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In sintesi: meno buzz, più valore.  

Questo book  intende affrontare un argomento di grande interesse e di gran 

moda, ovvero lɅinfluencer marketing, da un punto di vista alternativo. Non basta 

trattare gli influencer come media, occorre creare valore insieme  a loro: questo 

valore si misura in utilità, concetto che ha una serie di necessarie implicazioni. 

Parleremo quindi di relazioni, di co -creazione attraverso il coinvolgimento nelle 

strategie e nelle ricerche dei brand, di creatività, di rilevanza.  

Consider iamo le persone della Rete non come megafoni di messaggi 

precostituiti, agenti di buzz che influenzano i nostri cari vecchi target passivi, ma 

come aggregatori, snodi di conversazioni rilevanti, portatori di competenze, 

insight, esperienze. Inquadreremo qu esto approccio in un modello preciso di 

costruzione dei brand dal basso, e termineremo con il racconto di progetti 

concreti e ciò che hanno prodotto. Pronti? Seguiteci!  

 

ɈE insight, cosa significa esattamente?ɉ Ma questa era solo una sintesi, non 

possiamo mica dirvi tutto.  
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LA CHIAMANO INFLUENZA 

La reputazione è ormai un insieme di conversazioni. Cosa significa 

influencer marketing? Non saltare questa premessa anche se 

pensi di sapere già tutto sullǈargomento! 

1.1 - Le dinamiche e il contesto  

L' Inf luencer Marketing è una forma di Marketing utile alle aziende per arrivare 

ad intercettare utenti che, per le loro capacità, riescono ad avere una maggiore 

capacità di coinvolgere gli altri. Adottando questa strategia, le aziende non 

vendono direttamente i  loro servizi/prodotti ma si affidano a personaggi 

che hanno  credibilità , conoscenza e competenza per far arrivare il proprio 

messaggio.  

NellɅera del digitale e dei Social Media, lɅϥnfluencer Marketing si affianca ormai 

indissolubilmente al Social Media M arketing e al Content Marketing.  

Per essere notati e apprezzati in Rete, infatti, occorre lasciare una propria traccia 

personale, dalle semplici recensioni di locali, servizi e prodotti, a contributi sotto 

forma di blog, di immagini e di video.  

Il Web soci ale è dunque unɅopportunità per le aziende, per i 

CAP. 

1 
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consumatori e per gli stessi influencer, per dare alla loro passione e 

alle loro competenze una nuova ribalta e un nuovo stimolo.  

 

Ma un influencer non è necessariamente  un Ɉpersonaggio popolareɉ. La sua, nel 

caso, è una popolarità di nicchia, dovuta a specifiche competenze e ad un 

elevato livello di credibilità e di autorevolezza maturati nel tempo, con la 

frequentazione costante e attiva della rete e quasi sempre anche del relativo 

mondo offline.  

Un influe ncer è chiunque possa trasmetterci unɅidea o farci prendere una 

decisione, scegliendo un prodotto piuttosto che un altro o mettendo in atto un 

cambiamento nei nostri comportamenti ed opinioni, che senza il suo intervento 

probabilmente non avremmo considera to.  Questo non significa 

necessariamente che si debbano avere competenze di altissimo livello rispetto 

alle materie per le quali si diventa un punto di riferimento. Al contrario, le doti 

che maggiormente caratterizzano i punti di riferimento della rete son o 

sostanzialmente due:  

¶ la prima è la passione, che deve emergere in modo chiaro e non essere 

ostacolata da nessuna titubanza o pudore;  

¶ la seconda (forse ancora più determinate) è la sincerità, la schiettezza 

nellɅesprimere liberamente la propria opinione che consiste anche nella 

capacità di resistere alle lusinghe delle aziende.  

LɅinteresse verso il concetto di ϥnfluencer è esploso in maniera esponenziale 

perché i Social Media sono strumenti che si basano sul dialogo, sullo scambio di 

opinioni e quindi s ulle relazioni . Tutto questo trova grande interesse tra le 

aziende che vogliono entrare in contatto con i propri clienti sfruttando il web e i 

Social Media, che hanno cambiato in maniera evidente i flussi di comunicazione 

con i clienti. Le aziende decidono  quindi di rivolgersi a delle persone 

influenti in un dato ambito per far veicolare i loro messaggi . 

Quando si parla di Influencer Marketing si parla proprio di una forma di  

Marketing, il cosiddetto ɈMarketing ϥdentificabileɉ come è stato definito da alcuni 
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esperti, che identifica personalità che hanno una particolare influenza in certi 

settori. EɅ un concetto che esplode in questa era del digitale ma che trova origini 

già negli anni Ʉ40, in uno studio condotto da  Lazarsfeld & Katz dal titolo ɈThe 

PeopleɅs Choiceɉ. Lo studio anticipa il termine di opinion leader  scoprendo 

quello che oggi va sotto il nome di Ɉflusso della comunicazione a due livelliɉ.  

Secondo le teorie dei due studiosi, esistono degli individui che, se più esposti ad 

un certo flusso di not izie, riescono ad essere più convincenti verso gli altri. Oggi 

diremmo più coinvolgenti. Ed è proprio questo meccanismo che si riscontra 

quando si parla di Influencer Marketing.  

Spesso si parla di Influencer Marketing come evoluzione del Word Of Mouth 

(WoM ) ed è un accostamento assolutamente valido. Ma non è sempre vero che 

le due pratiche di Marketing siano interscambiabili come spesso si tende a 

credere.  

Tutti gli influencer fanno leva su attività di marketing orientate al 

WoM ma non tutte le attività di WoM sono condotte da influencers.  

LɅϥnfluencer Marketing è quellɅattività che vede il coinvolgimento di personaggi 

chiave per sfruttare la loro influenza presso gli utenti, mentre il WoM non è altro 

che la rappresentazione della comunicazione che speriment iamo oggi nel web: 

rapida,  amplificata, spinta dal basso.  

1.2 - Power Middle influencer: snodi di relazioni e di 

conversazioni  

La rete ha rimescolato energicamente le carte e rappresenta per molte persone 

un trampolino verso la popolarità, senza filtri al lɅingresso e senza eccessivi costi. 

Se si possiedono competenze o passioni o se si fa bene un lavoro, in rete si può 

valorizzare la propria immagine, la propria credibilità e ottenere un ampio 

seguito.  

Si è venuto a creare un grande bacino di utenti che st anno tra i VIP dello sport, 
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dello spettacolo, della cultura, della politica e gli utenti sconosciuti: si tratta della 

coda lunga del social layer , il livello sociale che ormai è parte integrante della 

rete e che si sovrappone agli altri livelli, sui quali risiedono informazioni, dati, 

numeri e qualsiasi genere di conoscenza o contenuto.  

Questa sorta di cuscinetto scala appunto la Ɉcelebrity long tailɉ (la coda lunga 

della celebrità), giorno dopo giorno, per assestarsi in una sorta di Ɉmondo di 

mezzoɉ ricco di opportunità per chi ne fa parte e per le aziende, che a questi 

personaggi si rivolgono per ampliare la loro audience e per fare presa sul 

proprio target.  

Ecco come nascono quelli che oggi definiamo Power Middle Influencer.  

Nel suo saggio del 2000 ɈThe tipping pointɉ, Malcolm Gladwell definisce questi 

esperti Ɉmavenɉ (dallɅebraico Ɉmevinɉ ˭˧̢ˬ, traducibile in Ɉuno che saɉ) e precisa 

che questi hanno accesso ad un gran numero di informazioni che sanno 

interpretare nel modo giusto e che, in prima person a o attraverso la propria 

rete, possono mettere in circolo e raggiungere un gran numero di soggetti 

interessati alla loro materia.  Non si tratta di una questione di numeri ma di 

capacità e di disponibilità alla relazione e allɅinterazione.  

Anche i media globalizzati ne hanno bisogno, per stimolare lɅattenzione di un 

pubblico sempre più distratto e sempre più abituato alla novità, prima ancora 

che alla qualità. La rete è una sorta di serbatoio di risorse, cui attingere 

news e curiosità ma anche figure da i mmettere nel circuito dei media 

mainstream , mai sazi di nuovo Ɉmateriale umanoɉ per i palinsesti. Per i media 

mainstream individuare le risorse in grado di esercitare vera influenza n on è 

particolarmente difficile.  

I tratti distintivi di queste figure sono  sostanzialmente:  

1. la loro facile identificabilità da parte del target;  

2. la loro verticalità su una determinata materia o tematica;  

3. la loro sostanziale indipendenza rispetto al mercato di riferimento;  

4. la loro obiettività e imparzialità.  
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Un utente della rete  con questi tratti è l'Influencer, e rappresenta un vero 

plusvalore per unɅazienda. Con lui va stabilita una relazione in grado di 

generare contenuti capaci di fare la differenza. Il focus e il baricentro del 

contenuto e delle conversazioni si spostano in modo preponderante verso chi 

ha prodotto quel contenuto o partecipato a quelle conversazioni. Con lui Ɉil chiɉ 

diventa più importante del cosa, e spinge gli utenti a prendere in considerazione 

la materia di cui si sta trattando, in funzione dellɅinteresse manifestato dallo 

stesso influencer, che diventa così un importante ago della bilancia nelle 

valutazioni e nella scelta di comportamento . Vedremo più avanti alcuni casi 

concreti.  

Troppo spesso a questi nuovi personaggi vengono però erroneamente applicate 

le stesse metriche con cui venivano, e vengono ancora valutati, i testimonial. Si 

finisce così per confondere la popolarità con la capacità di influire davvero sulle 

scelte della propria rete di contatti, anchɅessa valutata esclusivamente in termini 

numeric i. 

LɅequivoco è banale: hai 30.000 follower su Twitter o su ϥnstagram? Fai migliaia di 

visualizzazioni su YouYube? Allora sei un influencer! No, davvero non funziona 

così.  Sui Social Media le dimensioni contano ma solamente se la loro 

lettura non si limit a alla superficie.  Se andiamo più in profondità,  e se lo 

facciamo in modo dinamico, studiando gli utenti nel tempo e instaurando con 

loro delle relazioni, è facile rendersi conto che definire influencer qualcuno in 

funzione del suo numero di contatti sign ifica non aver compreso il senso di 

questa definizione e degli stessi strumenti e mezzi.  

Quali sono allora le doti autentiche di questi soggetti? A differenza di un 

testimonial, un VIP conosciuto e apprezzato da milioni di persone, i  Power 

Middle Influence r non dispongono di milioni di contatti ma di migliaia o anche 

soltanto di centinaia ; intrattengono però con  questi delle relazioni, fatte di 

interazione a medio e lungo termine, di condivisione, di vera conversazione 

e di fiducia .  

Chi è lɅinfluencer più efficace? Sicuramente quello a cui ci si sente più vicini , 

anche in senso figurato. E' qualcuno cui siamo affini, con cui andiamo dɅaccordo, 
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con cui condividiamo passioni, interesse, aspirazioni. Qualcuno come potrebbe 

essere un parente, un amico, un comp agno di scuola, di giochi o di viaggio, 

oppure qualcuno che stimiamo, un vicino di casa, un conoscente. E' quello di cui 

ci fidiamo di più, quello sincero e credibile con il quale abbiamo una relazione 

solida , quello su cui possiamo contare, che non ha alt ro interesse che il nostro 

nel suggerire un prodotto, un servizio, un viaggio o una qualsiasi esperienza.  

Cosa può davvero fare un brand per collaborare in modo virtuoso con queste 

nuove figure?  La risposta è semplice: dialogare con loro in modo schietto e 

genuino. Più avanti vedremo come.  

Uno degli enunciati che più colpiscono dei ɈNew Cluesɉ, pubblicati nel 2015 da 

due tra gli autori del famoso Cluetrain Manifesto che nel 2000 ha rivoluzionato il 

marketing, recita chiaramente:  

ɈMarketing still makes it h arder to talkɉ (il marketing rende ancora 

difficile il dialogo) . 

Se infatti, come enunciato nella prima versione del manifesto, Ɉi mercati sono 

conversazioniɉ, è deludente riscontrare a 15 anni di distanza che lɅapproccio 

delle aziende continua ad essere quello che conosciamo da sempre: molta 

propaganda, pochissimo dialogo. Ancora oggi, purtroppo, le aziende si rivolgono 

al bambino che cɅè in ogni consumatore (definizione che non aiuta ad andare 

oltre e a progredire) piuttosto che nellɅadulto che dovrebbero aiutare a formarsi. 

Per  le aziende continuano ad esistere sostanzialmente due target: i 

professionisti, cui vanno spiegati i minimi dettagli di ogni prodotto o servizio, e 

tutti gli altri, la massa, che invece è più semplice far sognare, se non addiritt ura 

illudere senza troppe complicazioni.  

ϥ Power Middle ϥnfluencer rappresentano senza alcun dubbio lɅanello 

di congiunzione tra il Ɉconsumatore bambinoɉ e il Ɉprofessionista 

adultoɉ. 

 Con loro le aziende devono cambiare nettamente approccio e registro, sme ttere 

di provare a lusingarli con gadget ed eventi prestigiosi, ed investire in un dialogo 
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per  modificare la loro passione in competenze più alte, per trasformarli in 

ambassador consapevoli ed entusiasti, se non addirittura orgoglio si dei loro 

prodotti e servizi. 

Come già precisato, infatti,  per queste nuove figure  la passione e la 

voglia di coinvolgere gli altri, talvolta per protagonismo ma molto più 

spesso per vocazione autentica,  giocano un ruolo determinante più di 

capacità e di competenze.  

Quello  che le aziende possono dunque creare, dialogando con loro, ha  un valore 

che cresce nel tempo.  Piuttosto che bruciarsi nel breve volgere di uno spot 

televisivo o di un evento mondano, è utile trasferire loro  le informazioni e  le 

conoscenze su un prodott o o un progetto, condividere  insieme le fasi di 

progettazione e di studio, renderli partecipi di attività di ricerca e di 

laboratorio, coinvolgerli non soltanto nella fase di commercializzazione 

quanto in quelle precedenti,  in cui entrano in gioco le comp etenze che hanno 

portato lɅazienda al successo. Questo ripaga più  di qualsiasi campagna e 

accorcia la filiera tra la produzione e il consumo perché aumenta la 

consapevolezza di tutti gli anelli di una catena che unisce interessi e stakeholder 

diversi.  

Questo genere di coinvolgimento degli influencer in tutte le conversazioni 

rilevanti di unɅazienda, non solo in quelle puramente commerciali, lo definiamo 

Marketing della Conversazione.  

Quello che serve alle aziende oggi è infatti un fitto reticolo di 

conver sazioni autentiche, spontanee , interessate soltanto ad ottenere quante 

più informazioni e consigli possibili per acquistare bene, al giusto prezzo e in 

accordo con le esigenze e le necessità.  Servono conversazioni autentiche e 

utenti che sappiano supportar le in modo genuino , armati soltanto delle 

proprie competenze e della propria convinzione rispetto ai prodotti e ai servizi di 

cui si sta parlando perché la gente non crede quasi più alle sirene della 

pubblicità di vecchio stampo.  
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1.3 - ϥ vantaggi dellɅϥnfluencer Marketing  

Ci si chiede quali siano i vantaggi nellɅattuare una campagna di ϥnfluencer 

Marketing e quale sia il diretto vantaggio per unɅazienda nel coinvolgere 

personalità che dimostrano competenza e conoscenza rispetto a quello che 

fanno o produco no . È una domanda che trova diverse risposte: vediamo 

insieme quali sono i vantaggi concreti per le aziende . 

Come mai aziende e professionisti cominciano a credere sempre di più 

allɅϥnfluencer Marketing? La risposta sta semplicemente nel fatto che ad oggi  

lɅϥnfluencer Marketing produce ritorni efficaci.  

¶ LɅϥnfluencer Marketing si rivela essere più conveniente di altre 

attività di advertising e porta ad una maggiore credibilità e 

consapevolezza del marchio . Una recente ricerca ha rilevato che il 92% 

dei clienti è più propenso a fidarsi di fronte a questa attività. Per questo 

motivo lɅϥnfluencer Marketing diventa molto più efficace allɅinterno 

di una strategia di marketing di lungo periodo.  

¶ Uno studio condotto da McKinsey nel 2015 ha evidenziato che il 

Market ing di ispirazione WoM (Word -of-Mouth) genera vendite per il 

doppio rispetto a quelle generate da altre forme di paid media , con un 

livello di retention rate più alto del 37%.  

¶ Ma non solo: RhythmOne ha rilevato negli Usa che lɅϥnfluencer Marketing 

è stato nel primo semestre del 2015, rispetto allɅintero esercizio del 2014, 

molto più vantaggioso di tutti gli altri strumenti di earned media, di ben 

1,4 volte. Una ricerca di Burst Media / RhythmOne ha rilevato che per 1 

dollaro investito in Influencer Marketin g il ritorno è stato di 6,85 dollari.  

 

TapInfluence, una delle agenzie di Influencer Marketing più importanti e attive al 

mondo, ha rilevato da una sua ricerca che il 92% dei consumatori si fida delle 

persone che conosce, più dei brand . Nulla di nuovo, ve ro?  
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ϥn sostanza il ritorno dellɅϥnfluencer Marketing per le aziende sta proprio in 

questa conversione , cioè nella capacità di convincere meglio le persone, per cui 

è facile comprendere che non conta tanto Ɉquanti follower haiɉ, ma quanti ne 

Ɉconvertiɉ.  

La conferma di un interesse ad investire di più arriva da un recente studio di 

Tomoson, condotto a livello globale, che rileva che il 59% dei Responsabili 

Marketing intervistati ha dichiarato che nel 2016 aumenteranno il loro budget 

per campagne di Influenc er Marketing. Lo studio rileva anche un crescente 

interesse delle aziende, al punto che lɅ84% dei professionisti che operano 

nellɅarea Marketing hanno intenzione, nel 2016, di iniziare attività di 

Influencer Marketing.  E secondo Schlesinger Associates, le aziende e i 

professionisti che stanno già adoperando lɅϥnfluencer Marketing nelle loro 

attività sono intenzionati in questo anno ad intensificare le attività.  

 

Figura 1 

Inoltre i marketers intervistati, sempre da Tomoson, dichiarano c he per il 2016 

tra le varie attività a disposizione per raggiungere online nuovi clienti, per il 22% 

si punterà proprio sullɅϥnfluencer Marketing, per il 17% sulla ricerca organica e 

per il 15% sulle email. Lontani risultano il Paid search (14%), display A dvertising 

(9%) e Affiliate Marketing (5%). LɅϥnfluencer Marketing si presenta come 

azione di Marketing che sarà più usata durante il 2016 . 
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Figura 2 

Per rendersi conto del crescente interesse verso questo approccio di marketing è 

sufficiente dare unɅocchiata a Google Trends, per verificare che dallɅaprile 2013 al 

dicembre 2015 lɅinteresse è cresciuto di ben il 76%. ϥl maggior livello si registra 

proprio nellɅultimo anno, a partire dal dicembre del 2014. Proprio il periodo in 

cui lɅϥnfluencer Marketing è esploso.  

 

Figura 3 
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Un altro studio ad opera di Turner Broadcasting, Horizon Media e MarketShare, 

condotto nel 2015, ha evidenziato che, misurando lɅeffettiva capacità persuasiva 

dellɅadvertising in televisione, display online, paid search, stampa e radio, è 

proprio la televisione che fa registrare KPI (Key Performance Indicators) 

maggiori. LɅϥnfluencer Marketing non era qui (giustamente) annoverato tra i paid 

media.  

Ma se è vero come ha riportato Forbes che gli ute nti, prima di prendere una 

decisione di acquisto, consultano mediamente 11,4 contenuti, osiamo dire allora 

che 

lɅϥnfluencer Marketing, derivando la sua forza da contenuti non 

Ɉpubblicitariɉ in senso stretto ma basati su competenze ed esperienze 

reali, fini rà per superare anche la vecchia cara televisione come 

strumento di marketing efficace.  
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PER NOI È #inflUTILITY 

La mera visibilità senza una vera relazione e senza 

contenuti di valore è un investimento senza ritorno. Ecco 

perché si può scegliere un diverso approccio. Davvero, si 

può. 

2.1 - Perché non bastano più buzz e visibilità  

La campagna di advertising tradizionale partiva dallɅindividuazione di un target 

di riferimento e puntava a colpirne la maggior parte (reach), con un messaggio il 

più possibile ri levante per tutti, e quindi di Ɉmassaɉ. ϥn questo senso era più 

facile misurare gli effetti del messaggio su chi veniva esposto ad esso, rispetto a 

chi non lo era.  

Ma i consumatori di oggi non sono più i consumatori di ieri . Grazie ai 

molteplici strumenti  che la Rete mette a loro disposizione, il loro atteggiamento 

non è più quello di un target passivo. La reputazione di una marca e di un 

prodotto è determinata molto meno dalla pubblicità e molto di più dallɅinsieme 

di conversazioni che si sviluppano attor no ad essi. Siamo tutti portatori di un 

CAP. 

2 
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messaggio e allo stesso tempo esposti ai messaggi dei nostri amici e contatti. 

Anche il messaggio di un brand verrà quindi Ɉdirottatoɉ e personalizzato 

innumerevoli volte, in un fitto reticolo di conversazioni online . Siamo perciò 

tutti influencer di qualcuno.  

Broadcasting Brand(TV) Digital interactive Brand

Esposti

Non esposti

Figura 4 

A sua volta il marketing di massa deve trasformarsi e concepire un nuovo modo 

di affrontare il mercato, con uno sforzo a ragionare sempre più in termini 

qualitativi piuttosto che quantitativi . La sfida oggi non è più semplicemente 

quella di accaparrarsi fette di mercato a scapito dei concorrenti. Occorre operare 

in modo sinergico, abbracciare modelli in cui non si progetti per vendere a tutti 

ma per soddisfare le specifiche esigenze di pochi o di pochissimi co n prodotti 

unici ed inimitabili.  

Ecco perché applicare allɅinfluencer marketing, in quanto forma di earned media 

(conversazione guadagnata e non pagata) le stesse logiche di massa del paid 

media (spazio pubblicitario a pagamento) è sbagliato o quanto meno limitante. 

Dire che lɅinfluencer marketing è più efficace della pubblicità tradizionale perché 

basato sulla fiducia e sulla credibilità delle persone, e poi trattare queste 

persone come media a pagamento, non vi sembra un poɅ paradossale? 

 

Potremmo sinteti zzare questo passaggio così:  

¶ Reach quantitativa : la pubblicità usa una metrica tipicamente numerica, 

cioè la diffusione e la visibilità del messaggio, che in termini digitali 
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traduciamo in Ɉbuzzɉ . Gli influencer quindi contano in quanto portatori di 

largh e audience e generatori di buzz.  

¶ Reach qualitativa : la vera influenza misura (oltre alla reach quantitativa) 

anche la qualità di quel messaggio, la sua creazione di valore, cioè 

lɅautentica capacità di conversazione e di conversione.  

 

Figura 5: Copyright: YourBrand.Camp 2016 

Appare dunque evidente che buzz e visibilità non sono più sufficienti, se 

non per strappare agli utenti un like o  un cuoricino , che sono tanto semplici 

da dispensare quanto poco incisivi. Le persone in rete vogliono svagarsi, è vero, 

cercano o ccasioni di divertimento, di leggerezza e di frivolezza. Ma soprattutto 

cercano informazioni, aiuto e opportunità che nessun altro contenuto è in grado 

di fornire se non quello appositamente studiato per rispondere a queste 

esigenze e per aiutarli a orient are le loro scelte o ad utilizzare nel modo migliore 

i loro strumenti e il loro tempo.  
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Come si passa dal buzz meramente quantitativo alla creazione di valore di 

questo tipo?  

Attraverso la creazione di contenuti di qualità in grado di fornire 

informazioni utili per le persone.  

Come abbiamo già evidenziato in precedenza, oggi lɅatteggiamento dei 

consumatori è profondamente cambiato e i Social Media giocano un ruolo 

sempre più rilevante allɅinterno di una strategia di ϥnfluencer Marketing. Basti 

riflettere su  questi dati: nel 2015, ogni minuto, venivano visualizzati 2,5 milioni di 

post su Facebook; 277 mila tweet; 347 mila foto erano condivise su WhatsApp. I 

consumatori sono continuamente esposti a unɅenorme mole di contenuti e 

quelli in grado di fare breccia sono i contributi di qualità che attirino la loro 

attenzione e siano davvero utili. Sono alla ricerca anche di voci riconoscibili, di 

persone di fiducia che possano guidarli durante le loro indagini.  

L'Influencer Marketing deve muoversi verso i due requis iti fondanti della fiducia 

e dell'utilità . Il consumatore d'altronde fa già riferimento a queste due 

caratteristiche necessarie, fidandosi delle persone che reputa appunto affidabili 

per autorevolezza, capacità di relazione e coinvolgimento, mentre valuta anche 

lɅutilità di quello che gli viene proposto. Quando incontra questi due elementi 

insieme, il risultato è garantito.  

Alle aziende spetta il compito di individuare tutte le possibili figure che possono 

interagire con il brand e con il pubblico nel modo più autonomo, genuino ed 

autentico possibile, e soprattutto quello di supportarle fornendo informazioni e 

strumenti per migliorare le loro competenze e la loro capacità di comunicarle e 

di condividerle presso la propria rete.  

Per le stesse aziende è  anche arrivato il momento di fare un passo in 

più: lasciare che a scegliere i contenuti più strategici siano proprio gli 

influencer.  

Occorre rovesciare la piramide e mettere in atto una formula nuova che 

potremmo definire ɈInfluencer Marketing Partecipativo ɉ, che dal  basso 
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allunga ancora di più la coda di quel power middle,  per cui i diamanti grezzi non 

sono più gemme da estrarre ma pagliuzze dɅoro, che arrivano da sole trasportate 

dal grande fiume della rete.  

Gli Influencer atterreranno da soli sui contenuti e sui prodotti delle 

aziende, in un naturale processo di reciproca attrazione  in cui le aziende 

forniscono energie, senza pretendere altra esclusività che non sia quella 

garantita, in modo naturale e senza alcuna forzatura, da un vero appassionato 

del bran d e dei suoi prodotti/servizi.  

Questi sono i contenuti che innescano la scintilla di una collaborazione virtuosa 

tra aziende e influencer.  Si tratta di contenuti ben diversi da quelli che si 

limitano a pubblicizzare un prodotto o ad esaltarne le caratteri stiche.  

Si tratta, invece, di contenuti autentici, veri, basati sulle esperienze, 

le competenze e le convinzioni di chi li produce. È questo che serve 

davvero a tutta la filiera dellɅinfluencer marketing partecipativo. 

Questi contenuti rappresentano in un certo senso il premio che unɅazienda è 

disposta ad offrire allɅappetito di informazioni delle persone. Un appetito 

insaziabile, che non si accontenta di essere stuzzicato con slogan e spot 

pubblicitari ma che è alla continua ricerca di approfondimenti che esulano dalle 

dinamiche tipiche dellɅadvertising, che vanno nella direzione della formazione, di 

una vera utilità e dellɅopportunità di essere arricchiti dalle esperienze e dalle 

istanze degli utenti stessi.  

Se unɅazienda è in grado di soddisfare quellɅappetito, il ritorno del suo 

investimento è tanto più alto quanto più le persone sono disposte a legarsi a chi 

offre qualcosa in più e non si limita a progettare, produrre e vendere. Gli 

influencer possono diventare lo snodo di questa filiera, la chiave che t raduce il 

linguaggio delle aziende in quello delle persone utenti della Rete.  

È questo il plusvalore insito nella capacità di co -creare contenuti di 

valore, illuminanti, ispirazionali, capaci di far scoccare scintille e di 

accendere idee.  
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2.2 - I concetti chiave dell'utilità  

LɅinfluencer Marketing partecipativo che genera valore e contenuti utili, lo 

chiameremo #InflUTILITY.  

Secondo questo approccio, chi produce contenuti deve:  

¶ godere della nostra fiducia;  

¶ conoscere la materia;  

¶ essere disposto a condivider e con noi le sue competenze;  

¶ non avere altro interesse che il nostro, nel consigliarci;  

¶ avere esperienza diretta di quello che consiglia;  

¶ non avere interesse a che noi alla fine cambiamo idea, facciamo una 

scelta o acquistiamo davvero;  

¶ essere disposto ad  aiutarci anche dopo la scelta o lɅacquisto, qualora 

avessimo bisogno.  

Ora analizziamo i concetti fondanti di questa utilità . 

 

A) Relazioni e fiducia : la visibilità non serve senza una relazione  

Per avere davvero influenza su qualcuno, deve esserci una r elazione.  Per le 

aziende è meglio, dunque, puntare sulla galassia Power Middle e sulle 

conversazioni che essa è in grado di garantire, anche se è meno semplice e 

comodo se non si è disposti ad organizzarsi per gestire questo nuovo mondo . 

Molte aziende non sono strutturate per innescare e coltivare relazioni che 

vadano oltre la mera gestione dei clienti. La filiera tradizionale non contemplava 

momenti di relazioni diversi da quelli istituzionali e le relazioni con i consumatori 

si limitavano allɅindispensabile, rappresentando quasi sempre unɅincognita, un 

fastidio e un potenziale pericolo.  

Perché unɅazienda dovrebbe mettere in campo una Ɉmacchina da relazioniɉ 

con le persone ? Perché dovrebbe investire tempo e risorse in quello che appare 

un chiacchiericcio st erile, come quello delle bacheche di Facebook? Ne vale 
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davvero la pena?  

La risposta è molto semplice. Basta addentrarsi superficialmente nel mondo dei 

Power Middle per accorgersi di quanti emeriti sconosciuti possono oggi contare 

su una rete di relazioni v asta come o più di quella di unɅazienda di medie 

dimensioni. Non si tratta di semplici ammiratori ma di persone che partecipano 

attivamente alle discussioni che queste figure della rete innescano, con vere 

interazioni e sincero coinvolgimento.  

In molti sos tengono che questo possa avvenire solamente tra persone fisiche, 

portando infiniti esempi di pagine aziendali su Facebook che non riescono a 

raggiungere gli stessi numeri degli utenti.  

Certo, unɅazienda non è una persona quindi fa più fatica a 

relazionars i, ed è proprio questo il motivo per cui il grafico d elle 

relazioni di una pagina aziendale deve necessariamente passare 

attraverso i nodi più importanti e attivi della rete di riferimento.  

Non servono soltanto like, condivisioni, recensioni e articoli. C' è bisogno di 

coinvolgimento senza i quali la presenza di unɅazienda sui canali sociali non ha 

senso. Ci vogliono tempo, costanza, applicazione. Ci vuole la convinzione che 

quello impiegato online non sia tempo perso e che non sarebbe molto più 

semplice e conveniente investire anche il budget  per il branding online in 

advertising.  Questa è una tentazione da respingere perché fare marketing, dopo 

lɅanno 2000, significa presidiare tutti i canali e i mezzi della rete in sinergia con 

quelli offline. Del resto lɅuniverso dellɅϥnfluencer Marketing è legato a 

doppio filo con il vecchio e sempreverde mondo del Word of Mouth (WoM) , 

il passaparola di cui si favoleggia dai tempi dei piccoli negozi di vicinato, che non 

spendevano una lira in pubblicità e si affidavano esclusivamente a questa 

dinamica.  

Allo stesso modo, le vecchie Pubbliche Relazioni (PR) trovano nuova linfa 

nellɅuniverso degli influencer, dando vita ad un ecosistema articolato, talvolta 

complesso, di figure che trovano riscontro nellɅinterazione, nella condivisione e 

nel reciproco coinvolgimento, che genera nuove forme aggregative e nuove 
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esperienze.  

Va considerato come sottolineato da Gartner alla Digital Marketing Congerence 

del 2015, che se la Content Creation è una delle prossime sfide che le 

aziend e hanno davanti,  è anche vero che sono poche le aziende strutturate in 

questo senso. Quindi, mettendo insieme lɅimperativo che hanno le aziende di 

creare contenuti coinvolgenti e la necessità di aprirsi alla collaborazione e quindi 

agli influencers, ecco c he la sfida su due fronti può trovare la sua soluzione 

nellɅϥnfluencer Marketing. Coltivare relazioni con i propri influencers comporta  

evidenti benefici per i brand e apre la strada alla collaborazione nella 

creazione di contenuti creativi ed efficaci.  

 

B) Co-creazione e Comunicazione collaborativa : il contenuto non funziona 

senza collaborazione   

LɅevoluzione dei Social Media è sicuramente correlata alla crescita esponenziale 

di contenuti, un flusso inarrestabile che ormai è diventata una caratteristica 

distintiva dei nuovi canali di comunicazione. La sfida per chi scrive è quella di 

creare contenuti di qualità in grado di emergere dal rumore di fondo dei 

Social Media, da quella che ormai si definisce information overload .  

Ed è il contenuto che in questo  contesto diventa il volano per accrescere la 

visibilità del brand, la sua credibilità e la sua capacità di influenza.  

La sfida per le aziende oggi si gioca tutta sulla co -creazione di 

contenuti di valore e sul ruolo chiave che in questa giocano gli 

influe ncer.  

Così come è vero che le aziende oggi hanno tutto lɅinteresse a creare delle 

relazioni collaborative con i propri consumatori, è altrettanto vero che le aziende 

devono coltivare sempre di più i propri influencers, scegliendo  le personalità 

più influen ti ma anche le più capaci  a veicolare messaggi con maggiore 

efficacia, in base allɅesperienza e a valori condivisi.  
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Un recente studio di Content Marketing Institute e MarketingProfs ha rilevato 

che la sfida relativa alla creazione di contenuti coinvolgent i riguarda sia le 

aziende B2B che le aziende B2C. Per quelle B2C la creazione di contenuti 

coinvolgenti è importante per il 56% dei casi, al secondo posto vi è poi lɅesigenza 

di misurare dellɅeffettiva forza del contenuto (50%). La stessa esigenza di creare 

contenuti coinvolgenti si riscontra anche per le aziende B2C (nel 60% dei casi), e 

al secondo posto vi è di nuovo la misurazione del contenuto (57%).  

 

Figura 6 

Potrebbe sembrare, non è un caso, che aziende di settori diversi siano  

accomunate nellɅaffrontare sfide simili. EɅ la conferma che il Contenuto è 

unɅesigenza e un trend che caratterizzerà anche il 2016. 

A fronte di tutti questi dati, se è vero che ad oggi il 47% dei consumatori online 

usa sistemi di Ɉad blockɉ per evitare di visualizzare banner pubblicitari mentre sta 

usando internet per navigare tra i suoi interessi,  lɅunica modalità che resta alle 

aziende per aggirare questo problema è puntare su contenuti autentici che 

possano essere visualizzati grazie al coinvolgimento di persone autorevoli e di 

fiducia.  

A questo punto ci scontriamo però con una semplice verità: i contenuti più 

coinvolgenti non si creano a partire da materiali pubblicitari e comunicati 

stampa, ma richiedono personalità e autenticità.  
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È sempre e solo gra zie al contenuto che l'azienda riesce ad intercettare 

lɅattenzione del consumatore e a soddisfare le sue esigenze, ed è il Contenuto 

lɅelemento chiave di una strategia di ϥnfluencer Marketing. EɅ per questo che sta 

prendendo sempre più piede il fenomeno de lla Co-creazione di Contenuti 

della Comunicazione collaborativa come elemento di innovazione per le 

aziende.  

È un modo di entrare in contatto con i clienti assolutamente diverso, più diretto, 

per cui i contenuti vengono realizzati in collaborazione con i s ocial influencer che 

li fanno propri e li portano in vita attraverso le loro esperienze personali.   

È una modalità con cui i brand possono accrescere il loro impatto puntando 

direttamente alle conversazioni che si creano con il pubblico interessato, un 

approccio che rispetto alle altre attività di marketing richiede un investimento a 

lungo termine e un sistema strutturato.  

È evidente che nel lasciare spazio alla comunicazione collaborativa e 

ai messaggi personalizzati da parte degli influencer, unɅazienda deve 

rinunciare alla tentazione del controllo e alimentare il più possibile la 

creatività delle persone: i contenuti migliori nascono dalla fiducia.  
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Figura 7 

C) La collaborazione e lɅautonomia producono Creatività 

Le aziende iniziano a compr endere che è importante lasciare libertà creativa  

agli influencer , ovvero che è fondamentale renderli partecipi e responsabili nella 

creazione dei contenuti senza relegare i loro contributi a semplici recensioni di 

prodotto, secondo formati Ɉpilotatiɉ. 

Gli infuencer infatti vanno considerate persone che condividono un'esperienza 

in tutte le sue forme ed questa è la loro forza . Una forza che trova la sua ragione 

dɅessere nella capacità di instaurare relazioni in rete e di essere unici, pronti a 

sorprendere g li utenti con qualcosa di diverso, di nuovo, di personale. Insomma 

qualcosa di fortemente creativo, che sappia connotarli e distinguerli dagli altri.  

Quella degli Influencer è una creatività che non deve mai perdere la sua 

capacità empatica e la sua natura le spinta a generare fenomeni emulativi.  

La vera abilità degli influencer, infatti, consiste nella insita predisposizione a 

rappresentare dei punti di riferimento. Sono persone che vedono le cose in 

modo differente e che, proprio per questo, riescono a off rire agli altri quel 

Ɉqualcosa in piùɉ per comprendere o per essere ispirati ad agire o a cambiare. 
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Questo elemento, fondamentale per chi lavora in comunicazione, si chiama 

insight : ci torneremo tra poco.  

Ma oltre al contenuto in sè, anche gli strumenti o veicoli di comunicazione  

possono fare una grande differenza creativa, per intercettare i gusti e le esigenze 

del momento. Ricordate il famoso Ɉil mezzo è il messaggio?ɉ di Mc Luhan? Non è 

da prendere alla lettera nel senso che la forma sia più importante d ella sostanza 

(se non cɅè un buon contenuto alla base, è impossibile comunicare qualcosa in 

qualunque forma), ma significa che ogni strumento di comunicazione ɀ testuale, 

visivo, sensoriale - porta con sé delle caratteristiche e degli stili di linguaggio c he 

in qualche modo finiscono per connotare il messaggio stesso.  

Nel 2016 una nuova sfida creativa attende anche gli influencer, non solo le 

aziende.  Riguarda i canali da sfruttare per rendere più efficace la loro attività. Il 

blog risulta ancora il canale più utilizzato e lo sarà anche in futuro, seguito da 

Facebook e da Twitter, ma dal 2016 il mezzo più influente e coinvolgente sarà 

il video, e gli infuencer dovranno cominciare a prendere maggiore 

dimestichezza con questa tipo di veicolo.  

Le piattaforme  p iù consone sono YouTube, piattaforma video nativa, e 

Instagram, piattaforma molto richiesta sia per le immagini che per i video. 

Stanno emergendo nel frattempo nuove piattaforme come Periscope, la app di 

live broadcasting di Twitter, e Snapchat, lɅapp molto popolare tra i più giovani, 

che sono sicuramente un target molto ricercato dalle aziende.  

 

A prescindere dai mezzi di diffusione scelti, quando alla base cɅè un messaggio 

forte e rilevante, la creatività è capace di modellare passioni, competenze e 

convinzioni in una piccola opera dɅarte di comunicazione efficace, diretta, 

immersiva e catalizzante.  

Ma cosa significa essere rilevanti?  

 

D) La creatività non serve a nulla senza Rilevanza  

Torniamo alla definizione di insight, a cui abbiamo accennato prima.  
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Letteralmente Ɉvisione interioreɉ, lɅinsight viene definito da chi lavora in 

comunicazione come la descrizione intuitiva di un bisogno, di un problema, 

di una sensazione in cui lɅinterlocutore si identifica immediatamente. 

Lôinsight fa acquistare una consapevolezza in chi ascolta, rendendo importante 

qualcosa che viene visto sotto una luce diversa : produce una sorta di 

illuminazione, una reazione del tipo Ɉè proprio vero! Questo sono io!ɉ. Quando 

un messaggio contiene un insight potente, la sua capacità di persuasione è 

moltiplicata, perché quello che viene proposto è rilevante per chi ascolta . 

Senza un insight anche il trattamento più creativo, originale e provocatorio di 

una comunicazione potrà sorprenderci e divertirci, ma non produrrà in noi alcun 

effett o duraturo.  

LɅinsight nasce dallɅascolto, dalla comprensione profonda del vissuto e delle 

emozioni delle persone: solo che fino a pochi anni fa questa conoscenza era 

nella mani degli uffici di ricerche di mercato e veniva gestita esclusivamente dai 

market ing manager.  

Oggi, grazie a milioni di conversazioni che si svolgono quotidianamente in Rete, 

è accessibile a chiunque abbia le competenze giuste per cercarlo e sfruttarlo.  

LɅascolto della Rete include lɅindividuazione delle figure di riferimento che 

possono farsi a loro volta ricercatori, interpreti e portavoci di questi bisogni -

chiave: gli Influencer.  

Come si possono individuare le figure giuste? Il monitoraggio della rete sulle 

chiavi e sulle tematiche di interesse dellɅazienda e del suo settore è la sola strada 

percorribile, per intercettare le conversazioni e gli i nterlocutori più significativi.  

Il monitoraggio online deve prendere il via da basi solide e da 

metriche chiare e non inquinabili dai facili entusiasmi o dal clamore 

dei numeri, che abbiamo vi sto sono quasi sempre ingannevoli.  

Le metriche, è bene ribadirlo, non dovrebbero essere influenzate dalla 

popolarità o dalla capacità di generare volumi ma dalla disponibilità a generare 

e a gestire relazioni e conversazioni . 
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Dopo la grande diffusione cono sciuta nel 2014 e nel 2015, nel 2016 sempre più 

importante per gli influencer sarà proprio la rilevanza del contenuto.  

Anche quando guardiamo un annuncio pubblicitario, stiamo selezionando e 

guardando ciò che realmente ci interessa. Compito degli influenc er, lo abbiamo 

visto insieme fin qui, sarà quello di mettere in risalto e rendere rilevante nei 

propri contenuti, non tanto lɅannuncio di un prodotto che interessa poco, ma 

lɅUtilità del servizio e del prodotto di cui si parla. Potranno farlo solo grazie 

alla loro profonda conoscenza della materia e soprattutto del proprio pubblico, 

dei suoi bisogni.  

Possiamo dire quindi che per essere efficace una comunicazione deve 

essere rilevante, e per essere rilevante deve essere utile, dove lɅutilità 

risiede un vero insight.  

Prendiamo un esempio pratico: in questo post la blogger sostiene un brand che 

sta conducendo una campagna di sensibilizzazione contro lo spreco alimentare. 

ϥl messaggio riguarda i surgelati, che non sono affatto cibi Ɉbrutti e cattiviɉ come 

siamo portati a credere, ma riducono gli sprechi e preservano le proprietà dei 

cibi Ɉpronte allɅusoɉ. Se a dirlo fosse la grande azienda, sarebbe percepito come 

banale e commerciale.  

Ma se una blogger, dopo aver richiesto allɅazienda in questione i dati statistici sul 

decadimento dei valori nutritivi delle verdure fresche, si rivolge alle mamme 

come lei raccontando Ɉil paradosso delle verdure frescheɉ - per cui pensiamo di 

cucinare ai nostri figli cibi freschi ma in realtà dopo due -tre giorni in frigo non lo 

sono  più affatto - la nostra reazione sarà Ɉaccidenti, non ci avevo pensato! EɅ 

vero!ɉ: questo è lɅinsight , credibile e autentico perché proviene da una persona 

che sperimenta questo problema ogni giorno come noi, che abbatte la 

resistenza e il pregiudizio, e  rende il messaggio della categoria surgelati come 

uno dei possibili rimedi allo spreco alimentare un messaggio rilevante.  

Ne riparleremo più avanti, analizzando questa e altre case history.  
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Figura 8: http://scuolainsoffitta.com/2015/07/24/il-paradosso-della-verdura-fresca-per-i-bambini/ 

E) Credibilità: mantenere lɅindipendenza di giudizio 

Esiste un pericolo latente che può mettere però a rischio il valore cos truito 

con i power middle, che si chiama retribuzione.  Come può un influencer 

essere credibile, se viene pagato dalle aziende esaltare e decantare i loro 

prodotti? Come può rimanere un power middle influencer piuttosto che 

diventare un vero e proprio testi monial? La breve storia di questa giovane era 

del web marketing è piena di esempi. Blogger, YouTuber, Iger (utenti di 

ϥnstagram) e social media star in brevissimo tempo hanno scalato la Ɉcelebrity 

long tailɉ e sono arrivate in vetta, insieme con le celebrity della TV, dello sport e 

della cultura.  

Non si tratta di un percorso o di un processo inevitabile. Non tutti arrivano 

nellɅolimpo della celebrità e in molti non ci provano nemmeno, perché la loro 

dimensione naturale è proprio e soltanto in quella Ɉterra di mezzoɉ, dove è 

minore il rischio di incappare in rovinose cadute.  

http://scuolainsoffitta.com/2015/07/24/il-paradosso-della-verdura-fresca-per-i-bambini/
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È un aspetto che non deve preoccupare più di tanto le aziende, che ovviamente 

va monitorato e gestito, per evitare che un percorso virtuoso possa trasformarsi 

in uno scivolone.  

Ecco per ché i contatti tra le aziende e gli influencer/power middle 

dovrebbero essere studiti in modo da non pregiudicare la loro 

sincerità.  

Agenzie, consulenti e partner dovrebbero cominciare a pensare a strutturare le 

proprie attività e le loro proposte in un mo do diverso, che consideri altre 

dinamiche piuttosto che quella meramente retributiva.  

Se non per soldi, cosa potrebbe allora spingere gli influencer e a collaborare con 

le aziende? 

E, soprattutto, senza Ɉvincoli di contrattoɉ o accordi precisi come può un brand  

tutelarsi dalla volubilità di queste figure tenendole legate a sé? La risposta 

ribalta completamente la domanda: ha senso per unɅazienda tenere un 

influencer legato a sé, trasformandolo in qualcosa di diverso? Ovviamente no, a 

meno che non si voglia  sposare la diversa logica del testimonial retribuito.  

Un errore molto comune, commesso dalle aziende o dalle loro agenzie, è quello 

di corteggiare gli influencer e di ostinarsi a sceglierli, quando si potrebbe molto 

più efficacemente ribaltare il sistema:  

attrarli grazie a unɅofferta di contenuti validi, e lasciarli liberi di 

scegliere.  Questo approccio pull anziché push, basato sul valore 

anzichè sul buzz, partecipativo anziché direttivo è la nostra 

#InflUTILITY.  

Sincerità, autenticità e spontaneità sono,  insieme alla passione, le caratteristiche 

fondamentali di un influencer efficace, che trae dal dialogo con le aziende le 

informazioni e le competenze che ne fanno un referente autorevole ɀ in quanto 

utile - per la propria audience. Sono questi i valori ch e unɅazienda deve tutelare, 

per se stessa e per i propri referenti, che devono essere messi in grado di 

mantenere la propria indipendenza di giudizio.  
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Figura 9 

2.3 - Come stimolare l'Influtility  

Il fenomeno della Co -creazione e della Comunicazione collaborativa  è senza 

dubbio conseguenza del cambiamento di paradigma Aziende/Consumatore. 

LɅavvento dei Social Media ha contribuito a ribaltare quel paradigma, verticale 

per tradizione, fino a farlo diventare orizzontale almeno nelle sue potenzialità. 

Questa orizzonta lità consiste nellɅincludere una visione realistica e moderna 

del mercato e dei consumatori in tutto il ciclo delle conversazioni di 

Marketing,  che partono dalla ricerca dei bisogni e degli insight nella 

quotidianità della gente e proseguono sviluppando co ntinuamente nuovi 

modelli di business e di comunicazione. LɅabilità delle aziende di mettere insieme 
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le osservazioni dei consumatori in relazioni a prodotti/servizi e lo sviluppo di 

nuovi servizi innovativi è certamente da interpretare come la generazione di un 

nuovo valore, che offre alla stessa azienda un vantaggio competitivo.   

Si parla di collaborazione nel senso di lavorare insieme su contenuti di qualità, si 

uniscono gli sforzi per raggiungere un obiettivo comune.  

Si chiama Co -creazione per intendere,  in questo contesto, una nuova 

generazione di contenuti più creativa, e al tempo stesso più aderente 

alla realtà . 

Il termine Co -creazione è la contrazione di ɈCollaborazione creativaɉ, vale a dire 

che le aziende si aprono a nuove idee, a nuove forme di co ntenuti, ad uscire 

fuori da vecchi schemi per abbracciarne di nuovi. Infine la Co -creazione è un 

elemento importante anche in relazione al risparmio di costi che scaturisce 

dallɅottimizzazione di un prodotto e ne aumenta lɅefficienza. 

 

Figura 10: Il ciclo delle conversazioni di marketing (F. Rubino, 2012) 

 

Abbiamo visto come le aziende oggi hanno bisogno delle opinioni dei 












































































