Social strategy. L.e comunicazioni vengono condivise 24 volte pili frequentemente se provengono
da dipendenti piuttosto che dal brand e restano coerenti con la linea narrativa della marca
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nche gli dei nell'Olim-

paded social ognd tanto

cadono  precipitosa-

mente a terra, richia-

mati alle loro respon-

sabilith contrattual,
Stavolta e roccato all'idolo Luka Sab-
bat, definlto dal magazine muslcale
americano Complex il teenager pin
attraente del mondo, nel passato
una hreve relazione con la star dei
reality Kourtney Kardashian e nel
presente 1.4 miliond di follower su
Instagram.

Proprloquesto “venltenne amerd-
cano che tutti vorremmo essere” —
cosi Fhadefinito Tom Ford - &seato
citate in giudizio dall’agenzia PR
Consulting. L'accus & stata riporta-
ta dal quotidiano londinese Times,
Ed & quella di aver disatteso un ac-
cordocommerciale da ssmiladolla-
riche prevedevaun poste tre snack
video sulla sua pagina Instagram
per promuovere gl occhiall &
SnapChat Spectacles. Una vicenda
chesegue il flop della festa a sorpre-
sa dei coniugi Ferragnez, organiz-
zata In un supermercalo milanese
dellacatena Carrefour a fine ottobre
estroncata da wna valanga di criei-
che perl'ostentazione e losprece di
cibo, A distanza di alcuni giomi so-
noarrivate anche le scuse della cop-
pia. Analoghe a quelle espresse da
Pepsi perun‘altravicenda, La scorsa
primavera il colosso dei soft drink
avevd messo [N scena uno spot con
lamodella Kendall lenner inun fin-
o sit-indi protesta, Mala campagna
2 gtata ritirata, dopo un vespaio di
polemiche e un velenoso editorlale
del Mew York Times.

L'avanzata dei micro-influencer

Casi per oraizolat che mostrano pe-
rol'usura del fenomeno, nonostante
I pirod affard generatodai vold pati-
nati sia ancora pard a 570 miliond di
dollari solpin America. E c'tintanco
una generasions chie nasce dadentro
le aziende ed esce allo scoperto. A
raccontarla & seato Advertising Age:
sitratta deimicro-influencer, ovvers
capi-tribi che approdano persino al
piccolo eal grande schermo. Anche
perchéla meta dei dipendenti sono
orientatia pubblicare contenuti che
rguardano la propria azlenda e il
78 dilorolo fagia almeno una volta
asettimana Mentre be comunicazio-
ni aziendali vengono condivise sui
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social ben ventquattro volte pit fre-
quenternente se provengond dacol-
leghi pluttosto che dal brand stesso,
come haevidenziatouna ricerca del-
T'agenzia di pubbliche relaziont Msl
Rilan<i secial che generanoc busi-
ness: Forbes ha evidenziato come
I'8z2é deiconsumatoridiun brand si
fidi di piudi un testimonial interno,
Cosi la narrazione evolve in people
storvielling, scommettendo su au-
TENTicit, Coerenzd, Ccompefenza.
wOppel ché che stupisce non & tanto
T'uso degli influcencer, quantolabu-
sa. Ecome se i brand fossero allari-
cercadi scorciatoie, utilizzando que-
stl personagei alla stessa siregua del
testimonial televisivi, nonostante
manchi unacondivisione del narrato
£ una coeTenza con le piattaforme
soclale, afferma Paolo Iabiching,
espertodeilinguaggi dellarete e no-
Lo suel soclal come lablous. Nelsuo
ultimolibro "Scripta Volant™ di Co-
dice Edizioni labichino dedica agli
Influencer un'intera lettera del suo
alfabeto sulia pubblicits, Demolendo
quesia genetastone che sl annldasul
social. «Oggile aziende dovrebbero
arruolare i micro-influencer non per
lareach, maperlacompetenzae per

la coerenza con la linea narrativa
coincidente con quella valoriale del-
la marca. Queste figure oggi si ini-
Zlanoa trovare pon tanto nel marke-
ting o nella comunicazione, bensi
negli asset strateglel della ricerca e
sviluppos, precisalabichino.

| migliori people-storytelling
Metterci la faccia per raccontare Ia
propria azienda. Ploniere nel mondo
& stato Giovanni Rana, leader nel
mercato della pasta fresca. Il volta
del fondatore del pastificio @ sharca-
to persing in america, arrivando a
impersonare il pastaicaddiritturaa
Hollywood Intanto in Generali 1talia
i dipendenti diventano social am-
bassador con Storymaker Club, il
club dei colleghi che contribuiscono
al racconto delle iniziative del brand,
11 progetio ha coinvolto 7o dipen-
dentiin7differentiiniziative conla
produzione di oltre 200 contenuti
realizzatisui canali personali. E i -
merl sono da capogiro: gll event
raccentati hanno generato in totale
oltre 2o 700000 Impression e alound
materialisono poi stati raccolti sulla
plattaforma storymakerclub.ie
Micro-influencer di prossimita:

d
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cosi il colosso della distribuzione
Nordiconad ha aperto centinaia di
fanpage con contenuti personalizza-
ti per ogni singolo punto vendita, ef-
fenuando una geolocalizzazione
mirata delle campagne adv, Prota-
gonisti sono i soci ed loro collabora-
tori. Il progetio Nordiconad su Face-
book estato realizzato conl'agenzia
modenese Tracce ¢ha coinvolto 150
punt vendita tra Emilia, Liguria,
Piemonte e Valle d'Aostae oltre 1 mi-
Hone di persone raggiunte dalle
campagne Facebook Ads solo nel-
l'ultimo wrimestre. «Partendo dal
claim nazionale Persone oltre lecose
abbiamo creato unacontnulta tralo
spazio fisico del supermercatoe i so-
clal, vero alleato nella gestione di
una relazione sempre pid diretta con
il elienten, alfferma Lovetta Raffaelll,
Direttore Commerciale Marketing
Nordiconad. Slamo lontanianni luce
daguandol'accesso ai social eraim-
pedito ai dipendenti. Ma oggi per |
brand la vera sfida passa dal raccon-
to al monitoraggio dei contenuti,
Perché gli epic fail potrebberoanni-
darsi in quesra moltiplicazione di
esternaziond sodal,
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