«Gl1 influencer sono il passato,
caduti nella trappola dei social»
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1 futuro degli in-
fluencer appar-
tienegia al passa-
to. Perché nella
maggior partedei
casi coloro che
vengono definitiinfluencer nonlo
sono affatto. Piuttosto sono hac-
ker egoriferiti legati alle pubbliche
relazioni, e per giunta spesso scar-
samente remunerati. D'altronde
raccontarsisui socialmedia e una
corsa che non porta alcunvantag-
gio, perché nel lungo periodonon
generané attenzione e né fiducia.
Nella stragrande maggioranzadei
casi i social sono una trappola.
Certamente ci forniscono un mi-
crofono, ma sta poi soltanto anoi
decidere come utilizzarlo al me-
glio». Cosi sentenziasenza mezzi
termini il guru del marketing con-
temporaneo Seth Godin. Il suo
j'accuse non lascia spazioad equi-
voci: messeal bando le degenera-
zioni social, cio che resta e 'espe-
rienza autentica del cliente, un
mosaico di aspettative racchiuse
neisuoibisognispesso disattesie
nel suo vissuto da ascoltare. Un
percorso daintraprendere giorno
per giorno, Con costanza e senza
sconti. Godin lo racconta nel suo
nuovo libro“La Pratica”, edito per
I'Italia da Roi Edizioni e in uscita
damercoledi 17 febbraio. In questa
intervista, rilasciata in esclusiva
per I'ltalia al Sole 24 Ore, Godin si
schiera per la creativita, a patto
che siafatta di studio meticoloso,
di preparazione costante, di prati-
ca. «Lacreativita non ha niente a
che fare condotiinnate osponta-
nee, ma e un’abilita che tutti pos-
sono sviluppare nel lavoro. A con-
dizione pero che la siattui giorno
dopo glorno. La pratica e a portata
di mano soltanto se stamo disposti
a impegnarcl, Eaprird la porta al
cambiamento e al successo. Per-
ché diventiamo cld che facciamos,
atterma Godin, autore di diclan-
nove best seller Internazionall ira-
dottl in 35 lingue ¢ che hanno
camblato radicalmente i mododi
pensare ¢ fare Il marketing. il suo
bloge il plasegulto al mondo con
oltre un millone di letrorl quoti-
dianl. Quindi git dalla rorre quelle
scelte acchlappalike perle gualicl
slamo assuefattl e spazio ad una
visione nel tempo. Un ritorno alla
concretezza, oltre | patinatl effeetd
speciall degll stream.
wOggl I'accesso per tutel a un
microfono ¢ un dato di fatto, la
differenza la fanno perd quelle
persone che decldono di apporta-
re camblamenti reaki nel mondo,

lavorando generosamente e senza
distrazioni. Ecco perché il vero
creativo é illeader che creala so-
luzione del problema. La creativi-
ta é unasceltaedé un’abilita, non
untalento. E un'opportunita per
migliorare I'arte dell'invenzione.
E illavorodiascolto, di compren-
sione del cliente e del mercato.
Questa visione affonda le radici
nella tradizione italiana: la sico-
glie in Leonardo, in Michelangelo,
in Dante. Quello che impariamo
da queste figure e che essere pio-
nieri e affrontare le difficolta e il
segretoper una leadership effica-
cen, precisa Godin.

In questo tempo fragile dettato

dalla pandemia il leader dove sco-
vale soluzioni?
[ntanto partiamo dal presupposto
che ileader sono esploratori: sco-
prono volontariamente cosac’édo-
po.E non é una scelta facile, perché
ileader spesso sisbagliano e hanno
molte priorita con cuidestreggiar-
si. L’obiettivo non é adattarsi al
contestn, bensi fare la differenza.
Quindi essere controcorrente.

La creativita ¢ una soluzione
nella gestione della complessita?
[ sistemi complessi non possono
essere gestiti facilmente. Devono
essere compresi. Troppe persone
hanno paura di agire. Ma sta a noi
cambiarei sistemi, e non viceversa.

11 marketing come dovrebbe
affrontare questo tempo difficile?
Il marketing e cio che facciamo
ogni giorno, la storiache raccon-
tiamo, le persone che serviamo.
Non dovremmo perdere tempo a
parlare e dovremmo impegnarci
ad ascoltare, mostrandoci con em-
patia. Solo cosisipotra generareil
vero cambiamento.

Parla di empatia, ma con quale
tono divoce oggié meglio relazio-
narsi con i clienti?

Cercare dl decodificare il tono dl
vode che | nostrl clientl s aspetta-
no e una stida tnutlle. Perché quel
clientl che c danno attenzione e
fiducia vorrebbero essere guldard,
abbraccdando i nostrivalorl. Nes-
suno vucle essere imbrogliato. La
creativia permette di presentarsi
al clienti con unavisione, un pun-
todi vista assoclato ad un'azione.

A proposito di azione, uno del
concetti plusdoganath degli ultl-
mimes| ¢ quel brand activism in-
reso come attvismo della marca:
¢ un trend a cul crede?

Per me 'unico trend da segulre &
quello di essere umani nella rela-
zlone e gestione del clienre. Quan-
do facclamo un lavore di cul stamo
orgogliosl abblamo una bussola
che clonenia. Infondo nell'eccel-
lenza possiamo leggere In flligra-
nalastoriadiogni grande azienda
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Creativita

Non siripete, non puo ripetersi.
Ma il percorso creativo segue
comunque uno schema. E una
pratica di crescita, € una danza
senza fine, éun percorso definito
dalla resilienza e dalla generosita

Imperfezione

Le organizzaziond guadagnano
la fiducia venendecl In aluto nel
momenti plo difficill. Non sono
realta perfette, ma |l modo in cul
fanno i contl con l'imperfezione
& proprio laraglone per cuicl
fidiamo di loro

Generositd

Non abblamo bisogno di pi
clamore o di piu assoromento
Il nostro mondo vantaun
eccesso di rumore e panuria

i connessionl significative

e leadership positiva

sere generosi significa
gliere di concentrarcl
sul camblamento che
Iintendiamo realizzare
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italiana. D’altronde il cliente non
sceglie un brand perché e il piu
economico, ma perché si prende
cura di lui, lavora indefessamente
per lui, lo difende e per farlo ci
mette lafaccia.

Nel libro si oppone strenua-

mente alla manipolazione e alla
persuasione e auspica che si
possa scommettere sulla gene-
rosita: ma questo ragionamento
come si concretizza nelle strate-
gie di vendita?
Pensiamo soltanto ai marchiche
ci interessano, agli articoli per i
quali faremmo di tutto, alle pro-
poste per le quali pagheremmo
anche un extra: 'elemento che
accomuna tutte queste situazioni
e che riguardano aziende che non
sono moleste neinostri confron-
ti. Ossiaaziende che non infasti-
discono. Ogginon c¢’é piuspazio
per gli squali.

Restiamo sulla generosita, alla

quale dedicauninterocapitolo:in
chemodo la creativita e un gene-
roso atto di leadership?
Intanto laleadership e volontaria.
E volontario guidare ed & volonta-
rio seguire. I manager usano l'au-
torita per imporsi, ma la leader-
shipimplica|'azione responsabi-
le. Per troppo tempo siamo stati
offuscati dalla vera natura del
concetto di leadership. Non si
tratta affatto di autorita. E piutto-
sto il coraggioso lavoro di inven-
tare il futuro. I leader dipingono
un quadro del domani e ci inco-
raggiano ad andare Ii con loro.
Chee cioche sta facendo chiunque
generiun cambiamento attraver-
so il proprio lavoro creativo.

Per i leader cosa e cambiato
conl’emergenza dellapandemia?
Nello scorso anno molti ammini-
stratori delegati si sono nascosti
dietro maschere. Ma altri hanno
declso che era Il momento mi-
gliore per iIncontrare ln modo au-
tentlco la preopria gente e per in-
dividuare nuove strade da per-
correre iInsieme.

In talia Multima intervistache

ha rilasciatoducannifa sempre
al Sole 24 Ore ha tatto scalpore
perché ha dichiarato senza trop-
pi girk di parole che “bisogna
scendere dalla glostradeisocial
che va sempre plu veloce ¢ non
porta danessuna parte”. La pen-
S ANCOra Cosi?
Ne sonoancora pii convinto. Perd
stiamo vedendo sempre meno
aziende che cercano di fare acro-
bazle soctal o che generano rumo-
re di fondo. Aumentano Invece
quelle realtd che comprendono
come l'ascolto faccia ladifferenza.
Ed ¢ una bellissima notizia.



