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Prefazione all’edizione italiana

La misura dell’intelligenza è data
dalla capacità di cambiare quando è necessario.

Albert Einstein

Il mio sogno di creare un’azienda basata sulle competenze, sulle persone 
e sulla misurazione dei risultati ha trovato perfetta esemplifi cazione nel pen-
siero di Paul Roetzer.

Migliorare la propria azienda al fi ne di evolvere e rimanere al passo in un 
mercato sempre più competitivo è ormai una necessità, non solo una scelta.

La decisione di tradurre questo libro nasce dalla volontà di condividere 
un’illuminazione con altre persone che si trovano o si sono trovate nella mia 
stessa situazione. 

Avevo già letto The Marketing Agency Blueprint, trovandolo stimolante 
perché dedicato al mondo così variegato delle agenzie di marketing e comu-
nicazione, digitali e non; ma quando ho letto The Marketing Performance 
Blueprint mi si è letteralmente accesa una lampadina. Ho divorato il libro 
prendendo appunti, segnandomi concetti, iniziando a rimodellare la mia web 
agency secondo dettami e linee guida indicate da Roetzer. 

Ho iniziato anche a misurare il cambiamento e quando ho scoperto che 
i risultati erano migliori, più rapidi e più corretti, il mio entusiasmo non ha 
più avuto freni.

E cosa fanno gli esseri umani quando sono particolarmente colpiti da 
qualcuno o qualcosa? Condividono il proprio entusiasmo. 

E così ho fatto anch’io, che adoro leggere ma soprattutto adoro condivi-
dere la conoscenza. 

Il libro però era disponibile solo in inglese ed io non volevo limitarmi a con-
dividerlo sui social o a prestarlo a chi me lo avesse chiesto. Volevo farlo diven-
tare davvero accessibile e disponibile a tutti anche qui in Italia, trasformarlo 
in un oggetto fi sico da poter scambiare, regalare e diffondere il più possibile.

Quelli che leggeranno il libro probabilmente intuiranno le ragioni della 
mia scelta.

The Marketing Performance Blueprint si basa fondamentalmente su due 
principi: il primo afferisce all’idea centrale del libro, ossia la misurazione e 
il monitoraggio di tutte le performance relative alla vita di un’organizzazio-
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ne, sia essa agenzia o azienda. Sì, la mia formazione da ingegnere e la mia 

“fi ssa” per dati e numeri permea decisamente il mio modo di pensare e agire.

Il secondo valore principe che si afferma tra le maglie del libro è quello 

dell’integrazione. Integrazione di dati, innanzitutto, che sommergono (rical-

cando Roetzer) dirigenti e marketer, che devono essere analizzati e integrati 

tra aree diverse delle agenzie e delle aziende. 

Ma anche integrazione di competenze, visioni, esperienze e stili. Nella 

guerra dei talenti, come ipotizza Roetzer, sarà un fattore cruciale la caccia 

agli hybrids: marketer dalla natura versatile e provenienti da percorsi di stu-

dio non squisitamente economici, che riuniscono skills trasversali sempre 

più utili per il content management del futuro.

Integrazione a tutto tondo, dunque: rendere fl uide la comunicazione e le 

informazioni in un’organizzazione, rendere il sapere e la conoscenza acces-

sibili, è il primo passo verso il successo di un’azienda. 

Avete mai sentito quella bella frase attribuita a George Bernard Shaw «Se 
tu hai una mela, e io ho una mela, e ce le scambiamo, allora tu ed io abbia-
mo sempre una mela per uno. Ma se tu hai un’idea, ed io ho un’idea, e ce le 
scambiamo, allora abbiamo entrambi due idee»? Ecco. 

Il pensiero «Portiamolo in Italia!» è sbocciato in fretta, e ho iniziato a 

muovermi per completarlo nel migliore dei modi.

Nel segno della collaborazione, dell’integrazione, della misurazione e 

dell’entusiasmo, è venuta alla luce l’idea di tradurre il libro The Marketing 
Performance Blueprint.

Che spero troverete illuminante e utile tanto quanto l’ho trovato io. 

Voglio cogliere quest’occasione per ringraziare certamente la mia ragaz-

za e la mia famiglia, che sempre mi sono stati vicini in questi anni di forti 

cambiamenti. Un ringraziamento speciale voglio farlo anche a tutto il team 

di OTO, la mia agenzia di Digital Marketing italiana: una squadra di bellissi-

me persone oltre che grandi professionisti (tra questi cito in particolare Fabio 

Milesi, autore della copertina della versione italiana del libro). 

E certamente mi piace ricordare anche tutti quegli imprenditori, clienti e 

consulenti, che mi hanno dato i giusti consigli durante il mio percorso di cre-

scita personale ed imprenditoriale in questi ultimi anni.

Potrà sembrarvi strano che da un libro sul monitoraggio delle performan-

ce possa scaturire un desiderio di condivisione; eppure è così. Una sana com-

petizione può avvenire solo partendo da una base comune. E se questa base 

è migliore e facilita le cose a tutti, evidentemente porterà tutti a risultati mi-

gliori. Ecco il perché di questa piccola iperbole.

Con lo stesso entusiasmo che mi ha colto all’inizio di questa avventura, 

auguro a tutti buona lettura.

Giorgio Ghisalberti
Ingegnere, imprenditore digitale, CEO OTO Agency
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Prefazione

Quando Brian Halligan ed io inaugurammo HubSpot, nel giugno 2006, 
volevamo cambiare le strategie e le dinamiche di lead generation e creazio-
ne del funnel delle aziende. Internet aveva già profondamente modifi cato le 
modalità di ricezione delle informazioni, di connessione, di acquisto e condi-
visione degli utenti; di conseguenza, il marketing come lo conoscevamo noi 
in pratica non esisteva più.

I tradizionali metodi di outbound marketing (fi ere, pubblicità e telemar-
keting, ad esempio) erano sempre meno effi caci. I consumatori ora potevano 
scegliere quando e dove interagire con i brand e usavano i motori di ricerca e 
i social network per trovare risorse, prodotti e servizi.

HubSpot divenne la nostra occasione per rivoluzionare il settore e dare 
alle aziende gli strumenti necessari per raggiungere e coinvolgere in maniera 
più effi cace i clienti online, alle loro condizioni.

Fu più o meno in questo periodo che conobbi Paul, in occasione della pri-
ma conferenza inbound a Boston. Paul era stato uno dei primissimi utenti di 
HubSpot, e nel 2008 la sua agenzia di marketing, PR 20/20, divenne la no-
stra prima agenzia partner, contribuendo al lancio di un programma che oggi 
comprende oltre 1.500 agenzie in tutto il mondo.

Paul e il suo team hanno lavorato con decine di clienti per costruire e im-
plementare campagne di inbound marketing altamente orientate alle perfor-
mance. Condividiamo la convinzione secondo cui le imprese debbano supe-
rare la concorrenza non tanto a livello di risorse investite, quanto piuttosto 
di ragionamento strategico. Giocare seguendo le regole degli altri è il modo 
più sicuro per perdere; saranno l’innovazione e una forma mentis differente 
ad essere premiate.

Oggi i consumatori sono più informati e in contatto tra loro, e hanno più 
controllo che mai. I tradizionali metodi di marketing interrompono le loro at-
tività e li disturbano, spingendoli ad allontanarsi dai brand che ne fanno uso. 
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Gli acquirenti hanno bisogno di esperienze personalizzate, e i brand de-

vono lavorare sodo per connettersi con le loro audience in modo da creare 

valore: si tratta di trasformare il marketing da qualcosa che la maggior parte 

della gente detesta a qualcosa che, invece, ama profondamente. Questo, va 

da sé, richiede una netta trasformazione a livello strategico.

I programmi delle strategie marketing di maggior successo si concentrano 

sulle persone che stanno dietro ogni transazione, umanizzando le proprie at-

tività e re-immaginando l’intera customer experience, dalla prima interazio-

ne all’assistenza post-vendita. È così che si forniscono esperienze inbound 

memorabili che riescono a trasformare i follower in clienti, e i clienti in 

brand ambassador. È così che si creano veri e propri lovemark a cui le per-

sone si sentono fortemente legate.

Non esiste, però, una bacchetta magica in grado di aggiornare automati-

camente le pratiche di marketing più obsolete, e troppe aziende rimangono 

come impantanate. Le funzioni marketing devono far evolvere i loro impianti 

mentali, utilizzare le giuste tecnologie e impostare le adeguate fondamenta 

culturali.

La tecnologia ha cambiato radicalmente il modo con cui i consumatori vi-

vono, si connettono tra loro e comprano, ma ha anche permesso ai marketer 

di impiegare strategie più intelligenti e mirate. Grazie ai nuovi strumenti tec-

nologici, gli operatori possono soddisfare meglio le richieste di eccellenza a 

ogni touchpoint, personalizzare le interazioni in base a specifi che condizioni 

contestuali, snellire l’esecuzione delle campagne e misurare accuratamente 

le loro performance.

È per queste ragioni che esistono organizzazioni come HubSpot: per aiu-

tarvi a operare sul mercato con maggiore effi cacia e intelligenza e a soddi-

sfare sempre di più i vostri clienti.

La tecnologia ha trasformato l’amore per il marketing in una possibilità 

reale, ma sono gli operatori a concretizzarla. Purtroppo, però, i marketer mo-

derni sono una realtà più unica che rara: specialmente i professionisti dotati 

di un talento eccezionale e di un’autentica sete di conoscenze e risultati. Se 

volete attirare queste stelle del marketing, dunque, dovete diventare custodi 

di una specifi ca cultura aziendale: defi nite il set di opinioni, valori e prati-

che condivisi della vostra organizzazione, e usatelo come punto di partenza. 

La cultura sta al reclutamento dei collaboratori più effi caci come il prodotto 

sta al marketing: migliore è la cultura, più facile diventa attirare e mantenere 

professionisti con competenze eccezionali.

Mentre, negli anni, HubSpot cresceva fi no a diventare un’impresa di 700 

dipendenti, io ho avuto modo di rifl ettere a fondo sull’importanza della cul-

tura organizzativa. Al punto che spesso, con i miei colleghi, scherzo sul fat-

to che la “T” del mio incarico di CTO non stia per “Technology”, quanto 

per “Talent”. Nel tempo ho capito che la consapevolezza dei valori della tua 
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azienda e dei fattori che le permettono di crescere è fondamentale per attirare 
e tenere a bordo le persone giuste.

E un team di talento, se abbinato alle adeguate tecnologie di marketing e 
a una strategia di marketing evoluta, va a defi nire la triade perfetta a livello 
di marketing performance.

La trasformazione, però, è molto complessa. The Marketing Performance 
Blueprint è la vostra guida per accelerare il successo attraverso le competen-
ze, le tecnologie e le strategie di marketing. Usatela per costruire un’organiz-
zazione orientata alle performance e per sviluppare campagne di marketing 
che la gente possa letteralmente adorare.

Dharmesh Shah
Co-fondatore e CTO (Chief Technology Offi cer) di HubSpot

Coautore di Inbound Marketing
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Introduzione

Mancanza di preparazione e ineffi cienza

Il settore marketing sta facendo progressi a ritmi senza precedenti, crean-
do lacune apparentemente incolmabili a livello di competenze, tecnologie e 
strategie.

In un momento in cui è necessario affrontare una pressione sempre mag-
giore a misurare il ritorno sugli investimenti (ROI) delle campagne intraprese 
e a collegare ogni dollaro speso a risultati signifi cativi a livello di profi tti, i 
marketer sono largamente impreparati e ineffi cienti.

Secondo il report di Adobe “Digital Distress: What Keeps Marketers Up 
at Night?” il 68% dei professionisti marketing si sente sotto pressione nel 
dimostrare il ritorno sulle spese, e solo il 40% ritiene che le strategie marke-
ting della propria organizzazione siano effi caci. Solo un misero 9% concor-
da sostanzialmente con l’affermazione “So che il nostro marketing digitale 
funziona”1.

Ma ad ogni ostacolo corrisponde un’opportunità.
Le tecnologie di marketing hanno cambiato le regole del gioco. Le or-

ganizzazioni, di ogni dimensione, hanno accesso agli strumenti e alle cono-
scenze necessarie per crescere con maggiore effi cienza e intelligenza, e per 
superare – in termini di ragionamento strategico più che di risorse investite 
– la concorrenza.

I marketer più richiesti nei prossimi mesi e anni, coloro che avranno la 
capacità di ridefi nire il settore, saranno i professionisti in grado di assumere 
un approccio tecnico-scientifi co.

Oggi il marketing è una forma d’arte. Lo è sempre stato, in realtà. Ma 
la prossima generazione di operatori è consapevole del fatto che può essere 

1. “Digital Distress: What Keeps Marketers Up at Night?”, Adobe Systems Incorporated, 
23 settembre 2013, http://blogs.adobe.com/conversations/2013/09/digital-distress-what-keeps-
marketers-up-at-night.html.
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