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PR SCERIA

Ognuno sceglie In base a:

- proprio gusto personale (amemipiacenting)
- In base al gia’ visto (codici di serenita/protezione)
- In base alla propria professione

La semiotica (dal termine greco GNMELOV semeion,
che significa "segno”) e la disciplina che studia | segni e |
modo In cul questi abbiano un senso (significazione).
(wikipedia)












la vita € quella cosa che ¢l
accade mentre silamo

MESSAGGIb ‘ iImpegnati a fare altri progett
PER UN'AQUILA
CHE SI CREDE
UN POLLO

La parola chiave e "consapevolezza”
e, attraverso un percorso fatto di
brevi caprtoll da meditare e di
semplicl eserciZifCIRCEREEES

nell'intimita di noi stessi, alla scopert:
s del nostri veri bisogni e desider], e C
aluta a scoprire chi siamo davvero e

dove vogliamo andare. Il suo
> messagglo e forte e diretto: "Scopr
PICKWICK te stesso e riprenditi la vita".




La parola chiave e
‘consapevolezza'

Cli aluta a scoprire chi
siamo davvero e dove
vogliamo andare.

I suo messaggio e forte e
diretto:

"Scopri te stesso e
riprenditi la vita".

MESSAGGIO
PER UN'AQUILA
CHE SI CREDE
UN POLLO
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5 lezioni per avere successo nel lavoro: Annalisa Monfreda




COME SEMBRARE INTELLIGENTE!




CAMBIARE IN 30 GIORNI...




DEFINIZIONE

| tuo Personal Brand ¢ la ragione
per cul un cliente, un datore di lavoro o un partner ti sceglie

\ 4

FARSI COMPRARE
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PERSONAL BRANDING

It's what people say
about you when 9

you're out of the roo
Jeff Bezos
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WA DEFINLZIONE INTRODUCE ALTRIFECEIN G

A brand is what you Brand e quello che vuol vendere

want to sell; T
reputation is Reputazione € cosa gli altri

what they buy; comprano di te
professionalism is 3

Alfonso Alcdantara




Sono un grande uomo!

MARKETING



Sono un grande uomo!
Sono un grande uomo!

Sono un grande uomo!

ADVERTISING




Credimi: e davvero
un grande uomo!

PUBLIC RELATIONS




Mi sono resa conto
che tu sei davvero

un grande uomo!

BRANDING




- [ODO DEL BUSINESS MODEL
CANVAS

(por In PERSONAL BRANDING CANVAS)
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The PerSonal Branding Canvas
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The PersSonal Branding Canvas [~~~ o e

|
Chi sei Cosa fai 3

L a tua ldentita

PARLIAMO DI NOI

(la parte del Canvas che ti descrive)

Chi Sei

(o t.t « \ ﬁ
identita/ 7

Cosa ti rende una persona speciale?

CATEGORIE:

» Caratteristiche fisiche

» Personalita
 Storia personale e professionale

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







; ".\\\\.‘. r;‘,-",' ‘ mt: "‘—..a_ — .

-
L Sy -

> ,‘ . - :'“
‘\ g, y ’ A . \ ‘ S — - ': ]
f . |
- 2 8 i
y \

> ’? . «‘ ;_:.' : ) '\“ n‘{ '
q : = " 1)L, 1 " -
1 UNDER THE SEA" 25"

¥
;

F A=

B



o o

The PerSonal Branding Canvas [~ =
. * La tua Offerta

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 |~~~ |[=== =

Ragioni per Credere a cio che ofirni

PARLIAMO DI NOI

(la parte del Canvas che ti descrive)
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e ATTESTATO 4
P e DY e 9
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‘ PRPERE———— g ST '
] é < 1 PAS ?
] P i .
Cosa ti rende credibile per la Audience? ) SOMMELIER ) )
i. -— - — - oo i:‘ m
\ = - = 4

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.




The Personal Branding Canvas |~ |[== ==
|

‘ m m Perché tu dgb Chi lo deve Sapere @g

| 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
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The PerSonal Branding Canvas P”“f"“‘"
|

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)







The Personal Branding Canvas |~

| DESTINATARI

(come influenzi chi ti ascolta)

Perché tu R

(Positioning) o 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




The PerSonal Branding Canvas P“”f’“""’

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

« BEvent

» Digrtal marketing (on line-tutto)
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= e Y Risultatl

| 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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ESSERE TROVABIL

GO 816 SEM

Italia

SEO

facebook Linked [{}}




DIFFERENZIARSI




Investiment) Chiave

- Raasus sticy -

| 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

D UNMETOE




NEXT STEPS

| passl verso le prossime lezioni

CONOSCERE MODE! | ARE

SE STESSI




HOW PINTEREST STARTED........

Or How a Guy Just Would Not Quit

May. 2008
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ERIOOL GRATUITI PER CONTROLLARE LA PROPRIASERETNIN
REPUTATION (o presenza online)

RE@OGLE|T

- BRAND YOURGSELF (te stesso) www.brandyourself.com)
- MY REPUTATION (www.my-reputation.it)



http://www.brandyourself.com
http://www.my-reputation.it

ANALIZZA TE STESSO IN GOOGLE

Ci hal mal pensato?

Come appari su google!

Quali informazioni vengono mostrate!
| tuol post sul social network sono visibili al mondo intero?

Cl sono cose che non vorrest| far vedere!
(rovinano la tua reputazione?)

vuol cancellare qualcosa da Google! (diritto all'oblio)



GO gle paolo errico

Web Immagini Notizie Video Maps Altro ~ Strumenti di ricerca

Circa 1.070.000 risultati (0,20 secondi)

Paolo Errico

www.paoloerrico.com/ ¥ Traduci questa pagina

Paolo Errico makes functional yet timeless clothes. His clothing is the epitome of
modern, minimal and sophisticate fashion. Paolo Errico's background in ...

Immagini relative a paolo errico Segnala immagini non appropriate
a - 2 2
‘ » " '
il H
@ M : T

Altre immagini per paolo errico

Paolo Errico - Digital Festival

2013.digitalfestival.net/relatori/paolo-errico/ ~

04/mag/2013 - Paolo Errico. Biografia Paolo Errico. Formazione di marketing nel largo
consumo alimentare e personal care. Digital manager e amante ...

Paolo Errico - Vogue.it
www.vogue.it/talents/nuovi-talenti/2011/05/paolo-errico ~

03/mag/2011 - Nome. Paolo Errico. Nato a. Genova. Compleanno. 12 Dicembre.
Website. www.paoloerrico.com. Ufficio stampa. Studio Next. Dove vivi?



dopo essertt GOOGLATO

chiedrti:

perche’ quel contenutli compaiono prima di altr
e voglio che sia ancora cosl’”?




Analizza

J Costruisct
@ Ottimizza

|a tua presenza e

r la tua reputazione online




PAOLO ERRICO -~

‘ SETTINGS
MY LINKS PROFILE REPORT CARD UPGRADE WHATSNEXT

LOGOUT
Get started: Cick the button above to see what to do next. '

R Brandvourself

Optimize the Links You Want People to Find About You in Google

Recommendations:  [fJ unkepiN K3 FACEBOOK £2 TWITTER +) view all

GOOGLE RANK RESULT BOOST POINTS ACTION

Once you analyze a link, we'll show you how to make sure it's as optimized as
possible so it ranks high in Google, burying unwanted results.



Brand or Agency? Learn more, m
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Log in with Facebook

- = — -— —

NN TR

Sign in with Twitter

- i

I he best way to have an impact online Is to create and share great content.
Klout helps you do exactly that.



Klout

e un servizio di social networking che offre analisi statistiche
personalizzate sui social media. In particolare, stima l'influenza degli
utenti attraverso Il Klout score (da O a 100) ottenuto dal grado di

interazione nel profili utente di siti popolari di social networking, tra cul
Twitter, Facebook, Google+, Linkedin e Foursquare.



PROSSIME LEZIONI

CHI SIAMO



