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PERSONAL BRANDING

It's what people say
about you when a

you're out of the roo
Jeff Bezos

.
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Impostare una strategia per individuare o definire | tuol punti di forza,
ovvero la tua unigue selling proposition (USP) e differenziarti rispetto
al tuol concorrent.

Il motivo perché gli altri dovrebbero sceglierti.




| tuo Personal Brand e la ragione
per cul un cliente, un datore di lavoro o un partner ti sceglie
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= DERINIZIONE INTRODUCE ALTRIECEHN G NN

A brand is what you
want to sell;
reputation is

what they buy;
professionalism is
what you demonstrate

Alfonso Alcdntara




IL BRAND

E CIO’ CHEVUOIVENDERE

LA REPUTAZIONE

- CIO CH

- VOGLIONO COMPRAR

LA PROFESSIONALITA

1O CHE DIMOSTRAGE




QUINDI
9 MACRO PUNTI DEL PROGRAMMA:

| - CHI SEI

2 -COSA FAI
(OFFRI)

3- PERCHFE’
DOVREBBERO?

4-A CHI FARLO
SAPERE

5-QUALI BENEFICI
PRODUCE?

6-E PERCHFE’
PROPRIO TW?

7-COME LO FAl
SAPERE?

8-COSA OTTIENI?

9-COSA Tl SERVE?



COME SI FA NEL MARKETING?

R COPY STRATERE

O

PYRAMID STRATEGY CANVAS




COPY STRATEGY

Frame of reference (mercato/concorrenti/target)
Consumer benefit (la promessa)
Reason Why (argomentazione)

Supporting evidence (dimostrazione)

Brand character (identita della marca)
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QUINDI
9 MACRO PUNTI DEL PROGRAMMA:

| - CHI SEI

2 -COSA FAI
(OFFRI)

3- PERCHFE’
DOVREBBERO?

4-A CHI FARLO
SAPERE

5-QUALI BENEFICI
PRODUCE?

6-E PERCHFE’
PROPRIO TW?

7-COME LO FAl
SAPERE?

8-COSA OTTIENI?

9-COSA Tl SERVE?



SPIEGAZIONE DEI 9 PUNTI
BFITRAVERSO |L METODCO 2.
BUSINESS MODEL CANVAS

(ribattezzato in PERSONAL BRANDING CANVASYS)




The Business Model Canvas
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The Business Model Canvas
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The Business Model Canvas
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The Business Model Canvas
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Twitter Business Model

Key Partners Key Activities Value Propositions Relationships Customer Segments
Platform
Development
Search Vendors Stay connected
Users
Device Vendors News/Events
Media Key Resources Targeted Channels
companies Twilter.com Marketing :
Platform Website,
Desktop Apps,
Mobile Operators Mobile Apps
SMS
Cost Structure Revenue Streams
Licensing Data Promoted Promoted
ST St Streams Accounts Tweets
Promoted Trends Analytics
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The PerSonal Branding Canvas
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The PersSonal Branding Canvas | [ ==

PARLIAMO DI NOI

(la parte del Canvas che ti descrive)

Chi Sei
(identita)
Cosa ti rende una persona speciale?

CATEGORIE:

» Caratteristiche fisiche

» Personalita

 Storia personale e professionale

e Cultura, interessi e passioni, cause sostenute
« Valori, Purpose, Vision

| a tua ldentita
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The PersSonal Branding Canvas [ =25
. * La tua Offerta
bﬁ —

PARLIAMO DI NOI

(la parte del Canvas che ti descrive)

CoSa fai v
(Offerta) v

Quali competenze/capacita hanno valore per i tuoi Clienti?
Quali servizi o prodotti rilevanti offri loro?

CATEGORIE:

« Servizi e/o prodotti

« Soft e hard skill

* Modalita di Relazione con i Clienti
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The PerSonal Branding Canvas

Progotato per. - ‘ Progetiato da ) T

Ragioni per Credere a cio che ofini

PARLIAMO DI NOI

(la parte del Canvas che ti descrive)

7 ° ° o " g w a LA o 0w - " . 0w o w o " . Lo} - " - " o "
Perché Sei credibile |= e ==l
u ,\_“
4 \TTESTATO 4
) m )
n A e et = § oallng. S ann dlame ‘.
i?_ (.* -.40\‘1 v g.
P N ® 5
Cosa ti rende credibile per la Audience? 2 SOMMELIER ) )

...............

CATEGORIE:

e Curriculum, portfolio, risultati

» Attestati, tirocini e risultati formativi

 Ruoli in associazioni, volontariato

» Opinioni e/o referenze di stakeholder riconosciuti
» Ruoli accademici e/o pubblicazioni

e Proprieta intellettuale

» Oggetti, beni, risorse

Etc.
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The PersSonal Branding Canvas |~

| DESTINATARI

(come influenzi chi ti ascolta)

Chi lo deve Sapere @,@
(Audience) &

Per chi crei valore?

Chi sono i tuoi Clienti piu importanti?

Chi influenza i tuoi Clienti?

Chi altro ti aiuta a sviluppare il tuo Brand?

CATEGORIE:

» Segmenti di clientela

» Influencer (giornalisti, blogger, opinion leader, referral, etc.)
« Community e tribu (online e offline)

« Opinione pubblica




N T

CLI

@IPORFER CAN|



INFLUENZATORI

WE@ORRER C AN




A QUALE “AUDIENCE” SI RIFERISCE LO SPOT?




GRUPP| CON GLI STESSI INTERESSI




The PersSonal Branding Canvas |~

Benefici Chiave

| DESTINATARI

(come influenzi chi ti ascolta)

a1}
(Benefici chiave) |

Quali benefici ottengono i tuoi Clienti, quando hanno a che fare
con te?

BENEFICI:

 Funzionali (i problemi risolti o i bisogni soddisfatti)

* Emozionali (come si sentono)

« Di auto-immagine o auto-espressione (il tipo di persona che
pensano di essere)

« Sociali (le persone con cui possono entrare in contatto)




MISTER MARIO RISOLVE UN PROBLEMA

ACCEDI REGISTRAZIUNE

" 'UTENTE AR1 a

COME FUNZIONA BLOG GLI ARTIGIANI CONTATTI
M ERR

VIARIO

IL CONSIGLIO DI UN AMICO

QUANDO DEVI SCEGLIERE L'ARTIGIANO PIU ADATTO A TE.

Hai bisogno di un idraulico? Il tubo perde acqua e stai navigando in casa?

DIVENTA MIO AMICO CON
UN LIKE!

GRATUITO

<>

Idraulico

CONSIGLIAMI

Artigiani che ho selezionato per te

idraulico elettricista fabbro tapparellista condizionatori antifurto antincendio










| DESTINATARI

(come influenzi chi ti ascolta)

Perché tu i’_’

(Positioning) B

Quale elemento distintivo dei blocchi superiori del Canvas ti
differenzia rispetto ai competitor e ti rende attraente per la
Audience?

POSITIONING CHECKLIST

La posizione che ottieni nella mente della Audience quando ti

confronta con i tuoi competitor:

« E credibile, specifica e peculiare?

« E rilevante per i bisogni dei tuoi Clienti?

« Implica un evidente e valido set di benefici?

« Giustifica un prezzo maggiore?

» Quale fetta di mercato determina?

« Fa leva su un duraturo punto di debolezza esistente o probabile di
un competitor?

« Puo essere imitata dai competitor?

« Qual e |la forte motivazione dei Clienti che la sostiene?

Positioning
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LE 3 CONVINZIONI

CONVINZIONE N. |
Al pubblico interessa Il mio servizio

RS ONL:
I pubblico non sa nemmeno che esistl
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LE 3 CONVINZIONI

CONVINZIONE N.2
| mier servizi sono migliort di quelll der miel concorrent

BIEESSI@NE:
Offrite piu o meno la stessa cosa
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LE 3 CONVINZIONI

@ NNVINZIONE N.3
La mia competenza conta piu della mia visibilita
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ONE:

betenza e necessaria ma non e sufficiente



The PersSonal Branding Canvas [~ I 7%@2

Comunicazione

| DESTINATARI

(come influenzi chi ti ascolta)

Come lo fai Sapere )
(Comunicazione)

Come ti fai conoscere dalla Audience?
Quali Canali presidi per arrivare alla Audience?
Come crei una relazione con la Audience?

CATEGORIE:

« Immagine visuale e verbale

« Comunicazione interpersonale, storytelling
« Publicity, Public Relation, Networking

» Sponsorizzazioni e pubblicita

« Eventi e presentazioni

« Digital Marketing

Etc.




TIPICI CANALI

Dl COMUNICAZION

Immagine visuale e verbale

Comunicazione interpersonale

Public relation e networking

* Sponsorizzazioni € pubblicita

« Event

* Digrital marketing (on line-tutto)
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EES Risultat

| RISULTATI ATTESI

(il modo in cui ottieni giovamento da questo processo)

CoSa ottieni
(Risultati)

Quali risultati hai raggiunto o vuoi raggiungere grazie al tuo Personal Brand?
Come sei o come vuoi essere percepito?
Cosa si dice o vorresti si dicesse di te?

CATEGORIE:

1. Visibilita, riconoscibilita, notorieta, memorabilita
2. Leadership, rispetto, immagine, reputazione

3. Differenziazione, qualita percepita, rilevanza

4. Premium price, market share

5. Fedelta dei Clienti, retention, advocacy
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Google  venorauste N a

Web Immagini Notizie Shopping Maps Altro ~ Strumenti di ricerca

Circa 3.740.000 risultati (0,31 secondi)

Vendita indirizzi, liste, database, elenchi e nominativi di ...
www.addressvitt.iVacquista_online.html ~

Dal 1956, Addressvitt & sinonimo di servizi per il direct marketing e per la comunicazione
diretta. Servizi: banche dati, database management, marketing ...

BANCOMAIL Database Indirizzi Email e Liste Email per | ...
www.bancomail.it/ ~

Vendita e fornitura di elenchi e di liste email di aziende italiane e estere. Descrizione del
servizio, listini, statistiche, note sulla Privacy e contatti,

VENDITA LISTE EMAIL : anagrafiche email marketing
www.advision it/prodottivendita-liste.html ~

Acquista liste di indirizzi email con garanzia 4marketing.it Email marketing ed
anagrafiche email garantite.

preventivo liste | 4Dem
www.4dem.iUvendita-liste/acquista-liste-di-aziende ~

Acquista liste di aziende ... Soluzioni per rivenditori - Risorse per rivenditori - Api e
Integrazioni - Screenshot whitelabel - SMS marketing - Vendita indirizzi email ...

Vendita liste email e anagrafiche, tutte le informazioni ...
www.mailtogo.it/vendita-liste-email-aziende-info-e-fag/ ~

Informazioni e domande frequenti sull'acquisto e vendita liste email e anagrafiche
complete, certificate e garantite al 100%.

Liste Indirizzi - Blu Communication Group
www.blucommunicationgroup.itliste-indirizzi-privati-aziende-italia ~

Armiiota anlina la snsten lieta Al indiviesi A numman bnlafaninn Al sl ad avsinnda Ao s
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Investiment) Chiave

| RISULTATI ATTESI

(il modo in cui ottieni giovamento da questo processo)

Di coSa hai biSogno
(Investimenti chiave)

In quali Partner chiave, Attivita chiave o Risorse chiave investi o devi investire per fare Personal Branding con successo?

CATEGORIE:

» Marketing e Comunicazione

« Beni, risorse materiali e tempo

» Fornitori, consulenti e partnership
» Formazione

« Proprieta intellettuale



DI COSA HAI BISOGNO!

Dl UNA STRATEGIA,

Dl UN PIANO DI AZIONE

DI UN METODO
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