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L'ascesa delle piattaforme
sociali ha stravolto le
abitudini sia dei
professionisti che dei
consumatori:

siamo costantemente
collegati e riceviamo
aggiornamenti isfanfan?/
dalle nostre connessioni

sui social mediq, raqgi
per cui i network in
questione sono divénfati

parte infegranfe/ del legal
markeling.







| L Slllimpatto
media sulla popolazione americana

dei social

ngi Stati U U
connettersi tra loro,
interagire con i contenuti delle notizie,
condividere informazioni,

divertirsi.

Lo stesso studio ha evidenziato che YouTube e Facebo
sono le piattaforme online piu utilizzate e la relativa ba
utenti risultla ampiamente  rappresentativa
popolazione nel suo insieme.

Cio significa che gli accessi, ai due social i
avvengono “frasversalmente” da plurime e v
di cittadini statunitensi.

Qunte nin eciane 1tilizzann poriq“ sociali come Twitter,
Pinterest, Instagram e Linkedin.

https://www.pewresearch.org/.



Per una aran moltitudine di utenti. i social media
fanno parte della routine quotidiana:

circa i[e auarji dei frui.iori di Faceboolg. come

In ltalia. il report Diaital 2019. indaaine condotta
da We Are Social ed Hootsuite. ha diseanato

uno scenario digitale in crescita nel corso del



https://wearesocial.com/it/

Nel momento in cui un avvocato gestisce un portale web, deve essere distinta

una duplice ipotesi:

Al contempo, come si evince da numerose pronunce rese dal CNF, deve evitarsi
ogni informazione che risulti fuorviante, o decettiva, in merito alla natura o alle
modalita di effettuazione delle prestazioni professionali offerte, o altrimenti
descritte.




La liberta di espressione e comunicazione va circoscritta ai confini in
materia di correttezza della stessa informazione e il rispetto dei criteri di

trasparenza e veridicita.

(Parere reso dal Consiglio Nazionale Forense il 27 aprile 2011, n. 49)




Appurato che la normativa professionale
(nel rappresentati confini) consente di
Inferagire virtualmente, e che un
quantitativo esorbitante di persone, a
livello planetario, si serve dei social mediq,

poer vari scCopi, appare ormai scontato

affermare, anche nell’ambito del legal

marketing nostrano, che

la presenza dello studio legale, sulle
piattaforme virtuali, risulta assolutamente
imprescindibile.




Lawyer suspended for 'incendiary' Facebook posts
must complete diversity education

BY DEBRA CASSENS WEISS

TOPICS: CAREER & PRACTICE
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A South Carolina lawyer has been

suspended for six months for

and women'’s tattoos that are Complete list of tc

“expressly incendiary,” according to Choose a topic to explore ...

YOUR VOICE

The victory lap: Why
go to the office after
i retirement

the South Carolina Supreme Court.

In a June 18 opinion, the South

Carolina Supreme Court ordered the

suspension of David Paul Traywick. ;
a5 Articles and comme

PODCASTS

He will also have to complete at least

one hour of diversity education,

-_— .
Image from Shutterstock. undergo an anger management = B Saying yes has been
. ) ™ ~ .. of this law school de

assessment, submit to an evaluation M cirateav during the

https://www.abajournal.com/news/article/lawyer-is-suspended-for-incendiary-facebook-posts-

ordered-to-complete-diversity-education
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Ad esempio, basandQgi sui risultati degli studi e delle statistiche (in che

fascia di etd, distintc 0, siincrementa il tasso dei divorzi, come pure
I'imputazione per ¢ > in quali settori

merceologici si gene ie socicieme) e

possibile direzionare e fetto, rec trare, le tematiche -
da affrontare nei cg enufi, no o I'alfro social,
consapevoli che molto spesso sono (s demogh\?i-che

eterogeiises




Essere edofti sul dati, per
perfezionare ulteriormente |l

pubblico di destinazione, aiuta a
capire quall piattaforme
potrebbero assurgere alla

migliore opzione per agire ed /
iInferagire sui social media e, per
'effetto, gli argomenti piv |FZ

confacenti da sviluppare suile
stesse, nonche le migliori azioni
da mettere in atto.
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Vanlfy metrics

nume ,1“ ve
like,
» fa

ife}p c'he a
impatto, po’rrebber valifa e contenuto
n realta sono dati superfi @ nessun risultato di

business. ‘ \\




Molti teorici del morke’rmo deﬂmscono tali metriche come oerlcolose in P
auanto . distoaliendo |I'attenzione

da altre d|nom|che ma |ormen’re Importanti per generare business, come:

quelle relcmve agli introifi,

a percen’ruole of conversmne de| clienti,
il ROI refurn on mvesfmem‘ cioe |I ritorno deII mveshmen’ro :

. o ) T TRy, R s

Sebbene aueste me’[riche DOSSANO forc_:i §e\n’rire ’remooroneom@n’r_e bene.k '
fanno poco per migliorare la nostra afttivita e le nostre capacita di avvocati.




Le voci piu accreditate nellambito del
“legal” raccomandano di stare lontani dalle
“metriche di vanita”, definendo come
statistiche che ci fanno sentire bene, senza
aggiungere alcun valore reale alla strategia
di marketing.

I numero totale di follower, ad esempio,
potrebbe non
rappresentare follower attivi che sono
costantemente coinvolti.

~Kevin Cheung efficacemente ha spiegatc

che due metriche su cui le persone risultan

comunemente fissate, al tempo attuale, e:

il numero di “follower” sui social mediv”
/4

il numero di “like” che si ofteng7no sy un

post online, /l

definendole metriche di vanitzs in cuanto non
orniscono informazione alzuna in ordine al
coinvolgimento dei follower.







BEST PRACTICE

DALL'ESPERIENZA DEGLI
STUDI LEGALI AMERICANI
DI MAGGIOR SUCCESSO
SONQO SCATURITE DELLE
LINEE GUIDA



pianificare

allineare riscontrare

comunicare




Comunicare

comunicazione:
professionale e la competer
professionista forense

7

p)

* 1l marketing: deve generare “lead”, quindi potenziali cliey
persone che chiedono un contatto.



Targeting

[a pianificazione di una strategia di legal marketing della law
firm, 1 ambiente social digital, presuppone un’analisi
preliminare:

Ima battuta, come in qualsiasi campagna, ¢ indispensabile
identificare e circoscrivere il proprio pubblico di destinazione,
quind1 individuare le piattaforme di social networking mi/gﬂori
per raggiungere 1’audience gia identificata, per po1 precisare

“cosa’ s1 dovrebbe postare e pubblicare.




Ottimizzare

piano di social media marketing

supporti tutti gli obie

Una delle fasi fondamentali per qualsiasi campag

a0 (o (O (F-r=1 (SRR B6 1V (<11 - Be | ERO EEIMIZZAre A presenzassuissocialmedia
utilizzando le reti che meglio soddisfano gli obiettivi della law firm_ | // 31,
sui social media vanno infatti cuciti sugli obiettivi e sul pgbbhco,
impiegando immagini e testi ottimizzati per il social networ, per poi

promuovere gli account social, estendendone la portata dei contenuti.




Allineare ed integrare

Ove le azioni di legal marketing vengano direzionate su piu
piattaforme social, il tutto (obiettivi, target, contenuti) dovra essere
allineato, per coltivare una presenza coerente dei diversi profili
social media identity), ma anche integrato con 1l blog e la
newsletter, cosi evitando contraddizioni che disorienterebbero 1

tramite legal instant news) ed incrementati almeno 3-5 volte a

settimana.




Non solo visual

la natura della cui
attivita richiede non solo di pubblicare pubblicita
ver i follower, bensi, al contrario, di offrire loro
: ome editare testi che

Questa tattica puo essere utilizzata su tutte le
piattaforme di social media, anche se dovra
essere espansa o contratta a seconda dellc
piattaforma che si sta utilizzando. Linkedl
trarreblbe vantaggio da un ampio post
sull’argomento, menire Pinterest trarrebbbe
vantaggio da un'infografica.




Generare argomenti
per coinvolgere

Le tipologie di contenuti e le
informazioni da selezionare,
dovranno consentire di ottenere il
massimo coinvolgimento.

Una delle modalita
individuarli,
dell’esaminare, e monitor
che i competitors pu
condividono nelle stesse aree di
attivita che ftrattigmo noi, poi
editare contenuti che si
distinguano a quelli della
concorrenza.



—,
r JIStudi lega
frire valore ai
] nostro accou
‘ ~Un coinvolgimento pi
maggiore copertura e un au
marchio.

[ obiet

a cul rivol§ ‘#.}.r; .

avvocatc “perire qural]
contenutl e pure
individuar} Berché condividono, per poi
agire, di conl PPhielle nostre azioni di social megd
marketing. e : g
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Pianificare

Individuate idee ed argomenti, ogni
avvocato dovrd creare un proprio
calendario editoriale, delineando Ii
tipologie di contenuti che intende 4
pubblicare e promuovere sui social mediq,
la frequenza con cui dovranno essere F AR
editati, il pubblico di destinazione per ogni
tipo di contenuto, come anche i singoli, e

piu confacenti, canali per promuoverli.
~y

Come qualsiasi altro piano di marketing, il
piano dei social media dello studio legale
dovrda essere continuamente monitorato, f
quindi in evoluzione, ad esempio SN
aggiungendo i contenufi eme,rgen’ri e piu

Gestire questo campo richiede ///

competenza, perché qualsiasi forma di
improvvisazione rischia |I'effetto
boomerang. T/

A




Facebook

] [

Pinterest YouTube

Snapchat WhatsApp

Linkedin

Twitter Instagram

TikTok



Il professionista, per non rischiare u

(ad esempio pubblicando sul profilo professionale
contenuti non pertinenti) dovrebbe saperle utilizzare
“strategicamente”, veicolandole agli obiettivi di
marketing.



Socialita

| numeri parlano chiaro: le persone trascorrono
molto tempo sui social, dove principalmente
cercano informazioni “ufili”.

La conseguenza € che piu i post sui social media
sono originali e utili, piu sard coinvolgente per il
pubblico. | social media di uno studio legale
dovrebbero riflettere la personalitd del fitolare e dei
collaboratori, evitando tuttavia scivoloni. Nelle
campagne social degli studi legali (social media
strateqy for law firm), tfrattandosi di canali
professionali, € necessario “non’” pubblicare
contenuti attinenti la vita privata e, piv in generale,
tutto cio che possa minare la professionalita di un
giurista.




Content policy

Anche se siamo soli a gestire ’immagine del nostro studio, dobbiamo predisporre
una vera e propria “social media policy”, che non si limiti all’elenco delle azioni
permesse 0 vietate, ma specifichi le indicazioni per orientare, sia noi che i nostri
collaboratori, le condotte online, finalizzate a creare un contesto in cui gli utenti (che
leggono i nostri contenuti) siano messi a loro agio (grazie alla nostra autorevolezza e
al nostro modo di presentarci), per poter diventare lead. La content policy
rappresenta, quindi, un percorso da non sottovalutare, per avvicinare il pubblico ai
servizi che offriamo. Senza tralasciare che, per farsi conoscere e guadagnare
visibilita, il professionista del diritto, attraverso il legal content, deve comunicare
competenza con autorevolezza ed agilita, risultando credibile ed affidabile, offrendo

all’interlocutore un’impressione positiva.




comuhnicazione

Ogni processo
consistente nello

scambio di messaqai,
attraverso un canale e

secondo un_codice,
tra un S|stemz

- 7 ¢/ / |

(animale, uoine,

macchina ecc.) e
altro della stessa

natura o di natura
diversa.




Non esiste un qualcosa che sia un
non-comportamento.

Le parole, il silenzio, I'attivita
hanno valore di messaggio,
influenzano gli altri
e gli altri a loro volta rispondono a tale comunico;})ne.
—,
Questo e il 1 assioma della comunicazione,
definito da Paul Watzlawick e dagli altri studiosi della
scuola di Palo Alto (California),
come proprieta tipica delle comunicazione e che ha
essenziali implicazioni relazionali.




Ogni comunica e si relaziona con:

i clienti ed
i
potenziali
clienti

i giudici e il
personale
giudiziario

collaboratori
i competitor
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@Al sensi della legge della Federal Trade Commission (la FTC e
un'agenzia federale bipartisan con una doppia missione: proteggere i
consumatori € promuovere la concorrenza, ha sede a Washington):

ela pubblicitd deve essere veritiera e non ingannevole;

le]gli inserzionisti devono disporre di prove a sostegno delle loro

/gl annuNCi hon pPossono essere sleali.

¢l eggi aggiuntive si applicano agli annunci di prodotti specializzati
come contratti di locazione per consumatori, credito, numeri di
telefono e prodotti venduti framite vendita per corrispondenza o per
telefono. E ogni stato ha leggi sulla protezione dei consumatori che
regolano gli annunci pubblicatiin quello stato.

lenttps://definitions.uslegal.com/m/marketing/
|




La materia ¢ fortemente sviluppata negli SEtiSURIfl, dove la pubblicita dei
giuristi non incontra particolari limiti deontologici né legali (in specie a

seguito della Supreme Court Arizona State Bar v Bates Law Firm, 1977).

In Inghilterra il marketing legale trova esordio nel 1986, quando la Law
Society consenti ai solicitor inglesi di impiegare lo strumento della
pubblicita.

In il div

i : persistito fino alla riforma cd. Bersa
SUCCESS lawyers and law firm o attorney marketing, e che si iden A nel
e N gy % BUSINESS di metodi, tecniche, strumenti, strategie, che, applicati alla quotidiani
s professionale forense, apportano allo studio migliori risultati. Rappresepf;
un
-. In epoca recente, nell’ambiente virtuale, la materia in pa /i/’ s/t
evoluta come legal web marketing. In Italia & possibile ‘;// il
marketing legale soltanto da pochi anni, e piu precisamepe” a _feguito
dell’abolizione del divieto di pubblicizzazione dell’attivi .. lessionale
che, per svariati decenni, ha presidiato il Codice Deontg}ogico Forense, al
contempo precisando che, seppur le ampie “aperfure”, permangono
numerose limitazioni.




E lecita, purché sussistano alcune condizioni:

deve essere informativa.e deve realizzarsi osservando le

prescrizioni normative vigenti (legge, Codice Deontologico
Forense, art. 17 e 35).

Per I'effetto, I'avvocato puo fare pubblicita alla propria law firm e
0 propria afttivita di servizi legali e forensi a condizione che si
Mmpagna di marketing che risponda ai

requisiti di trasparenza. verita e correttezza. e senza scadere nella

comooro;ione, nell’eouivocp, nell'inganno, nella suggaestione e
nella denigrazione verso terzi

non siqno Iesiv.e dellq dianita e del decoro proori jS oani .
pubblica m.onlfesfroz[on.e dell’ovvo_cc’ro ed in DCII’TICO|CII’e.dI
quelle manifestazioni dirette alla clientela reale o potenziale

IN ITALIA LA PUBBLICITA DELL'AVVOCATO
O DELLO STUDIO LEGALE: E VIETATA?



master/corsi in
marketing/legal
marketing




In quale contesto opera

Marketing legale ¢ una definizione che varia:

con I’evoluzione deil mezzi di comunicazione
9

LEGAL MARKETER



studi legali

studi notarili

studi di
commercialisti

esperti contabilli

consulenti fiscal

consulenti del
lavoro

LEGAL MARKET

enti pubblici

Qssociazioni




Progetta, gestisce, coordina il marketing plan, dove si individua e definisce cio che si prevede
di fare per promuovere le attivita ed i servizi dello studio legale (notarile, ecc.), ma anche le
relative modalita ed i protagonisti delle azioni.

Il piano di marketing (marketing plan della law firm appare fondamentale quanto un business
plan, ma deve essere frutto di una ben pensata, individuando le specifiche azioni di

marketing dello studio legale, ma anche chi, quando e come dovranno essere fatti, e pure chi
e come dovranno essere misurati i relativi risultati, e come dovranno essere interpretati
* insuccessi.

| le singole azioni, Ie pratlche le tattiche e gli obiettivi
N o uppo e le contingenze.

LEGAL MARKETER






