
    Introduzione



Questo libro nasce da una certezza: il marketing digitale non è più un mestiere riservato agli specialisti.

Non è un'esagerazione. Non è una promessa vuota. È quello che succede quando l'intelligenza artificiale entra nella stanza e si siede al tavolo delle decisioni. Strumenti che fino a ieri costavano migliaia di euro in consulenze — piani editoriali, campagne pubblicitarie, ottimizzazione per i motori di ricerca, analisi dei dati — oggi possono essere orchestrati da chiunque abbia un'idea chiara e la voglia di metterla in pratica.

Nei volumi precedenti di questa collana hai scoperto il VibeCoding — costruire prodotti digitali parlando con l'intelligenza artificiale. Adesso è il momento di fare il passo che conta davvero: farsi trovare, farsi scegliere e vendere. Benvenuto nel VibeMarketing.

Perché un progetto digitale senza visibilità è come un ristorante stellato in fondo a un vicolo cieco, senza insegna e senza indirizzo su Google Maps. Può essere il migliore del mondo, ma se nessuno sa che esiste, non cambierà la vita a nessuno.



A chi è rivolto questo libro

Questo libro è scritto per chi ha già costruito — o sta per costruire — un sito web o un'app mobile e vuole portarli davanti agli occhi delle persone giuste. Non servono basi di marketing, non serve aver mai aperto un Business Manager, non serve sapere cosa sia una keyword o un pixel di tracciamento.

È pensato per chi ha un'attività e vuole clienti. Per chi ha pubblicato un'app e vuole download. Per chi offre servizi digitali e vuole dimostrare ai propri clienti che sa anche promuoverli. Per chi è stanco di sentirsi dire "devi fare marketing" senza che nessuno gli spieghi come, passo per passo, con strumenti concreti.

Se sai usare un computer e sai scrivere una frase — hai tutto quello che serve per iniziare.



Cosa imparerai

In otto capitoli, questo libro ti accompagna attraverso un percorso completo — dalla comprensione di come funziona la visibilità online fino all'analisi dei dati che ti diranno se stai guadagnando o perdendo soldi.

Imparerai la differenza tra traffico organico e traffico a pagamento, e quando usare l'uno o l'altro. Scoprirai come ottimizzare il tuo sito per Google e la tua app per gli store. Userai Manus come il tuo direttore marketing personale, capace di generare piani editoriali, testi persuasivi e creatività per i social in pochi minuti. Userai Windsurf per iniettare nel tuo codice i superpoteri tecnici che piacciono ai motori di ricerca. Userai Gemini come copywriter per le tue campagne pubblicitarie e come analista per i tuoi dati. Lancerai campagne su Meta, TikTok e Google Ads. E imparerai a leggere i numeri che contano, quelli che ti dicono dove stai vincendo e dove stai bruciando budget.

Farai tutto questo con prompt in italiano, istruzioni passo per passo e l'AI al tuo fianco.



Come è strutturato il libro

Ogni capitolo è costruito per essere pratico e immediato. La teoria è ridotta all'essenziale — quel tanto che serve per capire cosa stai facendo e perché. Il resto è azione: prompt da copiare, istruzioni passo per passo, sezioni di risoluzione dei problemi con soluzioni pronte all'uso.


	Capitolo 1 — Le fondamenta della visibilità: traffico organico vs traffico a pagamento, il funnel di conversione e la via del VibeMarketer

	Capitolo 2 — Preparare il terreno: SEO per i siti web e ASO per le app mobile, le regole del gioco dei motori di ricerca

	Capitolo 3 — Manus in azione: generare piani editoriali, contenuti social, articoli blog e creatività per le inserzioni

	Capitolo 4 — Windsurf e l'ottimizzazione tecnica: Open Graph, Sitemap, Schema.org e tutto ciò che piace a Google

	Capitolo 5 — Il rubinetto del traffico: campagne pubblicitarie su Meta (Facebook/Instagram) e TikTok Ads

	Capitolo 6 — Intercettare la domanda: Google Ads per la Rete di Ricerca e Universal App Campaigns per gli store

	Capitolo 7 — Misurare il successo: Google Analytics 4, le metriche che contano e Gemini come analista dei tuoi dati

	Capitolo 8 — Conclusioni e la via del VibeCreator: automazione, scalabilità e mentalità a lungo termine





I nostri due progetti-guida

Per rendere tutto concreto, in questo libro seguiremo due progetti che cresceranno capitolo dopo capitolo:

"La Terrazza di Luca" — il sito web vetrina di un ristorante. Un progetto che ha bisogno di farsi trovare su Google da chi cerca dove mangiare in zona, di apparire bene sui social e di trasformare i visitatori in prenotazioni reali.

"GnamMap" — un'app mobile di recensioni di ristoranti. Un progetto che deve scalare i ranking degli store, ottenere download e costruire una community di utenti attivi.

Due prodotti digitali diversi, due strategie di marketing complementari, un unico metodo: lasciare che l'AI faccia il lavoro pesante mentre tu prendi le decisioni che contano.



Una promessa

Questo libro non ti trasformerà in un esperto di marketing con vent'anni di esperienza. Ti trasformerà in qualcosa di diverso e, per certi versi, di più efficace: una persona capace di lanciare e promuovere i propri prodotti digitali nel mondo reale, usando l'intelligenza artificiale come moltiplicatore di forze e il proprio buon senso come bussola.

Le campagne le imposta l'AI. I contenuti li genera l'AI. I dati li analizza l'AI. Ma la strategia, le decisioni e la visione — quelle sono tue.

Buona lettura, e benvenuto nella via del VibeMarketer.

Lorenzo De Lauretis


  
    Capitolo 1: Le Fondamenta della Visibilità e la Via del VibeMarketer



Il problema che nessuno ti dice

Hai costruito il tuo sito web. Oppure hai pubblicato la tua app sugli store. Il design è curato, le funzionalità ci sono, tutto funziona. Apri il browser, digiti l'indirizzo, e la pagina si carica perfettamente. Apri lo store, cerchi il nome della tua app, e la trovi. Tutto bellissimo.

Poi passa una settimana. Controlli le statistiche. Zero visite. Zero download. Zero.

Non è un bug. Non è un problema tecnico. È il problema più grande e più sottovalutato del mondo digitale: la visibilità. Puoi avere il prodotto migliore del mondo, ma se nessuno sa che esiste, è come se non esistesse.

Questo capitolo ti insegna le fondamenta: come funziona la visibilità online, da dove arriva il traffico, e come trasformare degli sconosciuti in clienti reali. È il punto di partenza di tutto il resto del libro — e di tutta la tua strategia di marketing.



Due strade per farsi trovare

Immagina di aver appena aperto un ristorante in una città che non ti conosce. Hai due modi per portare clienti dentro la porta.

Il primo modo è farti trovare naturalmente. Metti un'insegna bella e visibile. Ti fai inserire sulle mappe. Curi il passaparola. Scrivi il menu sulla lavagna fuori dal locale. Piano piano, le persone che passano di lì ti notano, entrano, mangiano bene e ne parlano ad altri. Ci vuole tempo, ma i clienti che arrivano così tendono a tornare.

Il secondo modo è pagare per farti vedere. Compri uno spazio pubblicitario sul giornale locale. Paghi per un cartellone in centro. Distribuisci volantini. I risultati arrivano subito — finché paghi. Quando smetti, il flusso si ferma.

Nel mondo digitale funziona esattamente allo stesso modo. Le due strade si chiamano Traffico Organico e Traffico a Pagamento. E la differenza tra chi riesce online e chi fallisce sta quasi sempre nel modo in cui combina queste due forze.



Traffico Organico: il motore che lavora mentre dormi

Il traffico organico è quello che arriva senza pagare per ogni singolo clic. È il traffico che ottieni quando qualcuno cerca qualcosa su Google e trova il tuo sito tra i risultati. È il traffico che arriva quando qualcuno cerca un'app sullo store e la tua compare nella lista. È il traffico che genera un post virale su Instagram o un articolo del blog che si posiziona bene nei motori di ricerca.

Le fonti principali di traffico organico sono tre:

SEO — Search Engine Optimization. È l'arte di far comparire il tuo sito web nelle prime posizioni di Google quando qualcuno cerca qualcosa di rilevante. Se hai il sito di un ristorante e qualcuno cerca "ristorante con terrazza a Roma", vuoi essere tra i primi risultati. La SEO è il lavoro che fai sul tuo sito per convincere Google che meriti quella posizione.

ASO — App Store Optimization. È l'equivalente della SEO, ma per le app mobile. Quando qualcuno apre il Google Play Store o l'Apple App Store e cerca "recensioni ristoranti", vuoi che la tua app compaia tra le prime. L'ASO è il lavoro che fai sulla scheda della tua app — titolo, descrizione, screenshot, keyword — per scalare quella classifica.

Social Media Organici. Sono i post che pubblichi sui tuoi profili social senza pagare per promuoverli. Un Reel su Instagram, un video su TikTok, un post su Facebook. Se il contenuto è interessante, le piattaforme lo mostrano a più persone. Non è prevedibile come la SEO, ma può generare picchi di visibilità enormi.

Il grande vantaggio del traffico organico è che si accumula nel tempo. Un articolo ben scritto e ben posizionato su Google può portarti visite per mesi o anni. Una scheda app ottimizzata continua a generare download giorno dopo giorno. È un investimento: richiede lavoro iniziale, ma poi continua a rendere.

Il grande svantaggio è che ci vuole tempo. Un sito nuovo può impiegare settimane o mesi prima di comparire nelle prime posizioni di Google. Un'app appena pubblicata parte dal fondo della classifica e deve guadagnarsi ogni posizione.



Traffico a Pagamento: il rubinetto che apri e chiudi

Il traffico a pagamento è quello che ottieni comprando visibilità sulle piattaforme pubblicitarie. Paghi, e le persone vedono il tuo sito o la tua app. Smetti di pagare, e la visibilità scompare. È un rubinetto: lo apri e l'acqua scorre, lo chiudi e si ferma.

Le piattaforme principali sono quattro:

Meta Ads (Facebook e Instagram). La piattaforma pubblicitaria più grande del mondo. Ti permette di mostrare annunci — immagini, video, caroselli — a persone selezionate in base ai loro interessi, età, posizione geografica e comportamento online. Perfetta per far scoprire il tuo prodotto a chi non lo stava cercando.

TikTok Ads. La piattaforma emergente, specialmente potente per raggiungere un pubblico giovane. I formati sono prevalentemente video brevi, e il costo per raggiungere le persone è spesso più basso rispetto a Meta. Ideale per app mobile e prodotti che si prestano a contenuti visivi e dinamici.

Google Ads. La piattaforma che intercetta la domanda consapevole. Quando qualcuno cerca "ristorante romantico Milano" su Google, puoi pagare per comparire in cima ai risultati con un annuncio. La differenza rispetto a Meta e TikTok è fondamentale: su Google colpisci persone che stanno già cercando qualcosa. Sono più vicine all'azione.

Apple Search Ads. Pubblicità direttamente dentro l'App Store di Apple. Quando qualcuno cerca un tipo di app, il tuo annuncio compare in cima ai risultati. È una piattaforma di nicchia ma efficace per chi vuole spingere i download di un'app su iPhone. In questo libro non la tratteremo in dettaglio perché è meno versatile delle altre tre, ma sappi che esiste e che funziona con una logica simile a Google Ads.

Il grande vantaggio del traffico a pagamento è la velocità. Puoi lanciare una campagna oggi e avere i primi visitatori o download entro poche ore. È perfetto per testare un'idea, lanciare un prodotto nuovo o dare una spinta iniziale quando il traffico organico non è ancora maturo.

Il grande svantaggio è che costa. E se non sai quello che fai, può costare molto senza portare risultati. Ogni clic ha un prezzo, ogni visualizzazione ha un costo, e se il tuo sito o la tua app non sono pronti a convertire quei visitatori in clienti, stai letteralmente bruciando soldi.



La combinazione vincente

La domanda non è "meglio il traffico organico o quello a pagamento?". La risposta è: servono entrambi, in momenti diversi e con ruoli diversi.

Immagina di piantare un albero da frutto. L'albero è il tuo traffico organico: ci vuole tempo per crescere, ma una volta maturo produce frutti ogni stagione senza che tu debba fare molto. Nel frattempo, però, hai fame. Il traffico a pagamento è il supermercato: vai, compri quello che ti serve e risolvi il problema immediato.

La strategia intelligente è questa:

Fase 1 — Lancio. Il tuo sito o la tua app sono appena nati. Nessuno li conosce, Google non li ha ancora indicizzati, gli store non li mostrano a nessuno. In questa fase, il traffico a pagamento è il tuo migliore amico. Investi un budget contenuto per portare i primi visitatori, raccogliere i primi dati e capire se il prodotto funziona.

Fase 2 — Crescita. Mentre le campagne a pagamento portano risultati immediati, lavori in parallelo sul traffico organico. Ottimizzi il sito per la SEO, curi la scheda dell'app per l'ASO, pubblichi contenuti sui social, scrivi articoli per il blog. Stai piantando l'albero.

Fase 3 — Maturità. Il traffico organico inizia a crescere. Le visite da Google aumentano, i download organici salgono, i social portano visibilità gratuita. A questo punto puoi ridurre la spesa pubblicitaria e usarla in modo più chirurgico — per esempio, per promuovere offerte speciali o per conquistare nuovi mercati.

Questa non è teoria astratta. È esattamente quello che faremo nei prossimi capitoli con i nostri due progetti: il sito de "La Terrazza di Luca" e l'app "GnamMap".



Il Funnel: da sconosciuto a cliente

C'è un concetto fondamentale nel marketing che devi capire prima di andare avanti. Si chiama Funnel — in italiano, "imbuto". Ed è il modello mentale che descrive il percorso che una persona compie dal momento in cui scopre il tuo prodotto al momento in cui diventa un cliente.

Perché si chiama imbuto? Perché è largo in cima e stretto in fondo. Molte persone entrano dalla parte superiore (scoprono che esisti), ma solo una parte di loro arriva fino in fondo (comprano, prenotano, scaricano). È naturale e fisiologico: non tutti quelli che vedono un annuncio cliccano, non tutti quelli che cliccano comprano, non tutti quelli che comprano tornano. Il tuo obiettivo è allargare l'imbuto in cima e ridurre le perdite lungo il percorso.

Il funnel si divide in quattro fasi principali:



Fase 1 — Consapevolezza (Awareness)

La persona non sa che il tuo prodotto esiste. È uno sconosciuto totale. In questa fase, il tuo obiettivo è semplicemente farti notare. Attirare l'attenzione. Dire "ehi, esisto".

Come si fa? Con i contenuti sui social media. Con gli annunci pubblicitari. Con gli articoli del blog che compaiono su Google. Con i video su TikTok e i Reel su Instagram. Tutto ciò che mette il tuo nome davanti agli occhi di qualcuno per la prima volta.

Per "La Terrazza di Luca", questa fase potrebbe essere un video su Instagram che mostra il panorama dalla terrazza del ristorante al tramonto, con un piatto fumante in primo piano. Per "GnamMap", potrebbe essere un annuncio su TikTok che mostra quanto è facile trovare il ristorante perfetto in zona con l'app.



Fase 2 — Interesse (Interest)

La persona ti ha notato. Adesso vuole saperne di più. Clicca sul tuo profilo, visita il tuo sito, cerca la tua app sullo store. Sta valutando se meriti la sua attenzione.

In questa fase, il tuo obiettivo è convincere. Il sito deve essere chiaro, veloce e bello. La scheda dell'app deve avere screenshot convincenti e una descrizione che colpisce. I contenuti devono rispondere alle domande che la persona si sta facendo.

Per "La Terrazza di Luca", questa fase è la visita al sito web: il menu, le foto dei piatti, le recensioni, la posizione sulla mappa. Per "GnamMap", è la scheda sullo store: gli screenshot dell'interfaccia, il numero di recensioni positive, la descrizione delle funzionalità.



Fase 3 — Decisione (Decision)

La persona è convinta che il tuo prodotto potrebbe fare al caso suo. Ma non ha ancora agito. Sta decidendo. Confronta, valuta, esita.

In questa fase, il tuo obiettivo è eliminare le obiezioni e facilitare l'azione. Un bottone "Prenota ora" grande e visibile. Un'offerta di benvenuto. Un processo di download semplice e veloce. Recensioni di altri clienti che confermano la qualità.

Per "La Terrazza di Luca", questa fase si chiude con il clic sul bottone "Prenota un tavolo" o con la telefonata al ristorante. Per "GnamMap", si chiude con il tap su "Installa" nello store.



Fase 4 — Azione (Action)

La persona ha agito. Ha prenotato, ha scaricato, ha comprato. È diventata un cliente o un utente. Ma il funnel non finisce qui — anzi, i migliori marketer sanno che il vero valore sta in quello che succede dopo.

In questa fase, il tuo obiettivo è fidelizzare. Far sì che il cliente torni, che lasci una recensione positiva, che parli di te ai suoi amici. Un'email di ringraziamento. Una notifica push con una promozione. Un programma fedeltà. Il passaparola è la forma di marketing più potente che esista, e si attiva solo quando l'esperienza dopo l'acquisto è all'altezza delle aspettative.

Per "La Terrazza di Luca", è il messaggio WhatsApp il giorno dopo la cena: "Grazie per essere venuto! Lascia una recensione su Google e ricevi un caffè offerto alla prossima visita." Per "GnamMap", è la notifica push: "Hai provato un nuovo ristorante? Lascia la tua recensione e guadagna punti!"



Il Funnel in pratica: come il traffico fluisce

[image: Funnel di Conversione]

Il funnel di conversione: dalla scoperta all'azione, passando per interesse e decisione.

Ora mettiamo tutto insieme e vediamo come il funnel funziona nella pratica, con un esempio concreto per ciascuno dei nostri due progetti.

Esempio 1: La Terrazza di Luca (sito web)

Immagina Maria. È una donna di 35 anni che vive a Roma e sta cercando un posto carino dove portare il marito per il loro anniversario.


	Consapevolezza. Maria sta scrollando Instagram e vede un Reel sponsorizzato: un video breve e suggestivo della terrazza del ristorante al tramonto, con una vista mozzafiato e un piatto di pasta elegantemente impiattato. Sotto il video, la scritta: "La Terrazza di Luca — Cena con vista su Roma."

	Interesse. Maria clicca sul link nella bio del profilo Instagram e arriva sul sito web del ristorante. Vede il menu, le foto dell'ambiente, le recensioni entusiastiche degli altri clienti. Il sito è veloce, bello e facile da navigare.

	Decisione. Maria legge che il ristorante offre un menu degustazione speciale per le coppie. Vede il prezzo, vede le foto dei piatti e legge una recensione di una coppia che ha festeggiato lì il proprio anniversario. Si convince.

	Azione. Clicca su "Prenota un tavolo", seleziona la data e l'orario, inserisce il suo numero di telefono e conferma. Prenotazione fatta.



Dall'annuncio su Instagram alla prenotazione: questo è il funnel in azione.

Esempio 2: GnamMap (app mobile)

Immagina Marco. Ha 25 anni, vive a Milano, è un appassionato di cibo e sta sempre cercando posti nuovi dove mangiare.


	Consapevolezza. Marco vede un video su TikTok: "Ho trovato il miglior ramen di Milano grazie a quest'app" — un creator mostra come ha usato GnamMap per scoprire un ristorante giapponese nascosto in un vicolo. Il video ha 50.000 visualizzazioni.

	Interesse. Marco va sullo store e cerca "GnamMap". Trova l'app, guarda gli screenshot, legge la descrizione: "Scopri i migliori ristoranti della tua città, leggi recensioni verificate e salva i tuoi preferiti."

	Decisione. Vede che l'app ha 4.6 stelle con 2.000 recensioni. Legge un paio di commenti positivi. L'app è gratuita. Non ha nulla da perdere.

	Azione. Tap su "Installa". L'app si scarica in 30 secondi. Marco la apre, si registra con Google e inizia subito a esplorare i ristoranti vicini.



Dal video su TikTok al download: questo è il funnel in azione per un'app mobile.



Il secchio bucato: perché il funnel è inutile senza una base solida

Prima di lanciarti a comprare pubblicità e creare contenuti, c'è una verità scomoda che devi interiorizzare: mandare traffico su un prodotto non ottimizzato è come versare acqua in un secchio bucato.

Puoi spendere centinaia di euro in annunci su Instagram. Puoi creare i video più virali di TikTok. Puoi posizionarti primo su Google. Ma se il tuo sito è lento, confuso o brutto, le persone se ne andranno. Se la scheda della tua app ha screenshot illeggibili e una descrizione generica, nessuno la scaricherà. Tutto il traffico



	Prima ottimizzi il prodotto — SEO per il sito, ASO per l'app (Capitolo 2)

	Poi crei i contenuti — piano editoriale, post social, articoli blog, creatività (Capitolo 3)

	Poi ottimizzi il codice — meta tag, sitemap, schema.org, tracciamento (Capitolo 4)

	Solo dopo apri il rubinetto del traffico a pagamento — Meta Ads, TikTok Ads, Google Ads (Capitoli 5 e 6)

	E infine misuri tutto — Analytics, dati, ottimizzazione continua (Capitolo 7)






La via del VibeMarketer





	Non è un esperto di marketing tradizionale, ma sa esattamente quali domande fare all'AI per ottenere strategie efficaci.

	Non scrive copy pubblicitari a mano (nel marketing, "copy" significa semplicemente il testo di un annuncio o di un post), ma sa dare a Manus e Gemini le istruzioni giuste per generare testi che convertono.

	Non conosce il codice del tracciamento, ma sa chiedere a Windsurf di implementare pixel, meta tag e schema.org nel suo progetto.

	Non passa ore su fogli Excel, ma sa esportare i dati di Analytics e chiedere a Gemini di analizzarli e spiegarli in italiano.

	Non ha un team di marketing, ma ha tre strumenti AI che, insieme, coprono il lavoro di un'intera agenzia.






I tre strumenti AI nel loro nuovo ruolo










Cosa hai imparato in questo capitolo
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