico che ha lo scopo di 
fermare le perdite che stai già subendo.  


L'investimento per riallineare la tua percezione è quasi 
sempre inferiore ai soldi che stai perdendo in un 
solo anno a causa del tuo Gap Percettivo Negativo 
(in sconti che non dovresti fare, in clienti persi e in 
marketing inefficace). 

È, a tutti gli effetti, l'investimento più efficiente e ad 
alto ROI che tu possa fare.
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Mesi, non Anni 

Un intervento chirurgico, se fatto bene, ha tempi di 
recupero rapidi.

Non ti sto proponendo un piano quinquennale. 

Per riallineare la percezione di una PMI non servono 
anni. Nella mia esperienza, l'intero processo, dalla 
diagnosi all'attivazione, richiede al massimo dai 4 ai 6 
mesi. Ecco come si scompone, realisticamente, 
questo tempo:


• Mese 1: La Diagnosi (L'Audit). Qui usiamo l'IA 
e gli strumenti di analisi per mappare il tuo Gap. 
Intervisto te, i tuoi uomini chiave, ascolto i tuoi 
clienti. Alla fine di questo mese, abbiamo la 
“lastra” precisa del problema.   


• Mese 2: Il Progetto (L'Architettura). Qui inizia 
il lavoro di “design”. Non è solo grafica. È 
strategia pura: definiamo il tuo Posizionamento 
unico, i tuoi messaggi chiave, il tono di voce e 
l'architettura del brand. Creiamo il “progetto” 
della nuova percezione.


• Mesi 3-6: L'Attivazione (L'Allineamento). Qui 
“costruiamo”. Mettiamo a terra la strategia. 
Aggiorniamo i materiali di comunicazione (sito 
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web, brochure, presentazioni di vendita), 
formiamo la rete commerciale per usare le 
nuove leve e attiviamo i nuovi segnali sul 
mercato.


In meno di un semestre, la tua azienda smette di 
inviare segnali confusi e inizia a comunicare con una 
voce unica, potente e coerente.


• Non hai bisogno di fermare l'azienda.  
• Non hai bisogno di budget da capogiro.  
• Hai bisogno di un piano preciso, di un metodo 

chirurgico e della volontà di smettere di essere 
la “perla nascosta” del tuo settore. 

È il momento di prenderti il valore che meriti.


Conclusione: 


Smetti di vendere. 

Inizia a farti scegliere.
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Capitolo 17: Smetti di vendere. Inizia a 
farti scegliere. 
Siamo arrivati alla fine del nostro viaggio.


Se sei arrivato fin qui, voglio ringraziarti per il tuo 
tempo. So, per esperienza diretta che il tempo è la 
risorsa più preziosa e scarsa per un imprenditore.  


Spero, in queste pagine, di averti trasmesso una 
convinzione fondamentale, la stessa che mi guida da 
35 anni: la tua azienda ha già un valore enorme.

Il tuo prodotto è eccellente. 


La tua dedizione è reale. 

I tuoi sacrifici, quelli che nessuno vede, sono la solida 
base su cui hai costruito tutto. 

Il problema, lo abbiamo visto insieme, non è mai stato 
la tua Qualità Reale.


Il problema è che, fino a oggi, hai speso il 100% delle 
tue energie per vendere e lo 0% per farti scegliere.

“Vendere” è un atto di fatica. 

È spingere, giustificare, rincorrere, trattare sul prezzo, 
sperare che il cliente “capisca”. 
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È quello che fai quando la tua percezione è lasciata al 
caso.


“Farsi scegliere” è un atto di strategia. 

È attrarre, essere la calamita, essere la scelta logica, 
l'unica opzione. È quello che succede quando la tua 
percezione è progettata.


Per decenni, hai faticato per vendere. 

È arrivato il momento di iniziare a disegnare.


In questo libro abbiamo smontato il mito che la 
percezione sia “fuffa”, magia o fortuna. 

Abbiamo visto che, al contrario, è un'architettura di 
segnali precisi: parole, immagini, colori, esperienze, 
suoni.  

La percezione non è magia. 

È un progetto. 

E, come ogni progetto, può essere analizzato, 
disegnato e costruito.


Non devi cambiare quello che sei. 

Devi solo assicurarti che il mondo veda quello che sei.

Non devi “inventare” un valore che non hai. 
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Devi solo smettere di nascondere il valore che hai già, 
dietro un Gap Percettivo Negativo fatto di segnali 
confusi, di un'immagine datata o di una 
comunicazione che non ti rende giustizia.  

Hai già fatto la parte più difficile. 

Hai costruito la sostanza. 


Ora ti aspetta il progetto più entusiasmante: 


Disegnare la percezione che tutto quel lavoro 
merita.


Smetti di sperare che il mercato, un giorno, si accorga 
di te. 

Prendi in mano la matita.

Inizia a disegnare.


Oppure, contattami…

Sarò felice di disegnare la tua nuova Percezione 
insieme a te… 
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Appendice: L'Audit della Percezione 
Fai-da-Te 
(Strumenti e risorse per iniziare a misurare il tuo Gap)


Siamo alla fine del libro, ma all'inizio del tuo nuovo 
percorso.

Se hai letto fin qui, ora condividiamo un linguaggio. 
Sai cos'è un Gap Percettivo Negativo e hai capito 
che è il problema economico più grande e nascosto 
della tua azienda. 

Hai visto che non sei solo (Capitolo 7) e che il 
problema si può risolvere (Capitolo 6).  


Ora, la palla passa a te.

Ho progettato questa appendice per essere la tua 
prima “cassetta degli attrezzi”. 

Non ti chiedo di diventare un Ingegnere della 
Percezione in un giorno, ma puoi iniziare a 
comportarti come tale da oggi.

Usa queste pagine come un manuale pratico. 

Non lasciarle intonse. 

Scrivici sopra, fai gli esercizi. 

È il primo passo per smettere di lasciare la tua 
percezione al caso. 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1. Glossario dell’Ingegnere della Percezione 

• Gap Percettivo (Negativo): È il “nemico”. È la 
discrepanza tra il tuo valore reale e il valore che 
il mercato ti riconosce. È la fonte dei tuoi 
problemi di prezzo e di vendita.   


• Qualità Reale: La tua verità oggettiva. La 
qualità dei tuoi macchinari, la bravura dei tuoi 
tecnici, le tue certificazioni, le ore che passi a 
perfezionare il prodotto. È ciò che sei.


• Qualità Percepita: La verità soggettiva del 
mercato. Il giudizio istintivo che un cliente si fa 
di te in tre secondi, guardando il tuo sito, il tuo 
furgone o il tuo logo. È ciò che sembri. (Indovina 
per quale delle due il cliente paga?). 


• Perception Design (Design della Percezione): 
La mia disciplina. L'attività strategica e 
progettuale che ha l'obiettivo di allineare la 
Qualità Percepita alla tua Qualità Reale.   


• Allineamento Percettivo: L'obiettivo finale. Lo 
stato di salute in cui il mercato percepisce e 
riconosce il tuo valore reale, ed è disposto a 
pagarlo senza discutere.
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• Punto di Contatto (Touchpoint): Ogni singolo 
momento in cui un cliente (o potenziale tale) 
incontra il tuo brand. Il tuo sito web, la tua 
email, il tuo preventivo, la tua sala d'attesa, la 
divisa di un tuo tecnico, la fattura. Ognuno di 
questi punti comunica e costruisce percezione.


• Sentiment Analysis (Analisi del Sentiment): Il 
mio “scanner” diagnostico. L'uso di tecnologie 
(spesso basate su IA) per analizzare 
oggettivamente cosa dice, come lo dice e 
perché lo dice il mercato di te online (recensioni, 
social media, forum, ecc.).  
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2. La tua Checklist del Gap  
(Riepilogo dal Capitolo 4)


(Prenditi 10 minuti. Sii onesto. Sii brutale.)


Questo è l'esercizio che abbiamo visto nel Capitolo 4. 
Fallo ora, con la consapevolezza che hai acquisito 
leggendo questo libro.  


STEP 1: LA TUA QUALITÀ REALE 
(Come ti vedi tu)


Elenca le 3 cose che, secondo te, rendono la tua 
azienda eccellente e diversa dai concorrenti.


1. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________ 
(Esempio: “Il nostro servizio post-vendita è 
imbattibile”)


2. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________ 
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(Esempio: “Usiamo solo materiali certificati di 
altissima qualità”)


3. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________ 
(Esempio: “Abbiamo 40 anni di esperienza e 
know-how”)


STEP 2: LA TUA QUALITÀ PERCEPITA 
(Come ti vedono gli altri)


Ora, con la stessa onestà, elenca le 3 parole o frasi 
che i tuoi clienti (soprattutto quelli che non hanno 
comprato o che hanno chiesto lo sconto) userebbero 
per descriverti.


1. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________ 
(Esempio: “Sono cari”) 

2. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________ 
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(Esempio: “Il loro sito web è vecchio, non mi 
fidavo”) 

3. ___________________________________________
___________________________________________
___________________________________________ 
(Esempio: “Non ho ben capito cosa fanno di 
diverso dagli altri”)


STEP 3: L'ANALISI DEL GAP 
Metti le due liste una accanto all’altra.


I tuoi punti di forza (Step 1) sono gli stessi che 
percepisce il mercato (Step 2)?


Se nello Step 1 hai scritto:

“Servizio impeccabile”

e nello Step 2 hai scritto: 

“Sono lenti”, 

hai un Gap Percettivo Negativo. 


Se nello Step 1 hai scritto:

“Altissima qualità”

e nello Step 2 hai scritto:
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“Sono cari”

hai un Gap Percettivo Negativo. 


Se nello Step 1 hai scritto:

“Innovazione”

e nello Step 2 hai scritto:

“Sembrano obsoleti”

hai un Gap Percettivo Negativo.


Quello spazio bianco tra le due colonne è il tuo costo 
nascosto. 

È il profitto che stai perdendo. 


È il motivo per stai faticando.
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Risorse per Iniziare  
(Cosa puoi fare domani mattina) 

Ecco 3 passi pratici e gratuiti per iniziare a misurare il Gap.


1. Chiedi (Il Sondaggio “a 3 Gambe”)  

Smetti di tirare a indovinare. Chiedi. 

Prepara 3 domande semplici 


1. “Perché ci hai scelto?”,

2. “Come ci descriveresti a un amico?”,

3. “Cosa ti ha quasi impedito di comprare da noi?”


e falle a:

• 5 clienti entusiasti.

• 5 clienti che hai perso (o che hanno scelto un 

concorrente).

• 5 tuoi dipendenti (in forma anonima).  

Confronta le risposte. Sarà l'analisi di mercato 
più illuminante (e a costo zero) che tu abbia mai 
fatto.   
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2. Ascolta (L'IA gratuita è tua amica)  
Ascolta il mercato quando non stai parlando con lui.


• Google Alerts: Vai su google.com/alerts e 
imposta un avviso gratuito per il nome della tua 
azienda e per quello dei tuoi 3 concorrenti 
principali. Inizierai a ricevere email che ti 
mostrano chi parla di voi sul web. È l'inizio di 
un'analisi competitiva.


• Leggi le tue Recensioni: Sembra banale, ma 
nessuno lo fa davvero. Apri la tua scheda 
Google, Trustpilot, TripAdvisor, Facebook... e 
leggi. Non guardare solo le stelle. Leggi le 
parole che usano i clienti (specialmente quelli 
da 2, 3 e 4 stelle). Stai ricevendo un'analisi di 
mercato gratuita.   


3. Osserva (L'Audit dei Punti di Contatto)  
Fai finta di essere un cliente per un giorno.


• Chiama il tuo stesso ufficio. Ti rispondono in 
modo professionale e coerente con il valore che 
vuoi dare?


162

https://google.com/alerts


Il Gap Percettivo

• Guarda il tuo furgone parcheggiato. È pulito? Il 
logo è leggibile? Comunica “azienda leader” o 
“artigiano che fatica”


• Apri il tuo sito web da cellulare. Si carica in 2 
secondi o in 10? È chiaro cosa vendi o è un 
muro di testo confuso?    

Se hai fatto questi esercizi e hai riempito questa 
pagina di appunti, ora hai una consapevolezza nuova.

Probabilmente hai anche più domande che risposte. 

È normale. 


È la spia che hai compreso il problema.

Se ora senti l'urgenza di tappare i buchi del tuo 
secchio, ma non sai da dove iniziare... 


Sai dove trovarmi.

	 	 	 	 	 	 

	 	 	 	 	 	 Buon lavoro. 

	 	 	 	 	 	 Giacomo 

www.giacomoturbati.it
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Bibliografia: Letture e Risorse 
(Per approfondire l’Ingegneria della Percezione) 


Questo libro è il distillato di oltre 35 anni di esperienza sul campo, 
passati ad aiutare imprenditori come te. Ma quell'esperienza non si è 
mai fermata; è stata costantemente nutrita, messa in discussione e 
potenziata da uno studio rigoroso.  

Quella che segue non è una bibliografia accademica, ma una “cassetta 
degli attrezzi” intellettuale. È una selezione di testi, articoli e risorse 
che ritengo fondamentali per chiunque voglia smettere di “fare 
marketing” e iniziare a “progettare percezioni”.

Ho diviso queste risorse in tre aree, le stesse tre aree che compongono 
il mio metodo.

1. I FONDAMENTI (La Scienza della Mente)

Per capire “perché” le persone scelgono (e perché no).

• Cialdini, Robert B., Le armi della persuasione. Come e 
perché si finisce col dire di sì. Un testo fondamentale. Non per 
“manipolare”, ma per capire le scorciatoie (euristiche) che il 
cervello del tuo cliente usa ogni giorno. È la base della scienza 
della persuasione.   

• Kahneman, Daniel, Pensieri lenti e veloci. Questo libro 
(scritto da un premio Nobel) è la chiave per capire perché i tuoi 
clienti non sono gli esseri razionali che credi. Spiega la 
differenza tra il pensiero istintivo (emotivo, percettivo) e quello 
logico (razionale, analitico).

• Ries, Al, e Jack Trout, Positioning. La battaglia per le vostre 
menti. Il classico dei classici. È il testo che ha definito il 
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concetto di “Posizionamento”. Ti insegna che la battaglia non 
si vince sul mercato, ma nella testa del consumatore.   

• Aaker, David A., Brand Equity. La gestione del valore della 
marca. Un libro che tratta il brand non come un logo, ma come 
un asset finanziario. Fondamentale per capire come la 
percezione si traduca in valore economico.

2. LA STRATEGIA (Il Valore e il Business)

Per tradurre la psicologia in profitto.

• Harvard Business Review (Articoli Selezionati). Non è un 
singolo libro, ma una risorsa costante. Cerca articoli su 
“Customer Experience” (CX) , “Brand Strategy” e “Value 
Proposition Design”. È il luogo dove la strategia incontra 
l'accademia.   

• Bain & Company, “Pricing for Value: How to Master the Art 
of Value Pricing”. Una risorsa (e un approccio) che condivido 
pienamente. Spiega perché il prezzo non si basa sui tuoi costi, 
ma sul valore percepito dal cliente.   

• Pine, B. Joseph, e James H. Gilmore, L'economia delle 
esperienze. Un testo cruciale che spiega perché, oggi, le 
persone non comprano più prodotti o servizi, ma esperienze. La 
percezione è l'esperienza.

• Articoli di Forbes e McKinsey sul “Gap Percettivo” 
(Perception Gap). Molti analisti di business stanno finalmente 
quantificando il costo di avere un'azienda eccellente ma una 
percezione debole. Sono la prova che questo non è un 
problema “creativo”, ma finanziario.    
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3. GLI STRUMENTI (Tecnologia e Dati)

Per misurare l'irrazionale e agire sul concreto.

• Report di Gartner e Forrester su “AI in Marketing”. 
Indispensabili. Questi report mostrano come le nuove 
tecnologie stiano cambiando il modo in cui analizziamo il 
mercato. Confermano che l'uso dell'IA non è il futuro, è il 
presente.   

• Journal of Marketing Research, “The Rise of AI-Powered 
Sentiment Analysis”. Articoli accademici che spiegano come 
oggi, grazie all'IA, possiamo misurare in modo oggettivo le 
emozioni e le opinioni espresse in migliaia di recensioni e 
commenti online. È la tecnologia che uso nel mio Audit.   

• Visual Communication Quarterly, “Semiotics of the Brand: AI 
and Visual Listening”. Approfondimenti su come l'IA (tramite 
il riconoscimento di loghi e scene) ci aiuti a capire come la 
nostra immagine (colori, forme) viene percepita nel mondo 
reale.   

• Qualtrics & Brandwatch (White Papers e Frameworks). 
Queste aziende leader nell'analisi dei dati pubblicano spesso le 
metodologie e i framework (come il Brand Audit) che sono alla 
base di un'analisi della percezione moderna.    
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