Economia & LAVORO

MONDO PADANO

IX

Venerdi 19 dicembre 2025

EXECUTIVE PROGRAM IN GESTIONE STRATEGICA DI IMPRESA, LEADERSHIP E INNOVAZIONE

Relazioni e formazione di qualita

Confimi Industria Cremona, Api Servizi Cremona e Cassa Padana, insieme

D di Paolo Fornasari N>

, oggi particolar-
mente importan-
te l'immagine
che di sé si da,
anche attraverso
isocial e per que-
sto il primo appuntamento del
“Gruppo LinkedIn Community
Alumni”, promosso da Confimi In-
dustria e Api servizi in collabora-
zione con Cassa Padana, e stato
dedicato al Personal Branding e
al Corporate Branding su Linke-
dIn. L'evento “ che si & svolto il
15 dicembre nella Sala della Con-
sulta del palazzo del Comune di
Cremona, é stato aperto da Fabio
Tambani, manager delle relazio-
ni di Cassa Padana: «Ci teneva-
mo che l'incontro si facesse in
questa sala prestigiosa per dare
valore ad un impegno importan-
te voluto da Cassa Padana. Siamo
qui per condividere con I'ammi-
nistrazione comunale l'investi-
mento in un progetto che dimo-
stra quanto sia importante fare
squadra tra vari attori».
«Il tema dell’accompagnamento é
fondamentale e ¢'é bisogno di un
feedback reciproco - commenta Il
sindaco Andrea Virgilio. Inoltre,
il supporto e importante perché
siamo in un mondo instabile nel
quale la parola chiave é transi-
zione, declinata in ambiti diversi
e le piccole e medie imprese vo-
gliono riuscire a conciliare la pro-
pria identita con l'innovazione.
Da qui I'importanza dei rapporti,
delle relazioni e il confronto sul-
le problematicita».
Concetto ribadito nel suo saluto
dalla Presidente Confimi Indu-
stria, Sonia Cantarelli: «Ci siamo
resi conto che sapersi confronta-
re & un grande valore, utile per
una formazione continua. Que-
sto progetto ¢ un passaggio im-
portantissimo, perché dimostra
un’unione di intenti e la capacita
di fare rete perrisolvere insieme
tanti problemi».
Serena Mola, responsabile for-
mazione di API, ha sottolineato
che: «costruire il profilo perso-
nale aziendale & uno degli obiet-
tivi preziosi del percorso», di fat-
to introducendo la dettagliata e
chiara trattazione di Andrea Fer-
rari, managing director e presi-
dente Api. Partendo dal concetto
di brand, combinazione di ele-
menti che fanno da segno distin-
tivo di un’azienda e determina-
no la percezione che i clienti han-
no di un prodotto o di un servizio,
ha centrato il suo intervento sul
personal brand, cioe «la perce-
zione che gli altri hanno di noi e
che e molto importante per vari
aspetti. [ cinque pilastri su cui si
poggia sono l'identita, nel senso
che il personal brand deve rac-
contare chi siete, i vostri valori
fondamentali e la vostra visione;
poi ci sono le competenze unite
alle capacita distintive; la reputa-
zione; la visibilita, cioe la ricono-
scibilita nel settore e infine la coe-
renza, intesa come allineamento
tra comunicazione e comporta-
menti».
A questo punto, il discorso ha ri-
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guardato LinkedIn, community
di persone che si mettono in re-
lazione con la necessita di rac-
contare conoscenze, idee, espe-
rienze. Ferrari ha invitato i pre-
senti che gia usano questo social
a riflettere sul loro approccio,
perché ciascuno ne ha uno diver-
s0, sui valori non negoziabili e da
ultimo su quale eredita profes-
sionale vorrebbero lasciare, sot-
tolineando l'importanza di sce-
gliere il proprio pubblico. «Dob-
biamo chiederci- ha affermato-
cosa ha necessita di fare il nostro
target, chiinfluenza e da chi e in-

fluenzato e anche cosa pensa e
cosa provav. E' pi entrato nel con-
creto: «La narrativa personale e
il racconto strutturato del per-
corso professionale, delle sfide
superate e delle lezioni apprese,
insomma é una storia che comu-
nica valori. I contenuti possono
essere educativi, quando si vuo-
le insegnare qualcosa al pubbli-
co e di opinione, con la condivi-
sione di punti di vista su temi ri-
levanti. Se costituiti da case study
mostrano risultati concreti del
proprio lavoro o il dietro le sce-
ne, se sisvela il lato umano del la-
voro imprenditoriale. Senz'altro
opportuno un calendario edito-
riale perché aiuta a mantenere
costanza nella comunicazione».
Da non sottovalutare I'importan-
za del tono che si usa perché « e
la personalita del brand espres-
sa attraverso le parole. Deve es-
sere autentico, coerente e appro-
priato al pubblico per cui serve un
bilanciamento tra formale e col-
loquiale. Su LinkedIn spesso si ri-
nuncia alla ricchezza del linguag-
gio e si usano formule standard
che appiattiscono e non differen-
ziano. Importante la presenza di
commenti e al riguardo bisogna
ricordare che le parole hanno una
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conseguenza e si deve stare at-
tenti a cio che si condivide ed es-
sere consapevoli che anche non
rispondere ha un impatto sulla
percezione». A questo punto ha
fornito alcuni numeri per dare
l'idea della grandezza di Linke-
dIn: «Ha pit di un miliardo di
utenti nel mondo, 310 milioni at-
tivi e ogni secondo cinque per-
sone siiscrivono. L'80% del mon-
do é presente ed anche in Italia i
numeri sono interessanti con un
terzo degli italiani iscritti e una
presenza ben distribuita per eta».
Ferrari ha continuato con alcuni
consigli pratici su come gestire
'account: «Il profilo ha tante se-
zioni: si puo personalizzare I'in-
dirizzo, si possono inserire le
esperienze lavorative, anche con
certificazioni e quelle di volon-
tariato; c'e la sezione per le lingue
parlate e le eventuali organizza-
zioni di cui si fa parte. La foto pro-
filo & la prima cosa che le perso-
ne guardano ed & un moltiplica-
tore di visualizzazioni per cui do-
vrebbe essere professionale, ma
non rigida, di buona qualita, con
un sorriso naturale e sguardo di-
retto, coerente con il settore e ag-
giornata. Si puo mettere anche
un’immagine di copertina, spes-
so sotto utilizzata ma utile per
comunicare il posizionamento. Il
sommario e lo spazio dove si puo
raccontare la propria storia ed e
importante catturare 'attenzione

nelle prime due righe con gli ele-
menti chiave del percorso. Par-
late anche dei risultati concreti
e di eventuali riconoscimenti e
di come contattarvi. La sezione
esperienze e un’opportunita per
raccontare I'impatto generato in
ogni ruolo mentre quella sulle
competenze influenza il modo in
cui si appare nelle ricerche ... ». A
proposito dei contenuti ha affer-
mato che pubblicarli & il modo
piu efficace per costruire autore-
volezza. «I formati disponibili so-
no vari a partire dai post di solo
testo, senza dimenticare che I'im-
magine cattura 'attenzione e c’e
anche la possibilita di inserire vi-
deo periquali e meglio usare sot-
totitolo per una visione silenzio-
sa. | sondaggi generano engage-
ment e le newsletter sono utili
per approfondimenti regolari. Le
persone sono interessate all’'espe-
rienza e al riguardo I'abilita chia-
ve ¢ la meta osservazione, cioe
capire cosa funziona nei post de-
gli altri attraverso due modalita:
collegarsi o seguire, ma la prima
e preferibile perché c’e la possi-
bilita di mandare messaggi». Fer-
rari ha chiuso 'intervento con al-
cuni suggerimenti su cosa fare
nei primi novanta giorni di pre-
senza su LinkedIn: “Nel primo
mese vi suggerisco di completa-
re I'analisi del valore distintivo, di
definire il posizionamento, otti-
mizzare il profilo, individuare una
decina di temi e iniziare a stabi-
lire una frequenza di pubblica-
zione sostenibile. Nel secondo
mese vi esorto ad iniziare a pub-
blicare con regolarita, inviare un
po’ di richieste di connessione
strategiche. Nel terzo vi invito ad
analizzare il risultato, affinare i
tipi di contenuti, espandere net-
work, esplorare format aggiun-
tivi, definire obiettivi per i suc-
cessivi novanta giorni. Evitate di
cambiare frequentemente posi-
zionamento, di parlare solo di voi
stessi, non procedete senza misu-
rare i risultati e non aspettatevi
che siano immediati perché é un
investimento a medio termine».
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