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LA MAGIA DI UN ANTICO SEGRETO 

Questo manuale è particolarmente utile a chi ha un’attività locale 

(negozio, studio professionale, bar, ristorante o servizi per la per-

sona e la casa) e vuole incrementare e fidelizzare la clientela. 

La forza persuasiva delle parole 

Per secoli, capi religiosi, leader politici, pubblicitari, copywriter e 

venditori si sono affidati alla parola per persuadere la gente a 

fare qualcosa. A compiere le azioni che loro desideravano. 

Nel XX secolo, i leggendari pubblicitari di Madison Avenue (la 

strada di Manhattan, sede delle migliori agenzie di pubblicità), 

pubblicizzavano i prodotti o servizi dei propri clienti pubblicando 

sui giornali annunci zeppi di testo persuasivo. In fondo c’era un 

coupon da ritagliare e spedire per ordinare o richiedere informa-

zioni, un indirizzo e un telefono. 

Alla fine di questo libro trovi alcuni degli annunci più famosi e di 

maggior successo, pubblicati tra il 1927 e il 1960. 

Se parlo spesso di copywriter del secolo scorso è perché i mi-

gliori testi su come scrivere per vendere sono stati scritti prima 

del 1960 e sono tuttora validi.  

Le motivazioni d’acquisto delle persone non sono cambiate. 

Vedi ad esempio questo leggendario annuncio di John Caples 

del 1927: 
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“Ridevano quando mi sono seduto al pianoforte. Ma quando 

ho iniziato a suonare…” L’annuncio funziona perché non 

vende lezioni di pianoforte, ma perché vende l’autostima. 

http://www.viasetti.it/
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Poi arrivò la TV, e nella pubblicità i video ebbero il sopravvento 

sugli annunci testuali, anche se per ragioni di costi questi ultimi 

sopravvissero ancora a lungo. 

Infine, verso la fine del secolo scorso, arrivò internet.  

Inizialmente la pubblicità su internet era essenzialmente te-

stuale, ma presto qualcuno ebbe l’idea di imitare la TV e così 

nacque Macromedia Flash, un programma che consentiva di so-

stituire le parole con filmati e animazioni a poco costo.  

Google non indicizzava i siti privi di testo, ma i clienti non lo sa-

pevano, e i webmaster, sapendo che mostrando ad un cliente un 

sito in Flash avrebbe esclamato “wow, lo voglio anch’io così”, non 

si fecero scappare l’occasione di guadagnare soldi facili creando 

un’infinità di siti belli ma inutili perché nessuno li trovava. 

Poi, quando i clienti scoprirono che i loro siti erano introvabili e 

che i cellulari non permettevano di visualizzare siti in Flash, cor-

sero a farseli rifare, magari dallo stesso webmaster che in prece-

denza gli aveva creato il sito inutile. 

E molti si ritrovarono con un altro sito altrettanto inutile. Un sito 

creato con qualche programma che rende facile realizzare un 

sito con una bella grafica, ma privo di testo utile a motivare i visi-

tatori a contattarli e al posizionamento in Google. 

La parola veniva usata sempre meno. Le immagini sempre di più. 

http://www.viasetti.it/
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Un’immagine vale più di mille parole - dicevano grafici e webde-

signer.  

E una fotografia è molto più facile da trovare che 1.000 parole 

(questo però non lo dicevano). 

Peccato non siano le immagini a vendere, ma le parole.  

"I siti web carini non vendono le cose. Sono le parole a vendere 

prodotti e servizi". Donald Miller (autore di Building a Storybrand) 

E peccato che Google preferisca di gran lunga 1.000 parole a 

100 bellissime immagini. 

Anche oggi quasi tutti utilizzano programmi che danno la priorità 

all’aspetto grafico anziché a testi creati per persuadere e ven-

dere. 

Il motivo è sempre lo stesso: è molto più facile trovare immagini 

che scrivere 2 o 3.000 parole efficaci per una pagina web. 

Tuttavia… 

Da qualche anno qualcosa si sta muovendo. 

Sempre più utenti si stanno rendendo conto che, per differen-

ziarsi da migliaia o decine di migliaia di concorrenti, le belle im-

magini e la grafica accattivante non servono più, perché oggi tutti 

possono avere facilmente siti con tali caratteristiche. 

http://www.viasetti.it/
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Ciò che serve è saper scrivere testi persuasivi che condu-

cano gradualmente il lettore, paragrafo dopo paragrafo, ad ac-

cettare la nostra proposta. 

Hai presente le migliori serie TV? Ogni episodio termina nel mo-

mento cruciale di un’azione, in modo da far sì che lo spettatore 

non veda l’ora di vedere il prossimo episodio, o la prossima sta-

gione.  

Questa tecnica si chiama Cliffhanger e possiamo utilizzarla an-

che nei nostri testi, paragrafo dopo paragrafo, capitolo dopo ca-

pitolo. 

Ma scrivere qualche migliaio di parole per una pagina web o una 

sales letter è difficile e la maggior parte delle persone non lo sa 

fare. Nemmeno io sapevo farlo. 

Alle medie, quando dovevo svolgere un tema, non riuscivo nem-

meno a riempire la prima facciata del foglio di protocollo. Non 

sapevo mai cosa scrivere. 

Poi ho imparato a farlo. E se ci sono riuscito io che non sono 

laureato né diplomato, sono sicuro che puoi riuscirci anche tu! 

Questo manuale ti aiuterà a farlo. 

La resurrezione della parola 

Non sorprenderti che questo manuale abbia poche pagine. Il suo 

scopo è rivelarti i principali “segreti” della scrittura persuasiva. 

Non di darti informazioni utili solo per riempire le pagine. 

http://www.viasetti.it/
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Se vorrai in seguito approfondire gli argomenti trattati, troverai 

alla fine utili suggerimenti. 

Ti confesso che ho faticato a scrivere solo una settantina di pa-

gine, ma volevo scrivere una guida agile e a portata di chiunque. 

Un concentrato di quanto ho appreso dallo studio dei 13 libri che 

ti consiglio alla fine ed esempi tratti dalla mia personale espe-

rienza. 

Quando scrivo qualcosa, sia che si tratti di una pagina web o di 

una sales letter su carta, scrivo più parole di quante ne siano 

necessarie, e devo sempre tagliare. 

Quando tenevo corsi di Word, al termine consegnavo ai parteci-

panti un manuale di 30 pagine. C’era tutto ciò che serviva al 95% 

degli utenti, e alla fine riuscivano ad utilizzare il programma in 

modo più produttivo di chi aveva letto il manuale originale di un 

migliaio di pagine. 

Il problema non è avere poche informazioni. È averne talmente 

tante da dover impazzire per trovare ciò che davvero ti serve. 

Uno dei problemi che avevano i partecipanti ai miei corsi di Word 

(erano quasi tutte dattilografe abituate ad usare una macchina 

per scrivere elettrica) era scrivere sul foglio uso bollo.  

Con la macchina per scrivere era facile: bastava impostare cor-

rettamente i margini sinistro e destro e l’interlinea a 1,5. Si girava 

http://www.viasetti.it/
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poi il rullo per allineare il punto di scrittura sulla prima riga e si 

continuava a scrivere finché si arrivava sulla 25esima riga. 

Nessun problema. Qualsiasi persona lo sapeva fare. 

Con un programma di videoscrittura come Word le cose erano 

molto più complicate. E anche leggendo tutte le 1.000 pagine del 

manuale originale non trovavi la soluzione. Non capivi ad esem-

pio perché ogni tanto venivano stampate 24 righe anziché 25. 

In America non hanno il problema del foglio di protocollo e quindi 

la Microsoft non aveva pensato di spiegare come fare. 

In realtà la spiegazione c’era, ma non parlava di foglio uso bollo. 

Parlava di gestione delle righe vedove e orfane. 

Le ultime versioni parlano invece di controllo righe isolate: 

 

In compenso il poderoso manuale spiegava dettagliatamente 

tantissime altre funzioni che probabilmente nessun utente co-

mune avrebbe mai avuto bisogno di utilizzare. 

http://www.viasetti.it/
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Un costoso minicorso di cultura psichica 

 

L’istituto Aubanel di Avignone, negli anni ‘50/’60, vendeva per 

corrispondenza – a caro prezzo - un corso di cultura psichica. Si 

trattava di 5 piccoli libri (in formato A6) di circa 30 pagine cia-

scuno. Un’abile campagna di pubblicità e marketing diceva:  

“È tutto ciò che ti serve per migliorare la tua vita”. 

Riuscirono a vendere questo minicorso per più di 30 anni. 

Il valore di un corso o di un libro non dipende dal numero di ore 

o di pagine, ma da ciò che alla fine ti lascia dentro di utile e dalla 

tua volontà di applicare le nozioni apprese. 

È la percezione che conta. Se riesci a far percepire il tuo prodotto 

o servizio come qualcosa che ha molto valore per il cliente, il 

prezzo passa in secondo piano. Lo vedremo tra un attimo…  

http://www.viasetti.it/
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Ora parliamo del testo per un sito web 

Inizio con il darti una cattiva notizia. 

Smettila di sprecare il tuo tempo a cercare un sito che ti piace 

graficamente per chiedere di fartene uno uguale! 

Ho visto decine di aziende con un sito quasi uguale a quello di 

un loro concorrente. Aziende che mi hanno interpellato per sa-

pere perché il loro sito non funzionasse, non procurasse clienti. 

“Eppure è uguale a quello di un nostro concorrente che fattura 

tantissimo” – mi dicevano. 

Creare un sito basandosi sul layout, sulla grafica, sul tema o sui 

contenuti di un sito concorrente non è mai una idea vincente. 

Ed ecco la buona notizia… 

Il copywriting è tutto ciò che serve 

Cosa è il copywriting? 

A te sembrerà forse una domanda banale, ma ti assicuro che c’è 

un sacco di gente che confonde il copywriting con il copyright (il 

diritto d’autore). 

Il copywriting è l’arte di scrivere per persuadere il lettore a com-

piere un’azione. 

Di solito questa azione è essere contattati con lo scopo di ven-

dere un servizio o un prodotto, ma l’obiettivo può essere anche 

http://www.viasetti.it/
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persuadere qualcuno a votare per un certo candidato, a iscriversi 

ad una mailing list, a partecipare ad un convegno o altro ancora. 

In poche parole il copywriting è l’arte di scrivere per convincere il 

lettore a fare ciò che desideriamo faccia. È il venditore su carta. 

Il copywriting è l’arte della persuasione. 

È un’arma molto potente che andrebbe utilizzata a fin di bene, 

anche se qualcuno, purtroppo, la utilizza per manipolare la mente 

delle persone. 

Un’arte che lo psicologo americano Robert Cialdini spiega bene 

nel suo libro Le armi della persuasione, che ti consiglio di leg-

gere. 

Poi te ne consiglierò altri, ma questo è uno dei pochi disponibili 

anche in lingua italiana. 

Scrivere per vendere non serve solo per un sito 

Che tu abbia un sito web o voglia scrivere una lettera di vendita 

(sales letter), un volantino, un annuncio pubblicitario per un gior-

nale, una email, un post per Facebook o per un blog, hai bisogno 

di conoscere le tecniche, le regole, i segreti ed i trucchi utilizzati 

dai leggendari maestri del copywriting. Chi sono? 

Te ne cito alcuni: Eugene Schwartz, Gary Halbert, John Caples, 

Rosser Reeves, David Ogilvy, Robert Collier, Claude Hopkins.  

http://www.viasetti.it/
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Iniziamo con il titolo. 

Una volta, prima dell’avvento di internet, per sapere se il titolo, 

l’oggetto o il testo di un messaggio pubblicitario funzionava me-

glio di altri, era necessario attendere almeno un mese. 

Cosa facevano i copywriter degli anni ‘40/’50?  

Preparavano 2 o 3 versioni di un annuncio pubblicitario, dove 

cambiava solo il titolo, (di solito con allegato un coupon) e le spe-

divano ad un campione di potenziali clienti.  

Verificavano quale versione procurava più risposte e poi crea-

vano un’altra versione (talvolta più di una) modificando piccole 

porzioni di testo. 

Spedivano infine le nuove versioni ad un altro campione di utenti.  

Se le risposte erano superiori alla versione precedente cambia-

vano l’oggetto e facevano una nuova spedizione. Poi era la volta 

del testo del messaggio… e così via. 

In tal modo riuscivano ad individuare l’annuncio che funzionava 

meglio. 

Oggi basta qualche giorno 

Oggi, grazie a Internet e ai software di analisi del comportamento 

degli utenti, basta qualche giorno per testare varie versioni di un 

messaggio e capire quale funziona meglio. 

http://www.viasetti.it/
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Talvolta basta cambiare il titolo di una pagina web o di una email 

per raddoppiare o triplicare i contatti. L’ho verificato personal-

mente inviando lo stesso messaggio con un titolo diverso ai 

2.000 utenti della mia mailing list. 

Se sbagli il titolo sei fregato. 

Tieni presente che in media 8 utenti su 10 leggono il titolo delle 

pagine web che trovano ai primi posti in Google, ma solo 2 su 10 

aprono il sito. Molto dipende dal title della pagina, ossia dalla 

prima riga che mostra il motore. 

Un title indovinato può fare miracoli, anche per quanto riguarda 

la SEO. 

Attenzione a non confondere il Title con il Titolo o il payoff 
con la headline. 

Il payoff (o tagline) è una breve frase posizionata in genere sotto 

al logo dell’azienda, ne spiega la sua identità rendendo ricono-

scibile il brand. 

Il payoff dovrebbe riassumere in poche parole la mission 

dell’azienda e nello stesso tempo fare una promessa al pubblico.  

Trovare Il giusto payoff è una delle imprese più difficili per un 

copywriter. Il payoff deve essere semplice da leggere, ricordare 

e pronunciare. Dovrebbe possibilmente contenere anche la USP 

(Unique Selling Proposition). 

http://www.viasetti.it/
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Alcuni esempi di payoff famosi: 

• Nokia – Connecting People 

• Vodafone – Life is now 

• Volkswagen – Das Auto. 

• Nike – Just Do It 

• McDonalds – i’m lovin’ it 

• Apple – Think different 

• Redbull – ti mette le ali 

• Per tutto il resto c’è Mastercard 

• Adidas – nothing is impossible 

• Galbani vuol dire fiducia 

• Dash, più bianco non si può 

• La lavatrice vive di più con Calfort 

• M&M’s – si sciolgono in bocca non in mano 

Il payoff accompagna il logo in qualsiasi occasione mentre una 

headline può cambiare di volta in volta in relazione al prodotto o 

servizio che stiamo proponendo in un particolare momento.  

Il TITLE è un metatag che si inserisce nel codice di una pagina 

web ed è generalmente la prima riga di un sito mostrata da Goo-

gle (in blu) quando si effettua una ricerca. 

Il TITOLO invece è di solito la prima riga di una pagina web, ossia 

il titolo della pagina o dell’articolo. Spesso è uguale al TITLE, ma 

non necessariamente. 
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Ad esempio il title di una pagina potrebbe essere “Come dima-

grire senza dieta” e il titolo “I consigli della nutrizionista per dima-

grire senza dieta” 

Parlando di pagine web, anche la description è importante. 

Per chi non lo sapesse, la description è quella frase di 130/150 

caratteri che appare scritta in nero subito sotto il title di un sito 

quando facciamo una ricerca su Google (vedi immagine). 

 

Anche la description è un metatag che si inserisce nel codice 

html della pagina. 

Ecco come vengono inseriti il title e la description in una pagina 

web: 

 

In pratica la description serve per descrivere più dettagliata-

mente di quanto si possa fare con il TITLE (per il quale abbiamo 

a disposizione solo 50/60 caratteri) il contenuto della pagina 

web., 

http://www.viasetti.it/
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Non mi risulta serva per il posizionamento, ma sicuramente gli 

utenti, prima di aprire un sito, leggono oltre al titolo anche la de-

scription, e pertanto dovremmo scrivere qualcosa che li motivi a 

cliccare. 

Nota: Non sempre Google mostra nelle pagine dei risultati di ri-

cerca (SERP) il testo che abbiamo inserito nel metatag “descrip-

tion”.  

Se l’utente ha cercato dei termini che non sono presenti nella 

description, ma ci sono nel testo della pagina, è possibile che il 

motore mostri la frase (o parte di essa) che contiene tali termini. 

I 7 STEP PER UN SITO DI SUCCESSO 

Ora, dopo aver visto l’importanza del titolo, del title e della de-

scription, vediamo in dettaglio tutti gli step necessari per scrivere 

una pagina che motivi il lettore a contattarci, e alcuni esempi pra-

tici di applicazione. 

STEP #1 

Chi è il tuo cliente ideale? 

La prima cosa che devi fare è individuare chi è il tuo cliente 

ideale. 

Prima di iniziare a scrivere il testo per il tuo sito, ma anche un 

volantino, email, lettera di vendita, brochure, ecc..  devi capire 

http://www.viasetti.it/
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chi è il tuo cliente ideale, tenendo presente che il cliente ideale 

deve: 

1) Avere una reale necessità per il tuo servizio o prodotto 

2) Deve essere disposto a spendere la cifra necessaria per 

ottenerlo 

Alcuni esempi: 

• Se sei un avvocato divorzista, il tuo cliente ideale è ovvia-

mente chi ha intenzione di divorziare. 

• Se sei un chirurgo specializzato in protesi dell’anca, il tuo 

cliente ideale è chi ha problemi all’anca. 

• Se sei un elettricista il tuo cliente ideale è chi deve rifare o 

riparare l’impianto elettrico. 

• Se sei uno psicologo il tuo cliente ideale è chi ha bisogno 

di aiuto psicologico. 

Una volta che hai identificato i tuoi clienti ideali puoi parlare con 

alcuni di loro per capire se la proposta che intendi fare è corretta. 

Alcuni maestri della pubblicità e del marketing ci dicono che la 

ricerca da effettuare prima di scrivere un testo vale almeno il 50% 

di tutto il resto. 

Le domande che potresti porre ad alcuni dei tuoi migliori clienti 

sono: 

http://www.viasetti.it/
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• Prima di rivolgerti a noi, quali problemi hai dovuto affron-

tare? 

• Quali tentativi hai fatto in passato? 

• Cosa non hai funzionato? 

• Perché ci hai scelti? 

• Quali sono le tue necessità o desideri? 

Se hai la soluzione al loro problema puoi citarla nel titolo del tuo 

testo, in una dichiarazione iniziale o in un elenco puntato di be-

nefici. 

I soldi che guadagnerai grazie ad un testo persuasivo saranno 

direttamente proporzionali al tuo grado di comprensione dei pro-

blemi, esigenze e desideri dei clienti. 

Dai un’occhiata alle recensioni di libri relativi al tuo campo e os-

serva attentamente cosa dicono i clienti. Cosa hanno trovato di 

interessante, cosa non hanno trovato? Perché è piaciuto o non è 

piaciuto? 

Queste informazioni ti aiuteranno a capire cosa si aspetta un tuo 

cliente, quali termini utilizza nel suo linguaggio e cosa puoi scri-

vere per agganciarlo. 

Puoi aver avuto un’idea geniale per produrre ghiaccio a poco co-

sto, ma non potrai venderla agli eschimesi. 

http://www.viasetti.it/
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Uno dei motivi per cui molti imprenditori falliscono è perché si 

esaltano per un’idea che hanno avuto e la portano in un mercato 

dove non esiste la richiesta di tale servizio.  

L’errore che feci io 

Io feci esattamente questo errore quando nel 1986, dopo aver 

lavorato 13 anni alla Xerox, decisi di mettermi in proprio. 

Forte della mia competenza ed esperienza nel settore delle co-

piatrici, dei fax, dei sistemi di videoscrittura, delle stampanti, dei 

personal computer e del software di produttività individuale, de-

cisi di propormi alle aziende come consulente indipendente per 

gli acquisti di tali prodotti. 

Sapevo che negli USA queste figure professionali erano molto 

richieste e guadagnavano bene. A Brescia non esisteva nes-

suno. Sarei stato il primo! 

Feci pubblicità sulle Pagine Gialle, i giornali locali mi dedicarono 

un articolo, partecipai a fiere del settore, passai un anno a suo-

nare i campanelli delle aziende per proporre il mio servizio esclu-

sivo. 

Fu un flop colossale. 

Non avevo tenuto conto della mentalità tipica di molti imprenditori 

bresciani. 

http://www.viasetti.it/
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Quasi nessuno era disposto a pagare una parcella per avere 

consulenza indipendente sugli acquisti. In un anno trovai sì e no 

una decina di clienti. 

Mi rispondevano: “perché dovrei pagarti per avere una consu-

lenza? Il concessionario Olivetti (o IBM) me la dà gratis!”  

Era veramente difficile far capire agli imprenditori la differenza tra 

la consulenza di un venditore e la mia. 

Ricordo ad esempio che il responsabile acquisti di una fabbrica 

di posate, al quale, dopo un’attenta analisi delle esigenze, avevo 

consigliato di acquistare un PC Olivetti M24 + MsWord e una 

stampante HP, mi rispose che il concessionario Olivetti a cui si 

era rivolto gli aveva detto che al PC Olivetti M24 era consigliabile 

abbinare una stampante della stessa casa e utilizzare Olitext (o 

OTX, non ricordo bene) anziché Word perché, essendo prodotto 

da Olivetti, non avrebbe avuto problemi.  

Probabilmente a Milano sarebbe andata meglio, ma io lavoravo 

a Brescia. 

Qualcuno è talmente sicuro della genialità della propria idea al 

punto di non rendersi conto che a nessuno interessa il suo servi-

zio o prodotto. Ed io ero tra questi. 
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Deve esserci un mercato per il tuo prodotto, altrimenti cam-
bia prodotto. 

Non si deve produrre un prodotto prima di sapere se il mercato 

lo vuole. 

Partiamo dal mercato, non dal prodotto o servizio! 

Restringiamo il target di destinazione 

È di fondamentale importanza restringere il target di destinazione 

in modo che il messaggio possa essere il più personalizzato pos-

sibile. 

Se il tuo pubblico è stato scelto con attenzione, quando leggerà 

il tuo messaggio, la sua reazione dovrebbe essere “Wow! Come 

posso avere questo servizio (o prodotto)?”  

STEP #2 

Devi creare un’offerta irresistibile. 

Uno dei passi più importanti di una lettera di vendita o sito web è 

presentare un’offerta irresistibile. La sfida più grande è evitare di 

comportarti come tutti i tuoi competitor. 

Devi pensare a cosa vuole veramente il tuo pubblico, cosa desi-

dera, di cosa ha paura. 

La regola è riuscire a proporre qualcosa che aiuti le persone a 

guadagnare, risparmiare soldi o tempo, sentirsi meglio, vivere 
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meglio. E i clienti devono essere convinti che stanno per fare un 

affare. 

Se vendi un prodotto fisico offri uno sconto o un bonus se acqui-

stano subito. 

Hai presente la pubblicità dei materassi Eminflex che fa Giorgio 

Mastrota? 

Se acquisti subito il materasso, non solo ti fa uno sconto, ma ti 

regala il letto, i cuscini, la rete, il copriletto e non ricordo cos’altro 

      

Quando al prodotto principale vengono abbinati altri prodotti 

come bonus, c’è sempre chi lo acquista SOLO per avere i bonus. 

Il trucco consiste nel proporre come bonus prodotti che la gente 

desidera e che acquisterebbe anche singolarmente, ma che non 

vengono venduti a parte. 

Molti dei “guru” che trovi in internet utilizzano questa tecnica. 

C’è ad esempio chi per vendere un videocorso di 5.000 euro pro-

pone come regalo altri corsi del valore (dicono) di 25.000 euro.  

Nella loro lettera di vendita ti parlano solo di questi altri corsi, li 

descrivono magnificamente, te ti fanno desiderare e alla fine ti 

dicono che non dovrai spendere 25.000 euro per averli. Neppure 

10.000, nemmeno 5.000, nemmeno 1.000.  
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Li potrai avere gratis! - ti dicono - A condizione che acquisti il 

videocorso xxxxx al prezzo di 497 euro. 

Se riesci a far percepire come elevato il valore del bonus e lo 

proponi alle persone interessate, riuscirai probabilmente a ven-

dere il prodotto principale anche a chi non lo avrebbe mai acqui-

stato. 

Il prezzo non è mai un problema se convinci l’utente che sta fa-

cendo un affare. 

Se ti chiedo 100 euro per un libro che, una volta letto e messo in 

pratica alcuni dei suoi consigli, ti fa guadagnare 200 euro in più 

ogni mese, hai fatto un affare. 

Se chiedo ad un chirurgo plastico 3.000 euro per un sito e, grazie 

a questo sito, guadagna 30.000 euro in più all’anno, ha fatto un 

affare. 

Un installatore di climatizzatori di Bologna che ha speso 2.500 

euro per il sito, mi ha detto di aver raddoppiato il fatturato nel giro 

di un anno. Ha fatto sicuramente un affare. 

Se avesse speso 500 euro e il sito non gli avesse procurato nep-

pure un cliente, avrebbe buttato 500 euro, a meno che gli ba-

stasse avere un sito da mostrare come biglietto da visita. 
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Dan Kennedy, uno dei più noti esperti di direct marketing, si fa 

pagare ben 20.000$ per una giornata di consulenza. E devi an-

dare da lui, a Cleveland. Eppure trova sempre clienti. Come mai? 

Perché riesce a dimostrare di aver fatto guadagnare milioni di 

dollari a molte delle aziende che si sono rivolte a lui. 

Se vendi un prodotto uguale (o che viene percepito come uguale) 

a quello della concorrenza devi necessariamente tener conto dei 

prezzi praticati dai competitor.  

Ma se riesci a farlo percepire come diverso, puoi venderlo ad un 

prezzo più alto. 

Se sei un avvocato, un chirurgo, un dentista, un nutrizionista, uno 

specialista, un broker assicurativo, un consulente finanziario, un 

commercialista, un copywriter, se sei o riesci a farti percepire 

come un’autorità nel tuo campo, o sei in grado di dimostrare di 

ottenere risultati migliori degli altri, puoi permetterti di avere tariffe 

molto più elevate di quelle dei tuoi colleghi.  

Vendere di più aumentando il prezzo 

A proposito di prezzi, voglio raccontarti un aneddoto. 

So di una persona che ha venduto circa 300 libri agli iscritti alla 

sua mailing list. Ha inviato la stessa sales letter a tutti, ma la let-

tera inviata al 50% degli iscritti differiva nel prezzo.  
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A metà degli iscritti ha proposto il libro a 30 euro, alla restante 

metà, a 37 euro. 

Sai quali risultati ha ottenuto? 

Il numero delle copie vendute alla prima metà della lista è stato 

leggermente inferiore rispetto a quello della seconda metà. 

Se avesse proposto a tutti il libro a 37 euro avrebbe guadagnato 

1.100 euro in più. 

STEP #3 

Elenca e enfatizza tutti i benefici 

Elenca ogni singola caratteristica/vantaggio/beneficio della tua 

offerta. 

Un elenco puntato in questo caso è l’ideale. I lettori si soffermano 

sempre sugli elenchi puntati o numerati. 

Tieni presente le differenze tra caratteristiche, vantaggi e bene-

fici. 

Se ad esempio parliamo di un trapano, una delle caratteristiche 

potrebbe essere: 

• Trapano a batteria 

Il relativo vantaggio è: 
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• Puoi usarlo anche se non c’è corrente 

Il beneficio è: 

• È comodo da utilizzare ovunque, anche all’esterno. Non 

necessiti di avere una prolunga a portata di mano. 

Un materasso in memory 

Caratteristica: è in memory con zone differenziate 

Vantaggio: si adatta perfettamente alla forma del tuo corpo 

Beneficio: dormi bene, e al risveglio ti senti riposato e senza do-

lori. 

Ciò che conta sono i benefici che un prodotto o servizio procura, 

non i vantaggi o le caratteristiche. 

Avere un commercialista che gestisce la contabilità completa-

mente online è un vantaggio per chi abita a 20 o 50 km da lui, 

ma non per me se ha l’ufficio nello stesso palazzo del mio. 

I vantaggi fine a sé stessi non servono. Devi trasformarli in 
benefici 

Al cliente interessano solo i benefici che ottiene acquistando il 

tuo prodotto o servizio. Dei vantaggi non gliene frega nulla. 

http://www.viasetti.it/


La Magia di un Antico Segreto: la Parola         Pag. 26 a 68 
 

©2020 Gianfranco Viasetti – www.viasetti.it  

Un’automobile potrebbe avere il vantaggio di essere elettrica, ma 

se nella zona dove la devo usare non ho la possibilità di ricari-

carla, è per me un vantaggio inutile. 

Prendiamo ora un PC 

Caratteristica: ha il processore Intel i7 e 32 Gb di Ram 

Vantaggio: è veloce ed ha molta memoria 

Benefici:  

• se usi intensamente Photoshop o giochi dell’ultima gene-

razione, se tieni aperti molti programmi contemporanea-

mente, se guardi film… la velocità e l’ampia memoria ti 

serve.  

• se però usi solo Word e internet non hai alcun beneficio 

rispetto ad un PC meno veloce, con meno memoria e un 

costo inferiore. 

In conclusione, a parità di caratteristiche e vantaggi, i benefici 

possono esserci per alcuni e non per altri. 

Spero di essere riuscito a spiegare l’importante differenza tra 

vantaggi e benefici. 
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Crea un elenco dei benefici del tuo servizio o prodotto. 

Il modo che di solito uso io per farlo è creare un elenco delle 

caratteristiche e poi, per ognuna di esse, mi chiedo “E quindi?” E 

scrivo la risposta. 

Esempio: 

I siti che realizzo sono STATICI e totalmente in HTML (caratteri-

stica) 

E quindi? 

• Sono più facili da ottimizzare per i motori 

• Sono meno vulnerabili agli attacchi degli hacker 

• Non ci sono plug-in da aggiornare frequentemente 

• Utilizzano poche risorse e quindi sono veloci da aprire an-

che in assenza di server performanti o di connessioni ve-

loci 

• Chiunque conosca l’HTML è in grado di modificare QUAL-

SIASI elemento del sito 

Per ogni caratteristica cerca di individuare più benefici in modo 

che il maggior numero possibile di persone trovino il beneficio 

per loro più importante. 
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Ricordati: parla dei benefici, non dei vantaggi. 

STEP #4 

Scrivi una serie di titoli 

Scrivi una serie di titoli in grado di catturare l’attenzione, poi sce-

glierai quello che ti sembrerà il migliore. 

Un buon metodo per trovare idee sui titoli è osservare i titoli uti-

lizzati dalle testate di informazione online e offline per i loro arti-

coli. Loro sono specializzati nell’ideare titoli che attirino l’atten-

zione e convincano il lettore a leggere l’articolo. 

E sai una cosa?  

Molti titoli possono essere riciclati per anni e anni cambiando al 

massimo una piccola parte. 

Possiedo una raccolta de “La Domenica del Corriere” del 1935. 

Molti titoli degli articoli e degli annunci pubblicitari presenti po-

trebbero tranquillamente venir utilizzati anche oggi, a distanza di 

quasi un secolo, senza cambiare una virgola. 

Titoli come “I 3 errori che commetti quando ti iscrivi ad un corso 

di lingue” sono senza tempo. Venivano utilizzati un secolo fa e 

vengono utilizzati anche oggi.  
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Il titolo non deve vendere 

Ricordati che l’obiettivo di un titolo non è vendere. È motivare le 

persone a leggere il primo paragrafo, e lo scopo del primo para-

grafo è motivare a leggere il testo rimanente. 

STEP #5 

Eliminare preventivamente tutte le possibili obiezioni. 

Le persone sono sempre più scettiche, specialmente quando 

leggono una proposta in internet. Il problema è che oggi tutti 

siamo bombardati da proposte di ogni genere. 

Per eliminare le obiezioni devi aumentare la tua credibilità. 

Cosa puoi fare per accrescere la tua credibilità? 

• Usa le recensioni dei clienti (verificabili!) 

• Racconta casi di successo 

• Cita articoli di persone o riviste autorevoli che confermano 

le tue argomentazioni o i tuoi dati 

Ciò che dicono gli altri di te è infinitamente più importante di 

quanto dici tu di te stesso. 

Le testimonianze 

Io non ho mai chiesto ai miei clienti di inviarmi testimonianze per-

ché ho la fortuna che lo fanno spontaneamente. Ma non tutti ri-

cevono testimonianze spontanee. Se tu non ne hai, non dovresti 
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farti problemi a chiederle ai tuoi migliori clienti. Molti te le da-

ranno. 

Crea un elenco di possibili obiezioni 

Crea un elenco di tutte le possibili obiezioni che un cliente po-

trebbe avere prima di decidere di contattarti e trasformale in 

FAQ, ossia in una serie di domande e risposte. 

Alcuni esempi: 

Domanda: come faccio a sapere che manterrai le tue promesse? 

Risposta: leggi cosa dicono 34 clienti che si sono rivolti a me (link 

alla pagina delle testimonianze) 

Domanda: vorrei farvi creare un sito, ma in questo momento non 

me lo posso permettere. Se ve lo commissiono tra un anno, le 

condizioni saranno le stesse? 

Risposta: probabilmente i prezzi non cambieranno, ma tra un 

anno altri tuoi concorrenti avranno un sito e quindi ci sarà più 

difficile posizionare il tuo in prima pagina perché avremo più siti 

da “scavalcare”. 

STEP #6 

Tieni presente che la gente spesso confronta le mele con le 

arance. 

Ti faccio alcuni esempi: 
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Se stai proponendo la realizzazione di un sito al costo di 5.000 

euro, i lettori potrebbero pensare: “perché dovrei spendere così 

tanto? Un sito lo si può avere anche per 200 euro!” 

Se stai proponendo un corso di copywriting o di SEO a 400 euro, 

molti potrebbero pensare: “perché dovrei spendere tutti questi 

soldi per un corso di 6 ore? C’è gente che offre corsi gratuiti!” 

Se vendi un libro di marketing a 30 euro, molti penseranno: “per-

ché dovrei spendere 30 euro? In rete trovo un sacco di video 

gratuiti che insegnano il marketing!” 

Se vendi un coltello da cucina a 50 euro troverai molte persone 

che penseranno che con 50 euro possono acquistare 20 coltelli, 

non uno. 

Tutte queste obiezioni devi prevederle e superarle. 

Ad esempio potresti dire: 

Qui trovi testimonianze di utenti che hanno acquistato il libro e 

dichiarano che vale molto più del suo costo (link).  

Questo coltello è fabbricato dall’azienda USA che dal 1940 pro-

duce coltelli per i marines. Ogni lama è numerata ed è certificato 

il particolare tipo di acciaio utilizzato. Non puoi raffrontarlo con 

coltelli cinesi! 

Il robot aspirapolvere Roomba costa di più dei concorrenti, ma la 

sua tecnologia non ha eguali, è prodotto dall’azienda che 
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fornisce i robot alla NASA. La sua affidabilità è riconosciuta in 

tutto il mondo. 

STEP #7 

Devi inserire un invito all’azione ben visibile. 

• ACQUISTA ORA! 

• PRENOTA UNA CHIAMATA ADESSO 

• ISCRIVITI ORA! 

• CHIAMA ORA! 

Le persone amano procrastinare, quindi devi trovare il modo di 

evitare che trovino scuse per farlo. 

Se non dai ai potenziali clienti un motivo per agire subito tende-

ranno a rimandare. 

Devi pensare ad un motivo per cui dovrebbero agire subito. 

Utilizza concetti (credibili) di scarsità/urgenza. 

Esempi: 

Perché dovresti decidere subito di fare il sito?  

Perché ogni giorno in Italia nascono 1.200 nuovi siti ed i posti in 

prima pagina sono sempre 10. Più aspetti, meno probabilità avrai 

di ottenere i primi posti! 

Perché dovrei acquistare ora il tuo libro? 
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Perché l’offerta di lancio sta per concludersi. Fino a mezzanotte 

lo puoi avere ancora con il 30% di sconto. 

Perché dovrei prenotare subito l’appartamento per le vacanze? 

Perché in questi giorni molti utenti stanno guardando questo ap-

partamento su Airbnb. È possibile che da un momento all’altro 

non sia più disponibile nel periodo di tuo interesse. 

 

Ora vediamo come assemblare il tutto… 

 

 

La struttura di una pagina di vendita 

1. Titolo 

2. Frase di apertura 

3. Credenziali 

4. Offerta esclusiva 

5. Riepilogo dei benefici 
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6. Testimonianze o referenze 

7. Giustificazione del prezzo 

8. Promessa o garanzia 

9. Call To Action (richiesta di azione) 

10. Urgenza (perché devo agire subito) 

 

Il Titolo 

Utilizzare una domanda  

Esempio: 

“Ti piacerebbe raddoppiare l’importo medio degli scontrini che 

emetti ai clienti?” 

Fare un’affermazione 

Esempio:  

“Scopri come questa risorsa migliorerà la tua vita.” 

Nel titolo evita, se possibile, di inserire il prodotto o il servizio 

preciso che stai proponendo. Fai leva sulla motivazione di chi 

ha bisogno del tuo prodotto o servizio. 

Il lettore non crede quasi mai a ciò che legge all’inizio, quindi 

devi guidarlo con qualcosa che catturi subito la sua atten-

zione. 
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L’ho già detto ma lo ripeto: lo scopo del titolo non è vendere, è 

fargli leggere il primo paragrafo. 

Lo scopo del primo paragrafo è fargli leggere il secondo, e 
così via. 

Devi condurre il lettore attraverso una sequenza logica, un cre-

scendo continuo. Se ci riesci scorrerà la tua pagina fino alla fine. 

In questo modo sarà più predisposto alla tua azione di convinci-

mento.  

Se ricorri alla doppia modalità di scrittura sarà più facile. 

Metti un titolo accattivante ad ogni argomento, in modo che chi 

scorre velocemente la pagina alla ricerca di un argomento che 

gli interessa, lo trovi facilmente, e legga poi il resto. 

L’apertura 

L’apertura è il primo paragrafo. Una descrizione di ciò che il let-

tore può guadagnare, risparmiare o migliorare continuando la let-

tura. 

Un modo per creare il paragrafo di apertura è aprire con una pro-

messa che faccia lavorare la fantasia del lettore. 

Ad esempio: 

Immagina di essere trovato dai tuoi potenziali clienti senza che 

tu debba preoccuparti di cercarli. 
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Dopo aver letto questa frase il lettore inizia a pensare: 

• Come potrei farlo? 

• Che cosa mi stanno proponendo di nuovo? 

• Quanti soldi vorranno? 

Fatto questo incomincia a spiegare di cosa parla la tua pagina, il 

tuo prodotto o servizio o l’intero sito. 

Le credenziali 

Il lettore si chiederà anche:  

• Perché dovrei ascoltarti? 

• Perché dovrei crederti? 

Per poter rispondere a queste domande è necessario risultare 

credibili. 

Per farlo puoi parlare un po’ di te, della tua esperienza, dei tuoi 

clienti, delle tue credenziali. 

Questo è il momento giusto per dire chi sei, per parlare di ciò che 

puoi fare per aiutare il lettore e del perché dovrebbe rivolgersi 

proprio a te. 

Ad esempio: 
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Per oltre 20 anni ho realizzato siti web a professionisti italiani e 

stranieri per aiutarli a trovare clienti senza muoversi dal proprio 

studio e senza spendere soldi in pubblicità.  

Ora ho deciso di mettere a disposizione di tutti i professionisti che 

non hanno avuto l’opportunità di avvalersi della mia collabora-

zione, un libro dove rivelo tutti i segreti del mio metodo.  

L’offerta 

A questo punto devi offrire la tua UNICA soluzione al problema 

del cliente. 

• Che cosa fai esattamente di diverso dagli altri? 

• Quali benefici otterrà il cliente rivolgendosi a te? 

Esempio: 

• Facciamo corsi individuali in aula per insegnare il metodo 

da noi utilizzato per far ottenere ai clienti la prima pagina 

nel 90% dei casi. I risultati che abbiamo ottenuto li puoi ve-

rificare qui. (link) 

• Se non puoi venire da noi per la distanza geografica, puoi 

acquistare un manuale (o un video) con il corso completo. 

Il sommario lo trovi qui. (link) 

In questo modo abbiamo risposto in anticipo ad un’obiezione che 

il cliente potrebbe fare. 
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Quando rispondi in anticipo alle obiezioni fai sentire a proprio 

agio i lettori. 

Riepiloga i benefici in un elenco puntato 

A questo punto puoi riepilogare in un elenco puntato i principali 

vantaggi e benefici della tua offerta. 

I testimonial 

Fornisci testimonianze di clienti o articoli che dimostrano che la 

soluzione che offri fa esattamente ciò che affermi. 

Le testimonianze ideali dovrebbero avere nome cognome e foto, 

ed essere verificabili. 

Molti hanno l’abitudine di inserire testimonianze inventate con 

nomi falsi e foto prese a caso da internet. Ricordati che le bugie 

hanno le gambe corte, e in internet ancora più corte. Fare verifi-

che su nomi e immagini è facile. 

Giustificazione del valore 

Metti in evidenza il valore del tuo prodotto o servizio e fallo in 

modo tale da contrastare in modo favorevole il relativo prezzo. 

Come puoi farlo? 

Un esempio: 
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Dovresti spendere 2.000 euro per acquistare i libri che conten-

gono le informazioni che servono davvero per imparare a scri-

vere oggi testi che persuadono i lettori a rivolgerti a te.  E non ti 

basterebbe un anno per leggerli tutti. 

Ma non hai bisogno di farlo. L’ho fatto io per te. Le informazioni 

più utili, quelle che avevo sottolineato, le trovi raccolte - tradotte 

in italiano - nel mio libro di 247 pagine. 

In questo momento lo puoi avere a soli 149 euro. 

Inversione del rischio 

Più forte è la garanzia, più ordini riceverai. 

Invertiamo il rischio di un improbabile insuccesso dal cliente a 

noi. 

Molti hanno paura a dare garanzie consistenti perché pensano 

che i clienti ne approfitteranno. 

È vero. Qualcuno ne approfitterà, ma farai più vendite. 

Cosa ti importa se riceverai più richieste di rimborso se le tue 

vendite aumenteranno in modo considerevole? 

Un mio amico imprenditore che si occupa di isolamento acustico, 

garantisce di restituire l’intero importo pagato dal cliente se non 

avrà i benefici promessi in termini di riduzione di X decibel di ru-

more. 
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Un cliente su 10 gli chiede il rimborso, ma il prezzo che pratica è 

superiore del 10% al prezzo che avrebbe proposto senza fornire 

questa garanzia. Quindi alla fine ci guadagna perché vende 

molto di più di quanto avrebbe venduto senza garanzia. 

Quando tenevo corsi di Word/Excel nelle aziende, garantivo 6 

mesi di supporto telefonico gratuito H24 al termine del corso. 

Questa garanzia mi consentiva di praticare tariffe più alte dei 

concorrenti e, nonostante ciò, avevo più clienti di loro. 

Quanto mi costava questa garanzia? Praticamente niente perché 

quasi nessuno, finito il corso, mi telefonava. 

Se un idraulico sa che certe riparazioni durano di solito almeno 

4 anni, potrebbe garantirle per 3 anni. In tal modo, fornendo una 

garanzia che nessuno dei suoi colleghi offre, darebbe ai clienti 

un buon motivo in più per sceglierlo. 

Se il servizio o il prodotto che vendi non ti permette di fornire 

garanzie perché avresti troppe richieste di rimborsi, allora signi-

fica che devi migliorarlo. 

So bene che non tutti i lavori consentono di fornire garanzie, ma 

se il tuo lo consente, approfitta di questa opportunità per guada-

gnare di più. 
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Chiama il lettore all’azione 

Dopo aver catturato l’attenzione del lettore, evidenziato il suo 

problema, proposto la tua soluzione unica per risolverlo, ottenuta 

credibilità, dimostrato che altre persone che avevano il suo 

stesso problema lo hanno risolto grazie a te, sei pronto per chie-

dergli di compiere l’azione che consentirà anche a lui di soddi-

sfare finalmente il suo desiderio. 

Chiedigli di ordinare o di prenotare un appuntamento, e fallo in 

modo chiaro e semplice con un pulsante e/o un numero telefo-

nico ben visibile. 

Urgenza/scarsità 

Ora che il lettore è disposto ad acquistare, perché dovrebbe farlo 

proprio adesso? 

Devi dargli un motivo: 

• 5 posti rimasti 

• Il calendario delle prenotazioni per questo mese è quasi 

pieno. 

Perché una sales letter non funziona? 

• Non sei sintonizzato con il cliente 

• Il copy è incentrato su te stesso anziché sul cliente 
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• Io sono, io faccio, sono il più bravo, siamo i migliori… tutte 

affermazioni che non si devono fare! 

• L’eroe deve essere il cliente, non tu.  

• Il tuo modo di scrivere non è informale. Devi scrivere come 

parli, come se stessi conversando con un amico. 

Tu devi essere la guida che aiuta il cliente a risolvere i suoi 
problemi. 

• Devi concentrarti sui problemi, desideri e timori dei tuoi po-

tenziali clienti, capire cosa stanno cercando e dirgli come 

tu sei in grado di aiutarli. 

Non dare troppa importanza all’estetica 

La stragrande maggioranza dei professionisti e artigiani dedi-

cano la maggior parte delle loro attenzioni all’estetica del sito an-

ziché concentrarsi nello scrivere testi chiari che persuadano il let-

tore a contattarli. 

Non devi presumere che il lettore ne sappia quanto te sul tuo 

lavoro o sul tuo prodotto. Devi capire per che cosa il cliente è 

disponibile a darti dei soldi. Ti sta pagando per la grafica del tuo 

sito o perché vuole ottenere risultati? 

Se non sai “scrivere per vendere” e stai pensando di rivolgerti ad 

un copywriter, chiedi informazioni sui suoi successi, e chiedi 

sempre referenze verificabili. Non basarti solo su ciò che ti dice. 
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I nemici in comune 

Devi avere dei nemici in comune con i tuoi clienti 

Dimostra di essere l’opposto dei tuoi concorrenti. Non dire per-

ché sei meglio di loro, limitati a mostrare in cosa credi e in cosa 

no. 

Se un tuo concorrente vende qualcosa di complicato da usare, 

tu invece qualcosa di semplice, sottolinea questo concetto. I 

clienti amano prodotti o servizi semplici da usare.  

Devi creare un contrasto tra i tuoi servizi o prodotti e quelli della 

concorrenza.  

Non necessariamente i tuoi devono essere migliori. Non devi dire 

che il tuo prodotto è migliore. Deve essere DIVERSO. 

Devi far capire ai lettori che tu sei diverso, che sei unico. Ma 

senza dirlo chiaramente. Devono capirlo da soli leggendo i tuoi 

testi. 

Pensa a 2 agenzie che creano siti web… 

Ad esempio, a Brescia ne esiste una che sulla Home Page mette 

in grande evidenza la frase “Siamo i migliori a creare siti web a 

Brescia” 
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Un’altra Agenzia mette semplicemente in prima pagina 5 testi-

monianze (verificabili) di clienti entusiasti dei risultati ottenuti, che 

spiegano anche quali sono stati. 

Quale delle due contatteresti? 

Non devi dire che sei il migliore. Devi spiegare cosa sei contra-

riamente ad altri. In cosa non credi, in cosa credi, quali sono i 

tuoi valori. 

Non devi piacere a tutti. 

Devi fare in modo che chi ha le stesse tue opinioni, quando ti 

legge esclami: “Anch’io la penso così!” 

Racconta una storia 

La gente ama le storie sin dagli arbori dell’umanità. Ama le emo-

zioni. 

Molti sono disposti a pagare per provare emozioni. Tu dagliele 

raccontando una storia. 

Potrebbe essere la tua storia. Perché hai deciso di fare ciò che 

fai, da dove hai iniziato, quali ostacoli hai dovuto superare. Come 

li hai superati. Racconta dei tuoi insuccessi, non solo dei suc-

cessi. Non devono vederti come Superman!  

Parla anche dei tuoi difetti. Le persone perfette non piacciono 

quasi mai. 
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I lettori amano immedesimarsi nel protagonista di un film o di una 

storia. 

Leggi “Il viaggio dell’eroe”, di Chris Vogler. 

Questo libro ti spiega dettagliatamente come dovrebbe essere la 

struttura di una storia per coinvolgere il lettore. 

Dimostra che sei l’esperto del tuo campo 

Costruisci la tua credibilità con testimonianze, risultati, statisti-

che, ricerche.  

Ricordati che i lettori sono quasi sempre scettici. Supponi sem-

pre di non piacere a loro, che non si fidino di te. 

Non dire quanto sei bravo. Mostra i numeri di quanto hai fatto 

finora. Vai vedere i dati. 

Spiega cosa ti rende unico 

Molti falliscono abbassando i prezzi dei loro prodotti anziché pen-

sare a cosa li rende unici. 

Se i clienti ti chiedono sconti, di solito è perché non riescono a 

vederti diverso dalla concorrenza. Devi proporre un unico van-

taggio (USP). 
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Offri 3 opzioni 

Se fornisci un’unica opzione, la risposta del cliente sarà “Sì” o 

“No” 

Se ne fornisci 3, le probabilità che il cliente dica “Sì” sono più 

elevate. 

Ad esempio: 

A. Versione base: 200 euro 

B. Versione intermedia: 350 euro 

C. Versione avanzata: 500 euro 

Oppure: 

A. Piccolo: 50 euro 

B. Medio: 100 euro 

C. Grande: 200 euro 

Un tipo di garanzia diverso 

Se non puoi permetterti di restituire i soldi in caso di insoddisfa-

zione, puoi usare questa formula: 

“Se il mio corso non ti sarà utile non posso restituirti i soldi, però 

posso fare questo: farti uno sconto pari all’importo da te speso 

sul futuro acquisto di uno qualsiasi dei miei servizi.” 

http://www.viasetti.it/


La Magia di un Antico Segreto: la Parola         Pag. 47 a 68 
 

©2020 Gianfranco Viasetti – www.viasetti.it  

Parla delle conseguenze per chi rifiuta la tua proposta 

Di ai lettori cosa accadrà se non accetteranno la tua proposta. 

• Quali conseguenze avranno? 

• Quanti soldi perderanno? 

• Quali opportunità sprecheranno? 

Le persone faranno qualsiasi cosa per chi… 

• Incoraggia i loro sogni 

• Giustifica i loro fallimenti 

• Elimina le loro paure 

• Conferma i loro sospetti 

• Conferma la validità delle loro idee 

• Li aiuta a superare i concorrenti 

 

Mostralo, non dirlo! 

Come dicevo prima, le storie sono uno strumento molto potente 

per vendere. 

Ma devi mostrare, non dire. Mostra le emozioni, dipingi nella 

mente del lettore un’immagine vivida di come sarà se ti ascolterà, 

con una narrazione creativa. 

Esempio di apertura per chi vende immobili: 
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Questa mattina sono stato svegliato da una lieve brezza mattu-

tina proveniente dalla finestra socchiusa della mia camera da 

letto. 

Il cielo è di un azzurro intenso e un raggio di sole mi lambisce il 

viso. Riesco a sentire il rumore delle onde dell’oceano. Mi alzo e 

mi avvio verso la cucina per prepararmi un caffè. 

Nell’istante in cui premo il pulsante della Nespresso penso: “ora 

mi sveglierò e tutto svanirà”. 

Ma non succede. Non è un sogno. 

L’appartamento che abbiamo acquistato in Florida è reale. Fino 

a poche settimane prima non avrei mai immaginato di poterci 

permettere di trascorrere 3 mesi all’anno in un simile paradiso. 

Ora faccio colazione, poi scenderò in spiaggia a fare una cam-

minata. Al rientro mi farò una doccia ed inizierò a lavorare. Voglio 

terminare in mio nuovo libro prima di rientrare in Italia. 

Potrebbe essere la storia di un tuo cliente. Ciò che dicono di te è 

immensamente più potente di ciò che dici tu. 

Chi legge la storia di un tuo cliente può pensare: “questa persona 

aveva i miei stessi problemi ed è riuscita ad emergere. Voglio 

farlo anch’io!” 

A Napoli ho visto una pizzeria con un’insegna che diceva: “La 

miglior pizza di Napoli”. Era quasi vuota.  
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Poco più avanti c’era un’altra pizzeria. Sulla vetrina c’era un car-

tellone con foto di politici e personaggi dello spettacolo insieme 

al titolare della pizzeria. Era piena. 

Molte persone non acquistano con la logica. Acquistano se si 

sentono coinvolte emotivamente. Recentemente un chirurgo 

estetico mi ha detto: “io vendo emozioni” 

Nelle storie ci immedesimiamo. Ecco perché sono così potenti. 

Non scrivere come se stessi parlando ad un gruppo di persone. 

Il tuo potenziale cliente è da solo mentre guarda il tuo sito o la 

tua lettera. Scrivi come se stessi parlando ad una sola persona. 

Non usare il VOI, usa il TU. 

Il copy del tuo sito o della tua lettera di vendita deve connettere 

il lettore con lo scrittore, il potenziale cliente con te. 

Usa frasi brevi, paragrafi brevi e ben di-
stanziati e parole semplici 

Un paragrafo non dovrebbe avere più di 30/40 parole. Ogni riga 

non dovrebbe avere più di 12/15 parole. Per il corpo del testo 

utilizza un font 16/18, possibilmente standard (esempio: Arial, 

Verdana, Times New Roman, Tahoma, Georgia, Helvetica).  

Se utilizzi un font non standard (ad esempio un Google Font) 

perché ti piace di più, sappi che – se si tratta di un sito – 
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impiegheranno più tempo le pagine a caricarsi perché il font do-

vrà essere caricato dal server di Google anziché dal PC o 

smartphone dell’utente. 

Il testo, se si tratta di una pagina web, non dovrebbe essere giu-

stificato, ma allineato a sinistra. Questo al fine di evitare spazi 

antiestetici tra alcune parole e, nello stesso tempo, fornire dei 

punti di ancoraggio per l’occhio. 

Quando scrivi su carta puoi usare i paragrafi giustificati perché 

puoi attivare la suddivisione sillabica per interrompere le parole 

e quindi evitare troppi spazi tra di esse, ma per un sito web que-

sto non è possibile. 

Sono le regole basilari per rendere il più agevole possibile la let-

tura. 

Gli esperti di usabilità web le conoscono e le rispettano. 

Ricorri al cliffhanger 

Ricorri alle tecniche della sospensione e al cliffhanger per man-

tenere viva l’attenzione del lettore, esattamente come fanno molti 

romanzieri e sceneggiatori. 

Il cliffhanger (letteralmente tenere in sospeso) consiste nell’inter-

rompere la narrazione nel momento in cui si sta per fare una ri-

velazione, per riprenderla dopo qualche paragrafo o in una nuova 

pagina. 
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Hai presente gli episodi di una fiction TV dove una puntata o una 

stagione finiscono nel momento in cui sta per accadere qualcosa 

di importante? Ecco, questo è il cliffhanger. 

La sospensione è quando termini una parola o frase con 3 pun-

tini… 

Esempio: Questo prodotto costa …  

Aspetta, prima voglio parlarti di cosa succede nel caso non fosse 

di tuo gradimento… 

Limitare al massimo elementi grafici che possono creare “ru-

more”, ossia distrarre il lettore dalla lettura dei tuoi testi. 

Le immagini mettile solo se servono per far comprendere meglio 

ciò che stai dicendo. 

Inserisci sempre la tua fotografia e quella dei componenti dello 

staff. Ai potenziali clienti fa piacere vedere il viso delle persone 

che stanno pensando di contattare. 

Usa i dialoghi 

Se puoi ricorri ogni tanto ai dialoghi, specialmente se il tuo testo 

è molto lungo. Quasi tutte le persone quando leggono si soffer-

mano sui dialoghi. 
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Ricordati del P.S. 

Ricordati di inserire un P.S. per scrivere qualcosa di importante 

in fondo al tuo testo, specialmente se si tratta di una sales letter. 

Le persone leggono sempre il P.S. 

Sono certo che se metterai in pratica anche solo alcuni dei sug-

gerimenti che hai trovato in questo manuale, riuscirai ad avere 

più contatti. E a guadagnare di più. 

Buon lavoro! 

Gianfranco Viasetti  

gianfranco@viasetti.it 

Tel. 335 6456855 

 

P.S.: se ti è piaciuto questo manuale e desideri approfondire gli 

argomenti, acquista qualcuno dei libri che consiglio qui:  

www.viasetti.it/copywriting/i-13-migliori-libri-sul-copywriting.htm, 

oppure procurati questo mio libro: www.viasetti.it/manuale.htm. 
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Alcuni annunci pubblicitari dei copywriter più famosi 

John Caples - 1930 
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John Caples - 1935 
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Jonh Caples - 1927 
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Victor Schawab - 1937 
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David Ogilvy – 1960? 

 

 

http://www.viasetti.it/


La Magia di un Antico Segreto: la Parola         Pag. 58 a 68 
 

©2020 Gianfranco Viasetti – www.viasetti.it  

Eugene Schwartz 
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Gary Halbert 

 

 

Gary Halbert (segue) 
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Mel Martin 
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Maxwell Sackheim - 1930 
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Profilo dell’autore di questo libro 

Paola Guidi, giornalista de IlSole24Ore, trend cat-

cher, esperta in design e tecnologie, racconta 

come Gianfranco Viasetti è diventato uno dei pro-

fessionisti più quotati nella difficile “arte” di ven-

dere, off e on line. Con 10 regole d'oro e rivalutando il più antico 

e il miglior strumento di comunicazione e convinzione: la Parola. 

Due figli, due gatti, un cane, molti libri e 50 anni di esperienza 

nell’ambito della vendita e del marketing tradizionali presso 

aziende “importanti” (un tempo) come Rizzoli e Xerox e, dal 

1997, uno dei più abili a farlo su Internet per aiutare professioni-

sti, artigiani e imprenditori a trovare clienti. Anzi, uno dei pochis-

simi che ci riesce. 

Un’arte, come si diceva in apertura, difficilissima perché ha a che 

fare con un’impresa quasi irrealizzabile: rendere, invece, possi-

bile trovare un ago nel pagliaio. Nel senso che il pagliaio è Inter-

net e l’ago il sito del cliente. 

Va notato che il 99 per cento dei siti - oltre due milioni in Italia -

rimane sconosciuto, affondando nel silenzio del magma virtuale 

del web tant’è vero che circa un migliaio di siti al giorno chiudono 

senza che nessuno - salvo chi li ha ostinatamente aperti - se ne 

accorga.  
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Viasetti passa gran parte del suo tempo a scoraggiare gli audaci 

che, per esempio, in possesso di qualche decina di ettari a vigna, 

pensano di diventare ricchi e famosi vendendo on line il loro vino. 

Gianfranco Viasetti ha il coraggio e l’onestà intellettuale di rive-

lare ciò che migliaia di suoi “colleghi” non raccontano: che ven-

dere virtualmente significa confrontarsi con le gigantesche e ric-

che piattaforme del web in un impari e spesso perdente lotta 

all’ultima keyword. 

Eppure Viasetti ha raccolto nella sua lunga carriera ripetuti suc-

cessi, è riuscito a far emergere da quel magma confuso che è il 

Web centinaia di piccoli e medio-piccoli operatori e professionisti, 

che hanno avuto l’umiltà di ascoltarlo seguendo pari pari i suoi 

consigli. E in particolare per quanto riguarda un sorprendente se-

greto: la parola. 

È quello che si scrive e come si scrive - assicura Viasetti - che 

riesce a intercettare lettori, clienti, estimatori, ben più di sma-

glianti grafiche. 

Che cosa occorre raccontare al potenziale cliente? Quello che 

risponde alla celebre regola del giornalismo: chi, come, dove, 

quando e perché. 

Ma non basta: il racconto deve essere come un abito di sartoria, 

tagliato e confezionato su misura di chi, cominciando a leggere, 

se lo trova quasi perfetto, su misura delle sue esigenze e meglio 

ancora delle sue emozioni.  
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Perché per convincere il cliente a comprare, l’esigenza e il se-

greto piacere sono un tutto unico. Anche sul web. Anzi, ancor di 

più nella solitudine frettolosa della ricerca on line. 
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