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Chi s iamo?

Alcuni  r i fer imenti

Le nostre  att iv i tà  di  formazione e

conferenza

Rivedere la  tua s trategia  di  cresc i ta

Metodi  di  scenari

Strumenti  diagnost ic i  s trategic i

Verso una strategia  centrata  sul

c l iente

Costruire  un marchio forte

Catturare  i l  va lore  del  c l iente

attraverso le  emozioni

Fondamenti  di  comunicazione

Costruire  uno storytel l ing del

marchio

Con i  nostr i  partner

Fless ibi l i tà  dei  ruol i  per  la

performance col lett iva

Esecuzione del la  s trategia  del

marchio:  la  chiave del  successo

Usare la  luce nel la  fotograf ia  per

svi luppare l ' immagine del  marchio

Stimolare  l ' innovazione col lett iva

attraverso la  fotograf ia

C O N T E N U T O
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Strategia Lusso Marke t ing

Temi 
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KNOW YOUR CLIENTS,

 

STYLE YOUR BRAND.
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Adattars i  a l l ' evoluzione del  mercato e

dei  consumatori ,  cos ì  come proiettars i

verso i l  futuro,  sono elementi

fondamental i  per  le  az iende di  tutte  le

dimensioni ,  in part icolare  per  g l i

imprenditori .

SémioConsult®,  fondata  nel  2012 da

Anne-Flore Maman (Ph.D.) ,  con una

forte  esperienza internazionale ,  t i

supporta  in questo approccio a iutandoti

a  def inire  la  tua s trategia  di  cresc i ta .

Per  raf forzare  i l  tuo posiz ionamento

nel  panorama economico locale  o

internazionale  e  catturare  più valore,

SémioConsult® offre  supporto su

misura.

La nostra  sede centrale  s i  trova a  Vichy,

con uff ic i  a  Parigi ,  Venezia  e

Singapore.

C H I  S I A M O ?
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A L C U N I  R I F E R I M E N T I



C H I  S I A M O ?
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Definizione

del DNA 

& 

immagine del

marchio

Creazione dello

storytelling del

Brand

Gestione
esperienza del

 Cliente/
Paziente/

Consumatore/
Spettatore 

Formazione e

Conferenze

Le nostre  7  aree  di  competenza

Quent in  Desurmont  -  Se randip ians  by  Trave l l e r  Made

(c l i ente  da  o l t r e  9  anni )

« L'approccio upstream di SémioConsult®

consiste nel tornare alle fondamenta del marchio,

al suo DNA, per poi proiettarlo in un ambiente

competitivo in evoluzione, al fine di definire "la

giusta essenza" del marchio.

Questa essenza viene rafforzata attraverso la

metodologia di SémioConsult®, che permette di

declinarla in tutta la strategia aziendale con una

logica e congruenza rigorosa, spesso mancanti in

molti marchi. »

Studi sui

consumatori 

 &

conoscenza

del mercato

Audit

semiologico

delle strategie

digitali

* EVP : Employee Value Proposition

Definizione e

implementazio

ne dell'EVP* 



P R E S E N Z A  E  P O R T A T A

I N T E R N A Z I O N A L E
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Vichy -  Parig i  -  Venezia  -  S ingapore

Con sedi  a  Venez ia ,  Par ig i ,  Vichy e

Singapore ,  es tendiamo la  nostra

esper ienza  in tut to i l  mondo e  s iamo

pronti  ad intervenire  ovunque i  tuoi

proget t i  c i  port ino.

Uffic i

Paes i  in  cui  oper iamo regolarmente

Arabia  Saudi ta ,  Aust ra l ia ,  Canada,  Cina ,  Co lombia ,

Danimarca ,  Emirat i  Arab i  Uni t i ,  F i l ipp ine ,  Franc ia ,

Germania ,  Ind ia ,  I ta l ia ,  Marocco ,  Mes s i co ,  Monaco ,

Por toga l lo ,  Regno  Uni to ,   Spagna ,  S ingapore ,  Sv i zze ra ,

Vie tnam.



Poiché i  d ipendenti  di  un 'az ienda sono i  suoi

pr imi  c l ient i  e  i  pr incipal i  a t tor i  de l  successo

del la  sua s t rateg ia ,  SémioConsult® è  s tata

rapidamente spinta  a  sv i luppare  formazioni  su

misura  per  dir igent i  o  dipendenti  sul  campo,

upstream/downstream/complementar i  a  una

miss ione di  consulenza ,  o  sempl icemente

come formazione profess ionale  indipendente .

SémioConsult® è  un 'organizzaz ione di

formazione profess ionale  cert i f icata  (Numero

di  Dichiaraz ione Att iv i tà :  84030382903)  e

of fre  tut t i  i  t ip i  di  formazione sot to forma di

conferenze ,  workshop o cors i  regolar i .  I  temi

che possono essere  t rat tat i  sono legat i  a l la

nostra  esper ienza :

A T T I V I T À  D I

F O R M A Z I O N E  E

C O N F E R E N Z E
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Sociologia  del  c l iente

Strateg ia  or ientata  a l  c l iente

Gest ione s trateg ica/operat iva  del  marchio

Gest ione del  market ing

Aspett i  cul tura l i  e  consumo

Metodologia  di  s tudio

Semiot ica ,  ecc .

Formazione con focus  sul  set tore  del

Lusso e  i l  suo ecos is tema

Offriamo formazione su misura in base ai tuoi

obiettivi e alla tua struttura.
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I  N O S T R I  F O R M A T O R I

A n n e - F l o r e  M A M A N

L A R R A U F I E ,  P h . D .

D i r e t t o r e

C l a r a  B O U D E A U - D I N A N T

C o n s u l e n t e

Ingegnere e Saint-Cyrienne, ho completato la mia formazione con

un Certificate of Advanced Studies (MBA) presso Thunderbird

(USA) prima di ottenere il mio dottorato in Business

Administration presso l'ESSEC. Dopo aver acquisito esperienza in

EADS e LVMH (Guerlain), ho fondato SémioConsult®, un'agenzia

specializzata nella consulenza strategica di crescita attraverso il

valore aggiunto. Parallelamente, insegno in prestigiose istituzioni

come ESSEC, HEC, Ca' Foscari, IFM e Shanghai Normal

University. Ho anche ricoperto il ruolo di Direttore Accademico

del programma di Master SMIB presso ESSEC per nove anni,

contribuendo a rendere questo programma tra i migliori al mondo.

Da gennaio 2024, sono entrata a far parte dell’École Polytechnique

come Direttrice Educativo per l’Executive Education. Attivamente

coinvolta in vari comitati scientifici e di governance, continuo a

supportare le aziende e i leader nelle loro sfide strategiche.

Ingegnere specializzato in nanotecnologie, ho completato un

Master in Strategia presso l’ESSEC Business School a Singapore.

Come consulente, ho supportato le aziende nella regione Asia-

Pacifico in progetti di decarbonizzazione e ottimizzazione

operativa. Ho anche sviluppato strategie di gestione del marchio

nei settori dell’ospitalità e dei viaggi.



L A  N O S T R A

F O R M A Z I O N E

1 1



Penetraz ione

del  Mercato

Svi luppo del

Prodotto

Svi luppo del

Mercato
Divers i f icaz ione

1 2

Strategie di crescita 

(Matrice di ANSOFF)

Nuovo

Mercato

Mercato

Esis tente

Prodott i

Esis tenti

Nuovo

Prodott i



OBIETTIVI

Essere  in grado di

def inire  l ' ambiz ione

del  proprio

marchio e/o

business .

Conoscereimetodi

per  individuare i l

potenzia le  di

cresc i ta .

•Essere  in grado di

mettere  in

discuss ionel 'a t tuale

model looperat ivode

l l 'az ienda.

R I V E D E R E  L A  T U A

S T R A T E G I A  D I  C R E S C I T A

Un seminario per  valutare  i l  potenzia le  di

cresc i ta  di  un 'az ienda e  icambiamenti ,  o

addir i t tura la  sua trasformazione,  che saranno

necessar i  per  raggiungerla .

PUBBLICO

Leader di PMI,

imprenditori,

commercianti,

responsabili di negozi,

direttori delle vendite.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Comprendere  cosa  s ia

una s trateg ia  e

conoscere  g l i  s t rumenti

per  la  diagnost ica

s trateg ica .  Offr iamo

anche quest i  cors i  d i

formazione,  se

necessar io .

DURATA

Mezza g iornata

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Nessuno

1 3

Ino l t r e . . .

Se des ideri

semplicemente

introdurre i  tuoi

col laboratori

a l l ' argomento,  poss iamo

organizzare  una

conferenza semplice.

1 h 3 0
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Esempio di  4  scenari  sul  futuro

del l ' industr ia  energet ica  entro 15 anni

Dati 1: Aumento globale delle temperature

Dati 2: Scarsità di risorse per la produzione di energia

Dati 3: Importanza dei criteri ESG (ambientali, sociali e di governance)

per le imprese

Dati 4: Aumento globale della domanda di energia

Un mondo nuovo e

pacifico

 Riorganizzazione

del mondo basata

su alleanze

energetiche

Nazionalismo

energetico

intensificato e

conflitti sulle risorse

Fusione nucleare

sostituisce completamente

i combustibili fossili

Incapacità di soddisfare

la domanda globale di

energia

Trovare una

soluzione insieme

Un mondo

amaro

Conflittosullafusio

nenucleare

Scenario

1

Scenario

2

Scenario

3

Scenario

4



OBIETTIVI

Pro ie t t a re  l ’ a z i enda

fu turo  a  med io

te rmine .

Di s cu te re  e

s cambiare  idee  sug l i

inve s t iment i  da  f a re

per  an t i c ipare  i l

fu turo .

M E T O D I  D I  S C E N A R I

( A n t i c i p a z i o n e  s t r a t e g i c a )

Un seminario prat ico di  apprendimento per

permettere  a i  propri  soggett i  az iendal i  di

r i f let tere  ins ieme sul le  az ioni  da

intraprendere nel  breve termine,  basandosi

sugl i  sv i luppi  futuri  (medio termine)  poss ibi l i

per  la  propria  az ienda e  i l  suo ambiente

strategico.

PUBBLICO

Leader del Comitato

Esecutivo/Comitato di

Gestione, profili

coinvolti e impattati

dalla questione in

oggetto, a diversi l ivelli

dell 'azienda.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Nessuno

DURATA

2 g iorni

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Nessuno

1 5



1 6

Analis i  dei  divers i  ambienti

Situaz ione Interna

Ambiente  Interno

Ambiente  Compet i t ivo

Ambiente  Esterno



ANTICIPARE

OBIETTIVI

Comprendere  l e

d i f ferenze  t ra  g l i

s t rument i ,  i  loro

l imit i  e  i  loro

vantagg i .

Comprendere  cos ' è

i l  metodo d i

rag ionamento

sc ient i f i co  e  e s sere

in  grado d i

appl icar lo  ne l lo

sv i luppo d i  un

protocol lo

diagnost i co

s tra teg ico .

Fare  un pas so

indie tro  r i spet to

ag l i  s t rument i  e

r i f l e t tere  su l la  loro

capac i tà  d i

adat tar s i  a  uno

spec i f i co  se t tore .

S R U M E N T I  D I A G N O S T I C I

S T R A T E G I C I

Presentazione didatt ica  e  cr i t ica  di  vari

model l i  di  s trumenti  diagnost ic i  s trategic i  (ad

esempio,  la  Matrice  SPECTACLE, la  Matrice

BCG, l 'Esagono di  Porter ,  ecc . ) ,  seguita  dal la

r i soluzione di  un caso s tudio e  dal la

presentazione dei  r i sultat i .  I  partecipanti

lasceranno i l  corso con un kit  metodologico.

1 7

DIAGNOSTICARE

DECIDERE

ADATTARE



S R U M E N T I  D I A G N O S T I C I

S T R A T E G I C I

PUBBLICO

Consulenti junior senza

formazione strategica (ad

esempio, consulenti di

management), leader di

PMI/TPE, responsabili

di BU, direttori generali

di divisione, chiunque

all ' interno dell 'azienda

sia responsabile del

processo decisionale

strategico.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Nessuno

DURATA

Minimo 1 g iorno con

workshop prat ico.

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Durata  del  workshop in

base  a l  numero di

partec ipant i .

Ino l t r e . . .

Se desideri

semplicemente

introdurre i tuoi

collaboratori

all 'argomento, possiamo

organizzare una

conferenza semplice.

Presentazione di vari

modelli di strumenti

diagnostici strategici

(ad esempio, la

Matrice

SPECTACLE, la

Matrice BCG,

l'Esagono di Porter,

ecc.)

1 8

3 h 3 0

Per chiunque sia

nella posizione di

proporre un piano

strategico o

analizzare

un'azienda.
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Strategia

centrata

sul  c l iente

2 0

I  3  componenti  del la  s trategia  centrata

sul  c l iente

Esper ienza

del  Cl iente

Valore  del

Cl iente

Percorso

del  Cl iente



OBIETTIVI

Comprendere cos 'è

una strategia

centrata  sul

c l iente/paziente/vis

i tatori/pubbl ico e

qual i  sono le  sue

opportunità  e

l imitaz ioni .

Proporre un'offerta

centrata  sul  c l iente

uti l i zzando una

proposta  di  va lore

empatica.

V E R S O  U N A  S T R A T E G I A

C E N T R A T A  S U L  C L I E N T E

Una conferenza di  mezza  g iornata  e  un

workshop prat ico per  comprendere perché e

come porre i l  c l iente  a l  centro del la  propria

strategia ,  ma soprattutto,  per  valutare  se

questa  è  r i levante per   la  propri  az ienda.

PUBBLICO

Direzione Generale,

Direttori Strategici,

Comitati Esecutivi,

Comitati di Direzione.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

KConoscere  cos 'è  una

strateg ia  az iendale

centrata  sul  prodotto.

DURATA

4 ore

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Nessuno

2 1



Pianif icare  e

implementare

programmi di

market ing per  i l

marchio

2 2

Identi f icare  e

stabi l ire  i l

posiz ionamento e  i

va lori  del  marchio

Misurare  e

interpretare  le

performance del

marchio

Svi luppare e

mantenere i l  va lore

del  marchio

Definire  i l  DNA del

marchio

Posiz ionare  i l

marchio nel

panorama

compet i t ivo

Costruire  l ' immagine

del  marchio

Coordinare  tut te  le

az ioni  di  market ing

Audit  del  marchio

Monitoraggio del

marchio

Sis tema di  ges t ione

del  va lore  del

marchio

Gest ione del

port fol io

Strateg ie  di

espansione

Strateg ie  di

r ipos iz ionamento

1 2

34

STRATEGIA

STRATEGIA ANALISI DEI DATI

MARKETING



OBIETTIVI

Es se re  in  g rado  d i

dec idere  s e  c ' è

va lore  o  meno

ne l l ' a ve re  una

s t r a t eg i a  d i  marca .

Comprendere  l e

d i ve r s e  f a s i  d i

co s t ruz ione  d i  un

march io  e  l a  dua l i t à

t ang ib i l e - in t ang ib i l e

de i  march i .

R i f l e t t e re

co l l e t t i v amente  su i

d i ve r s i  component i

de l  march io ,

e s i s t en t i  o

de s idera t i .

C O S T R U I R E  U N  M A R C H I O

F O R T E

Una lez ione in 10 step per  comprendere

l ' importanza di  costruire  un marchio forte  e  la

r i f less ione/azione s trategica  necessar ia  per

raggiungerlo.

PUBBLICO

Leader di PMI/TPE,

Direttori Strategici,

Consulenti di

Governance.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Nessuno

DURATA

Minimo 2 g iorni

focal i z zat i  sul

t ras fer imento di

conoscenze  e

sul l ' apprendimento.

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Nessuno

Ino l t r e . . .

Se des ideri  semplicemente

introdurre i  tuoi  col laboratori

a l l ' argomento,  poss iamo organizzare

una conferenza semplice.

1 h 3 0

2 3
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«  Non d iment i ch iamo che  l e

p i cco l e  emoz ion i  sono  i  g randi

cap i tani  de l l e  nos t r e  v i t e  e  no i

obbed iamo lo ro  s enza  saper lo .  »
 

 Vincent  Van Gogh



OBIETTIVI

Proporre un percorso del  c l iente  che integri  una

dimensione emotiva.

Rif let tere  sul  concetto di  esperienza.

Comprendere i l  va lore  dei  divers i  t ipi  di

emozioni  e  l ' equi l ibrio necessar io per  generare

valore.

C A T T U R A R E  I L  V A L O R E

A T T R A V E R S O  L E  E M O Z I O N I

Un seminario per  imparare a  gest ire  le

emozioni  del  c l iente  e  trasformarle  attraverso

la  customer journey in variabi l i  immateria l i

che aggiungono valore  a l  marchio.

2 5



C A T T U R A R E  I L  V A L O R E

A T T R A V E R S O  L E  E M O Z I O N I

PUBBLICO

 Leader di PMI/TPE,

responsabili del percorso

del cliente, pubblico

(spettacoli dal vivo),

visitatori (musei),

responsabili

dell 'esperienza cliente,

manager di retail ,

direttori generali di

hotel. . .

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Conoscere  cosa  s ia  i l

percorso del  c l iente ,  i

punti  di  p iacere  e  i

punti  di  a t t r i to .

DURATA

3 ore  con un workshop

prat ico.

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Prevedere  c i rca  3  ore

per  un gruppo di  15

persone,  con 30 minuti

aggiunt iv i  per  ogni  3 -4

persone extra .

Ino l t r e . . .

Se desideri

semplicemente

introdurre i tuoi

collaboratori

all 'argomento, possiamo

organizzare una

conferenza semplice.

1 h 0 0

Aperto a tutti.

Una conferenza sul

potere delle

emozioni nella

customer journey e

sulla loro

valorizzazione da

parte dell'azienda.

2 6
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La Ruota del le  Emozioni  di  Plutchik
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«   Mettere  in commune,

condiv idere  qualcosa  con

qualcun a l t ro .  »

Fonte :  Diz ionar ioZaniche l l i



OBIETTIVI

Imparare a  costruire

un piano di

comunicazione.

Imparare a  scr ivere

un brief  creat ivo.

Col legare  la  tua

strategia  di  marca e

la  s trategia  di

market ing a l la  tua

strategia  di

comunicazione.

F O N D A M E N T I  D I

C O M U N I C A Z I O N E

Un seminario per  r ivedere i  divers i

componenti  da prendere in considerazione

quando s i  sv i luppa la  propria  s trategia  di

comunicazione.

PUBBLICO

Manager o dipendenti

che devono

comprendere come

funziona la

comunicazione a 360°

e sono responsabili

della gestione della

strategia di

comunicazione

all ' interno della loro

azienda.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Conoscere  cosa  sono

una s trateg ia  di  marca

e un piano di

market ing.  Offr iamo

anche quest i  cors i ,

quando appl icabi le .

DURATA

2 g iorni

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Nessuno

2 9
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Gli  ingredienti  di  una buona narrazione 

Tema

Risoluz ione

Confl i t to

Trama

Personaggi

Messa  in

scena



OBIETTIVI

Imparare  a  co s t ru i re  una  nar ra z ione  d i

marca  e  qua l i  sono  i  suo i  component i ,  in

par t i co l a re  per  dare  i s t ruz ion i  a  un

crea t i vo  che  pos s a  darne  v i t a .

Comprendere  l a  d i f f e renza  t r a  l a

nar ra z ione  d i  marca  e  un  f i lm a z i enda l e

che  r acconta  l a  s to r i a  de l  march io .

C O S T R U I R E  U N O

S T O R Y T E L L I N G  D E L

M A R C H I O

Un seminario per  comprendere come s i

costruisce  una narrazione di  marca,  con una

sess ione prat ica  per  s t imolare  la  creat iv i tà  dei

partecipanti .

3 1



C O S T R U I R E  U N O

S T O R Y T E L L I N G  D E L

M A R C H I O

PUBBLICO

Leader di PMI/TPE,

Direttori Marketing o

Comunicazione.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Idealmente ,  i

partec ipant i

dovrebbero avere

conoscenze  sul la

s trateg ia  del  marchio.

Se questo non fosse  i l

caso,  consig l iamo di

precedere  questa

formazione con una

conferenza  sul  marchio

(1,5 ore) .

DURATA

Durata  minima di  3  ore

con workshop prat ico.

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Prevedere  c i rca  3  ore

per  un gruppo di  6 -8

persone,  con 30 minuti

aggiunt iv i  per  ogni

gruppo di  3 -4  persone

in più.

Ino l t r e . . .

Se desideri

semplicemente

introdurre i tuoi

collaboratori

all 'argomento,

possiamo organizzare

una conferenza

semplice.

1 h 0 0

Aperto a tutti.

Presentazione

intervallata da

esempi riguardo

cosa rende una

narrazione di

marca di successo.

3 2



L A  N O S T R A

F O R M A Z I O N E

3 3

CON I NOSTRI PARTNER



3 4

L E  C O N C E R T  D E  L A  L O G E  -

O R C H E S T R A

www.concertdela loge .com

Le Concert  de la  Loge è nato dal l ' ambiz ione di

r ievocare  una del le  più grandi  orchestre

d 'Europa del  XVIII  secolo ,  or ig inar iamente

conosciuta  come "Concert  de  la  Loge Olympique. "

L 'ensemble  of fre  programmi che vanno dal la

musica  barocca a l  primo Novecento  ed esplora

forme di  concert i  innovat iv i ,  fondendo

spontaneità  e  divers i tà  ar t i s t ica .

Jul ien Chauvin  è  un

viol inis ta  appass ionato nel

r i scoprire  i l  repertorio

musicale  francese .

Nel  2015,  ha fondato Le

Concert  de  la  Loge,  un

ensemble  che ut i l i z za

s trumenti  d 'epoca e  r iv i s i ta

l ' eredità  musicale  del  XVIII

secolo.



OBIETTIVI

Imparare a

identi f icare  i

momenti  in cui  un

ruolo di  supporto

dovrebbe evolvers i  in

un ruolo di

leadership.

Comprendere

l ' importanza del la

f less ibi l i tà  nei  ruol i

per  i l  successo del

progetto.

Anal izzare  i l  ruolo

dei  " sol i s t i "

a l l ' interno di  un

team e i l  loro

contributo a l la

performance

col lett iva .

F l e s s i b i l i t à  d e i  r u o l i  p e r  l a

p e r f o r m a n c e  c o l l e t t i v a

Un seminario per  mostrare  come i  ruol i

a l l ' interno di  un 'az ienda s i  armonizzano,  con

fless ibi l i tà  tra  supporto e  leadership,  per

garantire  i l  successo col lett ivo.

PUBBLICO

Manager, leader di

progetto, capi team,

dirigenti o dipendenti in

funzioni di supporto

(HR, finanza).

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Nessuno

DURATA

1 g iorno

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Nessuno

3 5
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OBIETTIVI

omprendere i

principi

fondamental i  del la

coerenza

nel l ' esecuzione di

una strategia  di

marca.

Mettere  in prat ica  un

approccio

partecipat ivo per

integrare  tutt i  g l i

s takeholder

nel l ' e secuzione.

Confrontare  i

concett i  di  branding

e musica  per

i l lustrare  la  nozione

di  armonia

strategica.

E S E C U Z I O N E  D E L L A

S T R A T E G I A  D E L  M A R C H I O :

L A  C H I A V E  D E L  S U C C E S S O

Questo corso dimostra  che la  chiave di  una

strategia  di  marca di  successo r i s iede in

un'esecuzione coerente e  senza interruzioni ,

s imile  a l l ' a s semblaggio di  un puzzle .

L 'obiett ivo è  trasformare una strategia  ben

progettata  in az ioni  concrete  che generano un

impatto duraturo.

PUBBLICO

Consulenti di strategia,

direttori,  product

manager, brand

manager.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Conoscenza dei  concett i

di  base  di  branding e

s trateg ia .

DURATA

1 g iorno

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

Nessuno

3 7



P A S C A L  R A S O  -  

F O T O G R A F O

3 8

www.pasca lraso.book. fr

+33 (0)6 12 84 82 03

Pittore  e  fotografo profess ionista

Pascal  Raso ha s tudiato bel le  ar t i  presso lo

studio Martenot -Covo.  Fotografo di  sport

es tremi ,  divenne a l l ievo di  Jean Turco a l la  f ine

degl i  anni  '90 e  s i  dedicò success ivamente a l la

fotograf ia  in s tudio.

Sostenitore  di  una padronanza tecnica

completa  per  l iberare  la  creat iv i tà ,  s i  è

or ientato verso campi  es igent i  come la

pubbl ic i tà .

Negl i  u l t imi  anni ,  Pasca l  Raso è  s tato

incar icato di  o l t re  50 campagne internaz ional i .

Come art i s ta  e  autore ,  espone le  sue opere

personal i  a  New York e  Par ig i .



OBIETTIVI

Comprendere

l ' impatto del la  luce

sul la  percezione

del l ' immagine del

marchio.

Imparare a  scegl iere

e  ut i l i zzare  la  luce

per  r i f let tere  i  va lori ,

le  ambizioni  e  i l

posiz ionamento di  un

marchio.

U S A R E  L A  L U C E  N E L L A

F O T O G R A F I A  P E R

S V I L U P P A R E  L ’ I M M A G I N E

D E L  M A R C H I O

L'uso s trategico del la  luce nel la  fotograf ia

consente di  tradurre v i s ivamente i  va lori  e  i l

posiz ionamento di  un marchio.  Questo

programma copre i  divers i  t ipi  di  luce,  i l  loro

impatto sul la  percezione e  le  tecniche per

uti l i zzar le  in modo ef f icace.  Guidato dal

fotografo Pascal  Raso,  combina teoria  e  prat ica

per  padroneggiare  l ' arte  di  adattare  la  luce a l le

speci f iche ambizioni  di  un marchio.

PUBBLICO

Per tutti,  con un focus

particolare sui settori

del lusso, della moda e

dell 'ospitalità.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Comprendere  i

fondamenti  e  i l

pos i z ionamento del

marchio.

DURATA

Mezza g iornata

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

15 partec ipant i

3 9

Ino l t r e . . .

Se desideri semplicemente

introdurre i tuoi

collaboratori

all 'argomento, possiamo

organizzare una

conferenza semplice.

1 h



4 0



OBIETTIVI

Stimolare  la

creat iv i tà  individuale

al l ' interno di  un

team dinamico,

mostrando come ogni

contributo personale

arr icchisca  una

vis ione innovat iva

col lett iva  attraverso

eserciz i  prat ic i  e

col laborat iv i .

Scoprire  e

padroneggiare  le  bas i

tecniche e  art i s t iche

del la  fotograf ia ,

imparando a

catturare  e

valorizzare  le  idee in

modo creat ivo.

S T I M O L A R E  L ’ I N N O V A Z I O N E

C O L L E T T I V A  A T T R A V E R S O

L A  F O T O G R A F I A

Stimolare  la  creat iv i tà  e  l ' innovazione a l l ' interno

dei  tuoi  team attraverso la  fotograf ia .  Questo

corso combina teoria  e  lavoro prat ico sul  campo

per introdurre le  bas i  del la  fotograf ia ,

promuovendo al  contempo la  col laborazione.

Attraverso brief  creat iv i ,  i  partecipanti  imparano

a combinare i  contributi  individual i  e  i l  lavoro

col lett ivo per  costruire  una vis ione innovat iva.

PUBBLICO

Particolarmente indicato

per team di R&D, leader

di strategie di

trasformazione, manager

dell ' innovazione, così

come creativi e designer.

REQUISITI

PRELIMINARI

NECESSARI

Nes suno

DURATA

Da mezza  g iornata  in

formato workshop a  una

giornata  intera  in

modal i tà  team-bui lding

immers iva .

NUMERO MASSIMO

DI  PARTECIPANTI

15 partec ipant i

4 1
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L E  N O S T R E

C O N F E R E N Z E

4 3



S o m m a r i o  d e l l e  c o n f e r e n z e  o f f e r t e  i n

r e l a z i o n e  a i  n o s t r i  c o r s i  d i  f o r m a z i o n e :

India  e  Lusso

Lusso,  Sogni  e  Desider i

L 'e f fet to  del  Paese  di  or ig ine sui  c l ient i  nel la

def iniz ione del la  s t rateg ia

Comunicaz ione intercul tura le  –  Conoscenze

chiave  per  a f f rontare  una s f ida  costante

Una s trateg ia  centrata  sul  c l iente  è  la  chiave  per

la  cresc i ta  az iendale?

L ' impatto s t rateg ico di  una tras formazione verso

la  neutra l i tà  carbonica

Gest ione s trateg ica  del  marchio in un ambiente

complesso

Caso s tudio nel le  società  di  consulenza  –  Perché?

I l  s igni f icato dei  marchi

Semiot ica  del  marchio

4 4

A l c u n i  e s e m p i  d i  c o n f e r e n z e

p e r s o n a l i z z a t e  p e r  i  n o s t r i  c l i e n t i :

Costruire  un marchio forte

Costruire  uno s toryte l l ing  del  marchio

Catturare  i l  va lore  del  c l iente  at t raverso le

emozioni

Strumenti  diagnost ic i  s t rateg ic i

Rivedere  la  s t rateg ia  di  cresc i ta

Usare  la  luce  nel la  fotograf ia  per  sv i luppare

l ' immagine del  marchio
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H A I  B I S O G N O  D I  S A P E R N E

D I  P I Ù ?

Contattaci  direttamente:

+33(0)  6  03 01 02 13

Inviaci  un 'emai l :

info@semioconsult .com

4 7

Prenota  un appuntamento con un solo

c l ic  per  ot tenere  una consulenza

personal i z zata  o  r icevere  ul ter ior i

informazioni .

Ottieni  uno s lot  rapido e  sceg l i  i l

mig l ior  orar io  per  par lare  con i

nostr i  espert i . .

Scansiona i l  codice  QR qui  sot to per

programmare un appuntamento onl ine!




