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  ATTENZIONE: questo ebook contiene i dati criptati al fine di un riconoscimento in caso di pirateria. Tutti i diritti sono riservati a norma di legge. Nessuna parte di questo libro può essere riprodotta con alcun mezzo senza l’autorizzazione scritta dell’Autore e dell’Editore. È espressamente vietato trasmettere ad altri il presente libro, né in formato cartaceo né elettronico, né per denaro né a titolo gratuito. Le strategie riportate in questo libro sono frutto di anni di studi e specializzazioni, quindi non è garantito il raggiungimento dei medesimi risultati di crescita personale o professionale. Il lettore si assume piena responsabilità delle proprie scelte, consapevole dei rischi connessi a qualsiasi forma di esercizio. Il libro ha esclusivamente scopo formativo e non sostituisce alcun tipo di trattamento medico o psicologico. Se sospetti o sei a conoscenza di avere dei problemi o disturbi fisici o psicologici dovrai affidarti a un appropriato trattamento medico.


  
    
  


  Introduzione


  Da tempo, nel mondo delle professioni, si percepisce una forte esigenza di differenziazione, che si riassume nella ricerca di una maggiore visibilità e di strumenti che facciano emergere i tratti distintivi del singolo professionista o della sua organizzazione. Si è tentato di rispondere a questa necessità, utilizzando elementi del marketing tradizionale e calandoli nella realtà specifica dell’universo dei servizi professionali, attraverso un percorso-guida e fasi di autoanalisi.


  Con il primo capitolo si è voluto avviare il lettore a uno studio sistematico del territorio, dell’offerta, della domanda e della concorrenza.  


  Nel secondo capitolo si è affrontato il tema della conoscenza e delle competenze, che sono il vero patrimonio del professionista e che talvolta non vengono fatte emergere, né sono evidenziate e condivise con i clienti nei modi opportuni. 


  Il terzo capitolo apre alla chiave di lettura del marketing delle professioni, ovvero lo stile professionale come vero elemento di differenziazione dell’offerta. 


  Il quarto capitolo infine spiega, in modo tecnico, come utilizzare gli strumenti di marketing e promozione più diffusi, adattandoli alle esigenze comunicative di un professionista o di uno studio professionale.


  
    

  


  
    
  


  CAPITOLO  1: Come confrontarsi con i concorrenti


  Quando si parla di marketing e di mercati aperti, conoscere i concorrenti, le loro caratteristiche e il loro comportamento, ovvero conoscere l’ambiente professionale in cui ci si colloca, è una condizione imprescindibile. 


  Chi sono quindi i cosiddetti “concorrenti” nel mondo delle professioni? Sicuramente i colleghi che operano nello stesso territorio e nello stesso specifico ambito professionale. Sono concorrenti anche le organizzazioni strutturate, come le associazioni di categoria, enti e organismi collettivi, che offrono servizi in tutto o in parte simili a quelli che offre un professionista. 


  Mettersi a confronto con coloro che esercitano attività simili, con una logica che a breve vedremo, non ha nulla a che vedere con il discutere e misurare la propria professionalità. Significa, semmai, rispettare la prima regola di una business strategy corretta: conoscere e mappare il proprio territorio. In questo caso, il proprio territorio professionale.


  Come mappare il proprio territorio professionale


  Che cosa intendiamo quando parliamo di “territorio professionale”? Sicuramente il territorio identificato in senso geografico, in cui il professionista opera in primo luogo. Questo vale in particolare per quelle attività professionali che vengono esercitate in modo costante e continuativo. 


  Se la sede del consulente è sufficientemente vicina alla sede o alla residenza del proprio cliente – sia un’azienda o un privato cittadino – molte delle attività ordinarie possono essere svolte con più efficienza e senza particolari costi di esercizio o di trasferta.


  In molti casi il professionista è una figura di riferimento per la propria clientela locale, proprio perché è radicato culturalmente nel territorio di appartenenza e conosce bene le esigenze di imprese e privati. In altri casi, invece, le attività esercitate sono molto specifiche e settoriali, riassumibili in pratiche o progetti, e il limite territoriale può venire meno. I clienti possono arrivare anche da molto lontano, o il professionista stesso può trovare conveniente spostarsi presso il cliente. 


  Ora vediamo come procedere per una concreta mappatura territoriale. Si può innanzitutto fare una valutazione di massima della propria influenza geografica e professionale. Per esempio: «Lavoro con le imprese, e la mia area di influenza è la provincia di Torino».


  Una valutazione così generica potrebbe essere fuorviante. A meno che non si considerino potenziali clienti, facendo riferimento all’esempio citato, anche la FIAT e la RAI Radiotelevisione Italiana. Ma è un buon punto di partenza per cominciare a identificare le altre realtà che, con un profilo professionale simile al proprio, sono presenti sul territorio della provincia di Torino.


  Inoltre, facendo una ricerca in Internet o negli elenchi ufficiali, oltre a identificare nomi e indirizzi, posso ricavare altre informazioni utili, per esempio: quanti professionisti ci sono in rapporto alla popolazione o al numero di imprese; quanti e quali appartengono a organizzazioni medio-grandi; quanti appartengono a organizzazioni medio-piccole o individuali. 


  Per quanto ogni professionista abbia esperienza e percezione del proprio universo professionale, sviluppare una mappa generale in modo oggettivo, elencando e collocando su una carta geografica organizzazioni e studi professionali affini al proprio, ne cambia la visione: da soggettiva a oggettiva. Inoltre è opportuno rilevare, ai fini del nostro studio, come i concorrenti si presentano, se curano la propria visibilità, in che modo si differenziano e se lo fanno. La cosa più semplice è verificare se hanno un sito internet e visitarlo. Ma questo è solo un punto di partenza.


  Qualsiasi strategia di marketing deve basarsi su dati di fatto. Quindi è molto importante sapere che, per esempio, i professionisti iscritti a un albo in area sono duecento, che la metà sono titolari di studio e che solo uno studio su dieci ha un sito web. Perché è importante? Perché questi dati ci confermano che, in questo caso, ci sono molti studi medio-piccoli, e che pochi studi – presumibilmente quelli più strutturati – curano la propria immagine, o meglio hanno una propria politica di marketing. 


  Essere consapevoli che la struttura della concorrenza su territorio è formata da piccoli studi poco organizzati, o da grandi studi molto organizzati, è fondamentale per chi si colloca sul mercato delle professioni. 


  Un professionista con importanti competenze in uno specifico ambito – ad esempio la materia giuslavoristica in campo internazionale – che si trovi a competere in una mappa territoriale composta da studi o società di una certa dimensione, nello stesso campo o in campi affini, dovrà cercare un differenziale professionale aggiuntivo per aggirare la competizione.
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