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Nano, micro e small: sui social

Nano, micro, small:
sui social cresce
il potere dei piccoli

influencer

Autentici, competenti, coerenti conla
linea narrativa della marca. Micro &
meglio. Lafiducia sirafforza conuna
relazione piu disintermediata. Per
Forbes I'82% dei consumatori di un
brand & pit1 propensoaseguire racco-
mandazioni diun“nanoinfluencer”,

rendendo queste campagne 6 volte
pili efficaci perengagement rispettoal
coinvolgimento deitop. Loha certifi-
catoanche Ipsos conunaricercarea-
lizzata con Flu, startup di influencer
marketing.

Giampaolo Colletti —a pag. 21

cresce il potere dei piccoli influencer

Tendenze. Non solo celebrities: i nuovi ambasciatori sono persone comuni, clienti, dipendenti:
1'82% dei consumatori di un brand dichiara di essere pili propenso a seguire una loro raccomandazione

-

Paginaacuradi
Giampaolo Colletti

ettersi nei panni del
cliente. Anzi, addirit-
tura nelle scarpe. E
quello che ha fatto
una drag queen in-
glese, ripensando il
business di una piccola azienda cal-
zaturieraa conduzione familiare nel-
la contea del Northamptonshire.
Un’impresadisecondagenerazione
incrisi. Mal'ingressodiLolacome de-
signer e testimonial harivoluzionato
tutto. E stata lei ad inventarsi degli
stivali perla comunitalondinese delle
drag queen, intercettandoancheuna
nicchia appassionata di acquirenti.

Correvano gli anni“78 e quei Kinky:

Boots sisarebberoimposti sulmerca-
to. Unavicenda raccontatasul grande
schermo ¢ liberamente ispirata ad
una storia vera, diventata poi anche
musical.

Lola come pioneristica nano in-
fluencer, emblema dei nuovi amba-
sciatori del brand. Competenti nella
propria nicchia, carismatici nell’in-
tercettare una specifica tribt, impe-
gnatiinunanarrazione suisocialedal
vivo.Inanosiannidanoanche dentro
le aziende e intercettano quel feno-
meno che prende il nome di employee
advocacy.

Draltronde oggile marche sirivol-
gono alle persone comuni, come ha
scrittoRichard Godwin sul Guardian.
«Inanosonopersone comunipitispe-
cializzate, piti fidate, piti efficaci. Sono
piti facilida gestire perlemarche econ
unimpatto economicomenorilevante.
Ed & pitt probabile prenotare una va-
canza su suggerimento di un amico
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che di qualche celebrita», ha scritto
Godwin.

Gliannidella caduta dall’Olimpo
degli dei damilionidifollower.Neha
fattole spesela Pepsi: lo scorsoanno
il colosso deisoft drink avevamesso
in scena uno spot con la modella
Kendall Jenner in un finto sit-in di
protesta. Mala campagna € stata riti-
rata, dopounvespaio dipolemichee
un velenoso editoriale del New York
Times.

il nano batte la celebrity

Autentici, competenti, coerenticonla
linea narrativa della marca. Micro &
meglio. Perchélafiduciasirafforzacon
unarelazione piltdisintermediata. Se-
condoForbesI'82% deiconsumatoridi
unbrand & pit1 propenso aseguireuna
raccomandazione diunnano influen-
cer, rendendo queste campagne sei
volte pil efficaci per engagement ri-
spettoal coinvolgimentodeitop.Loha
certificatoanche Ipsos conunaricerca
realizzata con Fhu, startupinnovativadi
influencer marketing: quasi2 utentisu
3(62%)sonopropensiacomprare pro-
dottieservizidopoaverlivistidaunna-
no influencer. E gran parte dei clienti
(76%) acquista nel tempo, lontano da
logiche diimpulso. «I nanoinfluencer
assumonounruolodirilievoinquanto
a loro viene attribuita da parte degli
utenti una competenza verticale e un
maggiorelivello dicredibilita», afferma
RosarioMagro, partner e marketing di-
rector di Flu. La chiave é portare abor-
dofigureefficaci. «Rivolgendosiauna
community ristretta e targettizzata, i
nano hanno modo di creare unarela-
zione diretta e sincera con lacommuni-
ty. Ma & fondamentale effettuare una

ricercamirata deiprofilieindividuare
quellipit1 coerentiai valoridel brand»,
precisa Magro. La forza della nicchia
negliannidella“codalunga”. «Sitratta
dipersone che creano contenuti forte-
mentelegatia particolari interessi, ar-
rivando a costruire un seguito in nic-
chie specifiche e riuscendo arisultare
pitiautentici e coinvolgentirispettoagli
influencer conaudience maggiori. lllo-
rovantaggio e dirisultare comuni, pitt
vicini agliutenti e quindi maggiormen-
tecredibili. Unafiduciache permettedi
avereunimpattoreale,andandooltre
le mere interazioni dei loro post. Au-
dience e reach limitate esercitano co-
munque unainfluenza, grazie alla affi-
nita conlelororetisociali. Eil costo di
ingaggio & pil1 sostenibile», afferma
MatteoPogliani, fondatore dell’osser-
vatorio nazionale sull'influencer
marketing e autore di “Professione In-
fluencer”, edito da Dario Flaccovio.
Intanto Starbucks ha coinvolto
nano influencer in un contest, Ama-
zonli ha coinvolti per il lancio di Au-
dible, Adidas nella campagna dedi-
cata a Ultraboost. In Italia Nutella,
Mulino Bianco e Coca-Colalihanno
utilizzati in diverse attivita, inte-
grandoli ai top. Ma attenzione. Per
Pogliani non sempre il nano puo es-
sere la strategia vincente. «Se side-
ve lanciare un prodotto o aumentare

JOHE 5 . .marketing i

Vs Ml
senzaur

Nano. micro ¢ small: sui social
eresce il potere ded piccoll influencer

GIDIEMME exell
Qg -




www.datastampa.it

Sole 24 Ore .marketing

Dir. Resp.: Fabio Tamburini

Tiratura: O - Diffusione: 163497 - Lettori: 803000: daenti certificatori 0 autocertificati

ee

01-GlU-2019
dapag. 21
foglio2/2

. Superficie: 43 %

-

la notorieta & sconsigliabile coinvol-
gere i nano, perché le dimensioni
delle audience contano. Viceversa,
perumanizzare il brand o migliora-
re il sentiment & un’ottima scelta»,

Influencer fattiin casa

I nano si annidano in azienda. E il
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Cromology, leader nel settore della
produzione e vendita di pitture per
I'edilizia, ha coinvoltole proprie per-
sone in un percorso sul social
network professionale. «I dipenden-
tiesprimonoI'essenza pili verae cre-
dibile delbrand. Dannovoceal volto
umano dell’azienda, utilizzano la

boom dell’employee advocacy, coni
dipendenti impegnati nella diffusio-
nedeicontenutidel brand dai profili
social personali. Cosi le profumerie
Naima hanno trasformato una parte
del personale divendita dei quasi du-
ecento negozi in beauty ambassador:
supportano la clientela online con
consigli. E ¢’e chi punta su LinkedIn:

. e

competenza elaloroaffinita rispetto
agliutenti. Mala formazione é neces-
saria per prepararli ad usare senza
rischi i social, puntando su traspa-
renza e monitoraggio», precisa Po-
gliani. Perché negli anni del potere
editoriale diffuso la narrazione dei
brand non si puo pill improvvisare.
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Numero uno. Da blog di nicchia a colosso mondiale del make up coinvolgendo la community delle Glossier Girls. Emily Weiss, classe 1985, & stata inserita da Fortune
nella lista degli under 40 pil influenti al mondo «per aver trasformato l'azienda nell'ossessione delle millennial», ha scritto la testata americana. Il brand & nato con 700

dollari presi in prestito per creare il blog “Into the Gloss” e oggi vale oltre 100 milioni
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