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 Tutti i diritti riservati.

 

Questo eBook è fornito al solo scopo di fornire informazioni rilevanti su un argomento specifico per il quale è stato fatto ogni ragionevole sforzo per assicurare che sia accurato e ragionevole. Tuttavia, acquistando questo eBook, si acconsente al fatto che l'autore, così come l'editore, non sono in alcun modo esperti sugli argomenti contenuti nel presente documento, indipendentemente da qualsiasi rivendicazione che possa essere fatta all'interno. Come tale, qualsiasi suggerimento o raccomandazione che viene fatto all'interno è fatto così puramente per il valore di intrattenimento. Si raccomanda di consultare sempre un professionista prima di intraprendere qualsiasi consiglio o tecnica discussa all'interno. 

 

Questa è una dichiarazione legalmente vincolante che è considerata valida e giusta sia dal Comitato dell'Associazione degli Editori che dall'American Bar Association e dovrebbe essere considerata come legalmente vincolante negli Stati Uniti. 

 

La riproduzione, la trasmissione e la duplicazione di qualsiasi contenuto trovato qui, compresa qualsiasi informazione specifica o estesa, sarà fatta come un atto illegale indipendentemente dalla forma finale che l'informazione prende. Questo include le versioni copiate dell'opera, sia fisiche che digitali e audio, a meno che il consenso esplicito dell'Editore sia fornito in anticipo. Ogni altro diritto è riservato. 

 

Inoltre, le informazioni che si possono trovare all'interno delle pagine descritte qui di seguito devono essere considerate sia accurate che veritiere quando si tratta di raccontare i fatti. Come tale, qualsiasi uso, corretto o scorretto, delle informazioni fornite renderà l'editore libero da responsabilità per quanto riguarda le azioni intraprese al di fuori della sua diretta competenza. Indipendentemente da ciò, non ci sono scenari in cui l'autore originale o l'editore possono essere ritenuti responsabili in qualsiasi modo per eventuali danni o difficoltà che possono derivare da una qualsiasi delle informazioni discusse nel presente documento. 

 

Inoltre, le informazioni contenute nelle pagine seguenti sono intese solo a scopo informativo e devono quindi essere considerate come universali. Come si addice alla sua natura, sono presentate senza garanzia della loro validità prolungata o della loro qualità provvisoria. I marchi di fabbrica che sono menzionati sono fatti senza consenso scritto e non possono in alcun modo essere considerati un'approvazione da parte del titolare del marchio.

 


Introduzioni 

Il settore dei servizi finanziari - abbondante di statistiche e indicatori - non sembra essere l'ambiente migliore per il business storytelling. Anche i testi di fondo piatti e ripetitivi del successo, le cifre della soddisfazione dei clienti e il riconoscimento del mercato non aiutano a differenziare un business da un concorrente. È lo story-telling che permette alle aziende di spingere oltre i dettagli per umanizzare i loro servizi.

Quando si comunica a clienti istituzionali o aziendali, le aziende hanno bisogno di trasmettere concetti complicati, ma poi tradurli in comunicazioni facili da digerire che promuovono il processo decisionale.

E come lo storytelling cambierà il messaggio finanziario convenzionale del passato? È semplice: il denaro e la protezione che serve sono emotivi - e non c'è niente di meglio dello storytelling per attingere alle emozioni.

Il principio dello Storytelling si riduce a questo: alla gente piace una storia fantastica. E quando racconti la storia giusta su te stesso e sul tuo marchio, costruisci le basi per una macchina di marketing o, in parole povere, un successo che è di vitale importanza quando si tratta di vendere ai ricchi. "Ricorda, la gente dimenticherà quello che hai detto, la gente dimenticherà quello che hai fatto, ma la gente non potrà mai dimenticare come l'hai fatta sembrare.

Come esseri umani siamo dei robot che raccontano storie. Risale ai nostri predecessori tribali che trasmettevano saggezza ed esperienza da una generazione all'altra. All'inizio della civiltà moderna, non c'era Wikipedia.

Suppongo che se foste a caccia con altri della vostra caverna dell'età della pietra e vi capitasse una tigre dai denti a sciabola, il vostro cervello vi direbbe una breve storia: scappare o essere mangiati.

Certamente non avresti tirato fuori una tavoletta di pietra e scritto una raccolta accurata di situazioni, conclusioni e potenziali conseguenze, per poi determinare come affrontare la tigre.

La favola che dovevi raccontarti da uomo delle caverne (scappa o vieni mangiato da una tigre) ti è stata presumibilmente insegnata da altri o per esperienza personale. Forse l'ultima volta che un gruppo di cacciatori è uscito, uno di loro non è fuggito ed è stato mangiato da una tigre. La tua storia di "cosa fare quando incontri una tigre" è stata informata da altri, dall'esperienza personale o da entrambi.

Allo stesso modo, il racconto che potresti aver visto nel video qui sopra rappresenta chi sei e gli eventi che ti hanno portato dove sei ora.

Se si accetta che noi (e le nostre menti) siamo normali narratori di storie, allora noi, come persone, assumeremo prontamente che la storia che ci stiamo raccontando è la verità della nostra vita quotidiana.

L'uso del buon vecchio storytelling permette ai consulenti d'investimento di attrarre clienti facoltosi. Nel frattempo, centinaia di racconti e analogie sono accessibili per aiutarvi a chiarire il messaggio e connettervi efficacemente con prospettive e clienti.

Nel trattare con clienti e partner, a volte non capiscono quello che stai facendo. Non per qualche scusa particolare, ma che non conoscono la lingua - la pianificazione finanziaria è un argomento complicato e richiede un comunicatore professionale per descriverlo in modo diretto che i clienti possano apprezzare.

È qui che entrano in gioco i racconti, che ti danno potere, facendo conoscere l'ignoto.

Rendere i pensieri indimenticabili e scambiati.

Lasciateci apprezzare la vostra missione e il vostro sogno.

Influenzare e rassicurare i clienti e le clienti.

Sviluppare buone collaborazioni incentrate sulla fiducia e la cordialità.

I potenziali clienti si spengono quando si parla di cifre. A loro non interessa se stai parlando di soldi o di rendite variabili; vogliono solo sapere come migliorare la loro vita. Racconta la tua conoscenza professionale e crea fiducia. Non c'è modo più facile per farlo che usare i racconti.

Dopo tutto, lo storytelling è stato uno strumento di comunicazione negli affari e nella vita per anni, e non importa come lo chiamiamo, le storie hanno un forte effetto su come la gente percepisce, si comporta e risponde.

Alla gente piace una buona storia. E quando si racconta la storia giusta su se stessi e sul proprio marchio, si gettano le basi per coinvolgere i clienti a livello emotivo. È particolarmente vero per le opportunità ricche che sono troppo abituate alle persone che tentano continuamente di offrire loro tutto.

È corretto - la singola giustificazione più significativa per creare un racconto "Chi sono" è che ti aiuta a costruire un legame interpersonale con prospettive di alto valore netto.

Qui ci sono due cose che ti permetteranno di costruire un racconto killer "Who I Am": perché hai bisogno di un racconto "Who I Am" Come migliorare un racconto "Who I Am" Quali altri racconti puoi usare più di tutti sono racconti facili.

La più grande forza dello storytelling è quella di aiutarvi a perfezionare il discorso. E non avrebbe senso usare fatti complicati, no? Raccontare storie facili può idealmente impedirvi di divagare e scivolare nel nostro pozzo dell'industria rendendo più complicato un argomento già impegnativo.

E ricordate che le storie non devono essere lunghe per avere successo.

Le storie dei clienti dovrebbero essere usate per chiarire e trasmettere punti cruciali - per esempio, perché è necessario cercare il valore futuro di un progetto invece di fare affidamento sul successo passato.

Come fanno a sceglierti come consulente?

Perché l'incertezza non altera le loro ambizioni a lungo termine.

 

Prendete questo caso: XYZ Financial sta cercando di convincere una società di telecomunicazioni a prolungare il suo programma di investimenti per altri tre anni. In passato, il dipartimento di gestione di XYZ si è concentrato fortemente su chiare dichiarazioni di eccellente valore del marchio e impressionanti indicatori di successo. Inoltre, hanno anche esibito il loro eccellente supporto ai clienti, gestori di fondi di alto livello e progressi tecnologici all'avanguardia. Anche se questi parametri sono entrambi cose essenziali, il fatto è che i loro rivali hanno fornito comunicazioni quasi simili.
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