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Personal Branding -
Che cos’e
e come si struttura

La gente preferisce fare business con chi gli
piace.
Jay Conrad Levinson

Quando parlo di Personal Branding, parlo di qualcosa di intangibi-
le e difficile da misurare. E perd la ragione per cui un datore di lavoro o
un cliente scelgono noi e non un nostro competitor. Il Personal Branding ¢
I'immagine che ha di noi il nostro interlocutore.

Perché un’azienda sceglie come fornitore un professionista invece di un
altro? La risposta & complicata e va approfondita maggiormente, ma su una
cosa ritengo che ci sia assoluta condivisione: queste scelte di certo non av-
Vengono per caso.

Prima di definire che cos’¢ il Personal Branding, specifichiamo che co-
sa NON e.

e il Personal Branding non ¢ una strategia di manipolazione;
e il Personal Branding non serve per essere noti o influenti su chiunque;
e il Personal Branding non si costruisce dall’oggi al domani.

Per riuscire a creare un forte Personal Branding ¢ necessario avere una
strategia chiara. Una delle cose pitl importanti per costruire una buona re-
putazione online ¢ la capacita di farsi seguire dalle persone, ricordando
sempre, perd, di comunicare con loro in maniera diretta e autentica, senza
cercare di manipolare le loro idee e senza voler convincere qualcuno di al-
cunché. Fare Personal Branding non vuol dire raggiungere la notorieta par-
lando a un pubblico generalista, ma significa essere riconosciuti dal nostro
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pubblico di riferimento. “L'online ti permette di diventare influente in po-
co tempo” ¢ una delle frasi che purtroppo ancora oggi, spesso e volentieri,
sentiamo dire anche da alcuni colleghi-consulenti che operano nel digitale.
E tutti avrete sentito ripetere almeno una volta il proverbio “Roma non ¢
stata costruita in un giorno”. Ecco, diciamo che anche la vostra strategia di
Personal Branding necessita di tempo per essere attuata.

Purtroppo sappiamo tutti che uno dei pitt grandi problemi della socie-
ta dei nostri giorni ¢ quello di volere tutto e subito, senza saper aspettare
che i frutti del proprio lavoro maturino. La costruzione di un solido Per-
sonal Branding richiede tempo e per raggiungere un buon livello di vi-
sibilita, che ci permetta di essere prima ricordati e poi scelti dal nostro
pubblico di riferimento, & necessario un impegno di anni. Chi vi dice il
contrario mente. Credete sia esagerato? Basta che vi leggiate qualche sto-
ria di personaggi che sono riusciti a ottenere risultati importanti e vedre-
te che ognuno di loro ¢ riuscito a distinguersi nel proprio campo soltanto
dopo anni di duro lavoro, sacrifici e fallimenti. Inoltre ¢ fondamentale che
siate attivi sia in rete, sia in egual misura anche nel creare e consolidare le
relazioni offline.

11 Personal Branding ¢ quell’insieme di strategie e tecniche di mar-
keting che permettono a un individuo di far emergere se stesso e le
proprie competenze allo stesso modo di un brand. Per emergere & pe-
ro fondamentale: essere competenti, distinguersi e avere degli obiettivi ben
chiari. Ancor prima di parlare della strategia infatti, ¢ fondamentale avere
ben chiaro che cosa si vuole ottenere. Prima di partire con questo percorso,
¢ necessario pianificare con precisione quali sono i risultati che si vogliono
ottenere e decidere quali sono le risorse (tempo e denaro) che si intendono
impiegare per raggiungere l'obiettivo.

1. Come definire obiettivi concreti e misurabili per diffe-
renziarsi dai competitor

Non vedete l'ora di iniziare a creare la vostra strategia di Personal
Branding vero? Ma prima di iniziare ¢ fondamentale avere ben chiari gli
obiettivi della vostra strategia.

Un documento veramente utile che vi pud aiutare molto nel definire la
vostra strategia ¢ lo strumento virtuale Personal branding canvas, che pote-
te scaricare in lingua italiana previa registrazione sul sito https://bigname.
it/personal-branding-canvas/. Questo ¢ certamente un prezioso supporto per
lo sviluppo rapido della vostra strategia.

12



Inoltre, potete provare a rispondere ad alcune semplici domande (che
trovate al termine di questo paragrafo) che possono permettervi di fare
chiarezza prima di iniziare a comunicare online.

2. Un caso concreto: il percorso di Personal Branding di
Luigi Castelletti

Correva I'anno 2017 e avevo deciso che volevo staccarmi dalle web
agency con cui avevo collaborato (in veste di commerciale) negli anni pre-
cedenti, per iniziare a lavorare come consulente libero professionista. No-
nostante io gestissi i rapporti diretti con i clienti, volevo lasciare un’im-
magine di me professionale e pertanto ho deciso che non avrei cercato in
alcun modo di soffiare clienti alle societa con le quali avevo lavorato. Da
un lato questo mi ha dato la serenita necessaria per affrontare un cambia-
mento cosi importante, dall’altro mi sono ritrovato a dover partire da zero,
senza un cliente attivo sul quale poter contare e con un numero indefinito
di professionisti che svolgevano esattamente il mio lavoro, dai quali dove-
vo differenziarmi.

Dopo anni di lavoro intenso nel campo del web marketing ero assoluta-
mente in grado di creare una strategia digital multicanale, ma nonostante
questo ho deciso che inizialmente avrei proposto ai miei clienti di suppor-
tarli nel creare una strategia marketing esclusivamente su LinkedIn®, per-
ché era proprio su questa piattaforma che sapevo di poter fare la differenza
rispetto agli altri miei competitor.

In questo modo avevo trovato un elemento di differenziazione importan-
te e non mi rimaneva che iniziare a comunicarlo. Ecco come ho ragionato.

¢ Perché voglio fare Personal Branding?

Voglio far percepire alle persone che posso offrire loro un supporto de-
cisivo nel delineare una strategia di marketing efficace su LinkedIn®.

e Qual ¢ il mio target di riferimento?

Inizialmente ho puntato su piccole imprese operanti in ambito business
to business (B2B). Sapevo che all’interno di queste realta le persone che
avrebbero potuto farmi da ponte con l'azienda erano i responsabili marke-
ting, i direttori commerciali e in alcuni casi direttamente gli stessi impren-
ditori.

* Per differenziarmi dai miei competitor su quali punti di forza devo
puntare?
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Oltre a differenziarmi dai miei competitor per i servizi offerti (no con-
sulente web marketing generico, ma trainer LinkedIn®), ho voluto punta-
re su due delle qualita che mi contraddistinguono. La prima ¢ la profon-
da conoscenza delle tematiche digital, la seconda & 'approccio mirato al
raggiungimento degli obiettivi. Avendo lavorato per anni direttamente nel
mondo delle vendite, ero (e sono) perfettamente in grado di individuare e
consigliare al cliente quegli strumenti di marketing realmente efficaci per
aumentare il numero di contatti utili per la loro attivitd. Di conseguenza,
mi sono concentrato su un’attivita di comunicazione focalizzata principal-
mente su questi due punti.

* Quali sono gli step per definire una brand identity chiara e facil-
mente memorizzabile?

Affinch€ il mio pubblico target potesse facilmente riconoscermi, ho de-
ciso di selezionare un numero molto ristretto di mie fotografie e di identi-
ficare alcune grafiche che avrei ripetuto a corredo delle mie comunicazio-
ni online.

Ho scelto di esprimermi con un linguaggio tecnico e ricco di termini
specifici, in linea con quello utilizzato dai professionisti ai quali intende-
vo rivolgermi. Parlare la stessa lingua sicuramente avvicina e usare un lin-
guaggio corretto serve per costruire un’identita professionale ben definita.

3. Definite i vostri obiettivi - Esercizio

Prendetevi ora qualche minuto di tempo per provare a identificare i vostri
obiettivi sulla base dei quali andare a creare la vostra strategia di Personal
Branding.

1. Perché voglio fare Personal Branding?
2. Qual ¢ il mio target di riferimento?
3. Per differenziarmi dai competitor su quali punti di forza devo puntare?

Inoltre, & utile avere le idee chiare anche sull'immagine che volete utilizzare
per farvi riconoscere in rete e sul tipo di linguaggio attraverso cui intendete
comunicare con i vostri prospect.
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LinkedIn® e

Il Professional Branding -
Un metodo in 5 fasi

per raggiungere

| vostri obiettivi

LinkedIn® ¢ piu di una piattaforma di so-
cial media. E un luogo dove le opportunita
si materializzano.

Bobby Darnell

Essere presenti su LinkedIn® significa essere presenti sulla piattafor-
ma perfetta per sviluppare il proprio Personal Branding professionale.
LinkedIn®, a differenza delle altre piattaforme social, ha un taglio mol-
to piu orientato a un pubblico di professionisti, pertanto ¢ fondamentale
che noi per primi si cerchi di essere il piu professionali possibili sia nel-
la scelta delle parole giuste per descrivere la nostra attivita attraverso le
varie aree del profilo, sia tramite i contenuti che decidiamo di pubblica-
re, sia nelle relazioni che andiamo a sviluppare attraverso la chat di mes-
saggistica interna del social. Non essere professionali su questa piattafor-
ma pud essere davvero deleterio per la nostra immagine e in un mondo
sempre pill connesso e digitale questo puo far perdere importanti occa-
sioni di business. Inoltre LinkedIn® sta continuando nel suo trend di cre-
scita che lo sta consolidando sempre piti come il social del mondo del la-
voro per eccellenza. Secondo recenti stime, in Italia, gli iscritti al social
nel 2022 erano oltre 15 milioni; il 56% degli utenti uomini e il 44% don-
ne (fonte: digimind.com).



Chi ha avuto modo di leggere il mio precedente libro “Acquisire nuovi
Clienti con LinkedIn® — Trasformare contatti virtuali in fatturati reali”, scrit-
to a quattro mani con il prezioso supporto di Gianluca Gambirasio, ricordera
I'importanza che ha per me il concetto di LinkedIn® strategy, che ho definito
come “il complesso delle attivita da pianificare per ottenere dei risultati con-
creti in linea con gli obiettivi prefissati”. Avere una strategia su questo social
significa quindi pianificare ogni singola attivita che vogliamo svolgere, i con-
tenuti che vogliamo pubblicare, i profili con i quali vogliamo entrare in con-
tatto, le persone che vogliamo nella rete e i risultati che vogliamo ottenere
dalla nostra presenza su questo social. Riuscire a concretizzare le azioni ap-
pena elencate & veramente fondamentale per emergere su LinkedIn®.

Definita la strategia, vi consiglio di seguire passo per passo le fasi in-
dicate dal metodo che ho personalmente messo a punto; ci0 vi permette-
ra, anche partendo da zero, di ottenere visibilita, collegamenti e contatti da
trasformare in occasione di business.

Le cinque fasi sono: ATTRARRE, CONNETTERE, COLTIVARE,
PROPORRE e TELEFONARE (opzionale); per attuare una LinkedIn®
strategy efficace ¢ importante che vengano sviluppate in sequenza e che a
ognuna venga dato il giusto peso.

1. Fase 1: attrarre
Rendete unico e ottimizzate il vostro profilo LinkedIn®

Mi capita spesso di parlare con persone che affermano di non riusci-
re ad avere successo su LinkedIn® oppure che dicono di non essere in gra-
do di trovare nuovi clienti utilizzando la piattaforma. E frettolosamente so-
stengono che LinkedIn® non sia il social adatto per la loro professione.
Molte volte, incuriosito da affermazioni cosi categoriche, ho analizzato il
profilo di chi lascia queste dichiarazioni e ho notato, ad esempio, che non
era presente una descrizione che spiegasse la proposta di valore che il pro-
fessionista poteva offrire; oppure, peggio ancora, alcuni che sostenevano di
aver cercato nuovi clienti attraverso LinkedIn®, senza alcun risultato, ave-
vano in bella mostra sul profilo il proprio curriculum vitae.

Con questa premessa voglio sgombrare il campo da facili conclusioni e
sottolineare che non esiste professione che non possa trarre benefici da
una presenza strutturata e continuativa su questo social!

Che sia per la ricerca di una nuova occupazione pilt funzionale alle pro-
prie capacita o che sia per cercare nuovi clienti, LinkedIn® ¢ il social delle
relazioni human to human e puo metterci in contatto con professionisti
straordinari di ogni parte del mondo.
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Questo, pero, sara possibile se nella creazione del nostro profilo andre-
mo a ragionare in funzione dei nostri prospect.

Come nella vita reale anche su LinkedIn® non esiste una seconda pos-
sibilita per fare una prima buona impressione. E quindi fondamenta-
le che chi visita il nostro profilo venga incuriosito dal nostro modo di pre-
sentarci e che compia un’azione che confermi il suo apprezzamento come
inviarci una richiesta di collegamento, un messaggio privato o una email,
commentare o diffondere un nostro post ecc. E chiaro che non & sempli-
ce ottenere una reazione, soprattutto quando ci rivolgiamo a profili classifi-
cati come decision maker. Per aumentare le possibilita che questo avvenga,
dobbiamo creare il nostro profilo in funzione del nostro target di riferimen-
to e prestare particolare attenzione:

 alla terminologia che utilizziamo;

¢ a essere brevi e sintetici;

* a inserire collegamenti esterni che ci permettano di spostare la con-
versazione su altri canali come, ad esempio, il sito aziendale, il blog
personale, I’e-shop, una landing page;

¢ ainserire elementi visivi accattivanti.

La terminologia che utilizziamo ¢ fondamentale perché ¢ uno dei pri-
mi aspetti che un prospect analizza. Utilizzare parole semplici e non ge-
neriche (ad esempio specialisti a 360 gradi, servizi di alta qualita e pro-
fessionalita) ci permette di essere classificati dal nostro interlocutore come
interessanti. Dobbiamo ricordarci sempre di utilizzare un linguaggio sem-
plice e chiaro.

Essere brevi e sintetici, secondo la mia esperienza su LinkedIn®, & il
modo migliore per creare una prima relazione con un nuovo potenzia-
le cliente, soprattutto in ambito B2B. Non dobbiamo mai dimenticare che
LinkedIn® rimane pur sempre un social al quale le persone dedicano qual-
che minuto della loro giornata lavorativa. Dobbiamo riuscire a catturare la
loro attenzione in pochi istanti e magari intraprendere una conversazione
senza essere prolissi o, peggio ancora, annoiare il nostro interlocutore. Ec-
co perché, quando scriviamo, ¢ consigliabile utilizzare periodi brevi e pa-
role che non hanno bisogno di essere spiegate. E utile anche inserire col-
legamenti esterni che ci permettano di spostare la conversazione su altri
canali: possiamo inserire sul nostro profilo (attivando la sezione “In primo
piano”) svariati link a video, landing page, sito web, blog, ecc. L'obietti-
vo primario deve essere quello di catturare I'attenzione dei nostri prospect
e far si che siano disposti a proseguire la conversazione con noi con altre
modalita. Ecco perché avere uno strumento “acchiappa contatti’’ ci puo
agevolare nell’essere contattati anche al di fuori di LinkedIn®.
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Inserite parole chiave adatte al vostro business (SEO in LinkedIn®)

LinkedIn®, cosi come Facebook, utilizza un algoritmo proprietario.
Per questo non ¢ possibile sapere con precisione quali siano gli elemen-
ti che influenzano lo score del profilo. Quello che un po’ tutti gli utenti
esperti di questo social hanno perd compreso ¢ che i risultati di una ricerca
su LinkedIn® sono orientati dalle caratteristiche del profilo che la effettua e
da quelle dei suoi collegamenti.

Quando effettuate il login su LinkedIn® o usate I'app del social, acce-
dete subito alla homepage con il vostro feed, una pagina simile al feed di
Facebook, in cui visualizzate gli aggiornamenti dei vostri contatti e delle
pagine che seguite. Tuttavia, nel feed non viene mostrato di default tutto
cio che viene pubblicato, ma solamente i contenuti considerati interessanti
per voi (fonte: blog.hootsuite.com).

Va ricordato che i contenuti pubblicati passano una serie di filtri (automa-
tizzati e manuali) che verificano che non siano spam e, successivamente, che
siano contenuti idonei alla pubblicazione. Se i contenuti sono originali e ben
fatti, questi continuano a essere visualizzati nel feed e a creare engagement.

LinkedIn® permette di trovare il nostro profilo e la nostra pagina azien-
dale anche sui motori di ricerca. Questo ci consente, quindi, di essere trova-
ti anche al di fuori del social network. E possibile fare diverse tipologie di ri-
cerche per trovare il nostro profilo LinkedIn®. Possiamo fare una ricerca:

e per brand, ad esempio cercando il nostro nome e cognome o quelli di
qualcuno che vogliamo cercare. Capitera, in alcuni casi, che ancor pri-
ma di trovare il sito web della persona o dell’azienda che abbiamo cerca-
to Google mostrera il link al suo profilo LinkedIn®;

* per parole chiave. In questo caso, cercando parole chiave di nostro in-
teresse, troveremo i professionisti iscritti a questo social che si occupa-
no di quella specifica professione.

Avere un profilo ben indicizzato per parole chiave inerenti al nostro bu-
siness ¢ fondamentale per essere trovati sul social nel momento in cui un
utente fa una ricerca per contenuti, ma anche quando fa una ricerca per pa-
role chiave su un motore di ricerca come Google. Questo permette di sfrut-
tare appieno I'algoritmo di LinkedIn® a nostro favore.

Vediamo quali sono gli elementi del nostro profilo che ci permettono di
essere indicizzati.

Potete utilizzare alcuni strumenti per fare delle ricerche e verificare ef-
fettivamente quale sono le parole piu ricercate sui motori di ricerca nel vo-
stro settore e successivamente inserirle nel vostro profilo LinkedIn®. In
particolare, consiglio di utilizzare Google Ads. Selezionate, quindi, lo
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strumento di pianificazione delle parole chiave, inserite key words ine-
renti alla vostra attivita e vi verranno indicate una lista di parole chiave con
una media delle ricerche mensili stimate. Un altro valido strumento per ef-
fettuare delle ricerche mirate ¢ SEQ Zoom (a pagamento); una volta inse-
rita la parola chiave non vi rimane che cliccare su analizza e lo strumento
indichera quanto ¢ ricercata la parola e anche la competitivita della stessa.

Una volta stilata una lista di parole chiave interessanti dovete andarle
a inserire in modo strategico nelle varie sezioni del vostro profilo. Ma at-
tenzione: non dimenticate che il vostro profilo prima di tutto deve esse-
re scritto in funzione dei prospect, quindi non correte il rischio di es-
sere troppo ripetitivi.

Ci sono cinque aree in particolare che influenzano la SEO in LinkedIn®
e in cui dovrebbero essere collocate le parole chiave. Queste sono:

e la qualifica;

* il riepilogo;

* Telenco delle esperienze lavorative;
* le segnalazioni;

* le competenze.

» Esercizio: le dieci parole chiave per il tuo business

Riporta in ordine decrescente di importanza da cinque (minimo) a dieci (massi-
mo) parole chiave per cui € importante che il tuo profilo sia posizionato (ti con-
siglio di verificare le parole chiave anche con Google Ads o con SEO Zoom).

1.
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