Passione, talento e audience:
I'influencer diventa un media

Tendenze. Secondo una ricerca di Buzzoole le aziende investiranno sempre pili su una relazione diretta
con le star dei social per fidelizzarle ¢ trasformarle in brand lover, privilegiando esperti e divulgatori
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uanda il mondo
hascopertoche i
<< ragazzi america-
ni volevano di-
ventare pit vou-

tuber che astronauti, il termine in-
fluencer é diventatoil modo per defi-
nire un'interanuova generazione di
esploratori diInternets. Cosi ha di-
chiarato Hugo Amsellem. bloggere
investitoreamercano, commentan-
doquellache e stata detinitaecono-
mia della passione. Oggilo scrittore
pil redditizio sulla piattaforma di
newsletter a pagamento Substack
guadagna pit disoomiladollari al-
Tanno dagli abbonamentidei lettori.
Il miglicr creatordi contenuti su Po-
dia, piattaforma percorsilegati al vi-
deo, riceve oltre 10omila dollari al
mese e in America gli insegnant
stanno ottenendo mensilmente mi-
gliaia didollari con lezinnivirtualisu

‘ Il budget é cresciuto
nell'ultimo triennio,
raggiungendo peralcuni
marchi |l 50% del totale
dellacomunicazione

Outschool Queste storic sono indi-
cative diuna tendenza piiampia: gli
utenti einfluencer in erba provano
ad intercettare un pubblico su larga
scalz, trasformando le proprie pas-
sionie scalando imercati. « Mentre in
passatoi pil grandisegmenti della-
voro online appiattivano l'indivi-
dualita deilavoratori, le nuove piat-
taforme consentono a chiungue di
monetizzare competenze uniche.
Citvha enormi implicazioni per I'im-
prenditorialita e perguello che in fu-
turo considereremo lavoros, affer-
ma LiJin, business angel etondatrice
diAgelier Ventures,

Maattenzione. Seigiovani spesso
fantasticano di trasformare il loro
canale YouTube o 'account TikTols
inuna carricra a tempo pieno, uno
dei piti noti influenceramericani le-
gati alla tecnologia in questi giorni
ha provatoa mettere tutti in guardia.
«Fare I'influencer non per tutti po-
trebbe trasformarsi in un lavoro, e
restare invece soltanto un hobbvs.
Cosi ha detto a Wired Marques
Brownlee, voutuber noto con lo
pseudonimo di Mkbhd, allativo 15,8

milionidiabbonatie centinaiadiin-
tervistea imprenditoridi fama mon-
diale. Cosi il suo confronto con Bill
Gates sulla mohilith sostenihiled en-
frato negli annali di YouTube. Oggi
Brownlee estende 1a sua influenza
anche su Discord, con un abbona-
mento pertre dollari al mesededica-
to aisuperfan,

Tra brand sofisticatie young

Benvenutinegli anni szgnatidall'in-
fluencer marketing, tra opportunita
econtraddizioni. Afotografareil fe-
nomena in Italia cihapensato Buz-
zoole. L'indagine & inserita in un
percorso di ricercache lasocicta ha
intraprese con il suo osservatorio a
partiredal 2019, Oggiil mercato dei
brand sofisticati - cssia quelli pronti
agestire 'influencer marketing con
rigarge interne all'azienda & con
l'ausilio ditool tecnologici —e parial
309 del mercato large account, in
crescitadel +5% negli ultimidue an-
ni e destinato ad aumentare grazie
alla maggiore digitalizzazione delle
aziende. Inun ambitostimaro in 272
milionidieuro, secondola fotogra-
fia di Upa, Iinfluencer marketing di-
veénta una leva del media-mix con
budgetanche superiort al milicnedi
curo. «Linfluencer marketing &
considerato sempre pid uno stru-
mentoagile cunalevadinamica, un
territorio eletive diinnovazione edi
sperimentazione. Tuttavia non tutti
sigentonoal passo con i rapidi cam-
biamenti, ' scarsa consapevolezza
di come avvalersi dell'influencer
marketing per farsistrada trai nuovi
trend e il rischio che ne consegue,
senza l'ajutodiuna guida espertae
aifidabile, ¢ quellodi restare indie-
trow, afferma Gianluca Perrelli, ceo
di Buzzoole. Dall'ultimo report
emerge come, daleva sperimentale,
questo fenomeno sia arrivato ad una
fase pii marura, inserito strategica-
mente nella programmazione, n
particofare per le aziende pit grandi.
Anche il budgetad esso destinato &
cresciuto nell'ultime triennio, rag-
glungendo punte del +50% del totale
di comunicazione. «llruolodell'in-
fluencer marketing & cambiato: &
una leva utilizzata per turctz le fasi
del funnel e nel media-mix erode
budgetsempre pit importanti, an-
che graziealla maggiore convenien-
zaeallacapacita diraggiungers au-
dience difficili da intercettare attra-
verso media tradizionali come la Tv.
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Brand a doppiavelocita

Le aziends investonain
mariera differente sugli
influencer. Rispattoal
passato l'approccio al
coinvolgimento dei creator
appare pill polarizzato: si &
ampliata la distanza tra brand
meno evoluti (young) e quedli
pit eveluti (sofisticati).

Influencer nel marketing mix
Oggl linfluencer marketingé
inserito strategicamente
nella programmazione media.
Il budget & cresciuto
nell'ultime triennie,
raggiungendo punte del
+50% del totale spending in
marketing digitale.

Linfluencer mangia-tv
Traifattori che nehanno
favarito lo sviluppo ¢’z la
capacita diveicolare
messaggi complessi, la
penatrazione dinicchie, la
maggioreconvenienza
rispettoad altrimedia. Per la
prima volta emerge la
percezione chelinflluencer
possa erodere quote al
mezzo tv,che continua ad
essereil media di nferimento,

Il rebus dalle canversioni

La misurazione degli
investimentirestauntema
dibattuto. Alcune aziende
hanno messo apunto sistemi
sofisticat! delle conversioni,
integrando | KPl degli
influencerincampagna con |
propri analitycs.

Le n‘llll_ﬂ facce

Ediffusa la percezione della
naturacomposita
dellinfluencer: media
contenute, persona reale.
Malteplicile oppartunita, ma
anche percezione di scarso
controllo da parte delle
aziende. In prospettivac'é la
convinzione che resteranno
sul mercato solo quelli che
avranno davvero qualcosa da
dire: esperti, divulgatori,
persone ci talento.

Per far fronte alla continua evolu-
zione deibrand verse modellidiap-
proccio pili sofisticati gli operatord
del settore dovranno congolidare
Pesperienzastrategica, creativa e di
interpretazione dei datis, precisa
Perrelli. Gia ogzi di fatto & cosi, con
il mercato che registrauna maggiore
polarizzazione: cresce ladistanzain
termini di consapevelezza, aspetta-
tive, investimentitraibrand chene
fannounuso strategico(sefisticati)
equelli che non hanno ancora com-
presoappieno come utilizzare que-
staleva (young). Ma la percezione
diffusae chel'influencer marketing
possa crodere guote al mezzo elevi-
sivo, grazic alla maggiore conve-
nienza e allacapacitadi raggiungere
fette di audience chenon guardano
pitla televisione.

L'influencer competente

Evolve anche la figura dell'influen-
cer, inserito oggi in un ecosisterna di
canalimaltopit variegati e sollecita-
to da pil parti a prendere posizioni
socialie politiche. Uncreator che di-
venta portavoce dinicchie di pubbli-
citde quindisempre pii es
divnamicro-tribita valore aggiunto,
ma proteso n aleund cast & congul-
stare platee pitivaste in logica main-
streant. «LInfluencer nella sua natu-
1a composita viene percepito dai
brand come un media, un contenuto,
maanche come personareale, pecu-
liaritache daunlato offre molte op-
portunira e dali’altro lo fa apparire
come difficilmente controllabile.
Proprio in ottica di avere maggiore
controllo, atendere leaziende inve-
stiranno sempre pitisullarelazione
diretta con gli influencer per fideliz-
zarlietrasformarliinbrand lover. In
prospettiva ¢'¢ la convinzione che
resteranno sul mercatosolo i creator
cheavrannodavveroqualcosadadi-
re: esperti, divulgatori, persone di
talento. In questa suadimensione di
competente, il creator € destinatoad
entrare nell'orbita del brand attra-
verso collaborazioni pit strette ¢ di
lungo periodos, conclude Perrelli,
Ancoraunavoltala partita sidisputa
in un campo da gioco in continua
evoluzione.La necessita dei marke-
ter & di provare ad ancorare gli in-
fluencer alla narrazionz del brand
nelmedio-lungo termine. Una sfida
titanica per questotempo segnatoda
cambirepentini.
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Mondia confron-
to, £ tormata
dattualitk in
quecte cattimane
la conversazione
invideo svoltasia
o 2020 tra
Marques Brown-
lee, seguitssimo
influancer noto
anche con lo
pseudonimo di
Mkbhd, & Bill
Gates, co-fonda-
tore diMicrosoft
Al centrode|
dizloge lamobilita
sosteribile el
futurc legato
all'usc defie
tecnologie

STILIDIVITA

La generazione Z
rivoluziona i consumi
di tutta la famiglia

Cltreoceanclo hanno ribactezzato effetio zeta.
Perché mai come oggl quella generazione
composta anagraficamente dal ragazzi con et
compresa dai died al 26 annista riscrivendo i
consumi, costringendo agenzic ¢ marketera
ripensare strategie e campagne. Ma 'z di pit.
Questa inafferrabile generazione funge da
catalizzatore anche degli altri cluster,
determinando poi gli acquisti in famiglia, nel
network amicale. nei contattilegati al tempo
libere. Lo certifica una nuovaricerca promossa
da Edelman, che ha ascoltatole voci deglhi
zoomer: Tispetto alle precedenti, questa
generazione & mossa da un forte attivismo
sociale, che incide sulle scelte politiche dei brand
ecoinvolge a cascata anche ilresto della societa.
Lo mette nero su bianco laspeciale edizione
dell'Edelman Trust Barometer: The new cascade
of Influence. Questa edizione speciale del
rapporto, condotta su circa zomila individul in 14
Paesi eche per la prima volta incdude anche un
focus sui giovani tra | 14 ¢ i17anni, ha permesso
di analizzare I'impatto della generazione Z sulla
societd e l2 differenze generazionali tra
millennial, generazione X e boomer. « A riprova
della eapacita della comunicazione di incidere sui
comportamenti, unadelle ragioni principali
dietro 'attrazione gravitazionale esercitata dalla
generazione 7 sulle fasce pittanziane & che essi
gia influenzano il modo in cui nascono esi
consumano le informazioni», afferma Fiorella
Passoni, general manager di Edelman Italia. Cosi
la maggioranza degli intervistati crede che
leenager e ragazzi in et universitaria stiano
influenzando anche il modo di guardare film € tv
(60%). Non solo. 1158% dichiara di esserne
condizionato per gli acquistl, mentre [1 52%
afferma di subirne il fascino perle convinzioni,
compreso il modo incul sestengono le cause a cui
tengono. Linfluenza di questa coorte sulle altre
stestende persine alla cultura del posto di lavoro
(63%) e aicomportamenti finanziari (52%). Una
generazione “asso-pigliaturta” che costringe i
beand a correre ai ripari. «Le aziende devono
puntare sulla fiducia. Se la reputazione &
sufficiente a far provare loro un prodotto, il 6o%
degli zoomer dichiara che smetterebbe subito di
acquistare se non dovesse fidarsi del'azienda che
c'e dietro. L'84% dichiara di orientarei propri
acquisti in base alle proprie convinzioni,
esercitando il proprio attivismo attraverso la
scelta del brand. Inoltre ¢'e il desiderio di
un'azione condivisa: il 62% della generazione %
vuole collaborare con i marchi per affrontare i
problemi della sodeta. Gliesempi di successo
nonmancano: {l lavoro di Dove (Unilever) cun
ortimo esempio di questo approccio centrato
sull'azione. Penso a fLetHerGrow, la campagna
per mettere fine ai tagli di capelli obbligatori
nelle seudle thailandesi, o alle tante iniziative
all'interno del “Dove Progetto Autostima”,
iniziativa pensata per aiutare hambini e
adolescenti a migliorare la propriaautostima con
un programma educativo accessibile a tutti»,
precisa Passoni. Gli influencer sono ancorail
coniglio dal cilindro per questa fasciaanagrafica,
Infattii creator hanno ancora il potere di
influenzare le scelte della generazione % (63%
nella fascia 14-17, 74% in quelia 18-26). «A patto
perd che questl creator offrano loro qualcosa di
concreto, come insegnamento di nuove abilisa o
una raccomandazione basata sull’esperlenza.
Questa generazione ripone grande fiducia nella
credibiliti degli esperti e dei propri pari ¢he
usano abitualmente il brands, conclude Passoni.
G.Coll.
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Impatto a cascata

Come la Genarazione Z influenza i comportamenti
e le scelte d'acguisto delle altre genarazioni.
Datiin percentuale
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Fante: Edeiman l'rust Barometer: The New Cascade of Influence



