


Aiutare i clienti a creare un proprio brand personale per
differenziarsi nel proprio mercato attraverso
I'individuazione dei loro talenti e delle loro specificita.




|dentificare | punti di forza e le competenze

distintive per trovare insieme il modo migliore

per comunicarli in modo efficace al mercato per
sviluppare il loro business ed il loro network.




Lavorare 1 to 1, a distanza ed in presenza, per trasmettere

fiducia e sostenere 'impegno di sviluppare un marchio
personale anche attraverso la creazione di attivita di
content marketing sui social network.
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passi nel Personal Brand Consulting
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Un originale percorso di consulenza costituito da tre diversi
livelli, ognuno dei quali e propedeutico al successivo e composto

da 10 diversi aspetti cruciali da affrontare e sviluppare insieme
al cliente.
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‘ || percorso globale permette lo sviluppo di un proprio
personal brand completo di un piano di attivita e di

tutti i materiali di marketing e di promozione necessari =%
per il successo.




3 livelli per il Personal Brand Consulting

c. Afferma
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1. Individua gli aspetti chiave della tua personalita.
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imaginative layal. They seek to un
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ightful and

-
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yet for similar re can be but can be firmly
averly sensi ‘ i ‘ Comes 1o thei

INTJs. hold themse
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- individualist
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perceiving ()

uition ()

ENTPs are clever and

entrepr I. They dislike routine,

which can make it hard for them to LN
ger term to an interest,

INTPs. are ratios ntemplative
and have a knack for problem-
sohlving. The down si s that they
also be critical,

Introversion 5
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y Tor problem-soby
we a harder time focu
and theories.
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ESTs are decisive and afficient.

atic in thair

15T)s are steadfast, thorough
workers who prize practicality.
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ISFls are careful and considerate,
h They tend to remember small ¢ =

and projects, but ¢
fly thorough.

ESFPs enjoy working in groups, ISFPs :
and match common sense with a quiet
flexibility. They love people and life, open-mind
can likewise be materia

void eonflict and exude
They are
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but prefer not to work with others,




the
PASSION

PYRAMID™
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Building a High Perfoermance Team TO BEON A Passionate Employees

WINNING TEAM
Aligning Team with Purpose, Values 4 Increased Commitment & Engagement
i ner
and Vision TO DO MEANINGFUL WORK =

Being Inclusive TO BE AN “INSIDER” S iy Con

K tenoring Sils
& Mentoring Skills TO LEARN & GROW

Peaple Skills to -»

Build Trust TO BE RESPECTED

EMPLOYEE NEEDS

2. Ricerca le passioni da valorizzare e condividere.




3. Individua le competenze/capacita/esperienze da valorizzare.
TAY,

love.
PASSION

Mot sustainahble. :
Learn to manetize. Sell-out Potential

/ What gou're [ What pays
good at. o you well.
TALENT MONEY

Burnout Patential i Lacks passion.

What's good
for the world.
VALUES



INTERNAL

EXTERNAL

HELPFUL

STRENGTHS

1) What are your sirengths?

2) What do you do better than others?

3) What unique capabifies and rgsources do you possess?
4) Wt do olhers perciews as your sirengihs?

OPPORTUNITIES

1) What trends or condtions may postively impact
you?
2) What opportunites Ak 10 you?

HARMFUL
WEAKNESSES

1) What are your weaknesses?

2) what do your competitors do better than you?
3) What can you Inprove given the current
situation? % B8

4) What do others prciedeBs yolr weaknesses?
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THREATS

1) What trends or conditions may negatively impact
you?

2) What are your competitors doing that may Impact
you?

3) do you have solid financadl suppoet?

4) What impact do you weaknesses have on the
threats to you?

4. Analizza i tuoi punti di forza e le aree di miglioramento.




5. Ricerca e scegli il mercato di riferimento.

What your
competitors
struggle at




Specific
What, Where
How?

A specificgoalis
distinct & defines
as much of the goal
as possible and
contains no

ambiguous
language

6. Decidi i tuoi obiettivi prioritari.

Measurable

From and To
A measurment
gives feedback

and let's one
know when the

goal is
complete.

Assignable

Who?
Goals mustbe
assignable to
individuals or

groups

Realistic

Feasible?
Realisicgoals
are challenging
yetattainable
withinthe given
timeframe

Time-Based

When?
Timeframemust
be aggressive
yet realistic




7. Definisci le chiavi di differenziazione dai competitor.

Competitor B .

Competitor D .
Competitor A .

Competitor C .

. Competitor E




8. Scegli I'offerta di base per il tuo mercato di riferimento.




9. Definisci la tua strategia di social networking.




10. Scrivi il piano di sviluppo per il tuo brand personale.




b. Diventa il tuo marchio
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b. Diventa il tuo marchio

11. Scegli i tuoi obiettivi professionali.




> Mission £ Vision
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12. Definisci la tua mission, la vision e i tuoi valori.

b. Diventa il tuo marchio



b. Diventa il tuo marchio

13. Scegli le tue parole chiave.
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14. Definisci la tua immagine professionale (biglietto, foto, font e colori, logo, sito)

b. Diventa il tuo marchio




b. Diventa il tuo marchio

15. Scrivi la tua presentazione professionale, la tua storia, la tua personal
brand bio, il tuo curriculum, la tua headline ed il tweetsume.

/ & cal! to
Adventure Supernatural

Return aid

(Gift of Threshol
/M Goddess) KN OWN Guardian(s)

UNKNOWN (rgrring o
transformation)
'\
Th e 2 | Helper
Atonement | Mem/"'g
Hero's

Journey

Transformation REVELATION



RSS Feeds

Facebook

Yourube fssasaanens: 3

16. Scegli i social network e definisci i profili sociali.

b. Diventa il tuo marchio




b. Diventa il tuo marchio

17. Apri e aggiorna il tuo sito/blog professionale.
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18. Fai un piano editoriale dei tuoi contenuti per promuoverti.

b. Diventa il tuo marchio



b. Diventa il tuo marchio

19. Scrivi un piano di azione per la promozione del tuo marchio.
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20. Cura gli strumenti di monitoraggio e misurazione dei risultati.

b. Diventa il tuo marchio
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3 livelli per il Personal Brand Consulting
c. Afferma il tuo march




c. Afferma il tuo marchio

21. Definisci la tua value proposition.

Your Offering

4

The What The
Marketplace Customer
Offerings Needs

Your Value Proposition



glevator Piteh senkence
structure:
FOR (tavget custower) \WHQO HAS

(custowmer need) , (product name) |S A

(market ca‘reqorg)ﬂTH AT (one Key bencﬁfr).
UNLIKE (Compcﬁﬁon)) THE.
PRODU CT (uv‘tiqlue diFFerem’(iafor),

22. Scrivi il tuo elevator pitch e il tuo slogan/tagline.

c. Afferma il tuo marchio



c. Afferma il tuo marchio

23. Scegli, definisci e pianifica il tuo “personal content topic”.

The 4 Types of Content Marketing Strategies

Hi | Conversational Viral
o\
(o
O ( P> 4
B
_g *\/oice: “Let’s talk about us” *Voice: “Let’s talk about we”
rY;) *Motive: Publicity Motive: Provocation
o *Example: Mashable *Example: Kony 2012
=
5 Vanity Convictional
n
g A\ O
P o
*\/oice: “Let’s talk about me” *\/oice: “Let’s talk about you”
*Motive: Propaganda *Motive: Personalization
Lo *Example: Press release *Example: LIVESTRONG blog

Lo Reason to Care Hi

@adriandparker



6 TYPES OF VISUAL CONTENT

® THE FOLLOWING ARE 51X EXAMPLES OF VISUAL CONTENT THAT CAN BE UTILIZED
IN A CONTENT MARKETING CAMPAIGN.

..........

24. Rendi maggiormente visiva la tua attivita con il tuo visual resume, i
branded-video, le presentazioni, gli eventi, le visual card, gli infografici, il
tuo look, lo stile, I'abbigliamento.

c. Afferma il tuo marchio




c. Afferma il tuo marchio

25. Modula le tue tariffe e le prestazioni offerte con i servizi aggiuntivi.




26. Sviluppa la tua community ed il tuo network.

c. Afferma il tuo marchio



c. Afferma il tuo marchio

27. Progetta le attivita di crescita e di aggiornamento professionale.




Genesis of The Expert

poor

Quality of Decisions

optimal
k.

|

no rules

-

needed 5 Expert,
el * intuition, tacit knowledge
* visi hiat i ible, i ti
applies R, @ \jﬁﬂ vision what is possible, innovation
incontext 1 Proficient

* big picture, systems thinking
* address important aspects, ignore irrelevant
* deep understanding of rules theories, alternatives;

Rules

Competent

* can solve new problems
* conceptual understanding
* active decision making

effective use

e dem';”;g.ii Advanced Beginner
|l
* all problems are equal
* narrow disjointed view, no big picture
* decisions for standard situations
Rules
i U U G G G G
by rule Novice "4 b zﬁ{&a ' A A | g L g %
L 4 i d | | L J L - L
: :z]risg;i?l_:iliw Motivation  Focus Critical Full Continuous Self Creative
P Thinking Braln Power Learning Improvement Solutions
10 yaars
Novice Distribution Expert

28. Essere percepito come esperto: gli strumenti di auto-publishing.

c. Afferma il tuo marchio




c. Afferma il tuo marchio

29. Raccogli testimonianze e feedback: gli strumenti e le risorse.




c. Afferma il tuo



passi nel Personal Brand Consulting

C. Afferma |I tuo marchlo
iy .




I 3 livelli del Personal Brand Consulting saranno
approfonditi nel corso per
Personal Brander Specialist!
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visible

original

reachable

everywhere

memorable
exeiting




Grazie per Pattenzione!

http://www.marketingpersonale.com/

Stefano Principato Marketing Strategist e Personal Brand Coach



