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Nessuna parte di questo libro può essere riprodotta senza il preventivo assenso dell’Autore.

Alessandro Nardone

Sito web: www.nardone.org

E-mail: alessandro@nardone.org

Social: https://linktr.ee/Nardone

Stampato in Italia

Youcanprint

Via Marco Biagi 6, 73100 Lecce

www.youcanprint.it

info@youcanprint.it

Foto in quarta di copertina di Gage Skidmore

Made by human


A chi è caduto e ha trovato la forza per rialzarsi,

anche quando tutto sembrava perduto.

Non sono la persona più ricca, più intelligente

o più talentuosa del mondo, ma ho successo perché

continuo a lottare, lottare e ancora lottare.

Sylvester Stallone


Dicono di lui

Hillary will win in November, and she will be sworn in as our next president on January 20.

21 GIUGNO 2016, JON WIENER, THE NATION

Presidenziali Usa, vincerà la Clinton. Parola di chi ha predetto la vittoria di Obama.

20 LUGLIO 2016, IL SOLE 24 ORE

È chiaro che non può conquistare la presidenza contando solo sugli uomini bianchi della classe operaia. Trump è ben lontano dalla soglia raggiunta da Mitt Romney 4 anni fa. E Romney perse contro il presidente Obama non di poco.

18 OTTOBRE 2016, STEFAN GROBE SU EURONEWS

Karl Rove: ‘I don’t see’ Trump winning the election.

23 OTTOBRE 2016, THE HILL

Donald Trump’s chances of winning are approaching zero.

24 OTTOBRE 2016. CHRIS CILIZZA E AARON BLAKE, THE WASHINGTON POST

Trump è finito, il populismo trumpiano pure e vi spiego perché in poche righe.

7 NOVEMBRE 2018, LUCA CIARROCCA SUL FATTO QUOTIDIANO

And just like that, the bold, combustible and sometimes brilliant political career of Donald J. Trump comes to an end.

7 GENNAIO 2021, LIZ PEEK, THE HILL

Donald Trump è finito, politicamente.

7 GENNAIO 2021, AUGUSTO MINZOLINI, RETE 4

President Donald J. Trump: The End. This terrible experiment is over.

19 GENNAIO 2021, THOMAS FRIEDMAN, THE NEW YORK TIMES

Trump è un essere tribale, vive di relazioni di sangue, di lealtà assoluta e pugnalate alle spalle, di drammi posticci e relazioni plastificate, il suo gran reality ha bisogno di un continuo turnover di personaggi per produrre le calcolate frizioni che servono per mandare avanti lo show.

18 GENNAIO 2022, MATTIA FERRARESI, VANITY FAIR

Su di lui posso dire tutto il male possibile, vuole fare un partito suo ma sarà sommerso dai suoi debiti. È finito!

20 GENNAIO 2021, CARLO DE BENEDETTI, LA7

Trump è patetico. Assolto ma finito.

16 FEBBRAIO 2021, GLAUCO MAGGI, MONEY.IT

L’idea che Donald Trump sia un conservatore è una completa farsa. È un truffatore che finge di essere un conservatore.

EVAN MCMULLIN

Sono terrorizzato dalla prospettiva che Donald Trump diventi presidente. Penso che sia disgustoso, offensivo. Penso che sarebbe imbarazzante per il nostro Paese vederlo sedersi con i leader mondiali e provare a tenere una conferenza o addirittura a scattare una foto. Quindi vedremo cosa succede, ma è un momento molto cruciale per gli Stati Uniti.

JULIA STILES

Donald Trump è un disastro. È un bullo che non ha la curiosità di capire le questioni; si contraddice ripetutamente; la sua visione del mondo è un disastro assoluto per l’America e per il popolo americano, e credo che tutto ciò diventerà più chiaro con il tempo.

HAIM SABAN

Donald Trump ha avuto diverse mogli straniere. Si scopre che ci sono davvero lavori che gli americani non fanno.

MITT ROMNEY

Il neofascismo negli Stati Uniti prende la forma di grandi soldi, grandi banche, grandi aziende, legate alla creazione di capri espiatori xenofobi nei confronti dei vulnerabili, come messicani, musulmani, donne e gente nera, e politiche militaristiche all’estero, con una personalità forte, carismatica e autocratica, e questo è Donald Trump.

CORNEL WEST

Donald Trump potrebbe avere un disturbo dell’apprendimento non diagnosticato da tempo che per decenni ha interferito con la sua capacità di elaborare le informazioni.

MARY L. TRUMP

La candidatura di Donald Trump è la fogna a cielo aperto del conservatorismo americano.

BRET STEPHENS

C’è un motivo per cui la maggior parte dei repubblicani e la stragrande maggioranza degli elettori detestano Donald Trump: la sua volgarità, la sua ignoranza sfacciata, la sua costante disonestà, la sua venalità e la sua totale mancanza di conoscenza, giudizio o temperamento per essere presidente degli Stati Uniti.

RICK WILSON

Donald Trump ha lavorato per anni con i russi. Ha portato nella sua campagna persone che avevano legami con i russi.

ERIC SWALWELL

Quando ho visto l’ascesa dell’anti-Cristo Donald Trump, ho pensato: "No, cavolo". Non possiamo essere in un Paese in cui amiamo così tanto le celebrità da lasciare che il produttore esecutivo di "Celebrity Apprentice" diventi il candidato del GOP. CHARLAMAGNE THA GOD

La NBC ha creato un mostro che si chiama Donald Trump. LAWRENCE O’DONNELL

È fottutamente stupido! Guardate le cose stupide che dice. È così stupido che non riesce nemmeno a dire qualcosa di intelligente.

ROBERT DE NIRO

Confrontarsi con Donald Trump come candidato repubblicano è come se ti dicessero che hai un cancro al primo o al secondo stadio. Sai che probabilmente sopravviverai, ma in un modo o nell’altro, ci sarà da vomitare.

CHRISTOPHER BUCKLEY

Dire che Donald Trump sarebbe un disastro per il nostro Paese, la nostra democrazia e il nostro futuro sarebbe fare un grave torto alla parola "disastro".

TOM STEYER

Quando il Paese mi conoscerà meglio, capirà che il motivo per cui mi preoccupo tanto della Russia è che capisco perché hanno pensato di aiutare Donald Trump.

ERIC SWALWELL

Se c’è qualcuno di cui non ci si dovrebbe fidare per quanto riguarda l’intelligence, quello è Donald Trump, sia in senso letterale che per quanto riguarda i nostri servizi segreti. Non dovrebbe avere accesso a questi briefing.

EVAN MCMULLIN

Tanto per essere chiari, si potrebbe mettere metà dei sostenitori di Trump in quello che io chiamo il perimetro dei deplorevoli. Sono razzisti, sessisti, omofobi, xenofobi, islamofobici, e chi più ne ha più ne metta.

HILLARY CLINTON


Introduzione

Il 27 novembre del 2019, Trump pubblicò su Twitter1 il fotomontaggio che ho scelto per la copertina di questo libro, nel quale mise la propria faccia su una celebre fotografia che ritrae Sylvester Stallone nelle vesti di Rocky: bastarono un pugno di minuti perché rimbalzasse da una parte all’altra del mondo, ripresa da televisioni, giornali e siti web i cui analisti si scervellarono per trovare un nesso, il motivo che spinse l’allora presidente degli Stati Uniti a pubblicare un contenuto del genere. Chiaramente, la quasi totalità dei commentatori non si avvicinò nemmeno per sbaglio a un’interpretazione plausibile, fermandosi al commento sprezzante sintetizzato dal paragone con Obama, che ormai, anche a fronte della palese inadeguatezza di Biden, è diventato il Mussolini dei radical chic, che lo rimpiangono a suon di «quando c’era lui...», evocandone la retorica pacata, il suo essere sempre così giusto, perfetto, ecco sì... politicamente corretto.

Un’ubriacatura talmente forte e diffusa da aver fatto diventare politically correct perfino tutte le bombe (27.171 nel solo 2016) sganciate su ben 7 paesi nel corso degli otto anni della sua presidenza. Ma torniamo a Trump, e cerchiamo di analizzare dal punto di vista della comunicazione politica i diversi significati che possiamo attribuire al fotomontaggio Donald-Rocky. Essendo probabilmente il personaggio più insultato al mondo, Trump gode nel far rosicare i propri detrattori. Come vedremo tra poco, non appena entrò nel mondo degli affari capì che avrebbe potuto sfondare solamente se avesse investito sul proprio brand personale, motivo per il quale diede in pasto ai media gran parte della propria vita privata. Nonostante la grande visibilità, da sempre il suo cruccio è stato quello di non sentirsi mai completamente accettato da certi ambienti, cosa di cui adesso ha fatto un vero e proprio punto di forza. Per lui, infatti, essere diventato presidente fu anche una rivincita personale, che probabilmente cominciò a desiderare più di qualsiasi altra cosa dalla sera del 30 aprile 2011, quando venne ridicolizzato in pubblico proprio da Obama durante la cena dei corrispondenti alla Casa Bianca2.

Probabilmente ricorderai Sesso e Potere, un film del 1998 che ricalca lo scandalo Clinton-Lewinsky, in cui Robert De Niro interpreta uno spin doctor che si servirà di un produttore cinematografico - Dustin Hoffman - per mettere in scena una guerra inesistente in Albania. Motivo? Fare in modo che i media non parlino dello scandalo sessuale che ha travolto il presidente a due settimane dalle elezioni. “Wag the dog” (in italiano “agita il cane”) il titolo originale del film, è un modo di dire che rappresenta l’utilizzo di un espediente per spostare l’attenzione. Ecco, mi immagino Trump e i suoi collaboratori divertiti mentre leggevano i commenti al veleno di giornalisti e avversari al suo fotomontaggio con il fisico scolpito di Rocky: «guardateli, invece di pensare a impeachment e campagna elettorale sono tutti impegnati a parlare dei muscoli che non ho!». Esibire i muscoli, anche se non suoi, in un momento come quello, aveva un significato preciso: se voi picchiate forte io meno ancora di più. In questo senso, nell’immagine ci sono altri dettagli da non trascurare:


	il ring, che nella foto originale non c’è: averlo inserito è un rafforzamento del concetto di presidio del campo di battaglia;

	al di là dell’amicizia con Stallone, la scelta di Rocky non è assolutamente casuale, in quanto si tratta di un personaggio che sintetizza diversi significati intrinseci nei quali lo stesso Trump si immedesima:




	rappresenta l’emblema di colui che si rialza dopo essere caduto

	è noto per essere un grande incassatore

	ha sempre ribaltato i pronostici



Questa breve analisi potrà certamente esserti utile per comprendere la mole di lavoro che c’è dietro alla comunicazione politica di un leader come Donald Trump, che non certamente a caso è riuscito a sovvertire gli equilibri del sistema avendo contro la quasi totalità dei media mainstream. Ogni contenuto pubblicato, anche quello apparentemente più insensato, è frutto di una strategia che ha un obiettivo preciso: monopolizzare il dibattito, catalizzando tutta l’attenzione su se stesso. Non una volta, ma ogni santo giorno. Una delle tante conferme della bontà di questa tattica sta nell’argomento principale della campagna elettorale di Joe Biden: non un sogno o una vision, ma sempre lui, Donald Trump, che per gli avversari è diventato un’ossessione, se non una vera e propria frustrazione. Oltre ad essere sempre stato sottovalutato, Trump è caduto e si è rialzato molte volte, proprio come Rocky. Nei primi anni ‘90 il fallimento di alcuni suoi casinò lo portò sull’orlo della bancarotta ma, grazie alla popolarità del suo brand, la Trump Organization riuscì a rialzarsi. Quando, il 16 giugno del 2015, annunciò la sua candidatura alle primarie repubblicane, in molti addirittura lo derisero chiamandolo clown, ma sbaragliò il campo e vinse la nomination repubblicana. Dopodiché, per tutta la campagna elettorale, sondaggisti e commentatori si unirono in un coro unanime secondo cui una sua vittoria contro Hillary Clinton sarebbe stata «tecnicamente impossibile», ma la notte dell’8 novembre del 2016 diventò presidente degli Stati Uniti. Una volta eletto, partì subito l’assalto mediatico con l’impeachment sul Russiagate - una fake news clamorosa, che segnò il punto più basso dell’informazione tradizionale - seguito da quello sull’intercettazione del colloquio con Zelensky, anch’esso andato in fumo nel giro di poche settimane.

Poi, dopo le controverse elezioni del 2020 e i fatti di Capitol Hill, arrivò l’esclusione dai principali social media. Anche allora quasi tutti i commentatori, conservatori compresi, si affrettarono a spergiurare che non sarebbe sopravvissuto alle immagini dello sciamano nella sede del Congresso, né tanto meno alla censura impostagli da Twitter e Facebook o ai processi a suo carico. Stavolta è davvero finito, dicevano, dando per certo che anche il partito repubblicano gli avrebbe voltato le spalle. Questo nella loro fantasia, perché la realtà ci dice che Donald Trump si è rialzato ancora lanciando Truth, il suo social media, e mantenendo salda la leadership del partito repubblicano, come dimostrano i risultati plebiscitari delle primarie, dove non ha praticamente avuto avversari. Insomma, come il protagonista di un videogame, al termine di ogni livello Trump sembra destinato ad affrontare un mostro finale sempre più forte. Tempo fa, durante un’intervista affermai che ucciderlo fisicamente sarebbe l’unico modo per impedirgli di candidarsi alla Casa Bianca. Certo, mi rendo conto che di primo acchito possa sembrare un’affermazione forte, ma solo per chi non conosce il vero Donald Trump, che è lontano anni luce dal diavolo in carne ed ossa di cui si ostinano a parlare avversari politici e giornalisti mainstream, due categorie che, pur di attaccarlo, si sono ridotte a fabbricare e diffondere quotidianamente fake news, causando danni incalcolabili alla loro stessa credibilità. In buona sostanza, attorno alla figura del tycoon newyorkese si sono innescati una serie di processi che stanno contribuendo alla mutazione di alcuni aspetti sostanziali della nostra società: l’informazione, che per le ragioni che vedremo in seguito è venuta meno al principio di verticalità; l’identità occidentale, che è sotto attacco da parte degli integralisti di ideologia woke e cancel culture; la polarizzazione, che è figlia del contesto attuale e della posizione dominante dei giganti del Web anche in materia di Intelligenza Artificiale.

Grandi temi che in apparenza potrebbero sembrare sconnessi tra loro, ma che invece sono parte di un disegno preciso per il quale Trump è l’equivalente di un bug che rischia di far saltare tutto il sistema che ruota attorno alla globalizzazione e agli interessi delle multinazionali che - questo è evidente - non coincidono con quelli della classe media e delle piccole e medie imprese. Immagino che ora cominci a esserti più chiaro il perché di tutta questa avversione nei confronti di Trump che è, senza ombra di dubbio, il leader più odiato e travisato della storia moderna. Ora, se è vero che il presidente USA lo eleggono gli americani, è altrettanto vero che il suo operato produca ricadute concrete sulla vita di ogni singolo occidentale, motivo per cui la posta in palio alle elezioni del 5 novembre di quest’anno è davvero altissima, anche per il governo guidato da Giorgia Meloni. Per tutte queste ragioni, a fronte della mia esperienza negli Stati Uniti e della mia conoscenza approfondita di Donald Trump e del movimento MAGA, ho deciso di scrivere questo instant book affinché tu possa scoprire chi è il vero Trump in tutte le sue sfaccettature più importanti: il comunicatore, l’imprenditore e il politico. Non si tratta di un’ode sperticata all’ex presidente USA - che avrebbe poco senso - ma piuttosto del tentativo di mettere insieme le tappe più significative di un personaggio oggettivamente rivoluzionario per imparare a conoscerlo per ciò che effettivamente è, per decifrare il complesso contesto contemporaneo e, perché no, per carpire alcuni potentissimi concetti di comunicazione al fine di poterli mettere a frutto per noi stessi e per le nostre attività.

A cominciare dal primo: mai arrendersi!


Parte I

L’UOMO CHE SI È FATTO BRAND


1

I 10 COMANDAMENTI DI TRUMP SUL BRANDING

Basta fare una rapida ricerca online o guardare il documentario “Trump: un sogno americano”3 per constatare che sin dagli anni ‘80 Donald Trump si faceva fotografare su elicotteri e aeroplani personalizzati con il suo cognome, denotando una spiccata predisposizione a sacrificare parte della sua privacy pur di ottenere visibilità. Trump comprendeva l’importanza di costruire una narrativa che lo rendesse accessibile al pubblico, interessato non solo agli affari, ma anche alla sua vita personale, come il suo matrimonio con Ivana o le possibili relazioni extraconiugali. La sua capacità di comunicare in modo chiaro e diretto è sempre stata una scelta consapevole, finalizzata a creare empatia.

Molti dei suoi critici lo accusano di avere un linguaggio semplice, ignorando che questa abilità di esprimere concetti complessi in modo accessibile è una delle sue migliori qualità. Trump stesso ne è consapevole, tanto da definirsi ironicamente nel 2015 «l’Ernest Hemingway dei 140 caratteri»4 riferendosi alla sua popolarità su Twitter. Se da un lato esporre così tanto di sé ha comportato un assottigliamento della sua fera personale, dall’altro Trump è riuscito a umanizzare il suo brand, sfruttando anche i momenti di crisi personale per consolidarlo. Durante la campagna elettorale del 2016, Brand Keys ha pubblicato uno studio5 secondo cui il brand Trump equivale a un fatturato aggiuntivo tra il 20% e il 37% in più per i prodotti o servizi ad esso associati. Questo successo è il risultato di una narrativa costante e della capacità di Trump di mantenere l’attenzione su di sé sfruttando anche le critiche. La sua storia è caratterizzata da una continua ricerca di grandezza, sia nei successi che negli insuccessi, ed è stata costruita proprio su queste fondamenta. Trump ha sempre lavorato per posizionare il suo marchio come quello di un grande imprenditore, facendo di tutto per ottenere visibilità e autorevolezza, basti pensare che nel 1982 fece il diavolo a quattro per entrare nella prestigiosa lista “Forbes 400”.

Quello che stai per leggere è il contenuto di un supplemento al libro “Trump University Branding 101: How to build to most valuable asset of any business”, scritto a quattro mani con Donald E. Sexton. Dieci punti in cui rivedrai nitidamente molte delle tecniche di comunicazione messe in atto da Trump da quando ha messo piede nell’arena politica: come scrivevo all’inizio, successi simili non nascono per caso ed è da dilettanti, per non dire da ciarlatani, banalizzarli discettando luoghi comuni come «per prendere voti basta parlare alla pancia del paese», oppure che conquista milioni di elettori «puntando sull’ignoranza delle classi meno abbienti» o, ancora, che «ha un vocabolario limitato, da semianalfabeta». Leggendo le pagine che seguono comprenderai che la realtà è ben diversa da quella che ci raccontano quotidianamente i maggiori mezzi d’informazione. Non a caso, per loro, il “vero” Donald Trump è più fastidioso del fumo negli occhi.

THE 10 COMMANDMENTS OF BRANDING6

Introduzione

Ecco un fatto: il tuo brand è il patrimonio più prezioso della tua società. Se hai dei dubbi, considera quanto facilmente puoi identificare Coca-Cola e Pepsi solo dai loro loghi. O pensa a quando devi scegliere una compagnia aerea per il prossimo viaggio: che tu stia prenotando la classe business o economy, è improbabile che sceglierai una compagnia aerea, indipendentemente da quante offerte vantaggiose ti faccia, se non ha stabilito una reputazione consistente e comprovata per la sicurezza. Il tuo brand è ciò che la tua azienda rappresenta e come è percepita dal resto del mondo. Esempi ben noti includono Volvo, sinonimo di “sicurezza”, o FedEx, conosciuta per la “consegna puntuale”. A livello intuitivo, tutti abbiamo una qualche comprensione del branding. Quando manteniamo relazioni interpersonali, ad esempio, gestiamo essenzialmente i nostri stessi brand. Quando facciamo lo stesso per le nostre attività, dobbiamo adottare un approccio più sistematico, uno che coordini tutti i diversi componenti del business. Tuttavia, che stiamo coordinando interazioni personali o professionali, l’essenza di ciò che deve essere fatto rimane la stessa: gestire come gli altri ci percepiscono. Come imprenditore o proprietario di piccole imprese, se sei un esperto manager del brand, questo può tradursi in più di un nome familiare; può tradursi in soldi. Molti soldi. Di quanti soldi stiamo parlando? Miliardi. Infatti, per le aziende di prodotti di consumo, i brand possono rappresentare dal 50 al 70% del valore totale dell’azienda; per le aziende di prodotti industriali, è circa il 10-20%. I brand valgono molto denaro. Quindi, come possiamo definire e gestire questo prezioso patrimonio? Per prima cosa, vediamo i tre componenti principali di un brand, che devono essere tutti gestiti:


	Identificatori: Nome, logo, colore: qualsiasi segno che faccia venire in mente il brand.

	Attributi: Gli attributi del brand includono i benefici economici, funzionali ed emotivi assegnati a un brand dai clienti. Possono essere positivi o negativi e sono gli elementi base di un’identità di marca. Negli esempi di Volvo e FedEx, “sicurezza” e “consegna puntuale” sono attributi.

	Associazioni: Connessioni che i clienti stabiliscono tra gli identificatori di un brand e i suoi attributi.



Anche se possiamo gestire il nostro brand, in definitiva i brand sono di proprietà dei clienti. Da questa prospettiva, il tuo brand è definito da ciò che i tuoi clienti ti permetteranno di fare, è molto semplice. E, cosa più importante, è vero. I clienti non tollereranno prezzi da gourmet da McDonald’s. Non lo permetterebbero. E ricorda, i clienti svilupperanno un’idea sulla tua azienda, che tu gestisca il tuo brand o meno. Devi gestire il tuo brand o qualcun altro (forse il tuo concorrente) lo farà al tuo posto. Quindi, come sviluppi, gestisci e trai profitto dal tuo brand? Con i giusti livelli di disciplina, persistenza e monitoraggio, chiunque dovrebbe essere in grado di marchiare efficacemente la propria attività. Questo può richiedere tempo. Alcuni dei brand più preziosi al mondo, come Coca-Cola e Marlboro, non sono diventati storie di successo da un giorno all’altro. I loro successi hanno richiesto molto tempo, sforzo, coerenza e strategia. Questo rapporto ti offre una lista delle “Top 10” migliori pratiche strategiche che ti aiuteranno a massimizzare il valore del tuo brand e, di conseguenza, i tuoi profitti. Si chiamano: I 10 Comandamenti del Branding.

Comandamento 1:
Posiziona il brand in modo chiaro

Una posizione di brand è una dichiarazione chiara e inequivocabile che comunica ciò che la tua azienda rappresenta e ciò che offre. Ad esempio, tutti sappiamo che FedEx è un’azienda di consegna notturna che promette, soprattutto, di far arrivare in tempo il tuo pacco a destinazione. La maggior parte di noi stabilisce una connessione quasi istantanea tra FedEx e “consegna notturna affidabile”. Questo è ciò che un buon brand dovrebbe ottenere: una connessione istantanea tra l’azienda e la sua offerta chiave. Se sei FedEx, vuoi che il tuo brand diventi sinonimo di consegna notturna affidabile. La coerenza si estende anche alla tua posizione di brand. I benefici che comunichi dovrebbero essere gli stessi nel tempo e su vari media. Ma la coerenza senza chiarezza non ti porterà molto lontano.

Per costruire un brand di successo, la tua posizione di brand deve essere chiara. Ecco come puoi raggiungere questo obiettivo: dovresti scegliere uno o due benefici che compongono la tua posizione di brand. Questi sono i benefici chiave di cui si interessa il tuo mercato di riferimento e che hai la capacità di produrre. Perché uno o due? Perché le persone in genere non riescono a ricordarne di più. Concentrati su uno o due benefici soltanto. Uno degli errori più comuni che le aziende commettono è scegliere troppi benefici per rappresentare il loro prodotto. Il loro messaggio diventa confuso e i clienti si perdono nel “sovraccarico di informazioni”. Prima che se ne accorgano, la finestra di opportunità per occupare un posto nella mente dei propri clienti si è chiusa. Evita l’ambiguità. Assicurati che i benefici su cui decidi di concentrarti siano molto specifici. Ad esempio, è troppo vago dire che offri “qualità”. Puoi essere “veloce”, tuttavia. Puoi essere “veloce” e “cordiale”. Ma non puoi essere “veloce”, “cordiale”, “sicuro”, “conveniente” e “alla moda”. Se cerchi di essere tutte queste cose, pochi ti crederanno e nessuno ti ricorderà.

Comandamento 2:
Costruisci il tuo brand su un beneficio emotivo

Dovresti sempre cercare di costruire il tuo brand su un beneficio emotivo piuttosto che su un beneficio economico o funzionale. Ci sono due motivi per questo:


	I benefici emotivi sono più difficili da copiare.

	I benefici emotivi hanno maggiore presa sul comportamento delle persone.



Quando si pensa alle emozioni, si pensa all’impatto. E nel mondo del branding, un impatto emotivo è uno strumento molto potente che può essere utilizzato per creare riconoscimento per la tua azienda. Il tuo obiettivo è trovare un beneficio emotivo che sia molto superiore a quello dei tuoi concorrenti e associare quel beneficio al tuo brand. In altre parole, vuoi possedere quel beneficio. Energizer è un esempio di azienda che offre un beneficio funzionale. Le loro batterie “durano più a lungo” rispetto a quelle dei loro concorrenti. Qual è un buon esempio di beneficio emotivo? Diciamo “serenità”.

FedEx ti dà tranquillità perché sai che quando usi i servizi dell’azienda per inviare documenti aziendali importanti, quei documenti arriveranno a destinazione durante la notte (e tu non perderai il lavoro). La promessa di sicurezza di Volvo è chiaramente un beneficio emotivo: la vita della tua famiglia è in gioco quando guidi in autostrada. Michelin fornisce in modo simile la fiducia che i tuoi figli stiano viaggiando su pneumatici sicuri. I benefici emotivi rappresentano una sfida perché sono più difficili da costruire rispetto ai benefici funzionali. Sono anche più difficili da provare. Un buon esercizio è fare un elenco di tutti i benefici emotivi universali che le persone desiderano. Ad esempio, tutti vogliono la serenità. Tutti vogliono sentirsi potenti, attraenti, intelligenti, produttivi e sani. Puoi collegare alcuni di questi benefici emotivi al tuo brand?

Ricorda, un brand è una promessa. Costruisce fiducia e semplifica le decisioni di acquisto delle persone. Se può semplificare lo stile di vita delle persone e fornire loro un beneficio emotivo che puoi offrire meglio di chiunque altro, allora puoi distinguerti dalla concorrenza molto rapidamente e sortire un impatto duraturo, dal punto di vista emotivo ed economico.

Comandamento 3:
Costruisci subito il tuo brand

Se non costruisci il tuo brand il più rapidamente possibile, qualcun altro potrebbe occupare la posizione che desideri. È un dato di fatto. Ci sono due questioni in gioco. In primo luogo, i tuoi clienti creeranno quasi immediatamente un’immagine della tua azienda nella loro mente, quindi devi essere pronto fin dall’inizio. In secondo luogo, c’è molta concorrenza nel mondo del branding; i tuoi diretti concorrenti potrebbero essere i rapidi imitatori che entrano nel mercato poco dopo il tuo lancio. Prima posizioni il tuo brand, più clienti fedeli guadagnerai. Di fatto, avrai posizionato la tua azienda come leader in un certo settore prima che un competitor possa cercare di eliminarti dal mercato. Negli anni ‘60, un’azienda oggi nota come Kraft effettuò una ricerca sul mercato del caffè negli Stati Uniti e scoprì di avere due scelte: caffè macinato, che era ricco di sapore ma difficile da preparare, e caffè istantaneo, che veniva percepito come acquoso ma facile da preparare.

Quello che la gente voleva davvero era un caffè ricco di sapore e facile da preparare. Kraft utilizzò processi del programma spaziale degli Stati Uniti e introdusse un caffè liofilizzato, Maxim, che aveva un sapore più ricco rispetto ai caffè istantanei esistenti ed era anche facile da preparare. Maxim ottenne una quota del 10% del mercato del caffè istantaneo. Nel frattempo, Nestlé stava sviluppando il proprio caffè liofilizzato. Lo introdussero con lo slogan: “Sai cos’è il caffè liofilizzato, ora assaggia il migliore, Taster’s Choice” In due anni, Taster’s Choice superò Maxim, che non recuperò mai lo svantaggio. In quei due anni, Taster’s Choice mantenne lo stesso prezzo e spese meno denaro in pubblicità. Cosa è successo? Kraft educò i clienti ad utilizzare il caffè liofilizzato, un passaggio necessario per costruire il mercato. Ma Nestlé fece sua l’educazione che Kraft aveva avviato e fu così in grado di concentrarsi solo sul sapore del caffè. In effetti, gli sforzi di Kraft finirono per aiutare Nestlé. Ancora una volta, costruisci il tuo brand il prima possibile con uno o due benefici chiave, oppure qualcun altro lo farà.

Comandamento 4:
Essere coerenti, nel tempo e sul mercato

Le strategie di marketing devono concentrarsi sugli attributi del prodotto o del servizio in modo che siano posizionati efficacemente sul mercato. Anche le strategie di brand devono farlo, ma una strategia di branding deve anche concentrarsi sulle associazioni e sugli identificatori. Sviluppare associazioni di marca richiede coerenza nel tempo e attraverso i mercati. Questo significa semplicemente che tutto ciò che la tua azienda fa e dice - per capirci, tutte le sue comunicazioni, il packaging e le pratiche di gestione - dovrebbe andare nella stessa direzione del suo brand. Ad esempio, se il beneficio principale del tuo prodotto è la sicurezza, allora tutto ciò che comunichi in tutti i tuoi mercati dovrebbe riguardare la sicurezza. Questo tipo di coerenza e ripetizione rimarrà nella mente dei clienti; avranno la stessa esperienza ogni volta che vedono il tuo prodotto, e se lo ricorderanno. Questa è stata la forza dei brand più preziosi al mondo, come Disney, IBM, GE e Nescafe.

Sembra semplice, vero? In realtà è più facile a dirsi che a farsi. Può essere una vera sfida rimanere in carreggiata quando si affrontano ostacoli quotidiani e una concorrenza feroce. Questo non significa che i brand debbano rimanere statici - devono cambiare con il mercato - ma in qualsiasi momento, la tua azienda dovrebbe riflettere coerentemente il proprio brand. Questo include tutti i prodotti, i servizi, le pubblicità, le comunicazioni, il servizio clienti della tua azienda, persino l’aspetto dell’edificio e dei veicoli. Come puoi immaginare, questo tipo di coerenza è particolarmente difficile da ottenere e mantenere quando si tratta di un mercato globale che include paesi e culture diverse.

Comandamento 5:
Assicurati che tutti i tuoi dipendenti conoscano il posizionamento del tuo brand

Fai in modo che tutti i punti di contatto nella tua azienda riflettano il tuo brand. Ad esempio, se il tuo brand si basa sulla “cordialità”, tutto nella tua azienda deve incarnare questo concetto, dai dipendenti al logo, alla sede. Southwest Airlines è un ottimo esempio di branding efficace. Costruisce il suo brand sulla cordialità. Quando le persone pensano a “Southwest”, pensano immediatamente alla “cordialità”. I dipendenti di Southwest sono formati per essere cordiali e cortesi in ogni momento. Se un assistente di volo di Southwest è scortese con un cliente, ne risente il brand e, alla fine, ne risentiranno anche gli affari.

Il branding consiste nel garantire di avere il contenuto giusto e quindi comunicare quel contenuto più volte fino a creare un fattore di ricordo. Se le persone già sanno cosa fai bene, devi continuare a colpirle con lo stesso messaggio. E quel messaggio inizia prima di tutto con i tuoi dipendenti, che si occupano dei clienti effettivi. Sono loro le persone che trasmetteranno il tuo messaggio, quindi istruiscili affinché conoscano la posizione del tuo brand a menadito. Il branding dovrebbe estendersi a tutti gli aspetti delle tue comunicazioni interne. Questi includono:


	Biglietti da visita

	Ambiente aziendale

	Aspetto dei dipendenti

	Interazione dei dipendenti con i clienti

	Atmosfera

	Segnaletica

	Carta intestata

	Bacheca

	Brochure



Anche piccoli dettagli come le scatole delle pizze dovrebbero riflettere il brand dell’azienda. Le comunicazioni con i dipendenti dovrebbero essere sempre motivazionali, non nel senso di poster motivazionali ma in termini di qualcosa di più fattuale, ad esempio evidenziando una settimana di vendite di successo e spiegando perché la coerenza del tuo brand è importante per il successo della tua azienda. Puoi mai esagerare con la comunicazione del tuo brand internamente? La risposta è no. La comunicazione interna è sinonimo di formazione efficace dei dipendenti. Più i tuoi dipendenti comprendono la posizione del tuo brand, meglio possono venderlo al resto del mondo.

Comandamento 6:
Assicurati che tutti i tuoi prodotti e servizi incarnino il tuo brand

Abbiamo già detto che un brand è una promessa. Costruisce un rapporto di fiducia tra te ed i tuoi clienti. Se elabori una strategia per il tuo brand e il tuo prodotto o servizio non la incarna, il tuo brand non avrà credibilità e fallirà rapidamente. Se Southwest afferma di incarnare la cordialità, allora devono mantenere questa promessa in tutto ciò che fanno. Se FedEx promette consegne durante la notte, devono assicurarsi che ciò accada. Se Volvo promette sicurezza, dovrebbero testare ogni dettaglio delle loro auto per assicurarsi che siano il più sicure possibile. Il punto fondamentale qui è: mantenere la tua posizione di brand. I tuoi clienti e tutti i tuoi potenziali clienti contano su di te.

Comandamento 7:
Assicurati che tutti i tuoi clienti conoscano la posizione del tuo brand

Se il tuo prodotto o servizio incarna il tuo brand e i tuoi clienti non lo sanno, è inutile. Devi sempre ricordare ai clienti ciò che fai bene e poi ricordarglielo di nuovo. Ti sembra eccessivo, vero? Non lo è. Non contare sui tuoi clienti per elencare ciò che fai per loro. Questo non è il loro lavoro; è il tuo. Se i tuoi clienti attuali non credono che tu sia il lavasecco più veloce, questo potrebbe essere dovuto al fatto che non glielo hai detto. Supponiamo che tu possieda un negozio di foto in un’ora e stampi costantemente foto entro quell’arco di tempo: dovresti ricordare ai tuoi clienti che sei affidabile mentre la maggior parte degli altri negozi di foto in un’ora non lo è. Un cartello nella vetrina, un volantino, un coupon, testimonianze da clienti soddisfatti o una brochure possono essere promemoria efficaci che continuano a inviare il messaggio giusto. Le comunicazioni che possono rafforzare il tuo brand con il tuo pubblico non sono mai troppe.

Proprio come con le tue comunicazioni interne, il branding dovrebbe estendersi a tutti gli aspetti delle tue comunicazioni esterne. Tutta la tua pubblicità, promozioni e relazioni pubbliche dovrebbero servire da promemoria della posizione del tuo brand. Inoltre, i tuoi venditori devono trasmettere un messaggio coerente. Se per le persone Levi’s significa “casual”, allora un’esperienza in un negozio Levi’s deve essere “casual”. Il commesso non dovrebbe indossare giacca e cravatta perché potrebbe contraddire la posizione del brand. Dovrebbe avere un paio di jeans Levi’s e una felpa o una T-shirt casual, un promemoria per i clienti che Levi’s fa il casual meglio di chiunque altro.

Comandamento 8:
Non diluire il tuo brand

Una volta stabilita una chiara posizione di brand, non diluirla. Ciò significa che non dovresti continuare ad estendere il tuo brand aggiungendo cose all’infinito. Se lo facessi, potresti danneggiarlo. In particolare, non dovresti mai andare contro la volontà dei tuoi clienti. Ricorda, il branding riguarda ciò che i clienti ti consentiranno di fare. L’obiettivo del tuo brand è lasciare un’impressione immediata e chiaramente identificabile nelle persone, che colleghi la tua azienda a un chiaro beneficio. A tal fine, non solo devi rimanere sul messaggio, ma devi anche mantenere coerenti le offerte dei tuoi prodotti con il tuo brand. Cosa significa questo? Guardiamo di nuovo Levi’s per vedere come un’eccessiva estensione del brand possa essere un problema. Nei primi anni ‘80, Levi’s provò a introdurre una linea di abbigliamento business-casual, una deviazione dal suo brand “casual”. Inizialmente fallì. Le persone non erano disposte a permettere a Levi’s di estendere il suo brand all’abbigliamento business.

Tuttavia, Levi’s fu abbastanza intelligente da identificare rapidamente il problema, che superò introducendo un nuovo brand, Dockers, dedicato esclusivamente all’abbigliamento business-casual. Altro esempio di un brand molto coerente, è quello di Red Bull, che si è chiaramente affermata come la migliore (o almeno la più popolare) bevanda energetica. Non fa nient’altro che produrre bevande energetiche. Se Red Bull decidesse di produrre una tisana alla camomilla o candele profumate, lo troveresti quantomeno un po’ forzato. Inoltre, visitando il sito web di Red Bull balza subito all’occhio che l’aspetto e il “sentiment” sono del tutto coerenti con il suo brand: alta energia. Tutto sullo schermo si muove in modo coerente, scorre, svanisce, ecc. I colori cambiano continuamente e, cosa più importante, nessun altro prodotto competerebbe o indebolirebbe l’immagine ad alta energia di Red Bull.

Comandamento 9:
Monitora sempre il tuo brand

Immagina che dopo il lancio, il posizionamento del tuo brand risuoni estremamente bene con il tuo mercato di riferimento. Hai fatto tutto ciò che dovevi fare e il tuo brand è un successo, ottimo. E dopo? Il lavoro non è finito, anzi, è appena iniziato. Devi continuamente monitorare il posizionamento del tuo brand per assicurarti che rimanga rilevante per i tuoi clienti. Le tendenze cambiano. Il tuo brand deve cambiare di conseguenza. Nel modo più semplice, monitorare significa chiedere continuamente alle persone cosa pensano che il tuo brand rappresenti. La chiave qui è guardare quali sono le associazioni del tuo brand. Ad esempio, se dici “Trump”, cosa rispondono le persone? Se dici “Volvo”, cosa rispondono le persone?

Come monitori il tuo brand in altri modi? Puoi condurre un test di associazione utilizzando aggettivi come “caldo/freddo”. Puoi sondare i clienti con domande come: “Come valuteresti Coca-Cola?” In generale, è meglio inviare via e-mail, posta o distribuire sondaggi anziché chiamare le persone al telefono. Anche i gruppi di discussione sono efficaci. Ed ecco un suggerimento prezioso: quando fai ricerca, inizia con i tuoi stessi clienti. Il monitoraggio può darti informazioni preziose, ma è il tuo compito lavorare costantemente per ringiovanire il tuo brand. Alla fine, questo è ciò che manterrà il tuo brand al top in un mercato competitivo. Non è necessario dire che monitorare i tuoi concorrenti va di pari passo con il monitoraggio del tuo brand. Ecco un buon esempio: Starbucks si è discostato dallo standard del bancone del caffè. È molto più di un bancone dove puoi solo prendere un rapido caffè; è un luogo dove puoi sederti per ore e bere una varietà di bevande. Starbucks cerca continuamente di ringiovanire il suo brand. Ha sviluppato l’idea del “coffee lounge” quando ha visto un’opportunità nel mercato. Dai un’occhiata a una delle bevande di Starbucks, il Frappuccino. Starbucks ha iniziato con il Coffee Frappuccino e, dopo il suo successo iniziale, ha ampliato la linea Frappuccino includendo Mocha, Caramello e Tè Verde, tra gli altri. Quindi, dove vai se vuoi un Frappuccino al Tè Verde con panna montata da bere mentre ti rilassi con il tuo computer portatile? Beh, da Starbucks, naturalmente.

Comandamento 10:
Tratta il tuo brand come il bene più prezioso della tua azienda

Abbiamo iniziato questo report affermando che per i brand gestiti in modo efficace, il valore del brand è il bene più prezioso di un’azienda. Tuttavia, la sfida si presenta quando devi mantenere il tuo brand come il tuo bene più prezioso. Qui risiede la chiave del successo a lungo termine. Mantenere il tuo brand implica tutto ciò di cui abbiamo parlato nelle pagine precedenti. Significa mantenere la coerenza, comunicare e monitorare. Significa mettere in pratica i “Comandamenti” ogni singolo giorno. Le aziende con i brand più preziosi al mondo hanno padroneggiato questo processo. Se mantieni il tuo brand, le tue possibilità di successo aumenteranno. E ricorda, il branding è essenziale per tutte le aziende, non solo per quelle grandi. È altrettanto importante per le piccole aziende. Trump richiede un branding superiore, così come il negozio di famiglia del quartiere.

Conclusione

Ogni imprenditore o proprietario di piccola impresa può realizzare un branding efficace per la propria attività con la giusta dose di pazienza, impegno, persistenza e strategia. Utilizzare questa lista di migliori pratiche può servire come aiuto nel massimizzare il valore del tuo brand e, di conseguenza, i tuoi profitti. È importante mettere in pratica tutti questi comandamenti, non solo alcuni di essi. È inoltre importante riesaminare la tua strategia di brand man mano che i clienti diventano più informati, i concorrenti si fanno più aggressivi e nuove tecnologie emergono nel tempo.

Questi e altri fattori potrebbero richiedere di modificare la tua strategia di brand al fine di mantenere un vantaggio sulla concorrenza e assicurarti il posto di leader in un mercato in continua evoluzione.

La prossima volta che esci, osserva come percepisci i diversi brand, dalle grandi catene al venditore ambulante. Sarai sorpreso di quanto siano radicate molte delle tue percezioni.



 

Ciò che emerge dalla storia di Donald Trump è l’importanza di lavorare sul proprio brand, un investimento che si ripaga nel breve e nel lungo periodo. Quando Trump si avvicinava al mondo immobiliare, probabilmente non avrebbe mai immaginato che il suo nome sarebbe diventato sinonimo di liquori o abbigliamento. Queste opportunità non gli sono “capitate” per caso, ma si sono concretizzate grazie a una strategia ben definita. Fin da giovanissimo, Trump mirava a costruire la propria immagine attraverso i suoi affari, le sue costruzioni e il suo coinvolgimento nella beneficenza, ergo: ha compreso che per avere successo deve esserci coerenza tra ciò che diciamo e i risultati che otteniamo.
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