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			Disclaimer

			Mi presento: sono Gioia Gottini, coltivatrice di successi. Aiuto le donne che lavorano in proprio a costruire il loro successo in modo organico. Credo molto nelle capacità delle donne, desidero che si rendano indipendenti e che realizzino il loro potenziale. E so che il Personal Branding è un ottimo modo per dare vita a un’attività in proprio che funziona. Il personal branding è una mia grande passione: ne parlo sul mio sito e su C+B. 

			Offro programmi individuali e corsi sul personal branding, in cui seguo passo passo le neo-imprenditrici che vogliono distinguersi e valorizzare quello che fanno. In questa guida ho messo dentro tutta la mia esperienza, gli esercizi che propongo e il metodo di personal branding che ho sviluppato con successo in questi anni. Il mio desiderio è che tante, tantissime donne (e anche qualche uomo, ovviamente: ma per scelta, questa guida è declinata tutta al femminile per ragioni di sorellanza imprenditoriale) utilizzino questo metodo per dare vita ad attività in proprio, fortunate e remunerative, riuscendo a conciliare meglio lavoro e famiglia, gestendo il loro tempo e i loro orari in modo più utile, sfatando il mito che le donne non siano brave negli affari, dimostrando a loro stesse e al mondo che un’alternativa è possibile, praticabile, desiderabile, in barba alla crisi e al pessimismo diffuso. Se ce l’ho fatta io, credimi, puoi farcela anche tu. E qui di seguito ti spiego come, e ti accompagno verso il successo che meriti.

		


		
			Introduzione

			Che cos’è il brand

			Quando si parla di brand si pensa in genere a qualcosa di molto concreto, come un marchio o un logo. In realtà queste non sono altro che sue rappresentazioni visive, tali da renderlo identificabile e riconoscibile, ma non sono il brand, non più di quanto un punto su una mappa rappresenti una città. Servono a indicarne la presenza, a ricordarci che esiste per tenerlo bene a mente. Ma il brand è qualcosa di più immateriale e quasi filosofico: da Wikipedia «l’identità di un prodotto o un’azienda, la descrizione sintetica di un pacchetto di valori su cui i consumatori possono contare». Si capisce? Proviamoci insieme. Il brand ha a che fare con l’identità (di un’azienda, di un prodotto) e fino a qui ci siamo: mi serve appunto a identificare, tra 10 marche di cereali diverse, quella che preferisco. Il brand è una descrizione sintetica di un pacchetto di valori: qui è meno facile, ma proviamoci insieme. Se dico Coca-Cola, tu a cosa pensi? Ovviamente a lattine e bottigliette, quindi ai prodotti Coca-Cola, ma non solo: forse ti vengono in mente pubblicità del passato, momenti personali in cui hai usato la Coca-Cola, slogan, messaggi pubblicitari, colori e atmosfere. Indirettamente stai anche pensando a concetti più astratti, come: «famiglia, feste, pizza con gli amici, estate, scelta classica, digestione, buffi esperimenti su Internet, canzoni di Vasco Rossi, innumerevoli film e telefilm». Bene, l’insieme di tutti questi elementi – e soprattutto i valori che esprimono in sottotraccia (l’amicizia, la condivisione, il divertimento, l’appartenenza di diritto alla cultura popolare, e quindi il senso di «familiarità» del prodotto) – è il «brand» Coca-Cola. Che spende miliardi in investimenti e strategie pubblicitarie proprio affinché le persone associno quasi inconsciamente ai suoi prodotti sensazioni e valori desiderabili (esempio: «Devo organizzare una festa? La Coca-Cola non può mancare, perché Coca-Cola = divertimento»). Quanto detto per la Coca-Cola, che mi serviva come esempio nazional-popolare e quindi conosciuto da chiunque (vedi? È questa la forza del suo brand!) vale anche per tutti i prodotti che acquisti e che utilizzi: lo shampoo, il telefonino, il profumo, le scarpe. Alla base dei tuoi acquisti non ci sono solo considerazioni pratiche ed economiche, ma anche, più o meno consce, risposte e adesioni ai sistemi di valori che quei brand rappresentano, e vogliono comunicarti.

			Che cos’è il Personal Branding

			Fino a qui abbiamo parlato di brand, che riguarda soprattutto grandi e piccole aziende, e i prodotti che ti circondano mentre leggi questo ebook (compreso il supporto su cui lo stai leggendo). Ma questa guida non è dedicata ai grandi brand e alle aziende che li rappresentano: è pensata per te, che hai o sogni di avere una tua piccola attività, attraverso cui vendere prodotti, o servizi, o consulenze, o qualsiasi altra offerta materiale o virtuale. Forse pensi che le strategie che applica la Coca-Cola per farsi conoscere e comprare siano fuori dalla tua portata, o che a te non servano. Beh, ripensaci. Se hai o sogni di avere una qualsiasi piccola attività individuale, ti serve un branding ben fatto. Ma non un «semplice» branding: un Personal Branding. Significa, in soldoni, che nel tuo caso l’attività e chi la svolge si sovrappongono, e i valori che esprimono i tuoi prodotti sono anche i tuoi personali. Nel personal branding, al centro non c’è solo quello che fai, ma ci sei anche tu, con le tue caratteristiche e le tue inclinazioni. Il fatto che ci sia una persona vera, identificabile, rende il tuo brand molto più reale e concreto di quello delle grandi marche, che si devono affidare ai loro prodotti per raccontare storie, e non a chi quei prodotti li produce. Tu hai un enorme vantaggio: la tua storia è interessante, la tua attività ha il tuo volto e il tuo nome, e le persone, se devono comprare, sono rassicurate dal fatto di «vedere» da chi comprano. In altre parole: le persone amano comprare da altre persone. È nella natura umana il  cercare contatti, rapporti, relazioni. E con il personal branding, tu intercetti questo bisogno e lo trasformi in prodotti e servizi che portano la tua firma e la tua individualità. Dopo la definizione – un po’ fredda – del brand, eccone invece una molto più interessante del personal branding: 

			il personal branding è l’unione 

			tra la tua personalità e il problema che risolvi.

			Chiaro è chiaro, ma cosa vuol dire esattamente? Lo vedremo insieme nel resto della guida. Ma prima di partire per questa avventura – al termine della quale avrai un tuo personal branding convincente e curato – voglio darti qualche motivo per cui non puoi farne a meno.

			A cosa serve il personal branding

			Un personal branding ben fatto fa la differenza tra un’attività di successo e una che rischia di sparire: perché se non hai fatto personal branding ci sono molte cose che non sai o che non hai messo a fuoco della tua attività, molte domande che non ti sei fatta. Quindi ti mancano delle risposte, che guarda caso sono proprio quelle di cui hanno bisogno i tuoi clienti. Con un buon personal branding puoi:

			•	mettere a fuoco le tue motivazioni e comunicarle al meglio ai tuoi potenziali clienti;

			•	parlare di valori, oltre che di prodotti;

			•	creare una comunicazione coerente e convincente;

			•	valorizzare i tuoi punti di forza e le tue capacità;

			•	comprendere davvero chi sono i tuoi clienti ideali e come puoi aiutarli;

			•	studiare prodotti e servizi su misura per loro;

			•	avere le idee chiare sull’evoluzione della tua attività;

			•	guadagnare meglio, vendendo alle persone giuste;

			•	fare marketing senza sentirti un venditore di pentole;

			•	identificare i problemi che con le tue capacità riesci a risolvere;

			•	costruire intorno a te una community di persone interessate a quello che fai e a quello che dici;

			•	farti trovare dai clienti giusti;

			•	creare un’immagine coordinata (sì, intendo anche il logo!) che rifletta davvero la tua attività;

			•	spiccare sui tuoi concorrenti grazie a tutto quello che ti rende unica.

			E potrei continuare, ma spero di averti convinta…

			Cosa faremo in questa guida

			Questa è una guida pratica, quindi non pensare di poterla leggere e basta: ci sono un sacco di esercizi da fare, ognuno dei quali ti permetterà di fissare un elemento del tuo personal branding. Sarà divertente, ma anche molto impegnativo, com’è giusto che sia, dato che la posta in gioco (il tuo successo) è alta. A me poi le guide – o i corsi – teorici non piacciono per nulla: ti ritrovi con un sacco di informazioni e nessuna indicazione su come trasformarle in qualcosa di pratico e concreto. Qui invece funziona così: ti do le informazioni, ti spiego tutte le componenti del personal branding e poi ti aiuto a ricavarle per la tua attività.

			Insieme troveremo:

			•	la tua mission;

			•	il tuo titolo;

			•	il tuo slogan;

			•	il tuo manifesto;

			•	il tuo target;

			•	le tue offerte;

			•	i tuoi prezzi;

			•	la tua comunicazione;

			•	la tua personalità;

			•	il tuo stile;

			•	la tua immagine coordinata.

			Ogni sezione contiene anche esercizi da svolgere, «compiti a casa», siti e link utili. Al termine troverai una bibliografia con alcuni consigli sulle letture di approfondimento.

			Bene, è tutto. Adesso partiamo, prendi il tuo quaderno degli appunti e affronta una sezione per volta. Non andare avanti se non hai prima fissato gli esercizi e le risposte precedenti, perché il personal branding ha un suo filo logico, e funziona meglio se non salti nessuna parte. 

			Materiale di approfondimento

			•	Hey Shenee - la più brava e comprensibile nello spiegare il personal branding

			•	The Voice Bureau - una miniera di informazioni su brand e dintorni

			•	Marie Forleo - ecco come funziona un personal branding fatto davvero bene

			 

		


		
			I. Perché fai quello che fai

			Qualsiasi impresa o attività tu voglia avviare, devi partire dal perché: e non parlo solo delle tue motivazioni personali (fare soldi, utilizzare una tua dote o competenza, poter gestire in modo autonomo il tuo lavoro, essere la capa di te stessa) ma anche e soprattutto al motivo «ideale» per cui pensi che valga la pena di lanciarsi in un lavoro in proprio. 

			Deve essere una motivazione forte, perché solo così potrà convincere anche gli altri. E deve essere una motivazione credibile, sia per te che per chi si rivolge a te. Infine, deve essere una motivazione condivisibile, a cui anche gli altri possano aderire: saranno i tuoi sostenitori, oltre che i tuoi clienti. E un brand ha molto, molto bisogno di persone che credono in quello che fa, e nel motivo per cui lo fa. 

			Questa motivazione in gergo si chiama Mission: lo so, fa un po’ ridere, ma se ci pensi quello che esprime è proprio la «missione» della tua attività. La spinta ideale da cui è partito tutto. Il motivo per cui hai accettato di aprire una Partita Iva, correre un rischio d’impresa, tenere una contabilità accurata, avere a che fare con i fornitori, imparare tutto sui costi delle spedizioni e rispondere alle email dopo le 10 di sera. Come vedi, la mission non serve solo al tuo brand e ai tuoi clienti: serve anche a te, per non perdere di vista il motivo per cui hai iniziato. La mission è come un super-carburante che ti permette di andare avanti anche quando le cose si fanno difficili, o di affrontare anche le parti meno entusiasmanti del tuo lavoro, almeno fino a quando non potrai delegarle. Ecco perché ogni brand che si rispetti parte da qui, e ogni brand che funziona ha una mission chiara e comprensibile. Nel prossimo paragrafo troveremo anche la tua.

			Compiti

			Individua 3 brand conosciuti, che ti piacciono e che abbiano un sito. Vai sul sito e cerca di estrapolare la loro mission (spesso si trova nell’about page o nell’homepage). Poi verifica quanto la loro mission per te è condivisibile, ossia quanto credi nella forza di questo brand.

			Materiale di approfondimento

			•	Simon Sinek, TED Talk 

			 

		


		
			IA. Mission

			Partiamo da qui, dalla tua mission. Forse hai una vaga idea della tua motivazione, forse non ci hai mai pensato. In ogni caso, ci arriviamo per gradi, quindi ti invito a non saltare nessuno dei seguenti passaggi, perché possono emergere informazioni interessanti che puoi usare per rafforzare il tuo brand, o per crearlo dal principio. 

			Partiamo proprio da quello che diresti se ti chiedessero: «Perché fai quello che fai?».

			1. Ho creato/voglio creare questa attività perché…

			Benissimo, questo è il primo step: scrivere nero su bianco la tua mission, anche se in progress. Adesso passiamo al secondo step: completa la frase seguente con un concetto in cui credi davvero, perché ne hai fatto esperienza:

			2. Il mondo sarebbe un posto migliore se…

			Esempio. «…tutti esprimessero il loro vero potenziale». Ok (perché magari è proprio quello che hai fatto tu). «…ci fosse la pace nel mondo». Non ok, a meno che tu non abbia un’esperienza personale di guerra.

			Quella che hai appena espresso qui al punto 2 non è la tua mission, ma la tua Vision, ossia una visione positiva a cui tendi, ma che non puoi certo raggiungere da sola, né nel tuo lavoro né nel privato. Per realizzarsi, una vision ha bisogno di uno sforzo continuato, generazionale, e ha sicuramente un fondo utopico, ma va bene così, perché ti aiuta a inserire la tua vita e i tuoi sforzi in una cornice più ampia e positiva.

			Passiamo ora al terzo step, che segue dal precedente. Se quella che hai appena espresso è la tua visione per un mondo migliore, come contribuisci tu a renderla più probabile, con il tuo lavoro?

			3. Il mio lavoro serve la mia vision perché…

			Ci stiamo avvicinando alla tua mission, alla possibilità di metterla a fuoco, ma ci manca ancora un passaggio fondamentale, quello in cui attingiamo dalla tua vita e dai tuoi valori, con il quarto step:

			4. Scrivi una lista dei momenti salienti della tua vita – personale e professionale – dall’infanzia in poi, momenti che ti hanno reso chi sei oggi, non importa se positivi o negativi. A seconda della tua età, non meno di 10 e non più di 20.

			A questo punto ti starai chiedendo: ma a cosa serve tutto questo? Serve a incorporare nel tuo brand la tua vita, i tuoi valori, la tua visione del mondo: dopo tutto, questo è personal branding, quindi le persone identificheranno la tua attività con te. La tua mission non possiamo ricavarla da frasette bell’e pronte che girano su Facebook, e nemmeno dai siti di chi segui: deve essere qualcosa di autenticamente tuo, personale, e deve emergere dalla tua esperienza di vita. Solo così è una mission solida, sincera, piena di sostanza e di credibilità. Per arrivarci passiamo al prossimo step.

			5. Per ognuno degli avvenimenti che hai elencato nella tua lista, estrapola la lezione positiva che hai imparato.

			E sottolineo positiva perché lo scopo è quello di trovare un concetto motivante, di crescita e di stimolo a far meglio. Lo so che non è sempre facile, soprattutto nel caso di eventi spiacevoli, ma qui il tempo può esserti d’aiuto. Se proprio non riesci a trovare un risvolto positivo in un evento passato o recente, non mettere quella lezione. Ma per aiutarti a pensare in modo costruttivo, ecco un esempio:

			Evento: «Morte improvvisa del nonno quando ero bambina».

			Lezione positiva: «La vita è un dono prezioso e ogni giorno va vissuto con consapevolezza».

			L’idea è passare da una lista molto personale a una invece più generale. Noterai che, mentre l’evento fa riferimento a un fatto preciso, che difficilmente è capitato a tutte le persone che leggono la tua mission, la lezione positiva che ne hai ricavato è invece condivisibile da molte persone, non fa più riferimento a un episodio specifico e anzi, potrebbe essere ispirata a tanti fatti diversi. Insomma, sei passata dal particolare all’universale, ed è proprio quello che dovrebbe fare una mission: essere chiara e condivisibile da molte persone.
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