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INTRODUZIONE

Questo lavoro si propone di analizzare come, in un mondo del lavoro
sempre piu propenso all'incremento dell’utilizzo dei social media e slanciato
verso una digitalizzazione sempre piu moderna, la reputazione di una
organizzazione o di un'azienda possa essere veicolata in maniera professionale,
seria, rispettando la "netiquette”, attraverso il social network LinkedIn e gli
strumenti che esso offre e portare la stessa azienda o organizzazione a veder
migliorare il proprio brand. LinkedIn oggigiorno sta divenendo un vero e proprio
strumento utile alle aziende per molti aspetti organizzativi. Uno di questi, e forse
uno dei piu importanti & proprio quello che consente alle aziende e alle
organizzazioni un piccolo grande spazio sul web in cui parlare di sé e nel quale
presentarsi nel migliore dei modi, nel quale crescere e stringere nuove relazioni,
non solo commerciali ma anche umane e reali. Vediamo insieme cosa significano
le parole Brand, cosa si si intende quando si fa Branding e come Linkedin puo
supportare in diverse maniere chi si occupa dell'immagine dell’azienda online,

con consigli ed esempi pratici.



1. Il Brand, i Branding, perché il Brand?
1.1 Il termine Brand: una introduzione

Nell'Enciclopedia Treccani, piu precisamente nel “Lessico del XXI secolo” il

significato della parola "brand” & cosi descritto:

“Segno distintivo, protetto da titolo di proprieta industriale finalizzato a

contraddistinguere i prodotti o servizi di un‘impresa da quelli di altre."

Quello che caratterizza primariamente il Brand, parola traducibile in italiano con
il termine “marchio” o “marca”, € la capacita di quest'ultimo di contraddistinguere
Cio che esso stesso rappresenta da altri prodotti o servizi ideati e forniti da altre
organizzazioni. Negli ultimi anni l'utilizzo di questa parola e cresciuto -
analogamente a tutte quelle espressioni anglosassoni “prese in prestito” legate al
marketing e a quel mondo del lavoro sempre piu connesso e di caratura
internazionale — ed il termine puo anche essere adattato a seconda di quale
azione si va a svolgere nei confronti del Brand (ad esempio |'azione di branding).

La stessa Treccani, infatti, prosegue cosi nella definizione di Brand:

“[...] In senso dinamico, il termine branding, indica l'insieme delle attivita di
promozione del marchio di un‘azienda o di un prodotto, finalizzate a curare la b.
image, ovvero I'immagine del prodotto cosi come viene realmente percepita dai

consumatori [...]." 2

Le azioni compiute nei confronti del Brand sono rivolte a curarne la immagine, ed

e importante sottolineare che la Brand Image risente di tutti gli aspetti

1 https://www.treccani.it/enciclopedia/brand_%28Lessico-del-XXI-Secolo%29/
Consultato l'ultima volta il 18/02/2020

2 https://www.treccani.it/enciclopedia/brand_%28Lessico-del-XXI-Secolo%29/
Consultato l'ultima volta il 18/02/2020


https://www.treccani.it/enciclopedia/brand_(Lessico-del-XXI-Secolo)/
https://www.treccani.it/enciclopedia/brand_(Lessico-del-XXI-Secolo)/

organizzativi: dalla grandezza dell'azienda al modo che essa ha di lavorare e di
creare prodotti, dal modo in cui i dipendenti sono gestiti alla professionalita dei
dirigenti, dal clima che si respira nei luoghi di lavoro alla presenza di alcuni benefit
legati all'appartenenza a quella determinata organizzazione, ma anche dalla
vision, dalla mission e dai valori legati all'organizzazione. Un'azienda con metodi
di produzione innovativi e che garantisce qualche benefit ai suoi dipendenti, ad
esempio, ha una Brand Image piu forte e piu caratteristica. Questo vuole dire che,
se si intende conservare la suddetta capacita innata propria del Brand, ovvero
quella di contraddistinguere un prodotto o servizio rispetto ad un qualsiasi altro,
le azioni di branding vanno eseguite con precisione e con attenzione. Non e
consigliato infatti procedere senza degli strumenti adatti o migliorare la propria

immagine nei “luoghi” sbagliati.
1.2. I Branding: una parola, diverse accezioni

Le tipologie di Branding che possono essere attuate sono molteplici.
L'insieme di azioni rivolte a come migliorare I'immagine del Marchio agli occhi
dei clienti esterni all’azienda e detto Customer Branding, o Branding in generale:
fanno parte di questo campagne orientate alla promozione dei propri prodotti
online e sui social media, ma anche attivita “offline” come incontri, workshops,
laboratori, formazione sull'utilizzo di specifici prodotti, ma in generale tutto cio
che ha a che fare con le caratteristiche del prodotto relativo al marchio che si sta
considerando. E giusto precisare che non esiste un prontuario di azioni di
Branding da svolgere per accrescere la reputazione dell'azienda o organizzazione
oppure i suoi prodotti: diversi marchi infatti possono fare Branding nelle maniere
piu disparate e che coinvolgono diversi campi in cui |'azienda stessa € in gioco.
Questo dipende dal target cui sono rivolte queste azioni: si devono considerare,
infatti sia il punto di vista del pubblico o dell'utenza di un marchio, sia dal punto

di vista del ritorno economico di certe iniziative, oltre a molti altri elementi di



contesto, che possono determinare la riuscita o il fallimento di questi
procedimenti. Una societa sportiva come il L.R. Vicenza adotta una politica di
Branding molto diversa da quella che potrebbe usare una organizzazione che,
invece, produce personal computer. Se tutte e due le organizzazioni adottassero
la medesima politica di branding i risultati sarebbero molto scarsi per entrambe.
L'argomento del Customer Branding e di come un’azienda possa compiere azioni
in questo campo sara quello maggiormente affrontato ma, per completezza,
consideriamo anche gli altri due macro-tipi di branding di cui si parla oggi: il

Personal Branding e 'Employer Branding.
Il Personal Branding, secondo Maria Carmela Ostillio, € una

“Pratica che ha la finalita di indirizzare le persone alla scoperta di sé stessi
seguendo nuovi approcci e nuove modalita di costruzione della propria marca
personale. Una scoperta che, costringendo i singoli individui a pensarsi come
brand, permette di definire gli obiettivi professionali e personali verso i quali

tendere”3

Questa visione, questo sguardo verso l'interiorita di noi stessi, consente quindi di
percepirsi come una vera e propria azienda incarnata in noi stessi: ci sono obiettivi
da stabilire ed annessi risultati da raggiungere, report da compilare e piani di
crescita da rispettare. Ci consente di agire con consapevolezza e di ponderare
tutte le nostre scelte, come se a guidarci ci fosse la dirigenza di una grande
azienda che ha a cuore la propria crescita e la propria credibilita professionale,
anche se “/ processi che ne fanno parte e le competenze necessarie per gestirlo

al meglio variano notevolmente a seconda del contesto all'interno del quale le

3 Ostillio M. C, Personal Branding, Milano, EGEA, 2020, interno della copertina del libro.
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diverse marche-persone si collocano”*. Non é facile quindi vedersi, pensarsi e

gestirsi come una vera e propria azienda operante in noi stessi.

Il Personal Branding puo essere curato in tutti gli aspetti, e sia nelle piattaforme
online che offline, tramite la propria reputazione personale e professionale.
LinkedIn, ad esempio, € un ottimo strumento per curare il proprio Personal Brand:
consente di tenere traccia della propria carriera professionale, i propri studi, le
aree ed i settori in cui si € maggiormente esperti, potendo aggiornare ogni
sezione giorno per giorno, esperienza per esperienza, e di avere quindi un
“"biglietto da visita” virtuale e dettagliato, e una vetrina personalissima affacciata
sul mercato del lavoro. Sta a noi, pero, curarla e gestirla al meglio. Anche la
propria rete di contatti personali e professionali — anche qui LinkedIn ci viene in
aiuto — puo essere una forte arma che certifica il nostro Brand. Circondarci di
persone professionalmente valide — domandandoci, pero, seriamente: “con chi
voglio scambiare il mio biglietto da visita”?> — ci aiuta ad essere considerati, a
nostra volta, persone valide. Tenerci in contatto con loro ci consente di avere una
cerchia di professionisti che migliora la nostra immagine allo sguardo delle
persone esterne. Avere LinkedIn, pero, non basta a garantire un Personal Brand:
esso si crea, si mantiene e si evolve durante tutto I'arco della propria carriera di
studi e professionale, non solo aprendo il proprio profilo sul social di proprieta di
Microsoft. Anche Napolitano e Parviero riconoscono I'importanza delle azioni di

Personal Branding nella loro guida a LinkedIn, sottolineando che: "/n un mercato

4 Ostillio M. C, Personal Branding, Milano, EGEA, 2020, interno della copertina del libro.

> Maniscalco L. Afferma il tuo Brand con LinkedIn, Palermo, Dario Flaccovio Editore,
2019, pag. 35



del lavoro che e europeo come minimo, il personal branding diventa tanto piu

cruciale quanto piu variegate e fluide sono le opportunita a disposizione”®.

In generale I'argomento del Personal Branding ultimamente sta andando molto
ampliandosi, con studi e ricerche sempre piu approfondite, oltre ad una maggiore
attenzione verso questo campo, anche in ambito manageriale. Il Personal Brand
oggi viene curato e ampliato da formatori, coach ed esperti, con attivita di
formazione all'avanguardia e moderne. Per un piu accurato approfondimento si

veda il libro Personal Branding 7 gia citato.

Non esiste, come detto sopra, una sola tipologia di branding. Nell'ottica
organizzativa, anche una accurata gestione e sviluppo del marchio considerando
quelli che sono i dipendenti interni (ed anche quelli futuri) puo generare risultati
concreti e benefici per dipendenti e azienda, aumentando il benessere

organizzativo. Vediamolo nello specifico.

L'Employer Branding aiuta |'azienda a essere piu visibile e a creare affinita verso i
dipendenti attuali e futuri. In sostanza si tratta di avere una cultura aziendale —
legata ai propri dipendenti — e di saperla comunicare bene, all'interno e
all'esterno, come nelle azioni di Branding rivolte ad una marca. E importante in
quanto riguarda la percezione che gli altri hanno dell'azienda. Primariamente
coinvolge i dipendenti, ma secondariamente anche i clienti e tutti gli stakeholders
di quella impresa. Dev'essere supportato da valori e da azioni reali, e contribuisce
in modo massiccio alla gara per attrarre a sé i migliori talenti disponibili sul
mercato, soprattutto i millennial (i nati tra gli anni ‘80 fino al 2000), categoria nella

quale si nascondono la maggior parte dei talenti. Sir Richard Branson, fondatore

6 Napolitano A.; Parviero F, LinkedIn per aziende e professionisti, Milano, APOGEO,
20175, pag. 30

7 Ostillio M. C, Personal branding, Milano, EGEA, 2020



del Virgin Group, disse: “prepara al meglio i tuoi collaboratori, cosi da spingerli
ad andarsene. Ma trattali nel miglior modo possibile, cosi da invogliarli a non

farlo’.

La cura e l'interesse nei confronti del dipendente si devono percepire fin dai primi
momenti: I'Employer branding parte dalla scrittura dell’annuncio di ricerca, passa
per il processo di selezione, per tutta la durata del rapporto di lavoro, con vari
meccanismi che vanno dai premi produzione e dagli aumenti di stipendi alle
promozioni e alla concessione di diversi e sempre migliori benefit contrattuali,
fino al momento della cessazione del rapporto di lavoro. Questo momento puo
infatti diventare una grandissima occasione per fare Employer branding: la
relazione con il proprio dipendente, se non puo essere mantenuta, va almeno
conclusa nel migliore caso possibile, cosi da evitare amare conseguenze che
potrebbero intaccare quanto creato con le azioni di Employer branding. Un
dipendente che se ne va da un‘azienda o da un'organizzazione essendo
insoddisfatto, soprattutto se influente per l'intera organizzazione, potrebbe ad
esempio portare con sé altre persone anche lavorano in quell’azienda, oppure
sconsigliare di proseguire il proprio rapporto di lavoro con I'impresa. Queste
dinamiche, per chi gestisce un'azienda, sono ovviamente da evitare per evitare

danni all'immagine e al Brand.

Il concetto di Employer branding, inoltre, si lega a doppio filo con un altro
concetto, quello di retention, che e la capacita di un‘organizzazione di trattenere
i suoi talenti migliori. E necessario sottolineare che, perod, non é solo il candidato
che vogliamo assumere |'oggetto delle nostre azioni di branding, ma, come visto
all'inizio, si devono considerare anche e soprattutto i dipendenti interni. Per farlo
si deve innanzitutto ascoltare quanto hanno da dire, (magari effettuando un
sondaggio interno all'azienda e cercando di capire cosa i dipendenti vogliano o

che cosa pensino dell'azienda). Dopo la fase dell’ascolto si deve passare alla fase



dell’azione, dove non si cerca di nascondere i problemi, ma si affronta situazione
per situazione cio che accade in maniera trasparente, per fare in modo che i

lavoratori si sentano ascoltati e coinvolti.®

Un employer branding fatto bene diminuisce il turnover, aumenta la capacita di
retention, accresce la reputazione aziendale, attrae migliori dipendenti e sostiene
i processi di talent acquisition e recruiting, fa raggiungere risultati migliori
all'organizzazione, rende gli stessi dipendenti convinti e ferventi “ambasciatori”
della propria azienda, con tutti i vantaggi che ne derivano. Un “ambiente” di
questo tipo, coinvolgente e appagante, rende i dipendenti piu motivati ed efficaci.
Di contro, un employer branding gestito male genera un alto tasso di turnover,
un basso senso di appartenenza all'azienda, peggiora in maniera cruciale la
reputazione aziendale e potrebbe aumentare la possibilita che persino i propri
dipendenti parlino male di essa. Un brand non curato porta infatti a risultati di
scarso valore e le conseguenze negative in termini di interesse, impegno e
coinvolgimento sul lavoro saranno solo la punta dell'iceberg di molte altre
dinamiche negative, che e bene evitare se si vuole costruire un‘organizzazione
attenta alla vita dei propri dipendenti e sfuggire alle dimissioni di massa, processo

che ha interessato il Veneto, e non solo, nell’'ultimo mese.?

Alcune aziende esemplari anche nelle loro politiche di employer branding in tutto
il mondo sono riconosciute come “Great place to work” %, che garantiscono ai

dipendenti un luogo di lavoro in cui recarsi € un piacere e in cui collaborare alla

8 https://www.improovo.com/employer-branding/ Consultato I'ultima volta il giorno
08/03/2022

9 https,//corrieredelveneto.corriere.it/veneto/cronaca/22_maggio_ 14/grandi-dimissioni-
veneto-quattro-mesi-si-licenziano-66mila-piu-equilibrio-vita-lavoro-4d28dcaa-d35a-
171ec-8563-49ee9ff1205e.shtml Consultato ['ultima volta il 01/06/2022

10 https://www.greatplacetowork.it Consultato I'ultima volta il 23/02/2022
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https://www.greatplacetowork.it/

vision dell'organizzazione non e un peso. Nel 2021 in Italia le premiate nelle
proprie categorie di riferimento sono state MSD, Cisco Systems, Biogen Italia e
Accuracy." Aziende innovative nei lori rispettivi campi che, pero, non solo si
orientano ai clienti e al business esterno all'organizzazione, ma che si sono rese

conto che avere collaboratori felici garantisce performances migliori.
1.3. Perché creare un Brand? Perché fare Branding?

Creare un Brand e gestirlo tramite le azioni di branding per un’azienda o
una organizzazione, al giorno d’'oggi, € molto importante, quasi fondamentale se
si vuole avere successo. Ci sono migliaia di aziende in qualsiasi settore produttivo,
di beni e di servizi. Creare un'immagine della propria azienda aiuta ad emergere
da questo mare e permette di distinguersi, con vantaggi in termini economici e
non solo. Il brand, pero, non é solo il logo che viene posto sui prodotti che escono
dal reparto produzione: Veronica Gabrielli, nelle prime pagine del suo libro "Il
Brand”, sancisce infatti che: “Quando si parla di Brand, si fa riferimento non solo
al marchio, in quanto segno distintivo, bensi alla marca piu in generale, ovvero a
tutto quellinsieme di percezioni e significati che ciascuno di noi attribuisce

spontaneamente al segno distintivo, appena lo visualizza.” >

Il Brand, tuttavia, non e solo la marca di un'azienda ma puo essere associato a
liberi professionisti come un medico, un calciatore, un artigiano, un formatore.
Tutte le aziende che identificano esternamente i propri prodotti o servizi hanno
una marca. Se |'impresa gestisce accuratamente la propria, nel tempo questa si

arricchira di significati nuovi e sempre piu profondi.

" httos,/www.greatplacetowork.it/classifica-best-workplaces/italia/2021 Consultato
l'ultima volta il 08/03/2022

12 Gabrielli V., Il Brand, Bologna, Il Mulino, 2012, pag. 13
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La marca e certamente utile per darsi un nome, un logo e riconoscere |'azienda
che la rappresenta: per il consumatore e gia importante questa funzione perché
orienta il suo processo di scelta ed accelera gli acquisti, a favore del proprio Brand.
Essere una marca nota infatti significa essere uno dei primi nomi che vengono in
mente quando si parla di un determinato prodotto o quando si considera
I'acquisto di esso — Lamborghini o Ferrari per le supercar, ad esempio, marche
“top of mind". Comperare prodotti di questi grandi marche o di Brand famosi
genera una certa dose di prestigio al compratore. Tutti, 0 quantomeno la maggior
parte di noi, ci stupiamo se vediamo sfrecciare per le strade della nostra citta o

del nostro paese una Lamborghini o una Ferrari.

Le relazioni che si creano attorno ad un marchio sono personalissime, ed ogni
persona che si approccia ad esso ha un modo di vederlo completamente diverso:
una certa marca di vestiti puo evocare ad una persona dei ricordi legati a periodi
belli o brutti della sua vita quando indossava quella determinata marca, cosi come
una marca di automobili puo far tornare alla mente un comodo viaggio effettuato
anni prima oppure ricordare un lieve tamponamento da noi subito da un’auto di
quella marca, e i pensieri generati da questi ricordi possono modellare la
reputazione di quella determinata azienda, prodotto o servizio ai nostri occhi. Per
questo e fondamentale che le aziende gestiscano bene le proprie marche, ed
ancor di piu le relazioni che si creano attorno ad esse, per creare sempre piu un
prodotto o servizio che si ricorda volentieri, al quale si ritornerebbe senza
pensarci due volte, che duri nel tempo — non solo dal punto di vista produttivo,
bensi da quello emotivo — e che sia evocativo di ricordi belli o che generi
sicurezza. Creare un Brand e fare Branding correttamente produce innumerevoli
vantaggi — anche se essi arrivano nel medio-lungo termine — e consente a chi
detiene una marca di farsi riconoscere e di farsi scegliere perché, con le proprie
personali e determinate caratteristiche, il prodotto o il servizio che si offre e il

migliore, il piu affidabile, il piu duraturo, il piu professionale degli altri prodotti o
10



servizi presenti sul mercato in quello stesso periodo e nel settore di riferimento,
anche e soprattutto perché le relazioni attorno ad esso sono forti e consentono

al marchio di generare tutte queste sensazioni positive quando si guarda ad esso.

Si precisa anche che la marca non cresce solo in relazione ai prodotti o ai servizi
che una determinata azienda offre, ma un altro aspetto importante nella
fidelizzazione del cliente e la parte di supporto post-vendita, la cosiddetta
Customer Care: letteralmente la cura — care — del cliente — customer. Essa &
I'attenzione, l'interesse da parte dell'azienda di fornire al cliente a garantire
un’‘esperienza, sia essa di acquisto, di consulenza, di visita presso le sedi aziendali
o piu generalmente di approccio, nel miglior modo possibile, ed anche piu
significativa da quelle che i clienti possano trovare da altre parti. La cura del
cliente pero passa anche dal sapere quale sia — e quale sia stata — I'esperienza di
un cliente in merito ai prodotti che un‘azienda offre. Una maggiore
considerazione di questi aspetti porta sicuramente alla marca un maggiore
prestigio perché genera una maggiore possibilita che il cliente trattato bene, oltre
aritornare e a riacquistare un prodotto o rivolgersi ad un altro servizio della stessa
azienda, possa consigliare quest'ultima ad altre persone che conosce, facendo
cosi espandere il proprio nome ed il proprio marchio e cosi facendo, allargare la
propria clientela. Oltre a quanto gia detto le azioni di Customer Care possono
anche dare una grossa mano al cambiamento migliorativo dell'azienda, ad
esempio chiedendo agli stessi consumatori di prodotti o servizi il loro punto di
vista e come essa possa rendersi migliore. Questo, purtroppo, € un aspetto che le
aziende oggigiorno non considerano molto. Sono poche le imprese che si
interessano dell'opinione di un cliente una volta usufruito un servizio o acquistato

un prodotto.
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1.4. Affermare il Brand oggi. Come farlo? Quali strumenti per farlo al

meglio?

Affermare il proprio Brand, come abbiamo visto finora, € un procedimento
complicato, pieno di insidie e sicuramente non facile da effettuarsi nei modi giusti.
Le azioni di Branding per essere efficaci devono essere progettate e ponderate
bene, oltre ad essere messe in relazione con tutti gli ambiti con le quali le marche

si interfacciano.

I canali social, i siti internet, i video su YouTube sono solo alcune delle vie piu
utilizzate, in quanto anche piu facili da adoperare, quando si vuole “vedere”
un‘azienda, guardarne e capirne I'operato, come essa tratti i dipendenti, le sedi,
le relazioni che crea quando si approccia con un’altra organizzazione o anche solo
per una mera curiosita personale. Non e casuale il fatto anche Instagram e
Facebook stiano diventando dei veri e propri store nei quali e possibile acquistare
gli ultimi prodotti commercializzati dalle pagine dei suddetti social network con

le loro foto e video.!?

Nel 2021 c'e stato un incremento dell'utenza dei social network globale pari al
9,9%. Cio significa che ci sono 4,55 miliardi di utenti in piu rispetto al 2020. L'84%
della popolazione statunitense utilizza almeno una volta al mese un social
network. E questo non basta: oltre 200 milioni di aziende utilizzano Facebook per
raggiungere i propri clienti, e l'utente medio di Facebook clicca mediamente su
12 annunci al mese.’ Non solo da una parte esiste questa espansione a macchia

d'olio dell'utilizzo dei social, dipendente dalle aziende proprietarie e dagli utenti,

13 https://business.instagram.com/shopping?locale=it_IT Consultato |'ultima volta il
15/03/2022

4 https://www.intelligenzaartificialeitalia.net/post/statistiche-sull-utilizzo-dei-social-
media-nel-2022 Consultato I'ultima volta il 15/03/2022
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e che non si fermera fino a quando non avremo tutti un profilo sulle principali
piattaforme di condivisione di contenuti, ma, connesso a questo, anche governi,
istituzioni e organizzazioni pubbliche spingono sempre piu verso una
digitalizzazione che punta a snellire le procedure e de-burocratizzare alcuni

m

procedimenti. Ne e un esempio |I'"agenda digitale” che I'attuale governo Draghi
ha introdotto in Italia e che persegue diversi obiettivi. Uno di questi e proprio la
digitalizzazione dei servizi pubblici, che sara attuata entro il 2026, anche grazie ai
fondi provenienti dal PNRR." Non vi & quindi solo un interesse da parte delle
aziende proprietarie dei social network (ad esempio Meta) ma anche

un‘attenzione dei paesi (europei in particolare) verso questa digitalizzazione ed

espansione di un mondo interconnesso e moderno.

Tutto quello che abbiamo appena visto sancisce ancor piu in maniera chiara
quanto internet, il mondo digitale, un ambiente connesso, i social network siano
tutti elementi cresciuti molto e che la loro utenza si continui a sviluppare giorno
dopo giorno, e siano diventati elementi che non si possono piu ignorare, ma al
contrario bisognerebbe imparare a gestire per provare a “cavalcare I'onda” e
sfruttare le enormi potenzialitd che essi possono offrire. E quindi molto
importante capire lo statement: “ogg/ devi essere online, ma non solo. Oggi devi
essere sui social network”’®, specialmente per un'impresa, anche nell'ottica di
quanto affrontato e visto finora. Non essere sui social comporta un abbassamento
della propria visibilita, come sottolineato anche da Cristiano Carriero e Luca Conti:

"le aziende nell'era della globalizzazione sono sottoposte a un costante fact

15 https://video.corriere.it/politica/agenda-digitale-draghi-raggiungiamo-obiettivi-ue-
entro-2026-stanziati-50-miliardi/282b1b4e-3179-11ec-8ced-72436ce4862e Consultato
I'ultima volta il 15/03/2022

6 Maniscalco L.; Afferma il tuo Brand con Linkedin, Palermo, Dario Flaccovio Editore,
2019 pag. 61
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checking globale: consumatori che si informano sui prodotti e sui feedback che
altri consumatori hanno lasciato in giro pet la Rete; persone in cerca di nuove
opportunita professionali che cercano di carpire informazioni sull'azienda

attraverso i feedback di chi ci lavora o ci ha lavorato.""”

LinkedIn viene incontro a tutti coloro che desiderino “stare” sul web e sui social e
proporre in modo serio la propria organizzazione, compiere azioni di personal,
customer ed employer branding al meglio, connettersi con altre persone ed
organizzazioni. Il social network di proprieta di Microsoft & conosciuto come |l
“social network dei professionisti”, ed &, come vedremo, il posto giusto per creare
relazioni professionali. Esso e definito da alcuni anche come un “luogo dove
persone in cerca di lavoro e aziende in cerca di persone possono incontrarsi”, ma
LinkedIn non & solo questo. E una piattaforma alla quale si accede in modo
gratuito (ma alcune caratteristiche o servizi, come ad esempio LinkedIn Rps, sono
a pagamento'®) ed e ricca di funzionalita. Il social vanta 756 milioni di iscritti in
tutto il mondo, di cui 14 in Italia (dato 2021). Il fulcro della piattaforma sono i
“collegamenti” che si possono fare tra le diverse persone, meccanica peculiare e
che ha dinamiche molto differenti dai piu comuni altri due sistemi che ti
qualificano come "amico” su Facebook oppure “follower” su Instagram, anche se
la dinamica di follow e replicata sulla piattaforma di Microsoft: creando un profilo
si possono seguire varie aziende — e diventare cosi “follower” delle stesse — e cio
consente di rimanere aggiornati sui post che il profilo pubblica, ma non solo: nella
pagina LinkedIn aziendale sono presenti altre differenti sezioni (che possono

essere aggiunte, tolte, modificate). Analizziamo le principali.

7 Carriero C, Conti L., LinkedIn lavoro, carriera e nuovi clienti Milano, HOEPLL 2019
pag. 81

18 https://business.linkedin.com/it-it/talent-solutions/recruiter consultato l'ultima volta
il 22/03/2022
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Solitamente e sempre presente una dedicata alla sezione “Chi siamo” con funzioni
simili alle analoghe porzioni presenti nei siti web delle aziende, come ad esempio
parlare delle funzioni dell'azienda, far conoscere le sedi, la cultura, la vision
dell'azienda. La sezione "Post” dove sono raccolte tutte le pubblicazioni che la
pagina ha effettuato durante la presenza sulla piattaforma; la sezione "Offerte di
lavoro” dove sono raccolte tutte le descrizioni delle posizioni di lavoro vacanti,
qualora ce ne fossero. La sezione “Persone” dove possiamo avere una panoramica
generale di chi lavora presso quella azienda, dove i dipendenti vivono, che studi
abbiano compiuto e altre informazioni. Esistono poi altre sezioni minori come

quella dedicata agli eventi oppure ai video creati e postati dalla pagina.

Questo social network, anche solamente considerando la fetta dedicata alla
creazione e alla gestione della pagina LinkedIn aziendale, risulta dunque
veramente ricchissimo e, se sfruttato a dovere con azioni realizzate secondo una
logica di crescita, puo garantire a privati, PMI, grandi organizzazioni ed in
generale ad ogni iscritto ed iscritta molte azioni che supportino il proprio
business, il proprio brand (customer, employer e personal) e dare un grande
supporto alla propria carriera professionale. Vedremo nel prossimo capitolo i
principali strumenti che LinkedIn offre alle aziende per affermare il proprio brand

online oggi.
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2. LinkedIn per i Brand
2.1. La pagina aziendale: che cos’é e come funziona.

Come abbiamo visto nell'ultima parte del capitolo precedente, LinkedIn e il
social network che racchiude al suo interno relazioni professionali, lavoro, brand
e branding, e molto altro. Questa piattaforma offre, nell'ottica della creazione, del
supporto e della gestione di un ambiente di rete professionale serio ed
improntato su delle dinamiche lavorative precise, la possibilita per le aziende di
crearsi il proprio spazio online personale rivolto al proprio business — di qualsiasi
tipo — e di supportarlo tramite la creazione e la relativa amministrazione delle
pagine aziendali. Esse sono il punto focale tramite il quale gestire il proprio brand
online e comunicarlo all'esterno e all'interno dell'organizzazione. Le aziende
possono comunicare nei modi piu differenti e cio che desiderano, le offerte di
lavoro, i post di pubblicizzazione dei prodotti e per annunciare una
collaborazione o partenariato importante, i contenuti per farsi conoscere. E perd
importante sottolineare che con un piano di pubblicazione alle spalle, decidendo
a priori che messaggio — o che messaggi — comunicare e i contenuti da veicolare,
i risultati ottenuti saranno migliori e gli errori saranno ridotti. La pagina aziendale
LinkedIn non dovra pero diventare una pagina “bacheca” di annunci di lavoro o
“una vetrina autoreferenziale con i link ai propri prodotti” '°, ma per eseguire
azioni di branding essa piuttosto deve raccontare i propri prodotti, la vita dei
propri dipendenti, la propria mission. Ed e proprio la tecnica dello storytelling una
delle migliori per eseguire questo tipo di azioni. Alcune pagine LinkedIn fanno
proprio cosi: scelgono di raccontare, con post fatti da immagini o video, la vita

aziendale e i propri dipendenti piuttosto che commercializzare in modo semplice

S Carriero C, Conti L.; LinkedIn: Lavoro, carriera e nuovi client, Milano, HOEPLL 20179,
pag. 91
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i prodotti da loro venduti o pubblicizzare solamente le posizioni aperte presso
I'organizzazione. Cosi facendo si crea un interesse diverso verso I'azienda: la cosa
importante non e quasi piu il prodotto, bensi cosa ci sta dietro: le persone, la
community che I'organizzazione crea e gestisce all'interno e all’'esterno di essa, e
va ad aggiungere relazioni, emozioni, pensieri, giudizi alla marca e al Brand,
importantissime cose che abbiamo precedentemente visto nel paragrafo terzo

del capitolo primo.

Dal punto di vista tecnico, le principali dotazioni delle pagine aziendali le abbiamo
gia viste alla fine del primo capitolo ma & importante precisare che ogni
organizzazione e ogni possessore di pagine aziendali puo fare con essa cio che
piUu pensa sia adatto, e mostrare tramite LinkedIn tutto quello che si vuole o non
si vuole far conoscere ai propri followers. Proprio la possibilita di personalizzare
la propria “vetrina” su LinkedIn e sul web é il fattore chiave che consente di
“emergere” e di distinguersi dalle altre aziende competitor o che offrono lo stesso
tipo di beni o servizi, in quanto, come detto sopra, anche solo il raccontare il
prodotto in un modo rispetto ad un altro puo generare tutta una serie di benefici

per chi esegue questo tipo di azioni.

Creare una pagina aziendale su LinkedIn & un processo molto semplice e veloce.
Per farlo bastera aprire, dalla “barra” bianca che troviamo come prima cosa nella
homepage (figura 2), il menu a tendina “Lavoro” che troviamo all'estrema destra
della barra e cliccare, in fondo, “crea una pagina aziendale”. Un procedimento alla
portata di tutti coloro che hanno gia un profilo personale sul Social. Una volta
creata la pagina, essa dovra essere descritta tramite l'apposita sezione "Chi
siamo”, analogamente a quanto si realizza all'interno del proprio profilo
personale (in duemila caratteri) e con una filosofia ben precisa e orientata al tipo
di business, alla vision e alla mission aziendali. Per questo e consigliabile pensare

bene a cosa scrivere e, in linea di massima, seguire una struttura simile a quella
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presentata nel libro “LinkedIn, Lavoro, carriera e nuovi clienti” di Cristiano Carriero
e Luca Conti?® che prende come esempio la struttura della sezione "Chi siamo”
della pagina di Brunello Cucinelli, azienda italiana operante nella vendita al
dettaglio di beni di lusso e di gioielli. ' La descrizione ideale si caratterizza cosi:
nelle prime righe troviamo i dati essenziali come il nome del brand, il suo
business, I'anno di fondazione. Nella parte centrale, quella piu importante, si
comunicano i valori del marchio, il messaggio che si intende veicolare, la
mentalita aziendale, un piccolo storytelling del brand. La terza ed ultima parte ci

aiuta a localizzare I'azienda sul mercato e chiarisce alcuni dettagli.

Scegliere cosa pubblicare, come e quando farlo sono scelte che solo gli
amministratori della pagina possono compiere. Essendo pero un social network
basato su determinati algoritmi e meccaniche, saperle sfruttare pud generare un
grande vantaggio: esistono alcuni “trucchi” per avere una pagina aziendale seria
e che consente all'azienda stessa di essere presente nel migliore modo possibile

su LinkedIn e sul web. Alcuni di questi consigli possono essere i seguenti:

m Coinvolgete chi lavora assieme a voi: tutti i dipendenti e/o collaboratori
aziendali dovrebbero poter collaborare alla creazione di contenuti e alla

gestione della pagina LinkedIn aziendale;

20 In particolare nelle pagine 94 - 95

21 https://www.linkedin.com/company/brunello-cucinelli-s-p-a-/ Consultato I'ultima
volta il 03/05/2022
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m Attenzione ai clienti: l'interazione con i follower (clienti e non) é
fondamentale: essi devono essere coinvolti il piu possibile. D'altra parte,

piu si espande il nome dell’azienda meglio e.

m Concentrarsi su un piano editoriale: post, video, annunci, contenuti devono

essere tra di loro collegati. La coerenza genera sempre risultati positivi.

m Usare bene i file multimediali: caricare immagini in alta risoluzione, video
piacevoli, media curati. Utilizzare queste risorse in modo superficiale fara
si che chi guarda questi contenuti proietti la stessa sensazione di
superficialita, noncuranza, fretta, poca attenzione sull'azienda. Ad
esempio, delle belle e chiare infografiche possono essere degli elementi

chiave per avere una pagina LinkedIn di tutto rispetto.

m Dimostrare di conoscere il proprio target: banalmente, se si vende
qualcosa all'estero, bisogna saper creare post nella lingua dei paesi in cui
si vende, o quantomeno in inglese. La distanza con i follower, anche in
questo ambito, puo essere rischiosa. Una soluzione concreta in questo
senso potrebbe essere I'aprire delle pagine “vetrina” o "affiliate” che non
sono altro che pagine che sono collegate alla pagina principale ma nella
quale operano admin e content creators del luogo. Le pagine vetrina
hanno i propri followers, i propri post e le proprie metriche. Ad esempio,
la pagina LinkedIn dell'azienda DAZN??, che ha sede in Inghilterra,

possiede anche altre pagine vetrina, come vediamo nella figura 3: in

22 https://wwwilinkedin.com/company/dazn consultato I'ultima volta il 03/05/2022
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questo caso la pagina del prodotto “Match en Direct"®® & una pagina
vetrina, con i propri follower, i propri post dedicati, le proprie interazioni.
Diverse sono le pagine affiliate, ad esempio DAZN Israel®, che rappresenta
la societa omonima che ha sede in Israele. La pagina aziendale, anche
tramite la creazione di queste pagine vetrina e affiliate, consente di creare
quindi un vero e proprio ecosistema aziendale: una volta costruita la
pagina essa dovra sempre essere costantemente aggiornata — non
necessariamente ogni giorno, ma con una cadenza quantomeno regolare
— perché essa costituisce una delle prime vie attraverso cui le persone, in
potenza clienti, dipendenti e ambassador, danno uno sguardo
all'organizzazione, oltre ad associare quanto vedono online al Brand a cui

fa capo la pagina considerata.

m a L. = L 2 4
Pagine affiliate
. 1 ] PO
‘ ‘\ y
+5e
DAZN CEEN 1arch en Direct
¥ se
+ Sequi Visita il sito web €
DAZN Israel
+ Se
Informazioni
Altre pagine consultate

DAZN Poland
b

Post della pagina >

Sky

A me omen's sports has kicked off on AZN's Robin Oakls Fastly's N
+ 56
STORE O 6 WONEN' SPONTS i BA0Y

Figura 1: La pagina LinkedIn di DAZN. Sulla destra si notano le pagine affiliate e le pagine vetrina.

23 https://www.linkedin.com/showcase/match-en-direct/about/ consultato I'ultima volta
il 03/05/2022

24 https://www.linkedin.com/company/dazn-israel/ consultato I'ultima volta il
03/05/2022
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m Creare un calendario editoriale e prevedere la pubblicazione costante di
post e contenuti di valore puo generare un grande vantaggio per la pagina
e per l'azienda, oltre ai valori aggiunti che genera per il business preso in

considerazione.

m Raccontare i traguardi raggiunti, i successi dei collaboratori, le esperienze
condivise e la vita quotidiana all'interno dell’azienda. Ricordando, pero, di
non parlare solo della propria organizzazione. Lo scambio sta alla base di
ogni relazione e, per questo, & importante che stimoli il confronto e
la condivisione. Ad esempio, si possono pubblicare post che raccontino la

visione della tua azienda riguardo notizie del tuo settore di riferimento.

m Qualsiasi contenuto si condivida, si deve pero sempre ricordare che
LinkedIn e una piattaforma professionale, che deve utilizzare un tone of
voice idoneo e mantenere il focus sulla mission e sulla vision aziendali:

saranno il filo conduttore di ogni contenuto.

A conferma di quanto LinkedIn possa essere d'aiuto nelle procedure di
Branding che abbiamo descritto lo stesso social network propone diverse
soluzioni di marketing ad hoc per le aziende che necessitino di avere una
professionale presenza sul web, consultabili presso la pagina web gestita dagli
stessi creatori e gestori del social, all'indirizzo https://business.linkedin.com/it-

it/marketing-solutions.
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2.2 A chi e rivolta la pagina LinkedIn?

La pagina LinkedIn di una organizzazione puo essere orientata al cosiddetto
“Business-to-business” o B2B, che racchiude le transazioni commerciali che
intercorrono tra imprese industriali commerciali o di servizi all'interno dei
cosiddetti mercati inter-organizzativi>. Dall'altra parte LinkedIn puo essere
utilizzato anche per il B2C, ovvero il “Business-to-consumer”, espressione
utilizzata per descrivere il modello di business e gli scambi commerciali che
prevedono che un'azienda venda prodotti o servizi direttamente al consumatore
finale. L'espressione B2C e particolarmente usata in riferimento alle transazioni

avvenute online tra azienda e consumatori?®.

L'azienda quindi, scelto il proprio tipo business (o entrambi), puo creare, gestire
ed implementare tutte le caratteristiche della pagina LinkedIn come piu ritiene
sensato e giusto. Da parte del Social Network non vi sono particolari impostazioni
che privilegiano un tipo di business o un altro, ma e il contenuto organizzato dai
creators e dagli admin che deve rispettare quanto I'azienda decide di fare. Se
I'azienda orienta il suo business verso altre organizzazioni il focus che la lor
pagina LinkedIn potrebbe avere sara sui servizi o prodotti che essa offre e su
come questi possano portare vantaggi agli usufruenti in termini piu tecnici,
espletando il ROI in maniera piu accurata e professionale. Di contro se I'azienda
considerata ha come fine la vendita al dettaglio di alcuni beni o servizi, la pagina

LinkedIn potra spiegare a questi ultimi le peculiarita del prodotto, i modi di

2> https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/b2b/ Consultato I'ultima volta il
04/05/2022

26 https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/b2c/ Consultato I'ultima volta il
04/05/2022
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utilizzo, i vantaggi che esso puo potare all'interno della vita di tutti i giorni

dell'utilizzatore o dell’utilizzatrice

In generale la pagina LinkedIn e usufruibile da tutti: tutte le pagine del social
possono essere visitate da chiunque ed in qualunque momento: non ci sono
pagine che possono essere visualizzate solo da aziende o da soli clienti non
aziendali. La creazione, la gestione, lo sviluppo della propria pagina e totalmente
in capo all'azienda stessa, che decidera con il proprio stile e mezzi il modo di

gestire la pagina.
2.3. Le metriche per misurare I'efficacia della pagina LinkedIn

Una grandissima mano per monitorare I'andamento della pagina LinkedIn
sono le analytics, ovvero lo strumento per misurare |'efficacia del lavoro che si sta
eseguendo sulla pagina LinkedIn. E la stessa piattaforma web che analizza
automaticamente quanto accade alla pagina: essa misura le visite alla pagina, le
interazioni con i post, i nuovi ed i vecchi follower, restituendo dati interessanti
come, ad esempio, la loro qualifica o la loro provenienza geografica, ed altro
(aggiornamenti e concorrenza).
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Fiqura 2: Le metriche che LinkedIn ci consente di analizzare.
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Anche gli altri social maggiormente utilizzati (Instagram, Facebook, YouTube)
hanno le loro personali metriche, diverse tra loro in quanto rivolte al proprio
target specifico. La peculiarita, tra le tante, che offre LinkedIn in questo senso e
questa: i dati che vengono raccolti sono di maggiore qualita rispetto a quelli che
le analytics dei social competitor raccolgono. Questi dati permettono un lavoro
su di essi quasi di tipo statistico, e permette di andare ad indagare anche la qualita
delle interazioni, il loro risultato, non solo la quantita di likes, condivisioni e

visualizzazioni dei video o post.

Si precisa che solo gli utenti con i privilegi di amministratore potranno accedere
alle metriche di LinkedIn e che esse possono anche essere esportate al di fuori
del social tramite un file con estensione .xIs e lavorabile quindi con Excel o con
Calc. Anche il periodo di interesse puo essere selezionato e quindi I'analisi si puo
condurre in un momento specifico come, ad esempio, il lancio di un nuovo
prodotto da parte dell’azienda oppure il periodo appena successivo ad un evento
che la stessa azienda ha organizzato e nel quale si € pubblicizzata. Si puo vedere
quante persone hanno interagito o visto i contenuti in un determinato periodo di
tempo, ma non solo: & anche possibile analizzare le statistiche di un singolo post,
andando ad analizzare nel dettaglio il numero di persone, filtrate per una certa

caratteristica, e che hanno interagito con il post.
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Gli stessi esperti di LinkedIn e di marketing digitale consigliano, oltre a tenere
monitorata costantemente — una o due volte al mese — la crescita della propria

pagina, di confrontarla anche con quelle di competitor simili.

Analisi dei visitatori @ {5 apr 2022 - 4 mag 2022 = & Esporaa

T nas

k}. Messaggistica @ ~

Figura 3: il centro di gestione dei dati sui visitatori che Linkedin offre per le proprie pagine.

2.4. I'risultati concreti che si generano tramite la pagina LinkedIn

La pagina LinkedIn, garantendo una presenza seria e professionale sul web,
genera una serie di vantaggi per le aziende che scelgono di fare questo
investimento — di tempo e di risorse — a patto, pero, di non usare quest'ultima
semplicemente come un "biglietto da visita”, ma come un vero e proprio motore
della crescita su LinkedIn in particolare, ma piu in generale su internet. Se pur
verticale sul mondo del lavoro, LinkedIn e un social network e, in quanto tale,
affonda le sue radici nelle relazioni tra le persone. Come nella vita di tutti i
giorni, anche nel web le relazioni sono fatte di racconti, opinioni e confronti.
Ecco perché le azioni di racconto, condivisione e di partecipazione sono
ingredienti che generano risultati molto positivi nell’attivita sulla piattaforma.

Creare una pagina aziendale o un profilo professionale e non interagire con
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altre pagine o profili, equivale a partecipare ad una festa e restare seduti in un

angolo, magari anche un po’ nascosti, e guardare gli altri divertirsi.

Per non perdere questa occasione di far fruttare la presenza della propria azienda
0 organizzazione su LinkedIn, & necessario, come detto sopra, avere un certo
modus operandi nel creare, gestire e sviluppare la pagina. I principali risultati che,
a livello concreto, si hanno grazie alla pagina LinkedIn sono riassumibili in queste

categorie:

- Crescita ed aggiornamento: LinkedIn aiuta la crescita della propria
organizzazione: la pagina aziendale & presente come una “vetrina” sulla
piattaforma, di giorno e di notte e trecentosessantacinque giorni I'anno, e
consente a tutti coloro i quali si interfacciano con essa di conoscere
I'organizzazione, di vedere com’e fatta, di parlare di essa, di consigliarla o
sconsigliarla ad amici e parenti. LinkedIn aiuta anche, nella sua logica
derivante dalle connessioni fra business — le quali, in primo luogo, derivano
dalle persone — di essere costantemente aggiornati. Seguendo pagine dello
stesso settore, come scritto sopra, ci si puo aggiornare e migliorare, oltre che

interagire e, magari, creare business da tutto cio.

- Supporto al Brand: tutto quanto quello che abbiamo visto dovrebbe
esplicare come LinkedIn possa aiutare un Brand ad affermarsi sul web e tra le
persone (clienti e non). Questa piattaforma, al netto di alcune difficolta ed
investimenti da operare, offre molteplici strumenti e potenzialita enormi per
creare, gestire e sviluppare il proprio personal Brand, ma anche e soprattutto
il marchio legato al business, sia esso orientato al guadagno e ai clienti
(aziende, persone fisiche) esterni alla stessa (customer branding), sia esso
orientato a far conoscere e apprezzare il Brand considerato presso i propri

collaboratori e dipendenti (employer branding). Le possibilita che questo
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social network offre sono sfruttabili da tutti nel personalissimo modo che
ritengono piu opportuno. Senza LinkedIn una organizzazione, nel
duemilaventidue, fa molta fatica a trovare uno spazio sul web comparabile a
quelli che offre, gratuitamente, il social di Microsoft. Esso e lo strumento
migliore per supportare le azioni di branding aziendale disponibile oggi sul
mercato. Ed i risultati sono assicurati se gli investimenti di tempo e di risorse
dedicate e I'impegno sono costanti nel tempo, seguono una linea chiara, non

procedono casualmente e restano legati al marchio aziendale.

- Controllo della propria crescita: le metriche LinkedIn, come abbiamo visto,
offrono una serie di possibili vie di controllo della propria crescita e del proprio
lavoro di branding online. Tutto cid consente anche una conseguente e
possibile revisione, rilettura e ritaratura di quanto eseguito finora. La costante
rilettura ed analisi seria delle metriche permette di controllare la propria
crescita, trovando punti di forza da consolidare e aspetti di debolezza da
migliorare. Grazie a cio lo sviluppo del proprio branding online riceve un altro

strumento molto importate.

In questo senso, pero, trovo molto interessante la riflessione di Mirko Saini %7, sul
suo blog Linkedincaffe.it 28, che fa emergere una problematica abbastanza
fondamentale quando si parla di LinkedIn o piu in generale dei social media:
I'eccessiva fretta, quasi un’ansia produttiva nei confronti dei risultati derivanti
dalle azioni fatte online e su LinkedIn. Saini sostiene che essa derivi da due ragioni

principalmente: un primo motivo e che le persone, bisognose di cambiamento,

27 https://www.linkedincaffe.it/se-non-puoi-aspettare-linkedin-non-fa-per-te/
Consultato l'ultima volta il 11/05/2022

28 https://www.linkedincaffe.it Consultato I'ultima volta il 11/05/2022
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arrivano al web e a LinkedIn con molta fretta e solo quando hanno l'urgenza di
modificare rotta o di dover rimediare ad una situazione che non piace piu o che
non rende come un tempo. La seconda invece e frutto di un malinteso, che vede
erroneamente LinkedIn, e il web in generale, come la soluzione a molte
problematiche, azioni preconfezionate fatte in successione per avere

magicamente e sicuramente successo sul web e su LinkedIn.

Saini sostiene infatti che I'ambiente digitale non & molto differente da quello
“reale”, e per questo si devono pensare e si deve operare all'interno di essi, con i
dovuti accorgimenti, in maniera simile. Nel conteso aziendale legato alla realta,
infatti, ci vogliono mesi se non anni per “costruirsi” il proprio nome e le relazioni
attorno al marchio. Su LinkedIn e sul web questo passaggio non puo durare pochi
giorni. Anche qui ci vorra il suo tempo. Per questo il lavoro fatto sulla piattaforma
e fondamentale che sia eseguito con parsimonia e con cognizione di causa, con
costanza e pazienza, altrimenti i risultati non arriveranno. Se, invece, la gestione
della crescita sul web é fatta senza fretta, con serieta, usando le risorse che si
hanno nel miglior modo possibile, i risultati, nel medio-lungo periodo, non
tarderanno ad arrivare. Sia che si voglia utilizzare Linkedin per costruire attorno
all'organizzazione una solida brand reputation, sia che si voglia usare per fare
employer branding attirando a te i dipendenti attraverso la costruzione di
contenuti utili, si deve imparare che avere fretta non servira a nulla. La fretta
portera solo a commettere errori — ad esempio spam e contenuti non adatti al
pubblico — e a far perdere credibilita sul mercato sprecando tempo inutilmente.

Le scorciatoie qui come altrove non servono.
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3. Esempi pratici di comunicazione del Brand su LinkedIn

Nell'ambito della ricerca che stiamo affrontando, ovvero come — e perché -
le diverse aziende ed organizzazioni possano e debbano esprimersi al meglio in
rete — pur sempre restando libere di eseguire azioni online come ritengano piu
adatto fare — cerchero di analizzare come alcune aziende ed organizzazioni, di

diverso tipo, operano su LinkedIn.

Come descritto nel primo capitolo, l'attivita di branding dipende molto
strettamente dalla clientela che I'organizzazione deve soddisfare e dal tipo di
business che le aziende mettono in campo, e per questo l'uso di social media
come LinkedIn puo differire in molti punti se si considerano due o piu aziende,
specialmente se operanti in settori diversi. E un po’ come succede nel mondo al
di fuori dei social e del web: ogni azienda ha la propria vision, la propria mission,
il proprio modo di lavorare e porsi nei confronti dei clienti, i propri modi di
presentare i prodotti, il proprio modo di comunicare e, ultimo ma non meno
importante, il proprio modo di comunicarsi agli altri, tramite internet, i social
media, o le persone. Ma vediamo ora alcuni esempi pratici di organizzazioni
italiane e del modo in cui comunicano online e alle persone esterne il proprio

brand.
3.1. Lanerossi Vicenza e S.S. Lazio

Prendiamo in esame due societa sportive appartenenti al mondo del calcio
professionistico italiano, una militante nella massima serie calcistica italiana, la SS.
Lazio e il Lanerossi Vicenza, appena retrocessa nella terza divisione del calcio

italiano, la Serie C.

Il Lanerossi Vicenza é stato fondato nel 1902 e ha sede nell'omonima citta.
E il piti antico club calcistico del Veneto, & tra i club italiani che hanno partecipato

al maggior numero di campionati in Serie A raggiungendo diverse importanti
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tappe nella sua storia. Interessante, dal punto di vista del management di questa
organizzazione, il fatto che dal 18 giugno 2018 il “Lane” — questo il soprannome
che i tifosi danno alla squadra veneta — e stato rilevato, in seguito al fallimento
della societa precedente, il Vicenza Calcio S.p.A., dalla holding OTB, dando cosi
inizio a un nuovo capitolo della storia calcistica di Vicenza. La presenza di questo
Brand su LinkedIn?®® & gestita in modo che, per mezzo di questo canale di
informazione, il quale vanta circa duemilacinquecento follower, i tifosi siano
aggiornati sulle partnership stipulate, sulle collaborazioni commerciali, sulle
notizie relative agli sponsor, sulle attivita di allenamento in collaborazione con
strutture e software allavanguardia, ed i viaggi eseguiti dalla squadra. E
interessante vedere come, se si guarda al profilo Instagram®® e Facebook, i
contenuti che l'organizzazione propone sono molto diversi: su Instagram si
aggiornano i fan con foto e video inerenti alle convocazioni, alle formazioni e
risultati delle partite, foto e video della tifoseria, si annunciano i compleanni dei
giocatori, iniziative particolari — come ad esempio gli abbonamenti per entrare
allo stadio o lo sconto per i biglietti — raccolte integrali di foto delle partite ed

altre informazioni varie.

Analogamente la Societa Sportiva Lazio®', la prima squadra di calcio della citta di
Roma, fondata nel 1900, militante nel campionato di Serie A comunica, attraverso
la sua pagina LinkedIn, solamente gli annunci di collaborazioni professionali — in

particolare con i maggiori sponsor della societa come, ad esempio, Binance?? e

29 https://www.linkedin.com/company/Irvicenza Consultato I'ultima volta il 16/05/2022
30 https://www.instagram.com/Irvicenza/ Consultato I'ultima volta il 16/05/2022

31 https://www.linkedin.com/company/sslaziospa/ Consultato I'ultima volta il
16/05/2022

32 https://www.binance.com/en/about Consultato |'ultima volta il 16/05/2022
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Sparco®® — mentre attraverso gli altri social ufficiali (Instagram e Facebook)
condivide aggiornamenti sulle partite con foto e video ed altre iniziative legate

maggiormente alla squadra che compete in Serie A.

Si evince quindi, come in entrambi i casi considerati LinkedIn sia usato come
veicolo di comunicazione per le iniziative importanti dal punto di vista
professionale: collaborazioni, partenariati, sponsorship sono tutte comunicate
tramite quel canale e solo per effetto di esso i follower delle due pagine possono
capire un po’ meglio il lavoro che le societa effettuano costantemente con le altre
aziende per costruire realta competenti. Dunque, il “social network dei
professionisti” € usato proprio in questo modo ed il branding proposto dalle due
organizzazioni in questa piattaforma segue una logica precisa, piu connessa alle
azioni e alle relazioni che intercorrono con altre realta organizzative piu che i
risultati in campo. Si vede inoltre come LinkedIn sia meno aggiornato rispetto alle
pagine Facebook e Instagram delle due societa, in quanto sicuramente i bacini di
follower delle pagine Instagram sono sempre maggiori e possono veicolare
contenuti piu “leggeri”, alla portata di tutti mentre i piu interessati alle
collaborazioni e alle relazioni commerciali stipulate da essi possono trovare pane
per i loro denti all'interno di LinkedIn. Nonostante il tipo diverso di contenuti che
si sceglie di pubblicare, va detto pero che e sempre preferibile avere una
pianificazione relativa a come, quando e cosa pubblicare, oltre ad avere una certa
costanza nella pubblicazione di contenuti per le pagine. E questo uno dei modi
migliori per far crescere i follower. Nella tabella sottostante possiamo vedere i
numeri di follower delle pagine sopra considerate, aggiornati al primo giugno

duemilaventidue.

33 https://www.sparco-official.com/it/sparco-world Consultato |'ultima volta il
16/05/2022
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Numero di followers (dati aggiornati al 01/06/2022)

Squadre Facebook Instagram LinkedIn TOTALE
S.S. Lazio 968.750 967.000 7.971 1.943.721
Lr Vicenza 76,993 48.600 2.540 51.217

Non si puo sapere per certo come i follower di questi due profili crescano, ma e

corretto dire che c'e una evidente correlazione tra risultati sul campo e numero

di follower. 1l trenta aprile duemila ventidue il profilo Instagram Lrvicenza &

cresciuto di ben 330 follower, grazie alla vittoria in casa in extremis contro il Lecce

per due a uno, decisiva per tenere accese le speranze salvezza.?* Grazie al sito Not

Just Analytics®, portale online che fornisce analitiche per diverse pagine social, si

possono ottenere dati come questi. Di seguito e riportato il grafico che attesta la

crescita del profilo Instagram nella data del trenta aprile duemila ventidue ma

anche nell'ultimo periodo, anche grazie alle prestazioni offerte in campionato e

nel playout, poi fallito, per mantenere la categoria.

34 https://www.legab.it/matches/Ir-vicenza-vs-lecce-30-04-2022/ consultato I'ultima volta il

01/06/2022

3> https://business.notjustanalytics.com/ consultato I'ultima volta il 01/06/2022
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Figura 4: la crescita dei follower della pagina Instagram Lrvicenza da novembre 2022. Risulta evidente come
nell'ultimo periodo, proprio in seguito alla vittoria con il Lecce e alla appassionante lotta salvezza per
mantenere la categoria, il numero di follower sia aumentato in maniera considerevole

Si vede quindi come per la crescita del brand Lr Vicenza sia fondamentale avere
delle buone prestazioni in campo e continuita. La lotta salvezza, iniziata proprio
il trenta aprile scorso, ha tenuto sulle spine molti tifosi allo stadio e i diversi
follower delle pagine social e ha fatto seguire la squadra, sui social e allo stadio,

con numeri piu importanti rispetto a quanto fatto fino ad allora.

Una cosa simile, nell'ultimo periodo, & successa alla pagina Instagram della
Societa Sportiva Lazio3¢ che, nell'anniversario della vittoria della storica Coppa
Italia della stagione 2012-13, ovvero il ventisei maggio scorso, ha guadagnato la
somma di 746 follower. In questo caso l'aumento non e relativo ad una
prestazione effettivamente avvenuta sul campo, ma relativa ad un ricordo della
propria storia recente e di un trofeo vinto in una finale contro I'altra squadra della
stessa citta, I'A.S. Roma. Vediamo di sequito il grafico di Not Just Analytics che

testimonia la crescita di follower lo scorso ventisei maggio.

36 https://www.instagram.com/official_sslazio/ consultato I'ultima volta il 01/06/2022
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Figura 5: la crescita dei follower della pagina Instagram official sslazio. Il ventisei maggio scorso i follower
sono aumentati in corrispondenza dell' anniversario della Coppa Italia vinta nel 2013

Da questa analisi di tipo statistico si evince che per la crescita di un Brand possono
essere importanti anche gli anniversari ed il ricordo dei successi del passato. La
cura di questo aspetto genera infatti, come abbiamo visto, risultati in termini di

aumento di numero di follower.
3.2. Legolize

Legolize3” e una delle pagine che creano “meme” pit grandi in Italia, nonché
la pagina che crea vignette umoristiche con i LEGO?® piu grande. Nata nel 2016,
la pagina ha avuto da subito una idea precisa di come comunicare il proprio
brand. I content creators, ovvero coloro che ideano, creano e pubblicano post,
video, o piu in generale contenuti sul web, con professionalita e costanza nel
proprio lavoro, non hanno dovuto creare nulla ex novo, ma piuttosto prendere in
prestito da qualcosa che gia esisteva molto prima; i LEGO, appunto. Tutta la satira

che viene comunicata ai follower — circa due milioni se si considerano tutte le

37 https://www.linkedin.com/company/legolize/ consultato I'ultima volta il 17/05/2022

38 https://www.lego.com/it-it/aboutus consultato I'ultima volta il 17/05/2022
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piattaforme in cui la community e presente — e svolta con l'ausilio dei mattoncini
piu famosi al mondo, che sono diventati il vero e proprio marchio di fabbrica — il
brand — di questa pagina e di questo modo di comunicare con leggerezza alcuni
temi importanti riguardanti le piu svariate questioni. Su LinkedIn Legolize carica
meme e satira inerente agli aspetti del lavoro, e molto spesso questi divertenti
post sono svolti in collaborazione con altre aziende, come ad esempio quello
riportato qui sotto, dove si ironizza sulle differenti visioni che i dipendenti ed i

datori di lavoro hanno sulla tanto discussa pratica dello smartworking.

COSA DICI VERAMENTE

L

e,
DOMANI R0OSSO
LAVORARE DA(CASA?
«

DOMANI POSSO'NON
FARE NIENTE(DA(CASA?

«

Figura 6: un tipico meme di Legolize su LinkedIn. I mattoncini sono i veri protagonisti di questa immagine!

Anche in questo caso, pero, LinkedIn rimane il canale dove i follower vengono
informati sulle dinamiche lavorative e su temi professionali. Nelle altre
piattaforme, infatti, Legolize pubblica satira per temi piu leggeri e molto diversi
tra loro. Interessante € il fatto che i memi di LinkedIn non vengano mai pubblicati
su Instagram e viceversa, a riprova del fatto che tenere le piattaforme separate
sia un'ulteriore conferma della specificita del pubblico che LinkedIn permette di
avere alle aziende e organizzazioni che creano il loro personale posto online in
questo spazio. La cosa che sicuramente colpisce e che sostiene molto il branding

della pagina & la costante rappresentazione dei LEGO in ogni loro forma,
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rappresentati come veri e propri simboli, tutta la satira e le diverse relazioni
(qualcuno potrebbe pensarla come una genialata, altri come qualcosa non degno
di interesse) che si creano nella community e nei post e relativa tanto ai contenuti

veicolati dalla pagina quanto agli elementi giocattolo che vengono rappresentati.

Diversi tipi di brand richiedono azioni di supporto alla marca diverse, ma la scelta
e comunque libera ed e legata a cio che si intende comunicare, ma anche a come
e quando farlo. Non esiste, come detto nel capitolo primo, un tutorial e/o un
prontuario di azioni che consentono di fare branding in modo scolastico,
garantendosi cosi le migliori condizioni per una crescita. Alcuni trucchi e consigli
per sfruttare la piattaforma — anche in modo meccanico, in fondo si tratta pur
sempre di algoritmi da gestire al meglio — li abbiamo affrontati nel capitolo
secondo, ed e bene sempre rimanere aggiornati su questo, non per barare e
sfruttare ogni bug della piattaforma, ma piuttosto per imparare sempre di piu a
gestire il “social Brand” e tenerlo aggiornato. Per una migliore immagine
aziendale dalla quale possono derivare moltissimi vantaggi in termini
organizzativi nelle aree del talent acquisition, dell'employer branding, e della

retention in particolare.
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CONCLUSIONE

Si & visto come le azioni di supporto al brand possano essere di
fondamentale importanza per quelle aziende ed organizzazioni che volessero

occupare uno spazio online in modo serio e con professionalita.

I benefici all'immagine sono benefici al business, ai dipendenti e ai collaboratori
dell’azienda. Non a caso le aziende migliori in Italia e nel mondo si impegnano
non solo nella parte di costruzione del brand, ma anche e soprattutto nella parte
di comunicazione dello stesso. Ultimamente ci si € reso conto che non & piu
possibile restare fuori da questa pratica e agire con i metodi “vecchi”. In un
mondo sempre piu digitalizzato e orientato alla fruizione di contenuti e alla
visualizzazione di informazioni esclusivamente online LinkedIn e quindi forse uno

dei migliori strumenti per affermarsi online.

Come abbiamo visto alcune azioni specifiche ci possono aiutare ad affermare un
brand online, ma cio che e interessante di questa pratica e che, essendo una
particolare forma di comunicazione, da la possibilita a tutti di esprimersi al meglio
e lavorare alla gestione e allo sviluppo del brand online con il proprio
personalissimo metodo e la propria creativita. Tuttavia, da un lato puo spaventare
inserire su LinkedIn tutti i propri dati e quelli dell’'organizzazione dove si lavora;
ma dall’altro puo permettere a sé stessi e alla propria organizzazione di cogliere
la sfida che oggi il mondo digitale ci sta ponendo e a creare e mantenere un

mondo del lavoro digitalizzato piu snello.
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