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1l web non ¢ semplice assenza di carta,

ha un altro alfabeto
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Introduzione

Scrivere sul web ¢ diverso che scrivere su carta. Partiamo da qui. Il web ha le sue re-
gole di gestione dei testi e di comportamento degli utenti. Se vogliamo essere efficaci,

dunque, dobbiamo rispettare le une e le altre.

Quando scriviamo sul web 1 destinatari dei nostri scritti sono innanzitutto 1 motori
di ricerca (Google i primis) e poi 1 nostri potenziali lettori. Auspichiamo di vedere 1l no-
stro scritto tra 1 primi dei risultati di ricerca di Google (SERP) e c1 auguriamo che lo leg-
gano in migliaia. Perché cio possa accadere dobbiamo scrivere nella “lingua” del web,

in modo da aumentare le probabilita di essere visibili, quindi trovabili e apprezzati.

Inizia cosi questo nuovo ebook dedicato a condurre passo dopo passo 1 neofiti in
questo mondo affascinante che ¢ la scrittura in Rete. Replicare cio che abbiamo impa-
rato 1n anni di scuola e attivita - ricordiamolo - serve a poco. Abbiamo davanti un’altra

sfida: una nuova alfabetizzazione tutta digitale.

Questa guida s1 pone come scopo di fornire le basi e 1 principi fondamentali per po-
ter produrre testi utili per il web, siano essi le pagine del sito descrittive della propria at-

tivita professionale, siano essi articoli di approfondimento o post di un blog.

Ricordiamoci sempre che non scriviamo per noi, ma per 1 nostri lettori, quindi non
dovro dire cio che so, ma cio che vogliono sapere. Inoltre, anche se non vediamo spesso
1 volti degli altri sul web, ricordiamoci che lettori e altri autori sono persone in carne ed
ossa proprio come noi, quindi impariamo a rispettarne la tranquillita, evitando di inon-
darli di scritti e a fornire contenuti utili, in modo da attivare un meccanismo win-win,
dove tutti vincono qualcosa: noi guadagneremo in visibilita e reputazione, che poi si tra-
sformera in nuove opportunita professionali, loro si porteranno via dalla lettura infor-

mazioni, contenuti, chiarimenti nuovi che arricchiranno 1 loro processi decisionali.

I contenuti del presente ebook sono in parte tratti dai miei corsi di formazione sul-

I’argomento, dall’attivita di coaching e in parte sono post pubblicati sul mio Blog.
Bene, cominciamo!
Mario Alberto Catarozzo

Formatore e Coach
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CAPITOLO 1

Dimenticate la carta

Carta e web: due mondi

diversi

Dal Blog 18.01.2014

Parte oggi 1l nuovo corso di scrittura sul web (web wri-
ting) dedicato ai liberi professionisti — avvocati, commer-
cialisti, consulenti del lavoro, notai — che hanno un pro-
prio sito Internet di Studio, oppure che hanno intenzione
di farlo sviluppare, e necessitano di una breve guida per

capire come scrivere sul web in modo efficace.

Prima di addentrarci nelle prossime puntate in tecnici-
smi, dobbiamo fare un esercizio “mentale”: abbandonate

buona parte di c1o che avete imparato sulla scrittura su carta!

Scrivere su carta e scrivere sul web sono due attivita
diverse sotto tutti 1 punti di vista. Sono diverse quanto al-

lo scopo, quanto allo stile, a1 destinatari, alla fruizione.

In particolare, 1l professionista dell’area legale ¢ abitua-
to a scrivere testi tecnico-giuridici: atti, contratti, pareri,
note a sentenza. [’esperienza piu vicina alla scrittura di-
vulgativa ¢ rappresentata dalle shides preparate per un
corso, oppure dalla dispensa da lasciare ai partecipanti
ad un convegno, o per alcuni all’articolo scritto per 1l quo-
tidiano o 1l magazine. Molti poi sono abituati a scrivere

per riviste tecniche di settore, fiscali, tributarie, di dottri-



La difficolta di scrivere in

modo semplice

Mettersi in gioco

na forense oppure di giurisprudenza. Una parte dei1 professio-
nist1, infine, ha varcato la soglia di una casa editrice ed ¢ di-

ventato autore di libri, 1l piu delle volte tecnici rivoltt ad un

target pari al loro, quindi altr1 tecnici.

Conosce bene le difficolta di far scrivere testi in modo di-
scorsivo, “‘semplice” e fruibile per un pubblico di non addetti,
1 giornalisti che 1n passato si sono interfacciati con gl speciali-
sti del settore per avere articoli da pubblicare per il grande

pubblico di un quotidiano o magazine.
Ebbene, con I'avvento del web lo scenario ¢ cambiato.

La situazione che prenderemo in considerazione ¢ la

scrittura del professionista “in prima persona”, quindi:

e  sul proprio sito Internet di Studio per descriverne 1

contenuti;
*  sul proprio blog del sito, per diffondere contenuti;

* nella pagina del proprio sito dedicata agli articols;



Il percorso da fare

La tentazione della carta

La viralita del web

*  sui social media per promuovere la propria atti-

vita, interagire col pubblico.

I primi passi da compiere consisteranno nel fare

CHIAREZZA, secondo un classico percorso di coa-
ching, su:

1. quali siano le reali competenze, esperienze e

interessi che abbiamo;

2. quali sono gli obiettivi che ci proponiamo di

raggiungere con 1 nostri scritti;
3. qual ¢ 1l target principale a cui ci rivolgiamo;

4. su quali argomenti/settori/competenze voglia-
mo essere riconosciuti (e ricordati) come esperti (il tuttolo-

2o non funziona).
Quale errore non va assolutamente commesso?

Ricordatevi che 1l web non ¢ la carta. Dunque 1l piu
grande errore ¢ pensare di prendere testi scritti su carta
e fare 1l copia e incolla sul web; detto in altro modo, ci0
che avete scritto un tempo su carta non va bene 1l piu del-
le volte per 1l web. Non va bene quanto a stile, lunghezza,

parole chiave, scopo, fruibilita, destinatari ecc.

Dunque se avete materiali gia pronti, dovete mettere
in conto che un’operazione di rielaborazione ed editing

ad hoc per 1l web andra fatta.

Ricordatevi, infine, che la viralita delle informazioni
sul web ¢ tale per cui contenuti poco opportuni, poco cu-
rati, potrebbero velocemente danneggiare, invece che pro-
muovere, la vostra reputazione on line e la vostra immagi-
ne (brand reputation, brand image). Meglio non mettere nulla,

che mettere contenuti pieni di errori, inopportuni, confu-



Nuovo strumento di

sviluppo del business in

Studio

s1, troppo complessi da capire, fuori target, contradditto-

r1, vecchi ecc.

Bene, fatta questa premessa siamo pronti dalla prossi-
ma puntata a partire con una nuova esperienza che, sono
sicuro, vi piacera. Scrivere sul web da molte soddisfazio-
ni; la visibilita rende possibile una forte interazione con
molteplici voci ed esperienze, che arricchiranno in diversi
modi la vostra attivita professionale. Infine, la scrittura ef-
ficace sul web ricordate che ¢ un ottimo canale di enga-
gement di nuovi clienti e quindi un ottimo canale di bu-

stness development della vostra attivita professionale.

Approfondiremo questi temi nel corso LA COMUNI-
CAZIONE DELLO STUDIO PROFESSIONALE
SUL WEB.

MARIO ALBERTO CATAROZZO 06000

Formazione e COchth per il Pr-o&ss/om‘sv“

Home Blog Chi sono Corsi Coaching Consulenza e Siti Internet Clienti Video Pubblicazioni Contatti

LA COMUNICAZIONE EFFICACE DELLO STUDIO PROFESSIONALE SUL
WEB. IL SITO INTERNET DI STUDIO E | SOCIAL PER AVVOCATI,
COMMERCIALISTI, CONSULENTI DEL LAVORO

Il Web offre oggi immense opportunita di SEGUIMI SU TWITTER
comunicazione e di contatto. Come sfruttarle
al meglio? Accanto al tradizionale
‘passaparola” e alle reti di relazioni sociali e
professionali, esistono oggi nuovi canali e
nuovi strumenti per comunicare la propria
professionalita, farsi conoscere e sviluppare
nuovi business. Internet rappresenta una
enorme risorsa per la comunicazione, anche
per professionisti e Studi professionali di
commercialisti, avvocati, consulenti del
lavoro, architetti. Non essere presenti € oggi
un gap ed esserci ‘male” & ancora peggio.
Quindi che fare? Bisogna conoscere questo
strumento quanto basta per sapere cosa
comunicare, come comunicare, con che
tempi e a chi. E importante avere un sito di Studio ben fatto, funzionale allo scopo, con - . N
. . . ) 3 .. . Negoziazione efficace per professionisti,
contenuti appropriati, che fornisca quelle informazione regalmente di interesse per i problem solving, gestione dei confitti -
potenziali clienti e servizi utili a chi é gia cliente dello Studio. E inoltre utile essere presenti Corso a Milano
in modo adeguato nei social network, per sfruttare appieno le enormi potenzialita del
passaparola on line e della brand reputation nell’epoca del Web 2.0.

3 Segui @MarAlbCat 432 followe

PROSSIMI CORSI

Come sviluppare il business nello Studio
professionale nell'epoca del Web.
Professional branding e business
development

La leadership nello Studio professionale:
come gestire con efficacia collaboratori e
attivita nelle nuove organizzazioni di Studio -
Corso a Milano

La comunicazione efficace per lo Studio
professionale. Comunicare in Studio,

V1 aspetto in aula!
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CAPITOLO 2

(Come s1 comportano
oli utenti sul web

Come leggiamo su carta

Dal blog 19.01.2014

Eccoci alla seconda puntata per capire come approcciare
1 testi sul web. Chiarito che web e carta sono due mon-
di distinti con regole proprie per chi scrive, volgiamo ora

lo sguardo a chi legge.

Se sulla carta la lettura ¢ per lo piu diretta all’appren-

dimento, sul web ¢ diretta al’esplorazione.

LEGGERE SU CARTA

Quando leggiamo su carta — con tutti 1 distinguo che
clascuna situazione pone — il tempo dedicato allo scritto
¢ maggiore e la capacita di concentrazione pure. Lo sa
bene chi trova sul web scritti interessanti e I1 stampa per
leggerseli “con calma”, per ragionarci sopra, per rilegger-
li piu volte. Cio vale per tutti, in particolare per chi con la
carta ¢ nato ed ¢ quindi abituato a studiare, dalle scuole
in pol, su libri fatti di pagine, di copertine, di orecchie co-
me segnalibro. La carta permette di intervenire sul testo,

di sottolineare, di fare note interlineari e marginali, di evi-



Come leggiamo sul web

denziare le parti su cui ritornare. La carta organizza da
sé 1l testo suddividendolo tra le varie pagine e permette,
sfogliandolo, di avere un’idea di insieme. La sensazione
per chi ha davanti a sé un libro o una rivista ¢ di “avere
in mano’ la situazione, di avere sotto controllo I'entita
del lavoro da leggere o studiare. Non parliamo po1 di chi
ha la buona abitudine di ritaghare articoli di giornale e
inserirli qua e la per rileggerli all’occorrenza. Insomma,
la carta da sempre soddisfa insieme esigenze
“psicologiche” di controllo, di contenimento, ed
esigenze cinestesiche di tattilita e di olfatto. Sara
capitato a tutti di prendere in mano un libro appena stam-
pato e sentire I’odore di carta o di inchiostro, piuttosto
che goderne sotto 1 polpastrelli la porosita della stessa op-
pure la setosita di una bella carta lucida. Possiamo dun-
que affermare che nella lettura su carta vengono coinvolt

un po’ tuttl 1 sensl.

COSA ACCADE AL LETTORE SUL WEB

Quando entriamo su Internet ¢ come se mettessimo il
turbo. Tutto scorre via veloce, quasi frenetico. Sul
web non si legge, nel senso classico del termine, si naviga.
Sul web 1 click sono a portata di mano, la sensazione ¢ di
non avere confini spaziali e temporali. Sul web la sensa-
zione non ¢ piu di controllo de1 contenuti, di contenimen-
to, ma di infinite possibilita, di liberta. Su carta se sto leg-
gendo un articolo che non capisco, che richiede maggiore
concentrazione, mi dedico con piu assiduita; sul web, nel-
la stessa situazione, la reazione ¢ completamente diversa:

un click e vado via, passo ad altro.
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Chi si muove sul web va

veloce

Sul web posso confrontare velocemente testi, opinio-
ni, trovare alternative, cerco informazioni, soluzioni, idee,
spunti. Sul web, inoltre, ogni click ¢ come se fosse una cur-
va a gomito su una strada di montagna: non sappiamo
mai 1l panorama che troveremo. Il web € scoperta,
laddove la carta é conferma. Il web ¢ immediatezza,
velocita, impazienza, laddove la carta ¢ concentrazione,
dedizione, ragionamento. Certo, un conto ¢ leggere un
romanzo e un altro ¢ leggere una sentenza, oppure un ar-

ticolo del codice civile, ma rifacendoci ad un discorso di

approccio, 1 due mondi sono come due strade che si dipar-

tono da un bivio e non si incontrano piu.

Possiamo allora giungere alle prime conclusioni, che
cl serviranno come Aumus su cul poggiare cio che diremo
nelle prossime puntate su stile di scrittura, organizzazio-
ne, tempi, luoghi, forma: chi si muove sul web lo fa
velocemente, sempre con l’indice della mano
pronto a fare “back” e tornare da dove si € venu-
ti. Chi naviga sul web spesso non vuole ragionare troppo,
non ha tempo per approfondire, non vuole concentrarsi
(0 non riesce proprio a farlo). Chi naviga sul web cerca in-

formazioni, cerca soluzioni, cerca risposte.

11



Il web frammenta e unisce

Il web & scoperta

| punti di riferimento di chi

naviga...sul web

LA CARTA SI LEGGE, IL WEB SI USA

Il web parcellizza il sapere, frammenta e unisce. 1l
web trasmette un senso, (quast un’euforia, potremmo di-
re) di poter fare tutto e in questo tutto spesso c1 perdiamo.
Partiamo con un’idea di ricerca e approdiamo da tutt’al-
tra parte. Partiamo che ci interessa un’informazione e sul-
la nostra strada ne troviamo decine diverse, ma ugual-
mente interessanti, non cercate, ma trovate (sono loro che

hanno trovato not!).

Sul web I’approccio ¢: vediamo cosa trovo. Non so
una cosa? No problem, interrogo l'oracolo di Moun-
tain View, Google. Mi serve un consulente? No problem,
vado su Google e digito parole-chiave di ricerca. Da 1i s1
apre un mondo; abbiamo oltrepassato la curva sulla stra-
da di montagna: nella vallata dei risultati di Google (la
c.d. SERP, Search Engine Results Page) troviamo centi-
naia, miglaia di possibili soluzioni, risposte. A noi non re-
sta che cliccare qua e la, cercare di capire cosa fa al caso
nostro, confrontare, orientarci. Vi ¢ mai capitato di dover-
vl orientare su un libro? No, quasi mai, immagino. Ebbe-
ne sul web ¢ la sensazione costante: cercare di non perder-

s1 nel mare dei contenuti che ci si parano davanti.

DI COSA HA BISOGNO CHI NAVIGA?

La prima esigenza di un navigante per mare Vi siete
mai chiesta qual ¢? Avere punti di riferimento. La costa,
un faro, una stella polare, una rotta predefinita. Sul web
1l navigante ha bisogno di qualcosa di simile: di rassicura-
zlone, semplicita, chiarezza, immediatezza, punti di rife-

rimento, un percorso da compiere per non perdersi. [.’al-

12



Cosa non va bene nella

scrittura sul web

Perché le immagini sono

importanti sul web

Informare e coinvolgere

bero di navigazione e i1l menu di un sito hanno la funzio-
ne del “filo di Aritanna” o delle briciole di Pollicino: farci

ritrovare la strada.

Dunque? Dunque testi troppo lunghi, troppo elabo-
rati non funzionano, in quanto non rispondono alle esi-
genze del lettore tipo. Allo stesso modo, testi troppo tec-
nici spesso sono poco apprezzati e lasciati a meta dai let-
tor1. Sitt complicati da navigare mettono ansia € creano
un blocco mentale. Troppo materiale in una sola pagina fa
andare 1n stallo 1 processt decisionali dell’utente: non capi-

ST G RSE HTIGHVIES

Infine, se su carta abbiamo detto che sono coinvolti
tutti 1 sensi, data la materialita dell’oggetto libro che, per
alcuni, diventa quasi feticisticamente un piacere in sé (il
semplice possesso gia crea soddisfazione ed ¢ appagante);
sul web bisogna ricordarsi che ¢ buona regola accompa-
gnare 1 testi con immagini, video e quant’altro possa
semplificare e velocizzare la comprensione e abbia funzio-
ne rappresentazionale dei concetti che vogliamo esprime-
re con 1 contenuti scritti. Possiamo cosi ricorrere a info-
grafiche, fotografie, schemi di sintesi, video, in-
somma tutto quanto possa rendere piu immediata la com-

prensione e generare emozioni nel lettore.

Ricordate: sul web le parole servono principalmente a
trasmettere informazioni, le immagini a suscitare emo-
zioni.

Chiudiamo questa puntata con alcuni termini che so-
no centrali nella scrittura sul web: semplificazione, imme-
diatezza, emozioni, visual thinking, rappresentare, mappa-

re, raccontare. Le riprenderemo una alla volta per appro-

fondirle.
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CAPITOLO 3

Scrivere per 1 motori di
ricerca per essere visibili.
Come ottimizzare 1 testi

Partiamo con due

domande

L’arte del web content

Scrivere per i motori di

ricerca

Dal Blog 20.01.2014

Scrivo sul web...ma per chi scrivo? La prima domanda
che c1 dobbiamo porre ¢ per chi scrivo sul web e pol perche
scrivo contenuti da mettere (tecnicamente “postare”)
sul web. La risposta tendenzialmente sara che scriviamo
per avere notorieta su questo immenso mondo digitale,
cosi da aumentare le probabilita di essere visibili e quindi
trovati dai nostri potenziali clienti e, dunque, scriviamo

(in linea di massima) proprio per loro, 1 clienti.

E fin qui, tutto torna. Vanno pero introdotti alcuni
chiarimenti, perché 1 clienti sono I'ultimo anello della ca-
tena di questo processo. Come dire: 1 clienti che c1 leggo-
no, c1 trovano attraverso 1 motori di ricerca, sono ’effetto,
il risultato di una buona strategia di web content (cio¢

di contenuti prodotti specificamente per il web).

MOTORI DI RICERCA

Essere trovati dai motori di ricerca, abbiamo appena
detto...ecco questo ¢ un passaggio fondamentale che dob-
biamo tener presente. Quando noi produciamo testi e li

mettiamo sul web, all’interno delle pagine del nostro sito,

14



Il linguaggio dei motori di

ricerca

piuttosto che nel nostro blog di Studio (professional blog-
ging), oppure direttamente sui social o nei forum, dobbia-
mo sapere che stiamo producendo testi per una piattafor-
ma mondiale che “assorbe” tali contenuti, I analizza, tri-
ta e ritrita, e restituisce ai lettori tali testi in funzione dei
parametri di ricerca e di altre mille variabili algoritmiche
quast 1mpossibili per comun: mortali da comprendere.
Detto in altro modo, quello che noi vediamo sul
web come testo...non € solo testo. Se infatti accedes-
simo al codice sorgente della pagina in cui si trovano 1 te-
sti che abbiamo postato (per esempio questo che state leg-
gendo), troveremmo righe di codice in HTML fatte di se-
oni, simboli, punteggiatura chiara solo ad un esperto.
Queste righe di testo HTML ¢ cio che il browser leg-
ge. Il browser, come abbiamo avuto modo di spiegare in

un’altra nostra guida pratica (puoi scaricare I’ebook com-
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pleto gratuitamente) ¢ 1l software che noi utilizziamo per

poter comprendere e interagire con il mondo web.

BROWSER

Esistono molti browser diversi, 1 piu noti sono:
*  Safari per Mac
*  Google Chrome
siillilsplovet
sl Bir cfox
st (Omera

I browser sono di fatto dei traduttori del codice
A cosa servono i browser HTML 1n testo, musica, immagini, video e quant’altro
sia per nol accessibile e comprensibile. Ogni parola, 1m-

magine, video, in realta per il web ¢ costituito da righe di
codice HI'ML.

Tutto questo — potreste chiedere — ¢ interessante, ma a
noi che ce frega? Ce frega, perché quando scriviamo sul
web dobbiamo sempre tener presente che il primo desti-
natario sono i motori di ricerca. E attraverso i motori di
ricerca — alcuni motori oggi sono dei veri e propri portali
(da “porta” di accesso, appunto) — che noi possiamo inter-
rogare 1l web e ricevere risultati pertinenti alle nostre ri-
chieste. I principali motori di ricerca (Google, Yahoo,
Bing ecc.) non leggono le parole dei nostri scritti, bensi 1l

codice che v1 sta dietro.

Le regole Quali regole seguire per essere appetibili ai

motori di ricerca?

16



La regola nello scrivere testi (sia del sito Internet di
Studio, sia di articoli) ¢ di renderhi “leggibili” e “appetibi-

Ii” per 1 motor1 di ricerca.

KEY-WORDS

In concreto, c10 significa mserire nei testi, in particola-

Key-words re nel titolo della pagina o dell’articolo e nel primo para-
grafo dello scritto, le parole-chiave (key-words) che rappre-

sentano 1l cuore dello scritto e che vogliamo siano “aggan-

ciate” dai motor1 di ricerca. Per fare ci0, dobbiamo pensa-

re da un lato al cuore di c10 che sttamo scrivendo, dall’al-

tro alle parole con cui riteniamo che gl utenti cercheran-

no contenuti come il nostro sul web attraverso 1 motori di

ricerca.

DENSITY

Se 10 ritengo, per esempio, che un articolo sull’adegua-
mento dell’assegno di mantenimento possa essere cercato
sul web dagli utent1 attraverso le parole “assegno”, “man-
tenimento”, “separazione”, “adeguamento”, sara utile in-
serire nel titolo dell’articolo e nel primo paragrafo tal

Density key-words. Sara poi utile per la c.d. density (cioe¢ il nu-
mero di volte che compare in uno scritto un certo termi-
ne, la densita, appunto) ripetere la parola piu volte nel te-

sto.

TITLE, DESCRIPTION, META-TITLE

Per poter inserire testi sul sito Internet di Studio ¢ ne-

Il backoffice del sito cessario accedere al backoffice, al “dietro le quinte” del

17



Come preparare i testi per

il SEO

TCIgI COsd sOono € a cosa

servonoé¢

sito, chiamato anche cruscotto o GMS (Content Manage-
ment System), 1n sostanza 1l sistema per gestire 1 contenu-

t1 che spesso assume le funzioni di un word avanzato.

Questo cruscotto ci permettera di scrivere, fare la cor-
rezione di bozze per eliminare errori, fare I'editing (asse-
gnare stili, grassetti, corsivi, puntati ecc.). Ma non ¢ tutto
qui. Il GMS oltre alla finestra dove inserire 1l testo che ve-
dremo poi pubblicato sul web, ha solitamente anche altri
campi relativi a testo “nascosto”, nel senso che poi noi
non lo vedremo pubblicato, ma il motore di ricerca lo ve-
dra eccome. Parliamo dei campi title, description,
key-words, meta-title. In questi campi, che hanno un
numero di caratteri definiti, ¢ come se noi dialogassimo
direttamente con 1 motori di ricerca, facilitando gli stessi
quando all'individuazione delle parole-chiave, della strut-
tura dello scritto con eventuali gerarchia dei contenuti in
termini di importanza. Poiché 1 criteri SEO (che deter-
minano la visibilita e quindi 1l posizionamento di un con-
tenuto, la c.d. SERP) cambiano continuamente, pare che
rispetto ad un tempo abbiamo perso parte della origina-
ria importanza tali elementi, ma ¢ buona regola inserirli

lo stesso, male non fa.

TAG

Nella stessa logica sopra descritta rientrano anche 1
tag con cul individuiamo 'argomento o la tipologia di
contenuti. S1 parla anche comunemente di “taggare”,
cloe attribuire ad un contenuto, ad una pagina un link te-
matico che permettera mmnanzitutto di organizzare 1 con-
tenuti all'interno del sito che i aggrega, permette agh

utenti di effettuare velocemente ricerche tematiche e aiu-
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Ottimizzazione SEO dei

testi

tera 1 motor1 di ricerca nella classificazione de1l contenuti

stessi.

OTTIMIZZAZIONE IN OTTICA SEO

Questi sono alcuni accorgimenti che contribuiscono al-
lottimizzazione in ottica SEO (Search Engine Optimi-
sation) dei test1 scritti sul web. A questi, ovviamente si som-
mano diverse soluzioni, strumenti e strategie piu tecniche
che devono essere sviluppate da professionisti esperti del set-

tore (SEO specialist).

Per concludere, il professionista dell’area legale (avvoca-
to, commercialista, consulente del lavoro, notaio) sia che svi-
luppi 1 testi e li metta direttamente lui sul web, sia che svi-
luppi 1 testi e li faccia mettere da qualcuno incaricato, deve
tener presente queste regole sin dalla fase genetica degli stes-
si. Come dire, devono essere sviluppati gia seguendo queste

regole, in quanto uno specialista SEO potra migliorarli, ma
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Attenti a cio che scrivete...

non sopperire ad errori strutturali fatti dall’autore, come testi

lunghissimi, eccessivamente tecnici ecc.

Mi trovo spesso a ripetere a1 miei clienti che seguo per la
gestione dei contenuti sul web che se inseriscono nei loro
scritt frasi come de wre condendo, poi non si possono lamenta-
re se nei risultati di ricerca di Google escono accanto alle ri-
cette di Cracco, perché “condendo” per 1 motori di ricerca

rimanda al tema della cucina e non certamente del diritto!!!

PROFESSIONAL BRANDING

(QUOTIDIANI)

\ 2R 4
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CAPITOLO 4

CZ0

Scrivere per 1 chienti:
/ regole da conoscere

Come preparare i testi per

il SEO

Dal Blog 23.01.2014

Abbiamo visto quanto sia importante impostare sin dal-
I'inizio gli scritti per il web nell’ottica di ottimizzarli per 1
motori di ricerca. | veri lettori, alla fine, saranno pero
1 nostr1 potenziali clienti. Immagino, infatti, che la mag-
gior parte de1 professionisti scriva sul web non tanto per 1
colleghi (a meno che non siano riviste specializzate o por-
tali tematici per addetti a1 lavori), quanto per essere letti

dai client1 attuali e potenziali (prospect).

=LY 22

WEBDESIGN

HOME:PAGE

@ WEBS\TE &

CONTENT f N
CMS
CSS
PHP
HTML

BROWSER INTERNET
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Dunque possiamo affermare che 1 testi del sito Internet
di Studio, cosi come 1l blog di Studio o gl articoli di appro-
fondimento, oppure il commento di una normativa o di una
sentenza, siano scritti a fini promozionali, marketing appun-

to.

Se questo ¢ 'obiettivo con cui ¢1 muoviamo, diventa fon-

damentale rispettare una regola di scrittura: prima di scrive-

Nello scrivere mettiamoci re poniamoci domande nell’ottica di chi legge. Dob-
nei panni del lettore biamo, in sostanza, metterci nei panni del nostro potenziale
cliente (privato cittadino, imprenditore, manager, general

counsel, HR) e chiederci:
o Cosa st aspetta di trovare?
*  (Cosa ha wnteresse a leggere?
e Cosa vuole portarst via?
*  Cosa potrebbe colpirlo positiwamente?
*  Cosa potrebbe deluderlo e farlo andar via con un click?

o Cosa puo distinguere 1l mio scritto da quello di altri collegh

sull’argomento?
Poniamoci po1 di nuovo nei nostri panni e chiediamoci:
*  Cosa vogho trasmettere di me?
*  Quale percezione vorrer suscitare?
o Perché sto scrwendo questo scritto?

. Tirtamo dunque le somme fin qui, fissando alcune rego-
Le prime 7 regole per la

. le:
scrittura sul web:

1) dobbiamo scrivere cio che 1 nostri lettor1 vogliono sa-

pere, non tutto cio che sappiamo;

2) dobbiamo scrivere per fornire un servizio a chi legge;
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Sfatiamo l'idea che solo
su carta resta cio che

abbiamo scritto

3) scriviamo con un linguaggio “familiare” al lettore, evitia-
mo laddove non indispensabili tecnicismi incomprensibili per 1

non addett1 a1 lavori;
4) siamo sintetici e di immediata comprensione;

5) usiamo una punteggiatura che organizzi il testo e lo ren-

da p1u leggibile;

6) strutturiamo il testo con titol, sottotitol, paragrafi, gras-

sett1, corsivi, iIn modo da semplificare la lettura;

7) utilizziamo 1l c.d. principio della “piramide rovesciata™:
subito vado al sodo, indico il nucleo, rispondo alla domanda
che vive nella testa di chi ha fatto la ricerca, po1 spiego, argo-

mento, approfondisco e infine concludo.

In conclusione, scrivere per il web comporta calma, riflessio-
ne, ricerca. Molti, invece, considerano lo scrivere per il web co-
me 1l fratello minore della scrittura su carta. Sicuramente la
maggior parte dedicherebbe maggior attenzione alla scrittura
di un articolo per un rivista, che per il web. La ragione ¢ che
scripta manent, quindi una volta pubblicato un articolo su carta se
ho scritto una fesseria resta li. E questo ¢ vero. Al contrario,
I'idea (convinzione) ¢ che sul web sia piu “liquido” 1l tutto, si
possa 1n futuro modificare lo scritto se ¢ sul nostro sito, per
esempio, insomma, che non sia definitivo. Ma ¢ cosi se c1 pensa-

te bene? Mica tanto.

Innanzitutto, sul web vi leggeranno probabilmente molte
piu persone che su carta. Inoltre, cio che mettiamo sul web non
ha data, vive praticamente in eterno e senza frontiere. Dunque
¢ plu una sensazione, che una realta, che sul web si ha la possi-
bilita di fare dietrofront e su carta no. Ricordate, inoltre, che
molti vostri scritti verranno non solo letti e taggati da altri porta-
li e siti, ma verranno anche copiati, scaricati e stampati... Vi ba-

sta per prestare maggior attenzione d’ora in poi?
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CAPITOLO 5

l/editing per1 test

Quale approccio nello

scrivere i testi sul web

L’editing dei testi

sul web

Dal Blog 31.01.2014

Poco o tanto? Metto tutto o faccio scelte? Scrivo in prima
persona, oppure parlo in terza persona? Ecco, questi so-
no alcuni dei dubbi che accompagnano il professionista

legale che si approccia ai testi del proprio sito Internet di

Studio.

Vediamo come comportarci nella stesura dei relativi

testl.

Innanzitutto, buona regola ¢, prima di scrivere anche
solo una riga, farsi le domande che abbiamo elencato
nella precedente puntata di questa breve guida di scrittu-
ra sul web. Fatto c10, e quindi chiariti scopo, target, punti
di forza e di debolezza, ecco che possiamo dedicarci allo

stile della scrittura.

EDITING DEI TESTI SUL WEB

Abbiamo detto che sul web I'utente naviga, scorre 1 te-
sti velocemente e difficilmente si sofferma a leggere cosi

come avviene su carta. L.a conseguenza ¢ che 1 testi do-
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vranno essere sintetici, mirati, semplici da leggere

per essere facilmente compresi.

Queste le regole per scrivere testi efficaci sul proprio

I testi efficaci ] | |
7 rego e per esltl erricaci sito dl StuleZ

1. utilizzate la punteggiatura per creare frasi

corte e dare cosi un ritmo allo scritto;
2. evitate frasi incidentali e troppe parentesi;

3. strutturate il testo con puntati (bullet point),
numerati, titoli che creano paragrafi di testo; in tal modo
s1 facilita 'organizzazione del testo per 1l lettore e s1 movi-
menta la pagina web, evitando la monotonia di tutto te-

sto continuo;

4. utlizzate grassetti per evidenziare le parole
fondamentali; la logica del grassetto ¢ che 'occhio dovreb-
be poter scorrere la pagina e anche leggendo solo tali pa-

role comprendere il contenuto del testo;
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Create “scivoli”, non

“muri” per la lettura

Curate la sintassi dei testi

5. utilizzate 1 eorsivi per le parole che presentano
caratteristiche comuni, tipo parole in lingua straniera
(non ancora entrate nell’'uso comune 1n italiano), oppure
per evidenziare un secondo livello di importanza di alcu-

ni concetti dopo quelli indicati in grassetto;

6. utihzzate 1l sottolineato con parsimonia; la ra-

gione ¢ che sul web una parola sottolineata richiama 1
link, quindi fa pensare che tale parola sia cliccabile e ri-

mandi ad altro;

7. usate una diversa formattazione del testo a se-
conda del grado gerarchico di importanza: per esempio
Titolo 1, per il titolo della pagina, Titolo 2, per 1 sottotito-
li che indicano 1 capitoli, le parti in cui st divide 1l testo
nella pagina, Titolo 3, e cosi via. In altr1 casi s1 chiamano

Titolo, Paragrafo, Sezione ecc.

Queste le principali regole di editing del testo perché
possa essere 1l piu leggibile e chiaro possibile. Ricordate
che dovete creare degli “scivoli” e non de1r “mur1” per gh
utenti del vostro sito, quindi tutto deve essere 1l piu linea-
re, semplice, chiaro possibile. Il rischio, altrimenti, ¢ che
I'utente alla prima difficolta faccia “back” e torni da dove
¢ venuto, abbandonando 1l vostro mondo. Conseguenza?

Avete perso un potenziale cliente.

VERIFICA DI GRAMMATICA E SINTASSI

Oltre all’editing del testo, quindi alla sua cura forma-
le, ¢ necessario curare 1l testo dal punto di vista gram-
maticale. In editoria questa fase ¢ nota come correzione
di bozze. Chi ha avuto 1l piacere di essere autore di libri
conosce le fasi di lavorazione del proprio scritto da parte

dell’editore. Quali sono le fasi di lavorazione di un libro?
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Le fasi di lavorazione di

un testo (cartaceo)

Sul web testi pieni di

errori perché non riletti

Beh le conosco molto bene, dal momento che prima di diven-
tare un coach e un formatore ho avuto 'immenso piacere di
lavorare per circa quindici anni come redattore e caporedat-
tore presso diverse redazioni editoriali del mondo giuridico

dedicate a libri, codici e riviste del settore legale.
Rivediamole queste fasi di lavorazione di un libro:

a) consegna del menabo (originale) da parte dell’autore

alla casa editrice;

b) editing del testo (strutturazione in parti, capitoli, para-

grafi, titoli, titoletti) e primo colpetto di impaginazione;
c) correzione di bozze (grammaticali, lessicali, di stile);

d) primo giro di bozze (consegna all’autore della bozza

con le correzioni della redazione perché possa validarle);
e) 1nserimento delle correzioni da parte della redazione;

f)  secondo giro di bozze (non sempre), in cui 'autore fa

una ulteriore verifica e approvazione di ulteriori correzioni;

g) chiusura della lavorazione con impaginazione definiti-

va.

Perché — v1 chiederete — siamo arrivati a parlare della lavo-

razione (cucina) del libro cartaceo di una volta?

La ragione ¢ che troppo spesso chi scrive sul web (articoli,
oppure testi del sito), non rilegge con dovuta attenzione
quanto ha scritto. La conseguenza ¢ che 1 testi presentano er-
rori a volte grammaticali, a volte di punteggiatura, a volte di

costruzione della frase. A volte tutti e tre insieme!

Come possiamo immaginare non ¢ una bella lettera di
presentazione un testo con errori, trasmette poca cura, poca
attenzione e nessuno ha voglia di mettere 1 propri interessi

nelle mani di chi mostra poca attenzione e cura.
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Gli errori macroscopici

sono a volte i piu insidiosi

Dunque fate attenzione a non perdervi in un bicchier
d’acqua, prestando magari molta attenzione al contenuto
dei testi per poi cadere su errori grammaticali, ripetizioni

fastidiose o punteggiatura scoordinata.

Rileggete rileggete e fate rileggere 1 testi piu volte. Ve-
drete che ad ogni passaggio sistemerete qualcosa e trove-

rete lo strafalcione di turno.

Ah, ultima cosa: spesso gli errori peggiori sono fatti sui
titoli macro, in home page, cioe su quegli aspetti cosi ma-

croscopici che non ci si aspetterebbe mai di sbagliare.

V1 dico solo che uno studio legale sul web per mesi ha
tenuto on line 1l proprio sito con un errore niente meno

che nel nome stesso dell’avvocato titolare dello Studio...
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CAPITOLO 6

Lo stile di serittura. Lo storytelling e
la capacita di raccontare anche in

A ciascuno il proprio stile

Meglio usare la prima
persona o parlare in terza

persona?

ambito giuridico

Dal Blog 01.02.2014

Abbiamo parlato nella precedente puntata di questa guida
breve dell'importanza della cura dei testi del sito e degli ar-
ticoli che pubblichiamo sul web. Abbiamo distinto la cor-
rezione di bozze, che ha la funzione di verificare ’assen-
za di error1 grammaticali e di sintassi, e 'editing, che ha
la funzione di strutturare e rendere scorrevole e piacevole

1l testo.

Altro aspetto importante ¢ lo stile di scrittura. Con

cio intendiamo la modalita con cui esponiamo 1 contenuti.

PRIMA O TERZA PERSONA?

Per chi approccia la scrittura dei testi del proprio sito, la
prima domanda e¢: parlare in prima persona utilizzando

I'“i0/mno1”, oppure meglio parlare in terza persona, “lo
Studio’?

Una risposta unica non esiste. Tutto dipende da quale
stile sceglierete di adottare e che tipo di immagine volete
trasmettere. La prima persona (io/noi) trasmette mag-

gior informalita, ¢ piu diretto, mette al centro la persona
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Scegliamo cosa vogliamo

trasmettere dello Studio

Il tenore della nostra

comunicazione

professionista e umanizza maggiormente la figura del pro-
fessionista. La terza persona (lo Studio) risulta piu for-

male, elegante, neutro.

E logico che una differenza, a monte, la fara anche la
dimensione dello Studio. Uno Studio internazionale,
o comunque di grandi dimensioni tendera a puntare 1l fo-
cus sulla struttura nel suo insieme; ci sta, quindi, che utiliz-
z1 la terza persona: “lo Studio si occupa”, “lo Studio ha
sede” ecc. Al contrario, la boutique del diritto, per
esemplo, puntera piu facilmente sulla figura del professio-
nista: “mi occupo”, “il mio stile €” ecc. Una variante ¢
I'utilizzo del “no1” laddove si voglia dare impressione di
team e nello stesso tempo parlare in modo diretto all’'inter-

locutore: “ci occupiamo”, “abbiamo costituito lo studio

il”

LO STORYTELLING

Altro aspetto che incide sullo stile di scrittura ¢ il teno-
re che daremo al testo. Mi spiego meglio. Noi possiamo
descrivere a mo’ di comunicato stampa la nostra attivita, la
costituzione dello Studio, le aree di attivita, oppure possia-
mo “‘raccontarct’, assumendo 1l tutto uno stile piu originale,

senza mai scadere pero in banalita o apologia di se stesst.

Piu ancora che per 1 testi del sito, lo stile storytel-
ling si presta bene nell’affrontare argomenti all’interno di
articoli di approfondimenti. Lo so, molti penseranno che
c10 non si puo fare con la materia giuridica, per esempio,

ma non € vero.

Noi possiamo descrivere una riforma legislativa, un

principio di diritto, commentare un caso o una decisione
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Le persone preferiscono i

racconti alle informazioni

giudiziaria in modo “asettico”, puramente tecnico, oppu-
re inserendo particolari, metafore, esempi, descrizioni
frutto di esperienza e via dicendo, che personalizzano 1l
testo e che accompagnano 1l lettore lungo un file rouge deci-

samente piu appassionante.

Provate, c’¢ sempre una prima volta e chissa mai che
lo troverete divertente e creativo, certamente piu del com-

mento tecnico e basta.

Imparate a raccontare di voi attraverso i vostri
scrittl, anche giuridicy, a far trasparire la vostra personali-

ta, la vostra posizione sull’argomento, I’esperienza matu-

rata.
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CAPITOLO 7

CZ0

Puntate all’essenziale

Sul web si utilizza, pib che

leggere

Dal Blog 02.02.2014

Abbiamo visto che I'utente del web, piu che in altre situazio-
ni, vaole subito capire cosa sta leggendo, dove si trova, se

ne vale la pena rimanere su quella pagina per approfondire.

Questo vuol dire che I’utente del web € un utilizzato-
re di contenuti, non tanto un lettore per passione.
Se scriverete testi con lunghe premesse, con paroloni e lun-
ghe frasi e sarete in tal modo logorroici.. . I'utente s1 stufera

presto e abbandonera con un click 1l vostro sito.
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Nulla di superfluo

Mettete solo ciod che &
strategico che sappiano di

voi

PUNTATE ALI’ESSENZIALE

Impariamo quindi a puntare subito all’essenziale. Nel
caso sl tratti dei testi del sito di Studio, buona regola ¢
scrivere testi brevi, come abbiamo visto, ma soprattutto
inserire solo le informazioni che ritenete essenziali che
I'utente conosca di voi. Nulla di superfluo, niente “pe-
sca a strascico”’, dove si mette 1l di piu perché contiene an-

che 1l meno. No, nulla di tutto cio.

QUALI QUALIFICHE METTERE?

“Che faccio, metto tutta la cronistoria della mia vista,
cito tutto quello che posso, oppure seleziono in funzione
di ci0 che voglio trasmettere?”. Questa la domanda da
cul tutti devono passare nel decidere cosa mettere del pro-

prio percorso e del proprio profilo professionale sul sito di
Studio.

Che fare, dunque? Mettete solo le qualifiche che rite-
nete 1n linea con 1l vostro profilo professionale e coerenti
con esso. Inutile andare a mettere la partecipazione a cor-
sicchi mninfluenti sulla vostra professionalita, oppure cari-
che onorifiche o simili. Se siete appassionati di vino e ma-
garl anche sommelier, per esempio, non so se andrel ad

indicarlo nel sito di Studio (accaduto!).

Insomma, non ¢ vero che se metto tutto non sbhaglio
mai, ¢ piu probabile, invece, che potro creare confusio-
ne in chi non vi conosce. Va messo né piu, né meno di
cio che ¢ strategico in funzione del nostro obietti-
vo comunicativo. D1 meno, sarebbe un vero peccato, di

piu non farebbe altro che creare contfusione. Ricordatevi
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Puntate subito al cuore

Quali competenze mettere

sul sito?

di avere sempre 1l massimo rispetto e considerazione del
vostro interlocutore, mai fare 'errore di pensare che chi
legge sia stupido o poco attento. Pertanto, si capira quan-
do state riempiendo la pagina del vostro profilo di qualifi-
clilefiipleniifliawmeiiiniim croliliciilqupndiiimhisliloirle
impressione. Altra regola, evitare di partire dagh albori
nell’indicare 1 vostri titoli. Mi ¢ capitato di leggere la sto-
ria di professionisti che partivano dal diploma di scuola

superiore. ..

LA PIRAMIDE ROVESCIATA

Come stile di scrittura, altra buona regola sul web ¢
partite sempre dal centro del bersaglio per po1 allargare 1l
tiro. Quindi pensate a cosa 'utente vuole leggere mnanzi-
tutto di voi, qual ¢ il cuore del vostro profilo, per che co-
sa v1 sta cercando e solo dopo aver soddisfatto questa esi-
genza di informazione potete allargare fornendo informa-
zioni a completamento del profilo, delle attivita, dell’orga-
nizzazione. Create una gerarchia di importanza dei
contenuti del sito, altriment: 1l rischio ¢ che tutto risulte-
ra importante allo stesso livello, dal numero del personale
di staff, alle aree di attivita, agli anni di esperienza dei pro-
fessionisti di Studio e cosi via. Dovete scegliere quali sono
gli asset su cul puntare e poi quelli secondari e di terzo li-

vello.

COMPETENZE E AREE DI ATTIVITA

Se fate un giro su molti siti di Studi professionali, cio
che ancora spesso emerge ¢ la quantita di aree di com-

petenza, practice, ambiti (o chiamateli come meglio crede-
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3 considerazioni

preliminari

Il tuttologo ha le ore

contate

Generalista = anonimo sul

web

Brand identity e brand

image

te) di cui lo Studio s1 occupa. Qui nascono tre considera-
zloni:
1. ricordate che il cliente cerca sempre di piu la

specializzazione, quindi 1 professionista particolar-

mente esperto in un’area; il tuttologo piace sempre meno;

2. ameno che lo Studio non abbia molti professio-
nisti al proprio interno, con una certa organizzazione in
aree di attivita, dipartimenti, specializzazioni (impropria-
mente chiamate), ¢ poco verosimile che magari un so-
lo avvocato possa abbracciare con la stessa perizia tutto 1l
diritto civile, per esempio, o addirittura possa spaziare dal
diritto civile al penale all’amministrativo; c1 sono alcuni
Studi che sul proprio sito elencano un numero infinito di
aree di competenza... riferibili al solo professionista di

cui s1 compone lo Studio...;

3. non é strategico indicare troppo; meglio
fare una scelta di posizionamento, di esperienza, di imma-

gine.

Ricordate, infine, che ci0 che s1 comunica sul proprio
sito di Studio potrebbe anche essere meno di cio che real-
mente si fa (brand identity). M1 spiego meglio: nella co-
municazione bisogna imparare a scegliere i1l messaggio
per rimanere nella mente del nostro interlocutore
(brand image); non dobbiamo dire tutto, meglio dire
solo c10 che ¢ strategico. Se, per esempio, volete posizio-
narvi sul mercato come uno Studio di commercialisti che
s1 occupa prevalentemente di srl, puntate a questo target
la vostra comunicazione con tutto cio che ne consegue.
Ovvio che se poi in Studio dovesse presentarsi una ditta
individuale per la contabilita, non ¢ che lo manderete via

perché non avete comunicato che vi occupate, all’occor-
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renza, anche di contabilita semplificata. Certo ¢ che se non
Fate scelte di sceglierete un target di riferimento e una conseguente co-
posizionamento precise municazione mirata in termini di contenuto e di stile,
tenderete a “sparare nel mucchio”, che non ¢ mai una scelta

di marketing e di comunicazione efficace.

BRAND IDENTITY E BRAND IMAGE

Come vorrei
che mi
percepissero

Come ci
percepiscono

MARIO ALBERTO CATAROZZO

FORMATORE - COACH
Forrazione Co-c-‘irv pe- ./pwofosfo—uf‘-
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CAPITOLO 8

Affermate 1l vostro stile

Dal Blog 18.02.2014

Fin qui abbiamo trattato aspetti trasversali per la scrittu-

Il codice genetico di un ra sul web da parte dello Studio professionale. Dunque la

buon testo on line punteggiatura, frasi brevi, lo scrivere in modo semplice,
con un linguaggio adatto al target a cul puntiamo sono
tutti elementi utili a rendere 1 nostri testi fruibili e appea-
ling per 1 lettor1. Fornire informazioni e contenuti utili, ag-
giornati € ben organizzati completano 1l codice geneti-
co di un buon testo pubblicato on line per essere me-

morabile, e quindi ricordato dal pubblico del web.

e Cosa puo distinguerci dai colleghi sul web?

Dishibig Uarei dagli it A questo punto ci possiamo chiedere cosa puo distin-
guere 1 professionisti tra di loro agli occhi dei lettori. Se
tutti adottassero le buone regole della scrittura on line,
teoricamente sarebbero tutti interessanti laddove 1 conte-
nuti siano di qualita. Cosa allora potra fare la differenza
e rendere riconoscibile al pubblico 1 nostr1 scritti, rispetto

a quelli di un collega?

LLa parola d’ordine, a questo punto, ¢ personalita!

Gia, la vera differenza la fara il vostro stile.
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Affermate il vostro stile

Non omologatevi, osate!

Provate a pensare, per esempio, cosa distingue un pre-
sentatore televisivo da un altro, oppure un giornalista che
legge 1l telegiornale la sera, rispetto al collega. A parita di
bravura, la differenza la fara lo stile proprio di ciascuno.
V1 saranno, cosi, presentatori piu empatict di altri, oppu-
re piu diretti o cordiali; troveremo un giornalista piu fred-
do e un altro piu emotivo nel trasmettere le stesse infor-
maziont. Ci abitueremo alla voce, alle espression: del vi-
so, al paraverbale. Ebbene, qualcosa di simile accade an-
che per 1 nostr1 scritti, laddove, ovviamente, I'unico cana-

le disponibile che avremo sara il verbale (scritto).

I lettor1 dopo qualche tempo che seguono 1 nostri scrit-
t1, per esempio il blog di Studio, oppure gli articoli di ap-
profondimento, si abitueranno al nostro stile di
scrittura, al fatto che sappiamo esemplificare con effica-
cia argoment difficili, che sappiamo utilizzare metafore,
oppure che usiamo uno stile frendly nel trasmettere conte-

nuti altriment1 ostici.

Anche vor che state leggendo 1 mie1 scritti di questa
breve guida, magari senza accorgervene razionalmente,
vl siete dopo un po’ abituati al mio modo di scrivere che,

evidentemente, se avete scelto di seguirmi, vi piace.

Ebbene, la regola d’oro per conquistarsi uno spazio
sul web, per costruire una propria Brand Image ¢ OSA-

RE, essere personali, manifestare un proprio stile.

Spesso, mnvece, molti cercano di fare il contrario, di
omologarsi, di seguire uno stile freddo e “tecnico”, che
chiamano bonariamente “professionale”, per timore di

esporsl, di sbagliare e di essere criticat.

Conquistatevi dunque un vostro spazio, affermate un

vostro stile, distinguetevi dalla massa restando voi stessi.
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Coraggio, pazienzaq,

determinazione

L'arte di raccontare per

coinvolgere

Qual é il valore aggiunto

dei vostri scritti®

Abbiate dunque coraggio ¢ con determinazione, pa-
zienza ¢ un giusto approccio mentale agli errori (maestri
e non giudici) conquisterete 1l pubblico e un vostro merita-

to spazio su questo mondo 1n espansione che si chiama

Web.

e [’arte di scrivere raccontando storie: diven-

tate storyteller

Infine ricordiamoci che per ciascuno di noi ¢ molto
piu facile ricordare storie raccontate che teorie e spiega-
zioni tecniche. Detto 1n altro modo, ¢ molto piu semplice
capire e ricordare concettl € spiegazioni se 1nseriti in una

storia che se trasferiti in modo asettico.

Bene, alcuni potrebbero obiettare: come si fanno a tra-
smettere nozioni tecnico-giuridiche, oppure fiscali, me-
diante 1l racconto di storie? Esempi, case study, best practice,
episodi sono tutte modalita che permettono di accedere
allo storytelling per trasmettere contenuti altrimenti po-

co Interessanti.

Il valore aggiunto che potrete rappresentare per gl
utenti, dunque, non ¢ certamente quello di scrivere su ar-
gomentl su cul scrivono molti vostri colleghi e su cut si tro-
va d1 tutto on line, quanto di utilizzare modalita e stile di
redazione mnovativi, originali, efficact e fuori dagh sche-
mi soliti.

E questo il modo migliore per lasciare il segno, distin-

guervi dalla massa ed essere memorabili ne1 vostri scritti.
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CAPITOLO ¢

L.e regole per articoli
oruridicr efficaci

Testi redatti col copia

incolla...un errore

Dal Blog 22.02.2014

Fin qui abbiamo visto in questo corso breve di scrittura
sul web le regole fondamentali per rendere la scrittura on
line un’esperienza gratificante per ’autore e uno strumen-
to utile per 1l lettore. Fin qui le regole esposte sono state
trasversali, a prescindere, quindi, dall’argomento trattato
nei testi; ¢ arrivato 1l momento di dirigere il nostro focus
sul mondo dei professionisti dell’area legale: avvocati,

commercialisti, notai, consulenti del lavoro.

Provate ad effettuare ricerche in ambito giuridico e
Google vi restituira una moltitudine di risultati che vi fa-

ranno accedere a siti, blog, riviste.

Limitiamo la nostra indagine a1 siti internet degli studi
professionali. Subito si capisce che buona parte dei legali
s1 ¢ limitata a fare un copia-incolla di testi sviluppati in
word, destinati originariamente alla carta. Anche chi ha
sviluppato lo scritto con I'unico obiettivo della pubblica-
zione on line, spesso ha replicato sul web la stessa “vec-
chia” mentalita che accompagnava la stesura di testi de-

stinati alla pubblicazione cartacea.
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Scrivere da “tecnico” a

“tecnico”

Scrivere per i clienti

L'importanza del titolo

dell’articolo

Altra considerazione preliminare ¢ che il professioni-
sta dell’area legale, avvocati e notai in particolare, sono
abituati a scrivere testi “tecnici”, destinati ad altr1 tec-

nici, piu che al grande pubblico.

I commercialisti e 1 consulenti del lavoro, invece, mo-
strano gla una sensibilita e una propensione maggiore al-
la scrittura divulgativa diretta al cliente e non solo a
quella ricca di tecnicismi per gli addetti ai lavori. Proba-
bilmente gli anni passati a preparare circolari, newsletter
e consulenze “comprensibili” al cliente hanno allenato
questa abilita di comunicare in modo piu fruibile per il

grande pubblico.

Chiediamoci a questo punto quali siano le regole, ol-
tre a quelle comuni a tutti viste fin qui, specifiche per 1
professionisti dell’area legale per produrre scritti davvero
efficaci per 1 lettor1 e, quindi per 1 potenziali clienti, non-
ché e per 1 motori di ricerca (gia affrontate in un prece-

dente articolo).

Ecco 1 buoni consigli per produrre articoli giuridici effi-

cacl.

ATTENZIONE AL TITOLO

Questi 1 buoni consigli da rispettare per produrre arti-
coli che possano scalare la SERP di Google e ottenere un

grande riscontro di lettori.

Ricordiamoci sempre che sul web non si legge, ma si
naviga, s1 scorre 1l testo velocemente, che il lettore cerca
risposte, soluzioni, che il tempo dedicato ¢ molto limitato

e se non trova subito ci0 che cerca cambia, che la “con-
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correnza” di testi analoghi ¢ alta: 1l lettore cerca qualcosa

che lo attragga, che catturi la sua attenzione.

7 REGOLE PER TESTI EFFICACI

! Vediamo dunque alcune regole per articoli giuridici
Le regole da rispettare per T ,
O] ! appropriati per 1l web:
testi giuridici efficaci

1. Prima di scrivere, definite bene il target a cui ¢

destinato lo scritto.

2. Chiedetevi cosa interessa al vostro lettore; scri-
vete c10 che vogliono sapere loro e non cio che volete

vol; rendete 1 interessanti, utili, indispensabili.

3. Usate uno stile ¢ una terminologia che faciliti
1l piu possibile la comprensione: I'obiettivo ¢ rendere
semplice concetti complessi, e non, al contrario, dimo-
strare di saperne utilizzando termini e stile “sostenu-

by

to

4. Inserite nel titolo dell’articolo le parole chiave
che ritenete utilizzeranno 1 vostri lettor1 per effettuare
la ricerca, questo per aumentare la visibilita sur moto-

r1 di ricerca.

5. Pensate al titolo come se fosse la risposta alla do-
manda del lettore: non dev’essere tecnico, quanto

esplicativo.

6. Inserite nelle prime righe i concetti fondamenta-
li, perché gl utent1 del web si formano entro pochi se-
condo un’idea dello scritto e decidono se rimanere e

approfondire, o fare back e navigare verso nuowv1 lidi.
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7. Fate titoli brevi, utili per 1 motor1 di ricerca (ap-
pariranno completi e non tagliati nei risultati di ricer-

ca) e leggibili a colpo d’occhio per 1 lettori.

i Se scrivete articoli in un blog, ricordate che 'URL
L'importanza del URL _ i
del post viene generato automaticamente, a meno che
non interveniate ad hoc voi; ci0 vuol dire che 'URL con-
terra le parole chiave che avete inserito nel titolo e che
hanno un peso particolarmente rilevante per Google e

per la relativa visibilita del post.

Anche per gl articoli giuridici, vale la regola per cui 1

Arricchite i testi con video ¢ le immagini arricchiranno non solo 1 contenu-
immagini e video t1, ma renderanno piu visibili all’occhio del lettore I’artico-
lo; ¢ comprovato, infatti, che 1 click aumentano sensibil-

mente laddove vi siano immagini e non solo testo. Cio va-

le ancora di piu all’'interno delle reti sociali dove si produ-

cono contenuti: 1 social network.

';l?{_

Teamwork
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CAPITOLO 10

Il self publishing come

strumento di business

Pubblicare in autonomia

libri ed ebook

development

Dal Blog 08.01.2014

Lo sviluppo del business (business development) per
lo studio professionale passa attraverso diversi canali e
strategie. Oggl parleremo di un canale nuovo quanto a

modalita, tradizionale quanto a concetto.

SELF PUBLICHING

Parleremo del self publishing, cioe della pubblicazione in
totale autonomia di libri e pubblicazioni. Se fino a qual-
che anno addietro scrivere un libro, un vademecum, una
guida pratica era appannaggio solo di pochi professionisti
che avevano tempo, competenze e canali aperti con edito-
r1 specializzati, oggl ¢ alla portata di tutti. La ragione
principale di questo cambiamento ¢ legata a1 nuovi stru-
menti tecnologici che permettono a chiunque di lavorare
in totale autonomia contenuti editoriali e pubblicarli con
esiti eccellenti. Esistono in commercio, infatti, decine di
text editor che permettono la lavorazione dei testi dall’edi-
ting all'impaginazione alla correzione di bozze. Uno stru-
mento estremamente flessibile e con risultati decisamente

buoni ¢ 1l gratuito iBook Author di Apple, scaricabile dal-
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Pubblicare su carta o in

ebook

Breve glossario

E-book

E-pub

I’Apple Store. Questo ¢ lo strumento da me preferito per
la lavorazione dei miei ebook gratuiti messi a disposizio-

ne sul mio sito.

Se da un lato 1 programmi di text editing permettono
a chiunque di diventare un piccolo editore “fai da te”, dal-
’altro 11 Web completa queste opportunita permettendo
la pubblicazione delle proprie opere sia sul proprio sito o
blog, sia sui social network, sia su piattaforme di self pu-

blishing a cio dedicate come Lulu.com, oppure

Ilmiolibro.it, Kindle Direct Publishing, Liberliber.it,

Youcanprint.it, Bookolico.com, Bookrepublic.it Per chi

usa Apple, una ottima opportunita ¢ costituita dall’iBook

Store.

A differenza di un tempo, oggi le scelte possono spazia-
re dalla pubblicazione cartacea a quella esclusivamen-
te digitale. Nel primo caso, dopo aver scritto la nostra
opera potremo rivolgerci ad uno dei siti sopra elencati,
oppure ad altri servizi che abbondano sul web di self pu-
blishing per avere un preventivo di stampa. Fino ad un cer-
to numero di copie stampate (300-500) la stampa potra

avvenire 1n digitale, contenendo 1 relativi prezzi.

Altra opzione ¢ di mantenere il nostro capolavoro
esclusivamente in formato digitale, quindi in ebook. Tan-
to per fare un po’ di chiarezza sulla terminologie anche

spesso troviamo qua e la:

e-book indica semplicemente che l'opera ¢ in

digitale (non cartacea);

 e-pub ¢ un formato con cui puo essere realizza-
to e quindi letto un ebook. L’epub ¢ open source, quindi uti-
lizzabile da tutti e non legato ad un particolare produtto-

re, e viene letto da tutti 1 principali e-reader; in alcuni ca-
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http://www.lulu.com
http://www.lulu.com
http://ilmiolibro.kataweb.it
http://ilmiolibro.kataweb.it
https://kdp.amazon.com/self-publishing/signin/184-5889930-5485563?ie=UTF8&language=it_IT
https://kdp.amazon.com/self-publishing/signin/184-5889930-5485563?ie=UTF8&language=it_IT
http://www.liberliber.it
http://www.liberliber.it
http://www.youcanprint.it
http://www.youcanprint.it
http://www.bookolico.com
http://www.bookolico.com
http://www.bookrepublic.it
http://www.bookrepublic.it

s1 gli ePub sono protetti da un particolare sistema di crip-

taggio chiamato DRM (Digital Rights Management);

 e-reader (chiamati anche ebook reader oppure e-

E R ink, per via dell'inchiostro “elettronico” che i caratte-
rizza al posto dello schermo LCD degh altri device mo-

bili) indica 1 lettor1 di e- book, quindi gli strumenti con

cul s1 possono fruire gli ebook. I piu famosi sono Kindle

di Amazon (ho comprato il PaperWhite e lo trovo fanta-

stico per leggere al buio la sera), Kobo della Mondado-

ri, oppure l’ereader Sony PRS T3 o ancora Cybook

Odyssey della Booken. Tutti ottimi lettori di ebook sul

mercato.

Pdf o pdf ¢ il formato tipico di Adobe con
cul si possono salvare e quindi leggere

pubblicazioni;

Adobe
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* iBook ¢ il formato di Apple, 1l cui
iBooks lettore 1Books ¢ fornito con l'ultima
versione di IOS 7 gratuitamente sia

sul device mobili che su1 MacBook.

Realizzata la nostra pubblicazione professionale, pos-
Gratis 0 a pagamentof siamo poi scegliere di distribuirla gratuitamente, oppu-
re a pagamento. Considerate che in questa scelta entra-
no implicazioni, quali I'uso del codice ISBN per far en-
trare a catalogo la pubblicazione, 1 diritti SIAE per pro-
teggere con 1l diritto d’autore 'opera e gli aspetti fiscali
relativi a1 pagamenti on line ricevuti. Tutto cio, nvece,
viene bypassato nel momenti in cui la vostra pubblicazio-
ne risulta distribuita gratuitamente. Se volete proteggere
il diritto d’autore dell’opera gratuita, un modo semplice
ed efficace ¢ inviarvi con posta elettronica certificata a voi
stessl (su posta elettronica certificata) 1l file della pubblica-
zione. Cio rappresentera data certa di realizzazione del-
Perché avere una data

I'opera contro eventuali contestazioni future di terzi che

certa di creazione ! j ,
se ne volessero indebitamente appropriare (non avendo

dell’opera? AR !
P vol registrate 'opera alla SIAE, nel qual caso, invece, sa-
rebbe questa registrazione a comprovare data e paternita

dell’opera).

Perché pubblicare e distribuire gratuitamente una pub-
blicazione con contenuto normativo o comunque profes-
sionale, vi chiederete? Non ¢ un modo per disperdere 1l
proprio know how? Non si “scredita” 1l proprio sapere

rendendolo pubblico?
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Il miglior marketing di noi

stessi

Il sapere & pubblico. I

saper fare ¢é il vero valore

oggi

Andando in ordine, vi invito a fare alcune riflessioni insie-

G:

1. primo punto: da sempre il modo migliore, piu

elegante ed eflicace per comunicare le proprie competen-
ze e la propria attivita ¢ la trasmissione del proprio sapere
e della propria esperienza attraverso 1 contenuti. Tali con-
tenuti possono essere trasmessi sia per via orale (ad esem-
plo, come relatore in convegni), sia per via scritta. Pubbli-
care un ebook scritto appositamente per 1 propri clienti,
quindi con un lessico appropriato e contenutl mirati, sara
il modo migliore per promuovere in modo utile, efficace
ed elegante se stessi e la propria attivita. Inoltre, in tal
modo contemporaneamente fornirete contenuti utili ai
lettor1 e vi farete conoscere da chi ancora non vi conosce.
Win-win, dunque, vincono tutti. Voi perché farete promo-
zione del vostro brand e competenze; 1 lettor1 perché rice-
veranno strumenti per loro utili. Molto diverso, quindi,
dal fare pubblicita aggressiva, invadente, che personal-

mente non sopporto molto;

2. secondo punto: dispersione del know how.
Non esiste piu come un tempo l'idea di custodire gelosa-
mente 1l proprio sapere. Ogg1 piu di un tempo non ¢ tan-
to 1l sapere 1n sé ad avere valore, ma il saper fare, e que-
sto non s1 puo trasmettere via ebook. Inoltre, ricordiamo-
c1 di uno de1 principi sulla comunicazione persuasiva del
prof. Robert Cialdini: 1l principio di reciprocita. Devo pri-
ma dare qualcosa, per pol aspettarmi di ricevere da chi e

“grato” per 1l beneficio ottenuto;

3. terzo punto: la gratuita non ¢ screditante per

1l vostro brand. Peggio sarebbe mettere in vendita a basso

costo 1l vostro sapere. La gratuita rientra nelle nuove dina-
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Self publishing come

strumento di marketing

miche di condivisione del sapere, nella logica del web e
crea le basi per un accesso facilitato al vostro mondo. In
questo modo permettere a chi non vi conosce di entrare
in modo soft nel vostro mondo e di potervi conoscere e
scegliere. Cosi davvero 1 migliori saranno scelti, non colo-

ro che fanno piu pubblicita o che sono insistenti.

In conclusione, il self publishing puo essere un
ottimo strumento di business development per il

professionista del-

I'area legale (e [ I ‘r"' ‘
‘ J} I’iv

non solo). Infat- | w NHW
ti, lo studio del- ||
I’avvocato, del
commercialista,
del consulente
del lavoro, del

notaio puo otte-

nere molteplici |
benefici dal

pubblicare da sé un libro, vediamoli:

* fidelizzare i clienti in portafogli, fornendo con-

tenuti aggiornati, utili e ben confezionati;

. raggiungere nuova clientela, che in questo
modo “saggera” le competenze professionali del professio-

nista;
* wvalorizzare il proprio brand on line;

 stampare la pubblicazione e distribuirla con
canali quali riviste, magazine, convegni senza dover passa-

re sotto le forche caudine degli editort.
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CAPITOLO 11

l.a reputazione dei hiberi

professionisti sul web

Dal Blog 17.04.2013

Oggi la creazione della reputazione (reputation) per il
La reputazione oggi libero professionista ¢ una questione pit complessa di un
tempo. Se in passato 'immagine e la reputazione dell’av-
vocato, del commercialista, del consulente del lavoro, del
notaio, viaggiavano dall’ufficio al tribunale, dalla riunio-
ne col cliente alle relazioni tenute insieme dai caffe, dalle
cene e dalle relazioni intessute con colleghi e conoscenti,
oggl tutto cio non basta piu. Restano importanti, certo,
ma non sufficienti. Il web ha raggiunto anche il mondo
professionale e lo sta facendo con la velocita che gli ¢ pro-

pria.

Dove c1 condurra questo trend non lo possiamo sapere,
| nuovi luoghi di certo € che va preso atto del cambiamento e le nuove tec-
condivisione nologie, Internet in primis, vanno a questo punto conosciu-

te e sfruttate a proprio favore anche dal libero professioni-

sta, che fino ad oggi era rimasto tendenzialmente a guar-

dare non sentendosi coinvolto da questo nuovo modo di

fare business e di relazionarsi. Linkedin, Twitter, Goo-

gle+, Facebook, Viadeo, Xing — solo per citarne alcuni —

sono le nuove piazze, 1 nuovi caffe, il nuovo modo di

tenersi 1n contatto, di farsi conoscere, di informarsi, di
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Esserci non basta

Uso opportuno dei social

media nella professione

confrontarsi. Gruppi di colleghi, gruppi di clienti, forum,
blog sono 1 nuovi luoghi di incontro. Certo I'Italia, rispetto
ad altr1 Paest, soprattutto di cultura anglosassone, ¢ ancora
un po’ indietro, ma sta recuperando e anche da noi ogni
glorno aumentano 1 clienti che cercano 1 propri consulenti

on line, oppure che cercano contenuti e spiegazioni.

Come piu volte abbiamo sottolineato, esserci pero non
basta. Avere un sito non ¢ sufficiente se ¢ poco curato o
efficace. Scrivere in un blog, oppure utilizzare 1 social me-
dia puo essere addirittura controproducente per la propria
immagine e reputazione se fatto male, in modo approssi-
mativo, senza conoscerne le dinamiche e soprattutto senza
avere consapevolezza di cosa vogliamo trasmettere di noi e

a chi vogliamo rivolgerci.

In particolare, per chi intende utilizzare 1 social media,
sara indispensabile attestarsi su una materia e scrivere sem-
pre su di un argomento specifico, in modo che 1 lettori ben
presto si abitueranno ad associare quel nome, quel profes-

sionista, 1l suo brand, a una materia specifica, identifican-
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Create un ancoraggio tra
il vostro brand e le

competenze

Niente pib barriere con il

web

dolo come esperto della materia. Questo ¢ 1l modo per crea-
re una fidelizzazione al proprio nome, quindi per crearsi
una brand identity sul web, per distinguersi dalla massa

dei1 professionisti agli occhi del pubblico e per emergere.

In questo modo il nostro nome, il logo dello studio, il brand
appunto, diventera sinonimo di quella materia (per esem-
pio, proprieta intellettuale, diritto di famiglia, energy, ecc.) e
se gli scritti saranno di qualita ed effettivamente utili per 1
lettori, alla prima occasione in cui avranno bisogno di uno
specialista in materia sapranno a chi rivolgersi, in quanto ¢
come se gla VI CONOSCESSEro € vl avessero “‘testato” grazie ai
contenuti da vo1 prodotti. In questo modo 1l rapporto da di-
siiinailiettsiiliivnaisiilormie railitnliniclalliciibhalshilinie'sis)
Considerate inoltre che Il web abbatte barriere tempo-
rali e spaziali. A differenza dei contributi prodotti per la
carta stampato, quotidiani o riviste di settore, che hanno
per loro stessa natura una visibilita limitata, 1 contributi affi-
dati alle cure del web sono praticamente eterni. Lo sforzo
quindi profuso per la loro redazione sara ampiamente ripa-
gato dalla ampia visibilita sia in termini di tempo che di nu-
mero di potenziali lettori. Gli scritti di una rivista vengono
letti solo dagli abbonati, quelli affidati al web potenzialmen-
te da tutti! Ma questo ha un rovescio della medaglia: in pri-
mo luogo, proprio perche la visibilita ¢ ampia quale target,
bisognera scrivere in modo da essere compresi dai nostri po-
tenziali lettori (il giuridichese non aiuta molto) e bisognera es-
sere focalizzati su alcune tematiche per evitare di essere di-
spersivi e quindi perdersi nella massa dei contenuti del web
(1l generalista che scrive oggi di diritto di famiglia, domani
di fallimento, dopodomani di condominio non verra asso-

clato a nulla in particolare e non verra ricordato dai lettori).
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Corso di formazione

La comunicazione efficace dello Studio
professionale sul web. Il sito Internet di
Studio e i social per i professionisti

Il Web offre oggi immense opportunita di comunicazione e di contatto. Come
sfruttarle al meglio? Accanto al tradizionale “passaparola” e alle reti di relazioni
sociali e professionali, esistono oggi nuovi canali e nuovi strumenti per comunicare
la propria professionalita, farsi conoscere e sviluppare nuovi business. Internet rap-
presenta una enorme risorsa per la comunicazione, anche per professionisti e Stu-
di professionali di commercialisti, avvocati, consulenti del lavoro, architetti. Non
essere presentl ¢ oggl un gap ed esserci “male” ¢ ancora peggio. Quindi che fare?
Bisogna conoscere questo strumento quanto basta per sapere cosa comunicare, co-
me comunicare, con che tempi e a chi. E importante avere un sito di Studio ben
fatto, funzionale allo scopo, con contenuti appropriati, che fornisca quelle informa-
zione realmente di interesse per 1 potenziali clienti e servizi utili a chi ¢ gia cliente
dello Studio. E inoltre utile essere presenti in modo adeguato nei social network,
per sfruttare appieno le enormi potenzialita del passaparola on line e della brand

reputation nell’epoca del Web 2.0.

Visibilita sul web

. Il sito internet di Studio

. Alcuni esempi di buona comunicazione attraverso il sito di Studio

. Gli elementi della comunicazione nel sito di Studio: immagini, video, informazioni
. Le directory professionali

. I network tra professionisti
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Social network e professional network
Blog, forum, newsletter

Consolidare ed espandere 'immagine di Studio verso 1 clienti

Social e network professionali

Lavorare in network

I vantaggi del network tra professionisti
Social network e professional network
Quali social network per il professionista?
Facebook, Linkedin, Twitter, Xing, Viadeo

Cosa accade oltreoceano?

Comunicazione dello Studio professionale

Cosa comunicare del proprio Studio

La brand reputation

Come comunicare: marketing, media, eventi, formazione
L’importante ruolo del front office di Studio

Curare 'immagine: sito, carta intestata, biglietti da visita, brochure
Scrivere per quotidiani, magazine, siti web

Servizi per fidelizzare 1 clienti

Come attivare 1l passaparola on line

Per saperne di piu clicca qui
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Corso di formazione

Come sviluppare il buisness nello Studio

professionale nell epoca del Web.

Il nome, I'immagine e la reputazione di un libero professionista sono stati sempre 1l cuore del
successo dell’attivita professionale. Essere professionisti rispettati, conosciuti nella propria citta era
I’elemento cardine del passaparola, il veicolo di nuova clientela per eccellenza. Il passaparola ha
fatto la parte del leone per decenni nello sviluppo del business dello Studio. Oggi le cose stanno
cambiando e molto velocemente. Essere bravi ¢ ancora centrale, certo, ma non basta piu. Alla bra-
vura va aggiunta una buona capacita di saperlo comunicare in modo mirato e opportuno. I cam-
biamenti culturali, tecnologici, la crisi economica stanno scavando profonde novita anche nel mon-
do professionale. Adagiarsi sul vecchio passaparola, per quanto ancora attivo, puo essere un po’
azzardato. Lo sviluppo del business di Studio oggi va curato, progettato, pianificato, non puo esse-
re lasciato al caso. Il corso affrontera le strategie per sviluppare business e per creare una brand

identity del nostro Studio professionale.

Professional branding

. Come costruire un brand nel mondo professionale di oggi
. Reputazione, immagine, brand: differenze tra ieri e oggi
) Cosa cercano oggi 1 clienti
. Come servirsi del web a fini professionali
. Sito Internet di Studio e social: come renderli un punto di forza
; : ! : |
. Come avviene ’engagement di nuova clientela nel nuovo mercato professionale
. La reputation tra piazze virtuali e reali

55



Business development per professionisti: istruzioni per ’uso

. Dal “vecchio” passaparola alle “nuove” strategie di sviluppo
. Prima bisogna conoscere: la Business Intelligence
) Consapevolezza: 1l primo passo. Come mappare le risorse a propria disposizione e 1

punti di debolezza su cui lavorare

. Come mappare il mercato, 1 competitors e 1 target clienti

. Come chiarirsi gli obiettivi e definirli al meglio: il metodo

. Problem solving: come affrontare e risolvere efficacemente 1 problemi
. La scelta dei business partner: un momento delicato!

. Le verifiche lungo il percorso: momenti importanti

Se volete andar lontano dovete avere una squadra, anzi, essere una squadra

. La scelta dei collaboratori: per voi solo 1 migliori!

. Team working: come si lavora in squadra

. Avvocato o manager? Tutti e due, ma a momenti alterni

. Come motivare 1 collaboratori

. La corporate identity: da avere una squadra ad essere una squadra

Per saperne di piu clicca qui
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LIBRI
0
Scopri le tecniche miglon per la gestione del tempo

I temi della delega, feedback, riunioni, pianificazione e programmazione delle at-

tivita sono trattate nel volume Gestire il tempo nell’attivita professionale.

STUDI PROFESSIONALI

Mario Alberto Catarozzo

Gestire il tempo
nell'attivita professionale

Prefazione di Giovanni Lega

Come riprendere 1l controllo
delle proprie giornate

e organizzare efficacemente
il lavoro in Studio

(23 Alpha Test
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LIBRI
C0

Scopri le tecniche nugliort per la gestione dello stress

Il tema relativo alla gestione dello stress nella professione Gestire lo stress nel-

Pattivita professionale.

STUDI PROFESSIONALI

Mario Alberto Catarozzo, Stefano Attilio Nobili

Gestire lo stress
nellattivita professionale

Prefazione di Luca Failla

Come affrontare
impegni e tensioni
per vivere meglio
in Studio
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Percorsi di coaching, team
coaching, corsi di formazione per
liber1 professionisti

tenuti da Mario Alberto Catarozzo

Per vedere DPofferta formativa completa e il calendario dei corst di forma-

zione specificamente pensati per liber: professionisti e studi professionali

in tema di soft skills e strumenti di managerialita, I’attivita di coaching
visita il sito:

www.maritocatarozzo.it

%

Scarica la brochure der corsi:

Brochure in pdf

%

Per informaziont e contatti scriv a:

coachl@mariocatarozzo.it

MARIO ALBERTO CATAROZZO

FORMATORE - COACH

Formazione e Co«cl./rg per i /or‘o&ss:'onis?‘a
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