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In sintesi: meno buzz, piu valore.

Questo book intende affrontare un argomento di grande interesse e di gran
moda, ovwvero | Ai nf | ue n c,daun poato di ésta altergativo. Non basta
trattare gli influencer come media, occorre creare valore insieme a loro: questo
valore si misura in utilita, 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 creativita, di rilevanza.

Consideriamo 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 cido che hanno prodotto. Pronti? Seguiteci!

JE insight, cosa sigaquekta eraasoleunaasintesgmoe nt e ? j

possiamo mica dirvi tutto.
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LA CHIAMANO INFLUENZA

La reputazione e ormai un insieme di conversazioni. Cosa significa

influencer marketing? Non saltare questa premessa anche se

pensi di sapere gia tutto

1.1 - Le dinamiche e il contesto

L' Influencer Marketing & una forma di Marketing utile alle aziende per arrivare
ad intercettare utenti che, per le loro capacita, riescono ad avere una maggiore
capacita di coinvolgere gli altri. Adottando questa strategia, le aziende non
vendono direttamente i loro servizi/prodotti ma si affidano a personaggi
che hanno credibilita , conoscenza e competenza per far arrivare il proprio

messaggio.

Nel |l ANera del digitale e dei Soci al Medi a,

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.

I Web social e e dunque unAopportunita per

influtility.com
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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 € necessariamente un 3per sonaggi o pelpol ar ej
caso, € una popolarita di nicchia, dovuta a specifiche competenze e ad un
elevato livello di credibilita e di autorevolezza maturati nel tempo, con la
frequentazione costante e attiva della rete e quasi sempre anche del relativo

mondo offline.

Un influencer e chiungqgue possa trasmetterci unAi o
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 0

sostanzialmente due:

1 la prima € la passione, che deve emergere in modo chiaro e non essere

ostacolata da nessuna titubanza o pudore;

1 la seconda (forse ancora piu determinate) € la sincerita, la schiettezza
nel |l ANespri mere | i ber amechetcensidteaancpernellpr i a opi n

capacita di resistere alle lusinghe delle aziende.

LAinteresse verso il concetto di Unfluencer €
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

Mar keti ng, i cosiddetto 3Marketing Unlenti fica
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gl Book del |l AN#infl UT(Y

esperti, che identifica personalitd che hanno una particolare influenza in certi

settori. EA un concetto che esplode in questa
gia negl. anni 840, in uno studio condotto da
Peomsl eG\hoi cej . Lo studi o opmnion leadér p acoprehdo t er mi ne
guell o che o0ggi va sotto il nome di Jflusso

Secondo le teorie dei due studiosi, esistono degli individui che, se piu esposti ad
un certo flusso di not izie, riescono ad essere piu convincenti verso gli altri. Oggi
diremmo piu coinvolgenti. Ed e proprio questo meccanismo che si riscontra

guando si parla di Influencer Marketing.

Spesso si parla di Influencer Marketing come evoluzione del  Word Of Mouth
(WoM) ed e un accostamento assolutamente valido. Ma non & sempre vero che
le due pratiche di Marketing siano interscambiabili come spesso si tende a

credere.

Tutti gli influencer fanno leva su attivita di marketing orientate al

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

LAUnfluencer Mar keting €& quell Aattivita che v
chiave per sfruttare la loro influenza presso gli utenti, mentre il WoM non é 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 popolarita, senza fitrial | Ai ngresso e senza ecces
Se si possiedono competenze o passioni 0 se si fa bene un lavoro, in rete si puo

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

seguito.

Si & venuto a creare un grande bacino di utenti che st anno tra i VIP dello sport,

influtility.com
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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 & 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 | a 3
del la celebrita), giorno dopo giorno, per ass
me z z o} diropportumita 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 saggi e deélppR@@O0OpdmThtij, Mal col m Gl adwe
esperti IJmaven;i ( daill | _Nerbardau cciobidlneevimjduno che
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

capacita e di disponibilita alla relazione e a

Anche i media gl obal i zzat:i ne hanno bisogno, per st
pubblico sempre piu distratto e sempre piu abituato alla novita, prima ancora

che alla qualita. La rete & una sorta di serbatoio di risorse, cui attingere

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

mainstream ma i sazi di nuovo Jdmateriale umanoij p
mainstream individuare le risorse in grado di esercitare vera influenza n on é

particolarmente difficile.

| tratti distintivi di queste figure sono  sostanzialmente:

1. laloro facile identificabilita da parte del target;

2. laloro verticalita su una determinata materia o tematica,

3. laloro sostanziale indipendenza rispetto al mercato di riferimento;
4

la loro obiettivita e imparzialita.
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Un utente della rete  con questi tratti € I'Influencer, e rappresenta un vero

plusvalore p e r Con tui\eazstakilitaduaa relazione in grado di

generare contenuti capaci di fare la differenza. 1l focus e il baricentro del

contenuto e delle conversazioni si spostano in  modo preponderante verso chi

ha prodotto quel contenuto o partecipato a que
diventa piu importante del cosa, e spinge gli utenti a prendere in considerazione

|l a materia di cui S i sta tr amanidestadoodalloi n funzi
stesso influencer, che diventa cosi un importante ago della bilancia nelle

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

concreti.

Troppo spesso a questi nuovi personaggi vengono pero erroneamente applicate
le stesse metriche con cui venivano, e vengono ancora valutati, i testimonial. Si

finisce cosi per confondere la popolarita con la capacita di influire davvero sulle

scelte della propria rete di contatti, anchAes
numeric i.
LAequivoco &€ banal e: hai 30.000 foll ower su Tw

visualizzazioni su YouYube? Allora sei un influencer! No, davvero non funziona
cosi. Sui Social Media le dimensioni contano ma solamente se la loro
lettura non si limit a alla superficie. Se andiamo piu in profondita, e se lo
facciamo in modo dinamico, studiando gli utenti nel tempo e instaurando con
loro delle relazioni, & facile rendersi conto che definire influencer qualcuno in
funzione del suo numero di contatti sign ifica non aver compreso il senso di

guesta 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 perdo con questi delle relazioni, fatte di

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

e di fiducia
Chi e | Ai n éfflcace? iSicueamente guello a cui ci si sente piu vicini :
anche in senso figurato. E' gual cuno cui siamo affini, con

10
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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 piu, 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 puo davvero fare un brand per collaborare in modo virtuoso con queste
nuove figure? La risposta € semplice: dialogare con loro in modo schietto e

genuino. Piu avanti vedremo come.

Uno degl i enunci at.i che piu colpiscono dei 3N
due tra gli autori del famoso Cluetrain Manifesto che nel 2000 ha rivoluzionato il

marketing, recita chiaramente:

IMarketing still makesith arder to tal kij (il mar keting

difficile il dialogo)

Se infatti, come enunciato nella prima versio
conversazionii, e del udent e ri scontrare a 15
delle aziende continua ad essere quello che conosciamo da sempre: molta

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

al bambino che c¢cAée in ogni consumatore (defin
oltre e a progredire) piutt oediuareafornarsiel | ANadul t
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 é pit semplice far sognare, se non addiritt  ura

illudere senza troppe complicazioni.

4 Power Mi ddl e Unfl uencer rappresentano sen
di congiunzione tra il Jconsumator e bambin

adul t oj

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

11
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per modificare la loro passione in competenze piu alte, per trasformarli in
ambassador consapevoli ed entusiasti, se non addirittura orgoglio  si dei loro

prodotti e servizi.

Come gia precisato, infatti, per queste nuove figure la passione e la
voglia di coinvolgere gli altri, talvolta per protagonismo ma molto piu
spesso per vocazione autentica, giocano un ruolo determinante piu di

capacita 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, & utile trasferire loro le informazioni e le
conoscenze su un prodott 0 o un progetto, condividere insieme le fasi di
progettazione e di studio, renderli partecipi di attivita di ricerca e di

laboratorio, coinvolgerli non soltanto nella fase di commercializzazione

guanto in quelle precedenti, in cui entrano in gioco le comp etenze che hanno
portato | Nazienda al successo. Questo ri paga
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 unAazienda, non solo in quelle p

Marketing della Conversazione.

Quello che serve alle aziende oggi € infatti un fitto reticolo di
conver sazioni autentiche, spontanee , interessate soltanto ad ottenere quante
pit informazioni e consigli possibili per acquistare bene, al giusto prezzo e in

accordo con le esigenze e le necessita. 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 piu alle sirene della

pubblicita di vecchio stampo.

12
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1.3-4 vant ag gluencdreMarketing n f

Ci S i chiede qual. siano i vantaggi

Mar keti ng e gual e si a i diretto vantaggi o

personalita che dimostrano competenza e conoscenza rispetto a quello che
fanno o produco no. E 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 piu
all Ndnfluencer Mar keting? La ri sposaogg

Il Adnfl uencer Marketing produce ritorni

T LAUnfluencer Mar keting S i rivel a
attivita di advertising e porta ad una maggiore credibilita e
consapevolezza del marchio . Una recente ricerca ha rilevato che il 92%

dei clienti & piu propenso a fidarsi di fronte a questa attivita. Per questo

nel | ANatt

st a sem

efficac

essere

motivo | AUnfluencer Marketing diventa mol

di una strategia di marketing di lungo periodo.

! Uno studio condotto da McKinsey nel 2015 ha evidenziato che il
Marketing di ispirazione WoM (Word -of-Mouth) genera vendite per |l
doppio rispetto a quelle generate da altre forme di paid media, con un

livello di retention rate piu alto del 37%.

f Ma non sol o: Rhyt hmOne ha rilevato
e stato n e | pri mo semestre del 2015, roi
molto piu 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 € stato di 6,85 dollari.

TaplInfluence, una delle agenzie di Influencer Marketing piu importanti e attive al
mondo, ha rilevato da una sua ricerca che il 92% dei consumatori si fida delle

persone che conosce, piu dei brand . Nulla di nuovo, ve ro?

13
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Un sostanza il ritorno dell ANdnfluencer Mar ket
guesta conversione , cioe nella capacita di convincere meglio le persone, per cui
e facile comprendere che non conta tanto 3qua

Jconvertii

La conferma di un interesse ad investire di piu 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 | A84 % dei professionisti ct
nel | Narea Mar keti ng hanno intenzione, nel 20
Influencer Marketing. E secondo Schlesinger Associates, le aziende e i

professionisti che stanno gi a adoperando I AY

attivita sono intenzionati in questo anno ad intensificare le attivita.

Influencer marketing budget over next 12 months

T,
Maintain budget [T 1!
Decrease budget [ 10

Unsure [ 2°

Hgural

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

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

S i puntera proprio sull AUnfluencer Mar keti ng,
per il 15% sulle email. Lontani risultano il Paid search (14%), display A dvertising

(9%) e Affiliate Marketing (5%). LAUNnf |l uencer Mar keting S i pr e

azione di Marketing che sara piu usata durante il 2016

14
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Un altro studio ad opera di Turner Broadcasting, Horizon Media e MarketShare,

condotto nel 2015, ha evidenziato che, mi sur ar
del | ANadverti si ng play online, ehice search,i stamea, e radlio, £

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

maggi ori. LAUnfl uencer Marketing nonpa@ra qui (

media.

Ma se é 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

Il AUnfl uencer Mar keting, derivando | a sSua
Jpubblicitarij in senso stretto ma basat.i S
reali, fini ra per superare anche la vecchia cara televisione come

strumento di marketing efficace.

16
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PER N@&H#NfIUTILITY

La mera visihilita senza una vera relazione e senza
contenuti di valore @ un investimento senza ritomo. Ecco
perché si puo scegliere un divagproccio. Dawvero, si

puo.

2.1 - Perché non bastano piu buzz e visibilita

La campagna di advertising tradizionale parti:
di riferimento e puntava a colpirne la maggior parte (reach), con un messaggio |l
piu possibile ril evant e per tutti, e gquindi di Jmas s aj
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 piu i consumatori di ieri . Grazie ai

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

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

prodotto e determinata molto meno dalla pubblii

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

17
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messaggio e allo stesso tempo esposti ai messaggi dei nostri amici e contatti.
Anche il messaggi o di un brand verr a qui ndi
innumerevoli volte, in un fitto reticolo di conversazioni online . Siamo percio

tutti influencer di qualcuno.

Broadcasting Brand (TV) Digital interactive Brand

B
“dhS,

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 piu in termini
qualitativi piuttosto che quantitativi . La sfida oggi non e piu semplicemente
guella 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 all Ainfl ueanedkcmedianar ket i ng
(conversazione guadagnata e non pagata) le stesse logiche di massa del paid

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

Dire che | Ainfluencer marketing e piu efficace
basato sulla fiducia e sulla credibilita delle persone, e poi trattare queste

persone come media a pagamento, non Vvi sembra

Potremmo sinteti zzare questo passaggio cosi:
1 Reach quantitativa : la pubblicita usa una metrica tipicamente numerica,

cioe la diffusione e la visibilita del messaggio, che in termini digitali
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traduciamo in 3buzzij . Gl influencer

largh e audience e generatori di buzz.

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

anche la qualitd di quel messaggio, la sua creazione di valore, cioe
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Appare dunque evidente che buzz e visibilita non sono piu 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, &€ vero,
cercano o ccasioni di divertimento, di leggerezza e di frivolezza. Ma soprattutto
cercano informazioni, aiuto e opportunita che nessun altro contenuto & 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.

nfl UTY
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Come si passa dal buzz meramente quantitativo alla creazione di valore di

guesto tipo?

Attraverso la creazione di contenuti di qualita in grado di fornire

informazioni  utili per le persone.

Come abbi amo gi a evidenziato i n precedenza,
consumatori € profondamente cambiato e i Social Media giocano un ruolo
sempre piu rilevante all Ainterno di una strat
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. |
consumator.i sono continuamente esposti a unAe
quelli in grado di fare breccia sono i contributi di qualita 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 dellutilita . 1l consumatore d'altronde fa gia riferimento a queste due
caratteristiche necessarie, fidandosi delle persone che reputa appunto affidabili

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

Il Autilita di qu el | oQuantoancogtraiquestiidue elememir opost o.

insieme, il risultato & garantito.

Alle aziende spetta il compito di individuare tutte le possibili figure che possono
interagire con il brand e con il pubblico nel modo pit autonomo, genuino ed
autentico possibile, e soprattutto quello di supportarle fornendo informazioni e
strumenti per migliorare le loro competenze e la loro capacita di comunicarle e

di condividerle presso la propria rete.

Per le stesse aziende € anche arrivato il momento di fare un passo in
piu: lasciare che a scegliere i contenuti piu strategici siano proprio gli

influencer.

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

potremmo d leffuencer Marketilg Partecipativo { , e ddl basso
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allunga ancora di piu la coda di quel power middle, per cui i diamanti grezzi non
sono piu0 gemme da estrarre ma pagliuzze dAor o,

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 esclusivita 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. E questo che serve

davvero a tutta |la filiera dell  Ainfluencer
Questi contenuti rappresentano inun certo senso il premi o che |
di spost a ad of frire all Nappetito di i nfor maz

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

pubblicitari ma che ¢é alla continua ricerca di approfondimenti che esulano dalle

di namiche tipiche dell ANadvertising, che vanno
una vera utilita e dell Aopportunita di essere

istanze degli utenti stessi.

Se unAazienda e i n g r a d oetitod il ritosno dlel isgof ar e quel
investimento é tanto piu alto quanto piu le persone sono disposte a legarsi a chi

offre qualcosa in piu 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.

E questo il plusvalore insito nella capacita di co -creare contenuti di
valore, illuminanti, ispirazionali, capaci di far scoccare scintille e di

accendere idee.
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2.2 -1 concetti chiave dell'utilita

LAinfluencer Marketing partecipativo che gener
chiameremo #InflUTILITY.

Secondo questo approccio, chi produce contenuti deve:

91 godere della nostra fiducia;
I conoscere la materia;
9 essere disposto a condivider e con noi le sue competenze;
1 non avere altro interesse che il nostro, nel consigliarci;
91 avere esperienza diretta di quello che consiglia;
I non avere interesse a che noi alla fine cambiamo idea, facciamo una
scelta o0 acquistiamo davvero;
9 essere disposto ad ai ut ar ci anche dopo | a scelta o

avessimo bisogno.

Ora analizziamo i concetti fondanti di questa  utilita

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

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

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

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

comodo se non si € 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

S i l'i mitavano &l | Xiamppirepemdamido quasi sempr e

fastidio e un potenziale pericolo.

Perché unAazienda dovrebbe mettere in campo un
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

22

influtility.com



gl Book del |l A#i nfl

davvero la pena?

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

Power Middle per accorgersi di quanti emeriti sconosciuti possono oggi contare

su una rete di relazionivasta come o piu di guel l a di
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.

uTd

Cert o, unAazienda non e una per sona gui n

relazionars i, ed & proprio questo il motivo per cui il grafico d elle
relazioni di una pagina aziendale deve necessariamente passare

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

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

coinvol gimento senza i gual i |l a presenza di

senso. Ci vogliono tempo, costanza, applicazione. Ci vuole la convinzione che
guello impiegato online non sia tempo perso e che non sarebbe molto piu
semplice e conveniente investire anche il budget per il branding online in
advertising. Questa € una tentazione da respingere perché fare marketing, dopo

| Aanno 2000, significa presidiare tuttd.i [

can:

qguelli offline. Del resto | Auni ver so del | AUnfluencer Mar k et

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 pubblicita e si affidavano esclusivamente a questa

dinamica.

Allo stesso modo, le vecchie Pubbliche Relazioni (PR) trovano nuova linfa
nel |l Auni ver so d dapdoivita aduh ecaseterntaearticolato, talvolta
compl esso, di figure che tr ovanondvisioremeontr o

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 € una delle prossime sfide che le

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

guesto senso. Quindi , mettendo insieme | Ai mpe
creare contenuti coinvolgenti e la necessita di aprirsi alla collaborazione e quindi

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

nel |l AUnfluencer Mar keting. Coltivare relazioni
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

LAevoluzione dei Soci al Media €& sicuramente coc
di contenuti, un flusso inarrestabile che ormai € diventata una caratteristica

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

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

Social Media, da quella che ormai si definisce information overload

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

visibilita del brand, la sua credibilita e la sua capacita 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.

Cosi come e vero che |l e aziende o0ggi hanno t
relazioni collaborative con i propri consumatori, € altrettanto vero che le aziende

devono coltivare sempre di piu i propri influencers, scegliendo le personalita

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

efficaci a, in base all ANesperienza e a valori c
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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 € importante per il 56% dei casi ,
di mi surare dell Neffettiva forza del e€eontenutc
contenuti coinvolgenti si riscontra anche per le aziende B2C (nel 60% dei casi), e

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

Top Challenges for Top Challenges for
B2C Content Marketers B2B Content Marketers
| oo | s 0
Measuring Content Effectiveness 7/ 0% Measuring Content Effectiveness )

Producing Content Consistently 52%
Producing a Variety of Content 9% Lack of Budget
Lackof Budget Producing a Variety of Content

Figura 6

Potrebbe sembrare, non & un caso, che aziende di settori diversi siano
accomunat e nel | NaffrEomtlaae cohfedemasi enhé i .i | Co

unAesigenza e un trend che caratterizzera anch

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

usa si stemi di 3 a dvishdlizaacelb@nnep pulvblicieas mentee stea  d i

usando internet per navigare tra i SuUoi i nter e
aziende per aggirare questo problema e puntare su contenuti autentici che

possano essere visualizzati grazie al coinvolgimento di persone autorevoli e di

fiducia.

A questo punto ci scontriamo perdo con una semplice verita: i contenuti piu
coinvolgenti non si creano a partire da materiali pubblicitari e comunicati

stampa, ma richiedono personalita e autenticita.
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E sempre e solo grazie al contenuto che l'azienda riesce ad intercettare

| Nattenzione del consumatore e a soddisfare |
| Nel emento chiave di una strategia di Unfl uenc
prendendo sempre piu piede il fenomeno de lla Co-creazione di Contenuti

della Comunicazione collaborativa come elemento di innovazione per le

aziende.

E un modo di entrare in contatto con i clienti assolutamente diverso, piu diretto,
per cui i contenuti vengono realizzati in collaborazione conis ocial influencer che

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

E una modalitd 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 attivita di marketing richiede un investimento a

lungo termine e un sistema strutturato.

E evidente che nel lasciare spazio alla comunicazione collaborativa e
ai messaggi personalizzati da padeavee degl i i
rinunciare alla tentazione del controllo e alimentare il piu possibile la

creativita delle persone: i contenuti migliori nascono dalla fiducia.
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1. Coinvolgigli opinion

leader nella genesi In
dei progetti per sintesi...
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thsy v?,g;t"‘faﬁt more content: advoca cy

r content, '
volume, \

dd value, not

2. Stimolala co-creativita
con storie appassionate e
contenuti di valore

3. sii utile pergliinfluencer e le loro Comunita "«
Non pensare solo in termini di quantita di buzz, :
ma in terminidi KPI/call to action

Figura 7

C) La collaborazione e | ANAautonomia producono C

Le aziende iniziano a compr endere che & importante lasciare liberta creativa
agli influencer , ovvero che é fondamentale renderli partecipi e responsabili nella
creazione dei contenuti senza relegare i loro contributi a semplici recensioni di

prodotto, secondo formati J3pilotati:;j

Gli infuencer infatti vanno considerate persone che  condividono un'esperienza

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

dANessere nella capacita di instaurare relaziol
sorprendere g li utenti con qualcosa di diverso, di nuovo, di personale. Insomma

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

Quella degli Influencer € una creativita che non deve mai perdere la sua
capacita empatica e la sua natura le spinta a generare fenomeni emulativi.

La vera abilita 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

Jgual cosa in piduj per comprendere o per esser
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Questo elemento, fondamentale per chi lavora in comunicazione, si chiama

insight : ci torneremo tra poco.

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

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

del mo ment o. Ricordate il famoso 3il mezzo € i
da prendere alla lettera nel senso che la forma sia piu importante d  ella sostanza

(se non c¢cAé un buon contenuto alla base, e im
gualunque forma), ma significa che ogni strumento di comunicazione Z testuale,

visivo, sensoriale - porta con sé delle caratteristiche e degli stili di linguaggio ¢ 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 piu efficace la loro attivita. Il
blog risulta ancora il canale piu utilizzato e lo sara anche in futuro, seguito da
Facebook e da Twitter, ma dal 2016 il mezzo piu influente e coinvolgente sara

il video, e gli infuencer dovranno cominciare a prendere maggiore

dimestichezza con questa tipo di veicolo.

Le piattaforme p iu 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

|l ive broadcasting di Twi ¢ popotare traei pilSgiosapic h at |, I ANa

che sono sicuramente un target molto ricercato dalle aziende.

A prescindere dai mezzi di di ffusione scel ti,

BN

forte e rilevante, la creativitd € capace di modellare passioni, competenze e
convinzionii n una piccola opera dAarte di comuni ca:

immersiva e catalizzante.

Ma cosa significa essere rilevanti?

D) La creativita non serve a nulla senza Rilevanza

Torniamo alla definizione di insight, a cui abbiamo accennato prima.
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Letteral mente Jvisione interiorej, Il ANi nsight
comunicazione come la descrizione intuitiva di un bisogno, di un problema,

di una Ssensazione in cui | ANi nterl ocutore si i d

Léinsight f a ac qupesolezra i@ chuaselta,crendesd® importante

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

il luminazione, una reazione del tipo 3e propr
un messaggio contiene un insight potente, la sua capacitd di  persuasione é

moltiplicata, perché quello che viene proposto & rilevante per chi ascolta

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

una comunicazione potra sorprenderci e divertirci, ma non produrra in noi alcun

effett o duraturo.

LAinsight nasce dall ANascol to, dall a comprensi
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 guotidianamente in Rete,

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

LAascol to del | a Ret e i nclude | ANi ndi viduazi on¢

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 i ntereasttagladel | Nazi

percorribile, per intercettare le conversazioni e glii  nterlocutori piu significativi.

I 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.

BN

Le metriche, & bene ribadirlo, non dovrebbero essere influenzate dalla
popolarita o dalla capacita di generare volumi ma dalla  disponibilita 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 piu

importante per gli influencer sara proprio la rilevanza del contenuto.

Anche quando guardiamo un annuncio pubblicitario, stiamo selezionando e

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

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

propr.i contenuti, non tanto | Aannunci o di un
Il AUtilita del servi zi o e Hotrdnnofarloosdlmdgrazi®@ d i cCui
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 de:

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.
ql messaggi o riguarda i surgel ati, che non son
siamo portati a credere, ma riducono gli sprechi e preservano le proprieta dei
ci bi Jpronte all Ausoij . Se a dirlo fosse |l a gr:

banale e commerciale.

Ma se una blogger, dopo aver richiesisww all Aazi
decadimento dei valori nutritivi delle verdure fresche, si rivolge alle mamme

come | ei raccontando 3i l par pedauigpensiamd dil | e ver dli
cucinare ai nostri figli cibi freschi ma in realta dopo due  -tre giorni in frigo non lo

sono piu affatto -1 a nostra reazione sara Jaccidenti,
vero!j: questo e | Ainsight , credibile e autel
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 piu avanti, analizzando questa e altre case history.

30

influtility.com



gl Book del |l AN#infl UT(Y

I1 paradosso della verdura fresca
per i bambini

Quando aspettavo il mio primo figlio, leggevo il libro “Mamma e lattante”
di Vito Miniello (Silvana Editore). E’ stata la prima volta che ho aperto gli

occhi sul paradosso della verdura fresca:

Figura 8http://scuolainsoffitta.com/20150724/itparadossedellaverdurafrescaper-i-bambini/

E) Credibilita: mantenere | Aindipendenza di gi
Esiste un pericolo latente che pud mettere perd a rischio il valore cos truito
con i power middle, che si chiama retribuzione. Come puo un influencer

essere credibile, se viene pagato dalle aziende esaltare e decantare i loro
prodotti? Come pud rimanere un power middle influencer piuttosto che
diventare un vero e proprio testi monial? La breve storia di questa giovane era

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

Unstagr am) e soci al media star in brevissimo
l ong tailj € sono arrivat etydelaTV,a@dlld sportei nsi e me
della cultura.

Non si tratta di un percorso o di un processo inevitabile. Non tutti arrivano
nell Aol i mpo della celebrita e in molti non ci
di mensione naturale e propridi emsozdjant dove ¢

minore il rischio di incappare in rovinose cadute.
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E un aspetto che non deve preoccupare pill di tanto le aziende, che ovviamente
va monitorato e gestito, per evitare che un percorso virtuoso possa trasformarsi

in uno scivolone.

Ecco perché i contatti tra le aziende e gli influencer/power middle
dovrebbero essere studiti in modo da non pregiudicare la loro

sincerita.

Agenzie, consulenti e partner dovrebbero cominciare a pensare a strutturare le
proprie attivita 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?

N# I

nfl

uTd

E, soprattutt o, senza J3vincol.i di bramdt r at t o j

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

ri balta compl et ament e | a domanda: h a

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

piu efficacemente ribaltare il sistema:

senso

attrarld.i grazie a unAofferta di contenut.i

scegliere. Questo approccio pull anziché push, basato sul valore
anziché sul buzz, partecipativo anziché direttivo €& la nostra
#InfIUTILITY.

Sincerita, autenticita e spontaneita 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 Z in quanto
utile - per la propria audience. Sono questiivalorich e unAazi enda
per se stessa e per i propri referenti, che devono essere messi in grado di

mantenere la propria indipendenza di giudizio.

32

influtility.com

deve

ut



gl Book del |l A#infl UT(

Relevant Ideas Nﬂtbl:lfmwﬂ,

&

Insightful Stories

Figura 9

2.3 - Come stimolare I'Influtility

Il fenomeno della Co -creazione e della Comunicazione collaborativa €& senza

dubbio conseguenza del cambiamento di paradigma Aziende/Consumatore.

LAavvento dei Soci al Media ha <contribuito a r
per tradizione, fino a farlo diventare orizzontale almeno nelle sue potenzialita.

Questa orizzontal it a consi st e nwvsibne fedlistical euntbdernga u n a

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

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

qguotidianita della gente e proseguono sviluppando co ntinuamente nuovi

model | i di business e di comunicazione. LAabil

influtility.com
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le osservazioni dei consumatori in relazioni a prodotti/servizi e lo sviluppo di
nuovi servizi innovativi & certamente da interpretare come la generazione diun

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

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

uniscono gli sforzi per raggiungere un obiettivo comune.

Si chiama Co -creazione per intendere, in questo contesto, una nuova
generazione di contenuti piu creativa, e al tempo stesso piu aderente

alla realta

IltermineCo-cr eazione €& | a contrazione di JColl abor
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 & un

elemento importante anche in relazione al risparmio di costi che scaturisce

dal | Aot ti mi zz awtitocmee drie uamaumpermtda | Aef ficienza.

Figura 101l ciclo delle coversazioni di marketing (F. Rubino, 2012)

Abbiamo visto come le aziende oggi hanno bisogno delle opinioni dei
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