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Abstract

Nel marketing I'esercizio di un’influenza su un mercato obbiettivo da parte di un brand non &
una pratica nuova. Negli anni pero, chi si occupa di questa materia, ha dovuto tener conto e
confrontarsi con dei cambiamenti sociali provocati da alcuni importanti fenomeni. Uno di
questi & la nascita del web e dei social media. Proprio quest'ultimi hanno portato a dei
cambiamenti, trasformando il tradizionale passaparola e rivoluzionando il processo
decisionale e di acquisto.

Data limportanza che la raccomandazione ha acquisito nel tempo e [laffermarsi
dell'influencer marketing a livello digital in questi ultimi anni, I'obbiettivo principale del
presente lavoro € quello di poter dare al lettore, anche meno esperto, una panoramica
generale riguardante il tema. Nella prima parte della tesi si tratta I'influencer marketing in
modo generico, dandone una definizione, profilando le varie tipologie di influencer e
toccando il tema dei costi e della relativa questione etica. Nella seconda parte si € invece
approfondito I'utilizzo dell'influencer marketing nel settore della moda. Infine, a
completamento del lavoro, tre casi di studio: due riguardano aziende che utilizzano questo

strumento, uno riguarda un influencer.

Da questo lavoro & emerso che linfluencer marketing ha acquisito, sia per le grandi aziende
sia per le startup, una certa importanza; inoltre il suo utilizzo risulta essere in continua
crescita. Per questo motivo le aziende devono cogliere le opportunita derivanti da questo
strumento e sfruttare al meglio le possibilita che esso offre.

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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Prefazione

All'ultimo anno della Scuola Universitaria Professionale Italiana (SUPSI) ho dovuto scegliere
un indirizzo di approfondimento. Dopo un’attenta riflessione ho deciso di seguire i corsi del
major di marketing. La scelta verso questo percorso € derivata dal mio interesse di
comprendere meglio alcune dinamiche di questa disciplina. Al momento di definire il tema di
testi mi & quindi sembrato naturale optare per un argomento inerente questo ambito.

La nascita dei social media, come ad esempio Facebook, Instagram, Twitter, ecc., ha portato
diversi cambiamenti nella vita di molte persone (compresa la mia), pensiamo ad esempio alla
modalita di approccio con gli altri, oppure, in generale, alla modalita di ricezione delle
informazioni. Essendo anche io un utente di queste piattaforme mi ha incuriosito notare,
negli ultimi anni, la nascita e la crescita di alcune particolari figure, che ho scoperto in seguito
chiamarsi influencer. Ho eseguito quindi una piccola ricerca sul web e ho scoperto che esse
“appartengono” ad una pratica di marketing denominata influencer marketing. Ho cosi deciso
di approfondire maggiormente questa branca del marketing attraverso la stesura di questo
lavoro di tesi.

Grazie allo svolgimento del presente scritto ho potuto comprende meglio come viene
utilizzato questo strumento dalle aziende e, in modo particolare, nella seconda parte del
lavoro, ho approfondito I'impiego di esso nel mondo della moda. Spero inoltre di poter aiutare
anche il lettore meno esperto ad ottenere una panoramica generale sull'influencer marketing.

Ci tengo a ringraziare in mondo particolare la mia relatrice, la professoressa Michela Ornati,
che ha creduto nel mio lavoro e mi ha seguito in questi mesi, nonché, grazie alle sue
conoscenze, mi ha fornito gli agganci per poter effettuare le interviste. Inoltre voglio
ringraziare la responsabile Social Media & Digital PR Manager della grande casa di moda
italiana (azienda che per questioni di privacy ha voluto rimanere anonima) per la sua
disponibilita, nonché Yari Copt della Old Captain Co. e la signora Helen Nonini quale
influencer, anch’essi per il tempo messo a disposizione per rispondere alle mie domande.
Infine voglio ringraziare tutte le persone che mi hanno supportato e sopportato in questi mesi
di stesura di tesi: la mia famiglia, i miei amici e i miei colleghi.
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1. Introduzione

1.1. Contestualizzazione

Nel primo decennio del ventunesimo secolo, a causa di un ambiente economico sempre piu
competitivo, le aziende hanno dovuto sostenere difficili sfide, come ad esempio la
liberalizzazione dei mercati e quindi una maggior concorrenza anche dall’estero, il dover
innovarsi costantemente per mantenere la concorrenzialita, rimanere aggiornati sulle nuove
tecnologie, ecc. Nell'affrontare queste sfide il marketing ha giocato un ruolo fondamentale
poiché ha favorito I'introduzione e la diffusione di huovi prodotti, contribuendo a far emergere
0 indirizzare la domanda di beni e servizi attraverso le leve della promozione, della
distribuzione, del prezzo e del prodotto. (Kotler, Keller, Ancarani, & Costabile, 2012)

Nel presente lavoro ci si focalizzera sulla leva promozionale del marketing e in particolare
sulla comunicazione ai fini persuasivi. L’atto di influenzare il comportamento e di tentare di
persuadere le persone € una pratica in uso da tempo: basti pensare alle lobby attive negli
Stati Uniti da piu di due secoli, le quali portano avanti gli interessi di un’azienda, di settore o
di un ente istituzionale influenzando le decisioni politiche a loro favore (Nogris, 2016).

Anche nel marketing I'esercizio di un’influenza su un mercato obbiettivo da parte di un brand
o di un’azienda non & una pratica nuova. Negli anni i brand hanno provato diverse tecniche
per persuadere i potenziali consumatori ad acquistare i loro marchi o prodotti. Una di queste
tecniche, molto utilizzata negli anni ottanta e novanta, ¢é il word of mouth marketing, volto a
incoraggiare i consumatori a raccomandare prodotti e brand preferiti ad amici e familiari.
(Grasso, 2017)

Dagli anni duemila in poi i marketing manager hanno perd dovuto tener conto e confrontarsi
con dei cambiamenti sociali provocati da alcuni importanti fenomeni. Uno di questi & la
nascita delle tecnologie di rete (Kotler et al., 2012) che hanno reso possibile 'emergere di
differenti risorse e fonti d’informazione, trasformando il tradizionale passaparola e
rivoluzionando il processo decisionale e di acquisto. Chi si occupa del marketing ha quindi
da subito compreso il potere della raccomandazione e su questa base si & consolidata, nel
tempo, la pratica dell'influencer marketing (Grasso, 2017).

E quindi importante, vista I'evoluzione delle tecniche persuasive di marketing e I'affermarsi
dell'influencer marketing, capire come le aziende possano utilizzare al meglio questo
strumento in ambito digital.

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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1.2. Scopo e obbiettivi

Lo scopo di questo lavoro & poter dare al lettore una panoramica generale sull’influencer
marketing in ambito digital e in specifico, nella seconda parte del lavoro, capire come questo
strumento viene impiegato nel settore della moda. Quindi, in altre parole, dopo aver eseguito
un’analisi della letteratura sull’evoluzione che la comunicazione ha subito negli anni e dopo

aver definito la pratica dellinfluencer marketing in generale, l'obbiettivo e quello di
focalizzare I'attenzione su I'utilizzo di questo strumento nel mondo del fashion.

1.3. Metodologia

Per quanto riguarda I'evoluzione della comunicazione negli anni e la parte riguardante
l'influencer marketing in generale e il suo utilizzo nel mondo della moda, si & effettuata
un’analisi della letteratura, quindi si sono utilizzate fonte secondarie come ad esempio
website di agenzie di marketing, blog e libri specializzati di settore (sociologia e marketing).

Dopodiché, a completamento del lavoro, sono state realizzate due interviste ad aziende che
operano nel settore della moda e che utilizzano la figura dell’influencer. La prima riguarda
una grande azienda del nord Italia mentre la seconda una startup ticinese. La terza intervista
invece é stata fatta ad un influencer.

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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2. Evoluzione della comunicazione negli anni

In questo capito si percorrera brevemente I'evoluzione che la comunicazione ha subito negli
anni. Si partira dalle basi su cui essa é stata fondata, per poi trattare la nascita delle prime
ricerche e dei primi modelli comunicativi, per arrivare alla rappresentazione della situazione
odierna.

La comunicazione é alla base della natura umana e in modo particolare, quest'ultima, a
partire da un determinato momento evolutivo (150'000 - 50'000 anni fa), & legata al
linguaggio articolato (Gensini, 2002, p. 57). Inoltre la comunicazione & un fenomeno talmente
diffuso che ha portato lo psicologo Paul Watzlawick, negli anni sessanta, ha coniare lo
slogan “non si pud non comunicare”. L'idea di fondo dello studioso & che, I'essere umano,
trasmette un messaggio agli altri sia volontariamente sia involontariamente (Watzlawick,
Beavin, & Jackson, 1967).

La comunicazione negli anni perdo ha subito un’evoluzione e le novitd che oggigiorno
possiamo cogliere in relazione ad essa sono principalmente due. La prima € lo sviluppo dei
mezzi di comunicazione di massa (TV, giornali, radio e cinema) e dei mezzi di
comunicazione interpersonali mediati dalla tecnologia (telefono, internet e social media). La
seconda € la nascita di una riflessione specifica sul concetto di comunicazione: la
‘communication research”. Quest'ultima & nata negli Stati Uniti negli anni quaranta del
secolo scorso ed era finalizzata a comprendere il meccanismo comunicativo dei media per

neutralizzarne gli effetti potenzialmente dannosi. (Manetti, 2017, p. 6)

A questo punto ci si potrebbe quindi chiedere come mai i primi studi dedicati al concetto di
comunicazione risalgono soltanto alla prima meta del secolo scorso, mentre gli studi del
linguaggio verbale, ad esempio, risalgono all’antichita classica. Una ragione puo risiedere nel
fatto che la comunicazione appare come mezzo che veicola dei contenuti, mettendo in risalto
il messaggio e in ombra la natura specifica di cid che li veicola (Manetti, 2017, p. 7). | primi
studi sulla comunicazione si possono quindi ricondurre allo sviluppo dei mezzi di
comunicazione di massa che ha avuto luogo nella prima meta del secolo scorso in Europa.
Gli Stati Uniti erano fortemente preoccupati dell’utilizzo che i regimi totalitari europei
facevano di tali strumenti. Ritenevano infatti che essi potessero “fare il lavaggio del cervello”
e quindi temevano che cio che stava accadendo in Europa potesse dilagare nel loro paese o
in altre democrazie occidentali (Fabris & Manetti , 2011, pp. 18-19).

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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Uno dei modelli generali di comunicazione emerso dalle prime ricerche aveva alla base l'idea
che la comunicazione agiva secondo uno schema unilineare e semplificato:

Figura 1: Modello generale di comunicazione

Emittente Messaggio Riceventi

vy vy b vy

Fonte: elaborazione dell’autore

Questo modello, da un punto di vista sociologico e nel caso della comunicazione di massa,
aveva come presupposto che i riceventi fossero un’aggregazione omogenea di individui, i
quali, seppur appartenenti ad ambienti e gruppo sociali diversi, di fronte al potere dei media
non risultavano distinguibili. Inoltre predominava l'idea che la massa era composta da
individui anonimi, isolati e con poche possibilita di interazione tra di loro e quindi, in quanto
tali, esposti individualmente all'influenza dei media (Wolf, 1985, p. 19). Gli individui potevano
quindi essere dei facili bersagli della persuasione propagandistica. Questa visione prese |l
nome di “bullet theory” oppure di “teoria ipodermica”.

Figura 2: | flussi di comunicazione secondo la teoriaipodermica

Mass media

\' o Individui singoli, isolati, che formano il pubblico di
. o ° massa

L ]
Fonte: Wolf, 1985, p. 49

Questo modello negli anni subi delle modifiche e dei miglioramenti. Dall'analisi degli effetti
manipolatori progettati dall’emittente, Wolf (1985, p. 27 sgg.) individua due tendenze, una di
ordine sociologica e una di ordine psicologica. La prima mette in evidenza le barriere
psicologiche individuali che si posizionano tra il messaggio e la sua piena assunzione da
parte dei destinatari, la seconda riguarda la connessione tra i processi di comunicazione di
massa e le caratteristiche del conteso sociale in cui essi si realizzano. Si va quindi a
tematizzare sia la composizione differenziata dei pubblici, sia il ruolo della mediazione
sociale ed infine le differenti capacita di ogni singolo mezzo di esercitare un’influenza
particolare sui diversi pubblici. Queste nuove tendenze hanno in seguito portato a una
variazione del modello comunicativo. L’attenzione si & difatti spostata dal nesso di causa
diretta tra propaganda di massa e manipolazione dell’audience ad un processo mediato di
influenza. E quindi stato scoperto il ruolo dell’opinion leader e il flusso comunicativo a due
livelli proposto da Lazarsfeld, Berelson e Gaudet nel 1944 nella loro opera “The People's
Choice: How the Voter Makes Up His Mind in a Presidential Campaign” e in seguito
perfezionato da vari autori. Gli opinion leader sono stati identificati come soggetti

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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particolarmente attivi nella partecipazione a fenomeni di importanza sociale (come ad
esempio la politica) e in grado di influenzare le persone appartenenti al loro gruppo,
diventando dei mediatori tra gli individui e i mass media. In questo modo si instaurava una
comunicazione a due livelli; i mass media quindi non raggiungevano piu in modo diretto il
grosso del pubblico, ma il messaggio arrivava principalmente agli individui influenti all'interno
della societa, i quali poi lo ritrasmettevano alle altre persone a loro legate (familiari, amici,
gruppi professionali, gruppi religiosi, ecc.) meno attive nell’'uso dei mezzi di informazione.

Figura 3: Flusso comunicativo a due livelli

Mass media

Altri componenti dei gruppi sociali
di cui fa parte I'opinion leader

/’ - O Opinion leader
\a

INTIN

Fonte: Wolf, 1985, p. 49

Wolf (1985, p. 53-54) tiene comunque a puntualizzare che il modello del flusso comunicativo
a due livelli non sia pit adatto alla societa odierna. Difatti con la nascita dei social media e
del web & nato un nuovo paradigma comunicativo, basato sulla pluralita di fonti, flussi e
condizionamenti. La figura dell’opinion leader ha cominciato cosi a scomparire ed € iniziata
ad emergere quella dell'influencer, figura che risulta molto piu adatta a rappresentare le
nuove logiche della digital PR e quindi anche della pratica dell'influencer marketing. Bisogna
perd dire che entrambe le figure operano in maniera molto simile e si potrebbe quindi
intendere linfluencer come la naturale evoluzione dell’opinion leader (Libero Informato,
2017).

Nel prossimo capitolo si andra quindi ad approfondire la pratica dell'influencer marketing e a
comprende meglio la figura degli influencer.

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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3. Influencer marketing

In questo capitolo si trattera il tema dell'influencer marketing e dei vari aspetti ad esso
collegati, dando cosi la possibilita anche al lettore meno esperto di comprendere al meglio il
tema trattato.

3.1. Definizione

Per introdurre e comprendere al meglio il fenomeno dell’influencer marketing si pud partire
dalla sua definizione:

“L’influencer marketing € una forma di marketing che si fonda sull’identificazione delle
persone che hanno capacita d’influenza su potenziali target. Le attivita sono incentrate
conseguentemente su queste persone (influencer) cosi che possano in autonomia,
influenzare il grande pubblico® (Pogliani, 2016, p. 64)

In altre parole significa che I'azienda, al posto di indirizzare le attivita e gli studi di marketing
nella propria interezza al mercato obbiettivo, si concentra su specifici individui chiave. |l
punto di principale importanza € quindi quello dell'identificazione di tali persone, chiamati
influencer (Grasso, 2017, p. 1). L'innovazione maggiormente rilevante di questa tecnica é il
fatto che I'attenzione si sposta dal contenuto al “chi I'ha scritto” (Pogliani, 2016, p. 64).

La figura sottostante riassume schematicamente il funzionamento dell'influencer marketing: il
brand riesce a raggiungere determinati utenti grazie alla collaborazione con gli influencer.

Figura 4: Schema influencer marketing

> o
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BRAND s Tt
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® @
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HEAND

Fonte: Net-expert, 2016

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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Come tutte le attivita di marketing anche l'influencer marketing € uno strumento strategico
che deve portare valore all’azienda (Pogliani, 2016, pp. 72-77). Quest'ultimo puo avere
diverse forme:

1. incremento della conoscenza del brand e del prodotto dell'azienda.
Seppur non si possa paragonare agli audience derivanti dalle consuete forme
pubblicitarie, alcuni influencer presentano ingenti audience.

2. la creazione di materiale ad alto valore, come ad esempio guide, e-
book e manuali, € un mezzo molto utilizzato per generare contatti. Se questo compito
viene affidato ad un influencer di settore, alla sua competenza, all’autorita e alla sua
immagine indipendente (non finalizzata a scopi commerciali), si otterranno maggiori
risultati.

3. la percezione che i consumatori hanno di un determinato brand é
un elemento di fondamentale importanza per il suo successo. Per fare in modo che la
propria reputazione sia il piu possibile buona, il brand deve offrire ai propri clienti
prodotti di alta qualita e operare con etica e trasparenza. Quest'ultimi sono elementi
che l'azienda puod tenere sotto controllo. Per contro, un fattore che il brand non pud
controllare sono le conversazioni che si generano online; difatti i consumatori
oggigiorno ricercano opinioni di altre persone, si informano prima di acquistare, ecc. E
quindi nel web che linfluencer pud giocare un ruolo chiave, riuscendo attraverso la
propria reputazione, a creare un passaparola positivo.

4, dimostrare in modo attendibile le proprie competenze in un
mercato sempre piu concorrenziale e nel quale risulta sempre piu difficile differenziarsi,
resta una via preferenziale per imporsi. Gli influencer possono essere una preziosa
risorsa quale canale di comunicazione, riuscendo a favorire la propagazione dei
messaggi ed aggiungendo ad essi la loro credibilita.

tutti questi elementi sopraelencati sono in grado di
influenzare l'andamento delle vendite e avere un ruolo determinante nel
processo d’acquisto.

Lingia, societa leader in performance content marketing technology, & stata incaricata di
comprendere come le aziende hanno utilizzato I'influencer marketing nel 2016, quali benefici
ne hanno tratto e come prevedono di utilizzare questo strumento nel 2017. Lo studio & stato
effettuato intervistando 170 marketers che lavorano in aziende nel settore Consumer
Packaged Goods, Food & Beverage, Media, Retail, ecc.

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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Come si puo notare nella figura seguente i benefici derivanti dall’utilizzo di questo strumento
sono stati e possono essere molteplici. Tra i piu rilevati si notano: essere riusciti a creare dei
contenuti ritenuti autentici dagli utenti, aver aumentato il coinvolgimento attorno al prodotto e
al brand e aver indirizzato il traffico d’'utenza verso il sito web.

Figura 5: Benefici derivanti dall'influencer marketing

What are the top benefits of influencer marketing? (Select all that apply)

Create authentic content about
my brand

Generate authentic, easily-
discoverable product reviews

Generate content
cost-effectively

Reach younger generations who
don't trust traditional advertising

Drive engagement around my
preduct/brand 7%

Drive traffic to my website/
landing page

Grow my email database with
qualified consumers

Drive online and in-store
product sales

Other

0% 25% 50% 75% 100%

Fonte: Lingia, 2016

Come gia anticipato all'inizio del presente lavoro, l'atto di influenzare e persuadere le
persone € una pratica in uso da tempo. Infatti gia prima della nascita di internet si cercava di
arruolare figure in grado di influenzare il consumatore a favore dell’azienda (celebrita,
giornalisti, ecc.) (Laurita & Venturini, 2016, p. 99). Il potere della raccomandazione é quindi
da sempre ritenuto fondamentale per chi si occupa di marketing e su questa base si é
consolidata, nel tempo, la pratica dell'influencer marketing (Grasso, 2017, p. 1).

A dimostrazione di quanto appena affermato, nella figura sottostante si pud notare che il
48% degli intervistati ha previsto di incrementare nel 2017 il budget dedicato all'influencer
marketing e solo il 4% di diminuirlo.

Figura 6: Budget dedicato all’influencer marketing nel 2017

How is your influencer marketing budget going to change in 20177

Increase

Decrease l

Stay the same

Not sure/Don’t know

0% 25% 50% 75% 100%
Fonte: Lingia, 2016
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3.2 Lafiguradell’influencer

Come gia anticipato precedentemente le attivita dell'influencer marketing sono rivolte agli
influencer. Di seguito si ritiene quindi opportuno definire questa figura, fare una profilazione
delle varie tipologie esistenti ed infine elencare le caratteristiche generali o di base che deve
possedere per essere definito tale.

Il Business Dictionary definisce la figura dell'influencer nel seguente modo:

“Individuals who have the power to affect purchase decisions of others because of their (real
or perceived) authority, knowledge, position, or relationship”.

Gli influencer, in altre parole, hanno la capacita di stimolare e indirizzare le decisioni altrui
grazie alla loro autorita, alla loro conoscenza, alla posizione all'interno di una rete sociale e
alla capacita di relazionarsi (Pogliani, 2016, p. 30). Questa figura ha la caratteristica di
riuscire a porsi allo stesso livello dei propri seguaci e attirare a sé gli utenti conquistandoli,
non attraverso un titolo o un ruolo, ma attraverso il proprio carisma e la propria
autorevolezza (Libero Informato, 2017).

Con la nascita del web e in modo particolare dei social media, la figura dell’'influencer ha
acquisito un valore concreto e comunicativamente performante, non risulta quindi
semplicemente essere sinonimo di VIP o di celebrita. Infatti non si tratta solo di fama e
notorieta ma il punto di forza sta nel riuscire a guadagnare la fiducia degli utenti (Pogliani,
2016, p. 31).

3.2.1. Profilazione delle varie tipologie

Di seguito una possibile suddivisione delle varie tipologie di influencer proposta da Traackr,
piattaforma di influencer marketing statunitense.

Figura 7: Tipologia di influencer

Fonte: Traackr, 2015
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Nel dettaglio:

Tabella 1: Tipologie di influencer

The celebrity

The authority

The connector

The personal brand

The analyst

The activist

The expert

The insider

The disruptor

The journalist

Come gia detto precedentemente si tratta di figure molto
conosciute (attori, cantanti, sportivi, ecc.) a cui far provare in
pubblico i propri prodotti o a cui chiedere di schierarsi a favore dell’
azienda, prodotto, ecc. Normalmente hanno un audience molto piu
vasta rispetto a tutti gli altri tipi di influencer.

Persona la cui opinione € ritenuta molto credibile, almeno nel
settore di riferimento. Ha un audience abbastanza grande su cui
esercita un forte potere di engagement.

Persona con grandi capacita di fare network e di creare relazioni.

Persona che ha fatto del proprio nome la propria fonte di
guadagno.

Figura interessata ai dati, i suoi post sono basati sull’analisi di
statistiche, sondaggi, ecc.

Figura quasi sempre per natura contraria alle logiche di business e
di mercato che muovono le aziende. In genere possiede una forte
risonanza e grandi capacita di generare engagement.

Persona che conosce approfonditamente un tema specifico.

Influencer rilevanti specialmente in un ottica “negativa”. Possono
scoraggiare gli utenti ad affidarsi a prodotti e servizi del brand.

Influencer “contro” 'azienda, sempre pronti a screditarne i prodotti
o il servizio.

Figura con un audience molto forte sempre in cerca di nuove storie
da scrivere.

Fonte: elaborazione dell’autore
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La categorizzazione appena proposta € risultata essere la pill esaustiva. E comunque da
tenere in considerazione che da altri autori, come ad esempio M. Pogliani nel suo libro
“Influencer marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand” vengono proposte
differenti possibilita di suddivisione delle tipologie di influencer.

In aggiunta alle categorie appena presentate, si ritiene opportuno introdurre brevemente
anche la figura del micro-influencer: questa specifica tipologia ha come caratteristica il fatto
di avere pochi followers e di indentificarsi come “influenzatori della porta accanto” e cioé
gente comune. Inoltre hanno il vantaggio di riuscire ad arrivare al pubblico in maniera ancora
piu diretta e autentica rispetto ai normali influencer. (Marinelli, 2017)

L’azienda, per poter indentificare la tipologia e in seguito I'influencer piu adatto, quindi quello
maggiormente rilevante per i propri potenziali clienti, dovra innanzitutto partire da una
comprensione approfondita dell’audience di riferimento che intende raggiungere. Questo
significa fare una mappatura completa delle persone che si vuole influenzare, analizzandone
i bisogni e gli interessi. (Grasso, 2017, p. 23)

A tal proposito Lewis PR, agenzia di comunicazione mondiale specializzata in social media e
digital marketing, ha sviluppato il seguente framework:

Figura 8: Framework influencer marketing

NEEIMN

Fonte: Traackr, s.d.
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Figura 9: Framework influencer marketing - spiegazioni

Prima di tutto si devono definire i consumatori target, capire quindi
chi influenza il loro modo di decidere, valutare e acquistare.

In un secondo momento bisogna riuscire a indentificare quelle
persone che generano contenuti di impatto per il proprio business
o hanno influenza sul processo di acquisto dei consumatori target.

Dopodiché si seguono gli influencer identitificati nella fase
precedente e si monitorano i loro contenuti, capendo quindi di
cosa scrivono, cosa condividono, ecc.

A questo punto bisogna cominciare a instaurare una relazione con
essi, quindi conoscerli, creare un rapporto di fiducia e
programmare delle attivita di collaborazione.

Infine bisogna misurare i risultati ottenuti.

Fonte: Elaborazione dell’autore

3.2.2. Caratteristiche di base

Anche se, come appena visto, ci sono diverse tipologie di influencer, alcune peculiarita che
essi devono possedere sono comuni a tutte le categorie e vanno bene per qualsiasi settore
d’attivita. Di seguito si elencheranno le caratteristiche generali o di base che un influencer
deve possedere per essere definito tale.

1.

e uno degli aspetti piu importanti. L'influencer deve riuscire a trasmettere
fiducia ai propri followers, infatti se un utente apprezza cid che condivide e confida in
esso, probabilmente comincera a seguirlo.

l'influencer deve essere in grado di interagire in modo efficace
con i propri utenti. L’abilita di socializzare e di comunicare fara aumentare il numero di
followers quotidianamente.

intesa come preparazione riguardo un tema specifico. L’influencer deve
essere anche in grado, oltre a proporre contenuti divertenti o di intrattenimento, di
presentare contenuti interessanti e “professionali” riguardante un determinato tema.

linfluencer deve mantenere il contatto con i propri followers,
rispondendo alle domande e alle richieste poste dagli stessi. Gli utenti in questo modo si
sentiranno considerati.

linfluencer deve avere un piano di pubblicazione prestabilito affinché gli
utenti abbiano la certezza che pubblichera contenuti. Se ad esempio un influencer

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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pubblica tre contenuti in una settimana e poi non pubblica altri post per un mese, l'utente
rimarra confuso e si disinteressera.

6. gli utenti cercano la somiglianza nell’influencer, vogliono sentirsi come lui
e cercano di emularlo e di copiarlo. Esso deve quindi cercare di mettersi nei panni degli
utenti e sembrare uno di loro.

E luogo comune pensare che un influencer debba avere tantissimi followers per essere
definito tale. Seppure aver un buon numero di seguaci sia una caratteristica importante,
bisogna considerare che chi si occupa di digital marketing, al momento della scelta
dellinfluencer, valutera anche altri elementi, come ad esempio il tipo di engagement, le
interazioni, il rapporto tra numero di fan e commenti, ecc.

L’identificazione di queste caratteristiche & l'insieme dei risultati derivanti da una ricerca
effettuata dall’'autore su alcuni blog di digital marketing trovati online e citati nella bibliografia.

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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3.3. Costi

L’utilizzo dell'influencer marketing e la collaborazione con gli influencer porta a sostenere dei
costi allazienda, infatti a causa dellimportanza acquisita negli ultimi anni, essi richiedo
sempre piu spesso una remunerazione finanziaria.

Grouphigh, azienda di marketing e comunicazione, ha intervistato 5'000 influencer
appartenenti a diversi settori. Come si pud notare dal grafico a sinistra, circa il 70% degli
intervistati richiede compensi monetari per pubblicare contenuti riguardanti 'azienda.

Quando viene chiesto loro quanto effettivamente richiedono per un post, si puo notare dal
grafico a destra che il costo in pochi casi supera i 500 dollari. Questo chiaramente pud
variare a dipendenza della popolarita, dall’autorevolezza dell'influencer e dal tipo di attivita
messa in pratica, nonché dalla piattaforma social utilizzata. Come si pud notare, in alcuni
casi, si arriva addirittura a 1'000 dollari per post.

Figura 10: Modalita di retribuzione Figura 11: Guadagno per la pubblicazione di
un contenuto

How do you prefer to be

compensated by brands? How much do you charge for
sponsored content?

Moetary compensation
per post

Fonte: GroupHigh, 2015 Fonte: GroupHigh, 2015

Oltre ai costi relativi alla retribuzione dell'influencer, 'azienda deve anche tener conto delle
spese legate allo sviluppo della campagna e quindi anche del personale che se ne occupa.

Influencer marketing: approfondimento sul suo impiego nel mondo della moda.
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3.3.1. Questione etica

A questo punto sorge spontaneo chiedersi: quanto sara veritiero e spontaneo un post
pubblicato da un influencer pagato? L’influencer indossa quel determinato vestito perché lo
trova veramente elegante o perché é retribuito? Quanto € attendibile per il consumatore la
sua raccomandazione?

Per chiarire questa controversia Negli Stati Uniti € intervenuta la Federal Trade Commission,
la quale ha anche pubblicato una guida: “The FTC’s Endorsement Guides”. In breve gli
influencer che vengono remunerati per pubblicare post con prodotti dellazienda, devono
rendere visibile il fatto che si tratta di pubblicita per cui vengono pagati. Ad esempio
aggiungendo la dicitura #ad oppure #advertising.

Anche in Italia si sta cercando di regolamentare la questione. L’Antitrust, nel luglio 2017, ha
inviato delle lettere di “moral suasion” ad alcuni dei pit famosi influencer e alle societa titolari
dei marchi mostrati nelle loro foto pubblicate sui social senza l'indicazione evidente della
possibile natura promozionale della comunicazione (Autorita garante della concorrenza e del
mercato, 2017). Pure in questo caso viene chiesto agli influencer di inserire nel post la
dicitura #pubblicita, #sponsorizzato, #advertising, #inserzioneapagamento, ecc. nel caso in
cui:

1. Vengono remunerati con un compenso economico;

2. Ricevono utili o percentuali derivanti dalla vendita del prodotto;

3. Sono soci della societa che pubblicizzano e non lo dichiarano;

4. Ricevono un prodotto a titolo gratuito (es: campioni, omaggi, vacanze o viaggi spesati)

In Svizzera gli influencer non sono ancora molto utilizzati, forse proprio per questo motivo
non si trova una regolamentazione specifica al riguardo. In ogni caso anche nella
Confederazione I'utilizzo di queste figure € un trend in aumento (Radio Televisione Svizzera,
2017). Ad esempio Ticino Turismo, per il 2017, ha previsto di collaborare nuovamente con
degli influencer per promuovere il territorio attraverso la pubblicazione di foto su Instagram.

Nella pagina seguente si trovano due post pubblicati su Instagram. Il primo di Chiara
Ferragni, una delle piu famose fashion blogger del mondo, mentre il secondo di Mariano
Divaio, anche lui blogger italiano di successo. Come si pu0 notare entrambi inseriscono la
dicitura #ad oppure #sponsor per far notare che per il post hanno ricevuto un compenso
dall’azienda.
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Figura 10: Post Instagram di Chiara Ferragni

Fonte: Instragram, 2017

chiaraferragni &

Amalfi, Italy Segui gla

chiaraferragni Strolling around Amalfi
wearing my favorite Gommino bag and
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3.4. Misurazione dei risultati

Come ogni attivita di marketing, anche per l'influencer marketing, € buona prassi misurare i
risultati ottenuti. Purtroppo, proprio per questo strumento, questa attivita risulta essere una
delle principali difficolta che i marketers incontrano. A conferma di cid anche lo studio
effettuato da Lingia, il quale individua proprio al primo posto, con un buon 78%, la difficolta
della misurazione del Return Of Investment (ROI).

Figura 12: Sfide dell'influencer marketing

What do you see as the top challenges for influencer marketing in 2017? (Select top three)

Determining where influencer
marketing fits in my marketing mix

Choosing which influencer
marketing provider to work with
Determining the ROl of my

influencer marketing programs

Changes in FTC Regulations
governing sponsored content

The amount of time it takes to manage
influencer marketing programs

More social network algorithm changes
will make content less visible

Rapidly changing consumer behaviors
make it hard for brands to stay relevant

Other .
%

0

25% S0% 75% 100%

Fonte: Lingia, 2016

Secondo la responsabile digital marketing di Benefit Cosmetics, nessuno sa davvero quale
sia la strada migliore per misurare i risultati. Essa ritiene che, a differenza di tutti gli altri
strumenti di digital marketing facilmente misurabili attraverso le metriche, [l'influencer
marketing si sia affermato ancora prima che fosse stabilito un benchmark per il successo.
(Marketing Week, 2017)

In ogni caso, anche se lattivita di misurazione risulta essere difficile, bisogna riuscire a
comprendere se quanto € stato fatto & stato utile. Di seguito quindi alcuni paramenti (KPI)
che si possono tenere in considerazione per la misurazione dei risultati:

1. numero di visite verso i canali web dellazienda (sito, blog, ecc.), questo
indicatore pud dare un’idea immediata sui risultati ottenuti.

2. indica come ci si € posizionati nella mente del consumatore.

3. permette di monitorare 'andamento della conoscenza della marca.

4. € importante sapere cosa dicono gli utenti dell’azienda, sia apprezzamenti
che critiche.
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5. monitorare quante volte 'azienda viene citata.

6. capacita di engagement del progetto.
7. capacita dell’attivita effettuata di attirare contatti.
8. azioni effettuate dagli utenti (download, iscrizioni, ecc.)
9.

Da notare che spesso la difficolta maggiore € nel riuscire a collegare in modo diretto la
campagna di influencer marketing effettuata e il risultato ottenuto, ognuno dei parametri citati
precedentemente potrebbe essere influenzato anche da altri fattori. Inoltre bisogna tenere in
considerazione che ogni progetto, a seconda della propria natura, pud richiedere degli
approcci di misurazione diversi. (Pogliani, 2016, pp. 167-170)
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4. Focalizzazione sul settore della moda

Nel presente capitolo ci si focalizzera sull'utilizzo dell’'influencer marketing in un settore di
attivita specifico.

4.1. Motivazione della scelta

Come gia detto precedentemente, sia quest'anno che nei prossimi anni, linfluencer
marketing € destinato ad espandersi e a dominare la scena. Al fine di questo lavoro si & pero
deciso di volersi focalizzare sull'utilizzo di questo strumento in un determinato settore di
attivita. Effettuando una ricerca nel web, e in modo particolare sui vari social media e blog,
emerso che l'utilizzo degli influencer avviene in diversi ambiti. Il mondo della moda & pero
risultato uno dei settori pit all’avanguardia nell’utilizzo dell'influencer marketing e, al giorno
d’oggi, si afferma come uno dei piu innovativi e creativi per il tipo di campagne sviluppate.
Inoltre, i brand del fashion, collaborano da sempre con celebrita influenti e di conseguenza
questo tipo di industria ha facilmente incorporato la suddetta pratica (Michault, 2016). Per
tutti questi motivi si &€ quindi deciso di concentrarsi sul settore della moda.

A prova di quanto appena affermato si pud prendere in considerazione il sondaggio
effettuato da Launchmetrics nel 2016. Il campione di riferimento € rappresentato da piu di
600 professionisti del settore della comunicazione e del marketing, di cui il 76% appartenenti
al settore del fashion in Europa, in America e in Asia.

Figura 13: Utilizzo influencer marketing
Come si pud notare dalla figura a destra, il HAI LANCIATO UNA CAMPAGNA CON
65% degli intervistati afferma di aver utilizzato =~ 'NFLUENCER NEL CORSO DELL'ULTIMO ANNO?
gli influencer per lanciare una campagna di
marketing nel corso dell'ultimo anno. Di s No
questi, il 74% ritiene che aver utilizzato
questo strumento sia stato efficace o molto
efficace ai fini dell'incremento delle vendite.

Fonte: Launchmetrics, 2017
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4.2. Tipologia di influencer

Riallacciandosi al punto nr. 3.2.1. che riguardava le varie tipologie di influencer, di seguito
verranno elencate e descritte le piu frequentemente utilizzate nel campo della moda.

Ognuno di noi avra sicuramente gia notato che spesso le case di moda utilizzano persone
celebri come testimonial dei loro prodotti. Basti pensare a Belen Rodriguez (modella,
showgirl) che fa da testimonial a Guess, Justin Bieber (cantante) per Calvin Klein oppure
Roger Federer (sportivo) per I'orologio Rolex. Questa tipologia di influencer risulta essere la
pil conosciuta ed esposta pubblicamente, essi godono infatti di una grande visibilita.
Tuttavia, a causa della mancanza di autorevolezza e alla loro posizione spesso lontana e
allopposto rispetto all’'utente medio, la loro capacita di influenzare viene ridimensionata.
Difatti in questo caso non si parla di credibilita ma di emulazione da parte dell’'utente. In ogni
caso essi sono in grado di lanciare e trasmettere nuove mode e di essere quindi un esempio
per i loro fan. Per questo motivo, proprio nel campo della moda e del lifestyle, il loro impatto
risulta essere importante. (Pogliani, 2016, p. 49)

Questa tipologia di influencer é ritenuta molto credibile nel loro settore di riferimento. Grazie
alle proprie competenze riescono ad ottenere un seguito molto importante di followers. Essi
posseggono un blog personale e sono molto attivi sui social. Nel mondo della moda si pud
collegare questa tipologia alla figura dei fashion blogger: persone che posseggono un blog
inerente tematiche legate al mondo della moda. | fashion blogger hanno un loro punto di
vista, un certo gusto e un modo unico di presentare e documentare la moda (sia visiva che
scritta). (Alexander, 2017)

Infine, da non dimenticare, la tipologia di influencer che ha fatto del proprio nome un brand.
Nel mondo della moda spicca il nome di Chiara Ferragni, la quale ha iniziato la sua carriera
con un blog di moda nel 2009: “The Blonde Salad”. Nel 2013 lancia una propria linea di
prodotti denominata “Chiara Ferragni Collection”. Ferragni é ritenuta una delle piu importanti
influencer del mondo del fashion, essa collabora con diverse case di monda come ad
esempio Christian Dior, Louis Vuitton, Max Mara, Chanel, Tommy Hilfiger, ecc.. (The Blond
Salad, 2017)
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4.3. Caratteristiche specifiche che deve possedere un influencer

Al momento della selezione dell'influencer con cui lavorare, bisogna tenere in considerazione
gli obbiettivi che I'azienda vuole raggiugere. Infatti, in base ad essi, la scelta cadra su una
determinata tipologia, con precisate caratteristiche e in grado di indirizzare nel miglior modo
possibile 'andamento di un progetto. Diventa quindi fondamentale per 'azienda essere in
grado di identificare I'influencer maggiormente adatto. (Pogliani, 2016, p. 88)

Per quanto riguarda il settore della moda, in aggiunta alle caratteristiche di base trattate al
punto 3.2.2., bisogha anche tenere in considerazione i seguenti fattori (Farese, 2016):

per generare conversioni, soprattutto se il brand é rivolto ad un target molto
specifico, 'azienda deve prestare attenzione al contesto e alla coerenza tra il prodotto
presentato e l'ambito di riferimento dell'influencer. Quindi una personalita affidabile e

autorevole nel campo della moda €& la scelta migliore per ottenere maggiori risultati e
conversioni con minor costi.

come gia spiegato precedentemente la quantita di followers € significativa ma non la
pit importante. Per un’ azienda che lavora nel fashion é utile ingaggiare, seppur magari
“possiede” meno followers, una fashion blogger molto attiva su Instagram e Pinterest rispetto

a una travel blogger con milioni di followers in Facebook e sul suo blog.

creare dei contenuti creativi € di fondamentale importanza per poter aumentare
'engagement. Le storie personali sono molto piu coinvolgenti rispetto ad una recensione di
un prodotto e in piu generano maggior commenti e azioni. Quindi & importante per 'azienda
realizzare con gli influencer dei contenuti creativi, come ad esempio delle sfide tra di loro o
invitandoli a sviluppare dei video tutorial per dare dei consigli ai consumatori.

per un fashion influencer e sicuramente molto importante I'estetica e 'amore per il
bello. Esso deve avere particolare cura e gusto personale per la composizione visiva sulle
piattaforme social, quindi la presentazione di foto, video e contenuti dovrebbero essere in
linea con gli standard del brand.
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4.4. Tools disponibili per l’identificazione dell’influencer

Riuscire a indentificare l'influencer piu adatto alla propria azienda non €& un’impresa
semplice, come si e visto nei capitoli precedenti le tipologie e le variabili sono molteplici. A
conferma di cid anche il sondaggio eseguito da Launchmetrics. Il 32% degli intervistati
individua, proprio nell'identificazione dell’influencer adatto, la problematica maggiore. In aiuto
alle aziende sono stati quindi sviluppati dei tools in grado di semplificare questo compito. Di
seguito una breve presentazione dei piu rilevanti:

Con il suo motore di ricerca, utilizzando parole chiavi precise, si possono analizzare tutti i
media, blog e social network di un vasto elenco di influencer. Consente di creare una
classifica degli stessi in base ai temi che interessano all’azienda e fornisce i dati su
ubicazione, eta, genere e interessi dei followers. Infine permette pure di misurare i risultati
della campagna di marketing sviluppata.

Anche questo tool da la possibilita, attraverso I'utilizzo del motore di ricerca, di individuare gli
influencer piu rilevanti per una determinata tematica. La ricerca avviene in un database con
piu di 2 milioni di profili online, inserendo solamente un argomento di interesse, la lingua
degli influencer che si stanno cercando e un nome di riferimento riguardante la tematica.

Grazie ad un database con 500 milioni di profili, 60'000 categorie e 5 anni di storico dati
questo tool & in grado di presentare risultati molto precisi e attendibili. Basta inserire il la
piattaforma (Facebook, Twitter, Instagram, ecc.), la categoria d’interesse e la zona
geografica.

Oltre a consentire di individuare, attraverso l'inserimento di parole chiave, gli utenti piu
influenti ad esse collegate, da anche la possibilita di effettuare ricerche su argomenti specifici
e individuare chi effettua conversazioni su queste tematiche.

E una piattaforma completa che da la possibilita, oltre ad individuare I'influencer adatto, di
gestire la propria rete d'influenza globale, ampliarla, misurare efficacemente i risultati dei
contenuti, degli eventi e delle campagne.

Anche questo tool permette di individuare gli influencer filtrandoli per settore, mercato,
lingua, canale, eta, ruolo e sesso. Inoltre € possibile monitorare le loro performance e le
attivita sui social.
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Come gia detto precedentemente i tools appena presentati sono solo alcuni dei piu rilevanti.
Da notare che dalla ricerca effettuata dallautore se ne sono individuati una quantita
notevole. E quindi fondamentale per I'azienda riuscire ad identificare il tool piti adatto a cid
che si vuole fare. Al momento della scelta si dovranno tenere in considerazione diversi
fattori. Innanzitutto bisognera decidere su quale/i piattaforma/e (Instagram Facebook,
Twitter, ecc.) si vuole sviluppare la propria campagna di marketing, in modo da gia escludere
i tools che non lavorano con essa. Dopodiché bisognera tenere in considerazione la nazione
in cui si vuole operare, infatti potrebbe anche capitare che il database non sia molto
performante per la zona d’interesse. Rilevanti anche la facilita d’'uso e il costo, difatti alcuni
programmi si occupano non solo della ricerca ma anche della gestione delle relazioni con i
clienti (CRM) (Pogliani, 2017). Infine & da notare che il tool pit importante resta comunque
'essere umano e la sua capacita valutativa, infatti si distingue dai software per possedere
delle capacita di giudizio, comprensione e interpretazione. Questi strumenti devono quindi
agire in modo complementare alla capacita umana senza sostituirsi ad essa ma
supportandola dove questa € piu carente (Pogliani, 2016, pp. 198-199).

Per quanto riguarda il settore della moda, si & eseguita una ricerca nei vari siti web dei tools
precedentemente presentati. Nella categoria clienti si sono estrapolati i seguenti dati:

Tabella 2: Tools e relativi clienti

Launchmetrics e \Vogue
e DKNY
¢ Alexander Wang
e Gucci

e Tommy Hilfiger
e Jimmy Choo

e Burberry
e Hermes
o GAP

e Adidas

e ASOS

e Kate Spade
e Louis Vuitton

Buzzoole Finder Nessun brand della moda trovato
Klear e Adidas

e Nike
BuzzSumo Nessun brand della moda trovato
Traackr Nessun brand della moda trovato
Blogmeter e Trussardi

e Calzedonia
Fonte: elaborazione personale
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Come si pud notare dalla tabella, il tool che risulta essere piu utilizzato dai grandi marchi
della moda e Launchmetrics. Anche sul sito web esso viene presentato come specializzato
nellambito del fashion. Da tenere comunque in considerazione il fatto che alcune aziende
avrebbero potuto, per questioni di privacy, non autorizzare il sito a divulgare il proprio nome.
Inoltre, visto le molteplici funzionalita di alcuni tools, non si ha la certezza che esso venga
utilizzato in modo specifico per I'individuazione dell'influencer.
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4.5. Fasi di sviluppo della campagna e relazione con I’influencer

Dopo essere riusciti a indentificare l'influencer piu adatto alla propria azienda bisogna
ragionare su come agire e come lavorare con esso. Innanzitutto € di fondamentale
importanza non sfruttarlo ma creare un rapporto di collaborazione, cosi da creare delle
situazioni win-win dove entrambi le parti trovano un interesse comune. Ad esempio, un
blogger con un blog di prestigio sulla moda, potrebbe essere interessato ad avere anteprime
sui nuovi prodotti dell'azienda oppure intervistare un collaboratore, riuscendo in questo modo
a scrivere contenuti di alto livello, i quali, oltre ad innalzare la qualita del suo blog daranno
anche visibilita all’azienda stessa. E quindi molto importante cercare di conoscere l'influencer
e costruire una relazione cosi da instaurare un rapporto professionale. In questo modo esso
sara maggiormente incentivato a scrivere positivamente dell’'azienda. (Laurita & Venturini,
2016, pp. 104-105)

Le tappe obbligatorie da seguire per dare vita ad un progetto di influencer marketing si
possono sostanzialmente riassumere in 3 fasi.

Prima di tutto bisogna prendere contatto con linfluencer individuato precedentemente.
Questa fase non & da sottovalutare in quanto pud influenzare pesantemente le attivita
successive e un passo falso potrebbe anche compromettere seriamente quanto gia fatto in
precedenza. E quindi importante mandare all'influencer un messaggio corretto, chiaro e
coinciso cosi da catturare la sua attenzione. (Pogliani, 2016, p. 149)

Le modalita, o strategie, per prendere contatto con un influencer sono molteplici. Nel mondo
della moda, secondo il sondaggio eseguito da Launchmetrics nel 2016 (intervistando 600
aziende del settore) le piu utilizzate sono le seguenti:

1. Invio all'influencer di campioni di prodotto;

2. Invitare I'influencer ad eventi.

Figura 14: Strategie per stabilire un contatto con gli influencer

QUALI DELLE SEGUENTI STRATEGIE USI PER STABILIRE UN CONTATTO CON GLI INFLUENCER?

5% 5%
Invio di campioni Invitoa Contatto Contatto tramite Condivisione degli Incontri Invio di Contatto
hdl prodotto/Gifting eventi/network per email social media asset digitall dell'azienda one-to-one comunicati stampa telefonico
—— -

immagini, video ecc)

Fonte: Launchmetrics, 2017
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Dopo aver ottenuto l'attenzione da parte dell'influencer, la seconda fase consiste nel
presentare il progetto e capire come rendere concreta la collaborazione. L’azienda dovra
essere brava a trasmettere la validita dell’attivita che vuole mettere in atto. Inoltre si dovra
definire quale tipo di progetto si vuole realizzare, le tempistiche e il budget (Pogliani, 2016, p.
153). Infine come terza fase, per mantenere I'engagement, I'azienda ha a disposizione
diverse attivita: l'invio di documenti (comunicati stampa, news, ecc.) che l'influencer andra
poi a condividere oppure a commentare; linvito ad eventi come ad esempio conferenze
stampa, presentazione di nuovi prodotti, eventi di gala, ecc. (Pogliani, 2016, pp. 157-160).

Nello specifico, per quanto riguarda il mondo dalla moda, come si puo notare dalla figura 17
e sempre secondo il sondaggio eseguito da Launchmetrics, le aziende preferiscono lavorare
con influencer soprattutto in occasione dei lanci di prodotto e in caso di eventi.

Figura 15: Modalita di collaborazione con gli influencer

IN QUALI DELLE SEGUENTI OCCASIONI
COLLABORI PIU SPESSO CON INFLUENCER?

Lancio
di un prodotto

Comunicazioni
aziendali

1%

25%

Promozione Eventi
di un contenuto

Fonte: Launchmetrics, 2017

Per meglio comprendere come pud essere strutturata un’attivita di influencer marketing, nel
capitolo seguente verra proposto un esempio.
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4.6. Esempio campagna di influencer marketing

Tod’s, azienda italiana specializzata nella produzione di calzature e accessori di lusso, ha
stretto una collaborazione con otto tra gli influencer pit seguiti nel mondo della moda e del
lifestyle: Dennis Mitch, Raphael Simacourbe, Roberto De Rosa, Paolo Stella, Giotto
Calendoli, K.E Guerre, Ahmad Daabas e Ivano Marino. Il progetto, denominato “Italian
Diaries”, & stato presentato durante l'ultima edizione di Pitti Immagine Uomo e in
concomitanza con il lancio della sneaker “Gommino”. L’idea di base & quella di raccontare
con la pubblicazione di vari post, lo stile italiano attraverso un viaggio nei luoghi piu
interessanti e affascinanti dell’ltalia. La campagna € stata portata avanti su piu piattaforme,
come ad esempio: Instagram, Facebook, Vimeo, Youtube e sito web aziendale.

Figura 16: Post Instragram di Dennis Mitch

dennmitch S
‘ Ponte Vecchio, Firenze Sequl

dennmitch Had a great day in Florence
with lovely and fun people! Thank you!
@tods #TodsltalianDiaries #tods

O Q

Piace a 1.247 persone

Fonte: Instagram, 2017
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4.7. Social media piu adatto

Come gia detto precedentemente, una delle prime decisioni da prendere, € quella di stabilire
su quale/i piattaforma/e si vuole sviluppare la propria campagna di marketing. Per I'azienda
sara importante adottare un approccio integrato e multicanale, quindi evitare di utilizzarne
uno solo, ma sara anche importante stabilire un ordine di priorita. In questo modo si potra
raggiungere un maggior pubblico, impiegando la stessa storia ma declinandola in linguaggi e
messaggi differenti. (Da Venezia, 2016, p. 75)

Per quanto riguarda il settore della moda, le piattaforme maggiormente utilizzate sono i blog,
i web magazine, i social media (Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest, ecc.) e le
community (Polyvore, Lyst, Fashiolista, ecc.). | blog, rispetto ai social media, permettono un
maggiore approfondimento dei contenuti ma richiedono anche un maggior impegno da parte
del pubblico per leggerne le storie. Oggigiorno quindi, a causa della crescita e
dellimmediatezza d’'uso dei social media, i blogger preferisco postare i contenuti su questi
canali, ottenendo infatti maggiori interazioni da parte del pubblico. Di particolare importanza
risulta essere Instagram, il quale grazie alla qualita delle immagini postate, rappresenta una
piattaforma interessante su cui poter individuare nuove persone influenti. Twitter, invece,
rappresenta un buon strumento in occasione di eventi, come ad esempio una sfilata. (Da
Venezia, 2016, p. 76)

Figura 17: Social media maggiormente utilizzato
Sempre dal sondaggio eseguito da
QUALI CANALI PREFERISCI UTILIZZARE DURANTE i : .
LE TUE AZIONI O CAMPAGNE DI INFLUENCER MARKETING? Launchmetrics, Sl puo trovare

conferma con quanto appena detto. Il
34% 34% delle 600 aziende dell’ambiente
Facebook 17% del fashion intervistate, predilige
l'utilizzo di Instagram, il 17% Facebook
15% e il 15% i blog. Il mondo della moda si
Youtube 14% basa molto sulla componente visita,
ecco perché, quelli appena citati, sono

10% i canali maggiormente utilizzati.

Instagram

Blog

Snapchat

Twitter

Linkedin

Fonte: Launchmetrics, 2017
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5. Casi di studio

In aggiunta e come approfondimento di quanto svolto precedentemente, di seguito si
tratteranno tre casi di studio. Il primo & un resoconto di un’intervista effettuata ad una grande
azienda italiana attiva nel campo della moda®, il secondo riguarda una startup svizzera,
anch’essa attiva nel fashion, ed infine una testimonianza di un influencer di settore.

5.1. Grande azienda italiana

L’azienda oggetto dell'intervista € una casa di moda italiana a conduzione familiare fondata
agli inizi del '900. Essa produce abbigliamento per uomo, donna e bambino, nonché borse,
accessori e profumi. | mercati di riferimento sono principalmente I'ltalia, la Russia e la Cina.

L’intervista alla responsabile Social media & Digital PR Manager ha portato a diverse
conferme su quanto riscontrato dall’analisi della letteratura eseguita nella prima parte del
lavoro.

Il primo tema affrontato & stato quello riguardante I'utilizzo dell’influencer marketing. E stato
confermato che attualmente I'azienda utilizza questo strumento e che & stato introdotto nel
2012 in contemporanea con il lancio dell’e-commerce. L’azienda ritiene I'influencer marketing
una pratica molto importante e completamente integrata alle altre attivita di marketing, sia
online che offline; inoltre essa contribuisce anche a far raggiungere una nuova audience.
L'utilizzo dell'influencer marketing ha portato dei benefici, soprattutto awareness e traffico in
store, per questo motivo in futuro é stato previsto un aumento del budget dedicato a questa
attivita.

In un secondo momento si € discusso sul modello strategico ideale per il settore della moda
per lo sviluppo di una campagna di influencer marketing. Lintervistata & dell’'opinione che,
vista la continua evoluzione di questo strumento, la strategia ideale non esista. Per il mondo
della moda ci sono sicuramente delle strategie comuni tra i brand, ma lo sviluppo della
stessa e l'efficacia di una campagna dipendono da diversi aspetti: I'affinita dell’'influencer con
i valori del brand, il suo coinvolgimento continuo nelle attivita dell’azienda, l'investimento
nella promozione di contenuti.

Per quanto riguarda le caratteristiche ideali che deve possedere un influencer del settore
della moda, la Social media & Digital PR Manager dell’azienda afferma che l'affinita che
I'influencer ha con il brand & sicuramente molto importante. Infatti il pubblico deve
riconoscere l'influencer come rappresentativo del marchio che segue. Inoltre esso deve
essere ideale per gli obbiettivi che l'azienda si & posta. | brand della moda lusso, ad
esempio, tendono maggiormente a trattare gli influencer come celebrita, instaurando un
rapporto di ambassadorship a lungo termine e riservando loro esperienze esclusive. Il
rapporto duraturo e continuativo di conseguenza incidera sulla visibilita del brand e, piu in 13,
potra influenzare positivamente le vendite. Se invece I'obbiettivo sono le vendite a breve
termine, si puntera a ingaggiare influencer maggiormente “commerciali” con un diverso
posizionamento rispetto al mondo del lusso. Nel caso specifico, I'azienda cerca di costruire

! Per motivi di confidenzialita non verra citato il nome dell’azienda
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relazioni continuative con gli influencer, sia italiani che internazionali, di maggior rilievo e in
linea con lo stile del brand, cercando di trovare il giusto equilibrio tra la qualita dei contenuti e
il seguito sui social.

Quando si tratta di individuare l'influencer piu adatto, 'azienda ricerca dei profili social dalle
diverse caratteristiche. Tiene in considerazione sia fashion blogger sia fotografi e illustratori.
L’azienda possiede delle liste aggiornate cosi da trovare piu facilmente I'influencer ideale a
dipendenza del progetto. | tools non vengono utilizzati per l'individuazione ma solo per la
misurazione della performance e I'engagement sui social. Un consiglio che da la Social
media & Digital PR Manager dell’azienda € quello di evitare di dare troppo valore al followers
sui social, non sempre infatti il grande seguito di un influencer & sinonimo di un audience
affine a quello del brand.

L’azienda attualmente, per quanto riguarda I'ltalia, ha rapporti continuativi con una trentina di
influencer, mentre per I'estero attiva collaborazioni diverse a seconda dei progetti. Gli stessi
vengono contattati tramite email, un invito ad un evento oppure tramite un’agenzia. Le
maggiori collaborazioni avvengono in occasione del lancio di un prodotto, mentre i social
media maggiormente utilizzati per le campagne sono: Facebook per obbiettivi di awareness
e traffico al sito e-commerce, Instagram per awareness del brand. Un esempio di campagnha
di influencer marketing effettuata dall’azienda riguarda la promozione di una nuova linea di
occhiali da sole. Per l'occasione sono stati ingaggiati due personaggi italiani che
rappresentano il concetto di talento ed eleganza naturale nel loro proprio stile. La campagna
ha soddisfatto pienamente le aspettative dell’azienda. Infine, per quanto riguarda i costi
dellinfluencer marketing, viene spiegato che ci sono diverse variabili da tenere in
considerazione: come ad esempio il tipo di influencer (VIP, personaggio italiano oppure
internazionale, ecc.) e gli obbiettivi stabiliti (awareness, traffico a sito, ecc.).

Y

Da ultimo é stato chiesto se linfluencer marketing € un trend del momento oppure se
effettivamente & destinato nei prossimi anni a crescere, nello specifico per il settore della
moda. L’opinione della Social media & Digital PR Manager dell’azienda & che l'influencer
marketing sia un’evoluzione di quelle che fino a poco tempo fa erano definite solo Digital PR.
Nel mondo della moda si vedranno crescere i profili di chi, oltre ad aver maturato
competenze nella sfera digital, ha una visione ampia del mondo stampa, celebrities e
advertising. Invece, per quanto riguarda la regolamentazione sui post dietro remunerazione
imposta dall’Antitrust, essa € dell'idea che sia un buon inizio ma che il ruolo di un influencer
sui social vada ancora approfondito al fine di regolamentare la definizione del valore
economico delle condivisioni sui social, anche sulla base dei risultati effettivi.
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5.2. Startup: Old Captain Co.

Il secondo caso di studio riguarda una startup

ticinese: la Old Captain Co. L’azienda in
guestione produce camice di alta qualita
(anche su misura) cercando di utilizzare i
migliori tessuti disponibili e creando stampe
proprie esclusive. Le camicie vengono
prodotte in Ticino in due piccole fabbriche nel
luganese; in questo modo l'azienda sostiene
anche il territorio. La Old Captain Co. si
distingue per lo “Swiss Made”: alta qualita,
esclusivita, lusso e tradizione. Il CEO
dellazienda €& Yari Copt (foto a destra), il
quale é supportato da un team work di giovani
talenti locali che lo aiutano con la grafica, le
foto, i video e il sito web.

Figura 18: Old Captain Co. - Yari Copt

Fonte: Old Captain Co., 2017
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Il signor Copt mi ha confermato che fin dalla costituzione dell’azienda ha introdotto nelle
attivitd di marketing l'utilizzo dell'influencer marketing e degli influencer. Anche se come

~

strumento di promozione per il momento non € ancora molto sviluppato, quindi non ha
ingaggiato dei veri e propri influencer, ha comunque instaurato delle collaborazioni con degli
ambassadors, come ad esempio il presentatore televisivo Matteo Pelli, il cantante luganese
Andrea Bignasca, il pilota Alex Fontata, ecc.. Di seguito un post pubblicato dall’azienda su
Instagram che indica come proprio ambassadors, quindi come persona rappresentante dei
valori della Old Captain Co., il cantante Andrea Bignasca, il quale (in posa per la foto)

indossa naturalmente una camicia dell’azienda.

Figura 19: Post Instagram Old Captain Co. — A. Bighasca

Fonte: Instagram, 2017

4\ oldcaptainco —
l@i Ticino, Switzerland Segui gia

oldcaptainco It's an incredible honor to
have @andreabignasca as an Ambassador.
He represents the values of #oldcaptainco
perfectly. A local hero able to
#wandertheworld thanks to music.

runnineverlong Awesome shirt! Love the
pattern!

Q. Q

Piace a 120 persone
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Un'altra iniziativa intrapresa € stata quella di inviare delle camicie ad un influencer
americano, Matt Hartman, in Instagram @runnineverlong. Egli si distingue con post
principalmente riguardanti I'abbigliamento maschile.

Copt crede molto nei micro-influencer, infatti ritiene che anche i singoli clienti nel loro piccolo
sono dei perfetti influenzatori, i quali gli inviano o pubblicano foto sui social con il prodotto
dell’azienda acquistato. Non da ultimo anche lui stesso ha una certa influenza nel territorio in
quanto DJ presso Radio3i, la discoteca Seven di Lugano e cantante di un gruppo rock
ticinese.

Figura 20: Post Instagram Old Captain Co. — Micro-influencer

“—~\ oldcaptainco ET
Seven Lugano Segul gld

oldcaptainco Friends are our natural
influencers! They look good with our
#salvador and #havana shirts! @djkatta |
#carame 1

© Q

Piace a 94 persone

Fonte: Instagram, 2017

Il tipo di collaborazione instaurato con gli influencer e gli ambassadors, per il momento, é
quello dellinvio di un campione di prodotto gratuito in cambio di un post in Instagram con la
camicia in bella vista e i relativi tags. | giusti ambassadors e influencer vengono individuati
da lui stesso in Instagram, essi devono rappresentare al meglio i valori della Old Captain Co.
(style, passions, ecc.) e naturalmente aver un buon numero di followers e un buon
engagement. Copt ritiene che I'utilizzo di queste figure abbia portato dei benefici all’azienda,
come ad esempio un maggior seguito (followers) e qualche “like” in piu. In futuro pensa di
voler continuare ad utilizzare questo strumento di marketing aumentando le collaborazioni.
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Di seguito un post pubblicato in Facebook dalla Old Captain Co.. Con esso Copt “promuove”
il nuovo programma televisivo di Matteo Pelli su TeleTicino, facendo notare di essere

BN

particolarmente felice di vedere che la camicia indossata da Matteo & proprio della Old
Captain Co.

Figura 21: Post Facebook Old Captain Co. — Matteo Pelli

¢ Old Captain Co.

HOME POST VIDEO FOTO INFORMA!:

Old Captain Co. eoe
1ora- &

Our friend and Ambassador Matteo Pelli started a
new amazing adventure directing Teleticino and
starring in his new show #blocnotis

It's a pleasure to see him wearing his custom made
Old Captain Co. shirts! In this episode he seeks local
mushrooms with Daniele of Compagnia Finzi Pasca
wearing our linen shirt Alessandria. Check it out!

Visualizza traduzione

Bloc Notis - Finzi Pasca
Bloc Notis - Finzi Pasca
teleticino.ch

0?2 1 condivisione

B & & [0 =

Fonte: Facebook, 2017
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5.3. Influencer: Helen Nonini

Il terzo caso di studio riguarda un influencer: la signora Helen Nonini. Questa intervista &
stata effettuata per avere un parere da chi risulta essere una figura protagonista
dell'influencer marketing.

Helen ha ricoperto per anni il ruolo di “problem solving” per clienti privati lavorando per una
grande azienda a livello mondiale. Oggigiorno si occupa ancora di risolvere problemi ma
principalmente per le aziende, in specifico si definisce una Brand Experience Advisor.

Una delle prime cose che tiene a far notare, prima di iniziare l'intervista, & che lei non si
ritiene propriamente un influencer in quanto si occupa principalmente di altro. Si definirebbe
maggiormente una micro-influencer. Pensa di essere arrivata a definirsi tale in quanto lei, sin
dall'inizio della sua carriera, € sempre stata molto coerente con le scelte che ha effettuato ed
ha gestito sé stessa come se fosse un brand. Ha quindi sempre portato molta attenzione a
come comunicare.

Attualmente Helen ha una Figura22: Campagna #PomellatoForWoman
collaborazione fissa (con contratto) \ — Sl
quale testimonial con Pomellato,
nota azienda italiana di gioielli.
Con Tl'azienda ha sviluppato la
campagna #PomellatoForwWomen:
essa, con altre 5 donne, ha posato
per il fotografo Peter Lindbergh per
delle immagini in bianco e nero
molto “semplici”, le quali sono
state pensate proprio per mettere ‘
in evidenza i gioielli Pomellato. mm—— e
Fonte: Artribune, 2017

Figura 23: Helen Nonini — Turbante Atelier Altalen
Un'altra collaborazione in atto & quella con

la Fondazione Umberto Veronesi per |l
progetto “Pink is good” (prevenzione del
tumore al seno). In collaborazione con
I'atelier di cappelli “Altalen”, di cui Helen e
anche musa ispiratrice, € stata realizzata
una linea di turbanti il cui ricavato andra
alla fondazione.

Fonte: Fashionmagazine, 2017

All'occasione collabora anche con brand “amici” dando alcuni consigli.
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Per Pomellato gli viene chiesto di ricoprire il ruolo di testimonial, quindi ha I'obbligo di
lavorare in esclusiva per l'azienda, essere coerente con i valori del brand, partecipare ad
eventi e di indossare i gioielli Pomellato. Per le altre collaborazioni si tratta principalmente di
fare “product placement”.

Helen ritiene che un buon influencer debba assolutamente avere delle competenze e/o un
talento, inoltre € importante che abbia anche un audience rilevante rispetto al brand per cui
lavora. Nel suo caso ritiene di essere una persona autentica, dinamica, attenta ai dettagli e
che sa riconoscere la qualita. Si definisce anche “accessibile ma non banale, democratica
ma non per tutti”. Lei ritiene che il settore piu adatto a sé stessa sia il mondo della moda,
lusso, design e arte.

Per quanto riguarda la remunerazione per le attivita quale influencer, la forma varia a
dipendenza dal tipo di collaborazione. In alcuni casi viene remunerata con soldi (ad esempio
per Pomellato) mentre in altri casi vengono fatte delle donazioni a fondazioni benefiche (ad
esempio per la Fondazione Umberto Veronesi).

Alla domanda se il fatto di essere ricompensata per un’attivita da influencer possa mettere in
dubbio la sua veridicita, risponde che lei seleziona accuratamente con chi lavorare e cerca di
fare una scelta coerente rispetto a quello che ¢ il suo profilo.
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6. Conclusioni

La comunicazione nel tempo ha subito molti cambiamenti. Uno di questi & la comparsa di un
nuovo paradigma comunicativo causato dalla nascita del web e dei social media. Esso &
basato sulla pluralita di fonti, flussi e condizionamenti. Una cosa che pero negli anni non &
mai cambiata, € I'atto di influenzare e persuadere le persone, esso € presente da anni nella
societa e chi si occupa di marketing ha da sempre compreso il suo potere. Su questa base si
e consolidata negli anni la pratica dell'influencer marketing.

Dal presente lavoro &€ emerso che l'utilizzo dell'influencer marketing pud portare diversi
benefici all’azienda e che in futuro i marketers incrementeranno il budget dedicato a questa
pratica. Tutto cid € anche una conferma che esso ha portato a dei risultati concreti. Sono
dellopinione che per wun'azienda sia un’opportunita da cogliere, in quanto,
indipendentemente dal budget a disposizione, si possono mettere in atto differenti
campagne: dalla piu costosa, ad esempio ingaggiando delle celebrity, alla pit economica
inviando il prodotto ad un micro-influencer. L’azienda comunque dovra prestare attenzione a
sviluppare una campagna in linea con i propri valori e scegliere I'influencer con l'audience
pil adatto ai propri prodotti. Difatti, come si & potuto leggere nel presente lavoro, esistono
diverse tipologie di influencer, i quali, in ogni caso, devono possedere almeno determinate
caratteristiche di base. In aiuto alle aziende sono disponibili diversi tools. Un altro fattore che
si dovra prendere in considerazione sono i costi. Come si & potuto evincere anche dai casi di
studio, una grande azienda gia affermata potra permettersi di collaborare con piu influencer
e mettere in atto una campagna piu elaborata, invece una startup potra lavorare con alcuni
micro-influencer attraverso I'invio di prodotti gratuiti o scambi di favore.

Una delle problematiche che le aziende potrebbero riscontrare, dopo aver messo in atto una
campagna di influencer marketing, € comprende i benefici effettivi che essa ha portato. Ad
oggi non & ancora stata trovata una “formula” ideale per misurare gli stessi. Anche se alcuni
KPI sono gia stati fissati, una sfida del futuro sara quella di riuscire a migliorarli e renderli piu
precisi, cosi da poter comprendere al meglio quali benefici ha portato un determinato tipo di
attivita e poter effettuare delle scelte mirate piu in la nel tempo.

Un tema centrale che potrebbe far discutere nel prossimo futuro € quello della questione
etica. Difatti € normale chiedersi, come consumatore, se un post pubblicato da un influencer
pagato per fare cio, sia effettivamente veritiero. In alcuni paesi, come gli Stati Uniti e I'ltalia,
la Federal Trade Commission rispettivamente I'Antitrust, sono gia intervenuti. Agli influencer
e stato chiesto di rendere visibile al consumatore il fatto che sono stati remunerati per
pubblicare un determinato post sui social media. In Svizzera non sembra ancora esserci
nessuna normativa in tal senso. Sono del parere pero, che con 'espandersi anche nel nostro
paese di questa pratica di marketing, ci si potra aspettare l'introduzione di normative che
andranno a regolare questa questione. Bisogna anche dire che alcune piattaforme social si
sono gia attivate in tal senso. Instagram, ad esempio, ha introdotto da poco tempo una
specifica etichetta che segnala i post commerciali. In conclusione penso bisognera
regolamentare questa nuova forma di comunicazione ma facendo attenzione ad interpretare
in maniera sensata i nuovi codici e linguaggi, senza tuttavia limitare I'evoluzione dello
strumento stesso.
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Nella seconda parte di lavoro si &€ approfondito I'utilizzo dell'influencer marketing nel settore
della moda. Esso si e affermato come uno dei piu creativi e innovativi per il tipo di campagne
sviluppate. Chi si occupa di marketing per le case di moda afferma che I'utilizzo di tale
strumento ha portato a dei buoni risultati. Anche in questo caso l'azienda deve prestare
particolare attenzione ad individuare la tipologia di influencer maggiormente adatta e con le
caratteristiche ideali per il settore. Fondamentale sara in seguito instaurare un buon rapporto
di collaborazione e discutere direttamente con l'influencer come implementare il progetto.
Infatti solo in questo modo I'azienda riuscira ad ottenere il massimo da parte dell’influencer.

Dal caso di studio che riguarda la grande casa di moda italiana sono emerse diverse
conferme di quanto scritto nella parte teorica. Sicuramente, anche per una grande azienda
gia affermata, questo strumento pud portare dei risultati. Per questo tipo di societa
l'introduzione dell'influencer marketing € stata una naturale evoluzione di quanto gia fatto
con gli ambassador a livello offline. Differente invece per una startup, per la quale l'influencer
marketing puo diventare uno strumento molto prezioso. Difatti, come riportato nel caso di
studio riguardante la Old Captain Co., I'utilizzo dello stesso puo avere anche una forma
gratuita e puo aiutare I'azienda a farsi conoscere sul territorio.

Anche lintervista all'influencer Helen Nonini ha portato a delle conferme. Ad esempio ha
messo in risalto quanto gia riportato nella parte teorica e cioé il fatto di voler risultare
autentica agli occhi del pubblico. Sono dell’opinione che questo fattore sia il piu importante in
assoluto per il funzionamento dell'influencer marketing. Difatti, solo quando linfluencer é
riuscito a porsi allo stesso livello dei propri seguaci e attirare a sé altri utenti grazie al suo
carisma, autenticita e autorevolezza, pud dire di aver avuto successo. Nonini conferma
anche di voler lavorare solamente con brand con cui ha dei valori in comune. Questo va a

conferma del fatto che & importante per l'azienda curare il momento della scelta
dell'influencer con cui collaborare.

In conclusione, con il presente lavoro, si spera di aver potuto dare al lettore una panoramica
generale sullinfluencer marketing e in specifico sul suo utilizzo nel mondo della moda.
Questa branca del marketing é in continua evoluzione, spettera quindi ai marketers tenersi
aggiornati sulle news e sulle questioni a livello normativo. Gia durante la stesura di questa
tesi le novita si susseguivano settimanalmente, quindi non & stato semplice aggiornare di
continuo il lavoro. Inoltre una vera e propria letteratura sul tema non si trova, in quanto come
strumento di marketing risulta essere relativamente nuovo.
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8. Allegati

Allegato 1 — Intervista grande azienda italiana

Di seguito lintervista completa effettuata alla responsabile Social media & Digital PR
Manager di una grande azienda italiana attiva da anni nel settore della moda®.

Modalita d’intervista: questionario online elaborato dall’autore.

Data intervista: 25 agosto 2017.

Social Media & Digital PR Manager.

X Si [ INo

Nel 2012, pochi mesi dopo il lancio dell'e-commerce.

E un'attivita ormai completamente integrata alle attivita di marketing online e offline,
molto importante per I'azienda anche per raggiungere una nuova audience.

X Si [ INo

Awareness online e traffico in store.

X Si [ INo

2 Per motivi di confidenzialita non verra citato il nome dell’azienda
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Non esiste una strategia ideale soprattutto perché € un ambito in continua evoluzione
in cui i canali social e 'advertising giocano un ruolo essenziale. Ci sono sicuramente
delle strategie comuni tra i brand di moda che riguardano il placement di prodotto
attraverso gli influencer, ma lo sviluppo della strategia e I'efficacia di una campagna
dipendono da diversi aspetti, tra i quali I'affinita dell'influencer con i valori del brand, il
suo coinvolgimento continuativo nelle attivita dell'azienda (eventi/fashion show/lanci
prodotto/altro), l'investimento nella promozione dei contenuti.

Sicuramente l'affinita con il brand €& importante perché il pubblico riconosca un
determinato influencer come rappresentativo del marchio che segue. | numeri sono
una guida, ma é da valutare soprattutto I'engagement. | soli followers non devono
essere determinanti nella scelta di un influencer. Le variabili nella selezione possono
dipendere sia dalla tipologia di brand che dagli obiettivi che l'azienda si pone nelle
attivita con gli influencer. Ad esempio, i brand del lusso tendono a trattare gli influencer
come celebrities, costruendo rapporti di ambassadorship a lungo termine e riservando
loro esperienze esclusive, come fossero parte di una "famiglia". In questi casi |l
rapporto continuativo incide sulla visibilita del brand e nel tempo puo influenzare le
vendite. Se I'obiettivo sono principalmente le vendite nel breve periodo, la strategia
cambia del tutto e, quasi sempre, anche la tipologia di influencer. In questo caso la
tendenza é quella di privilegiare i grandi numeri e una tipologia di influencer piu
"commerciali", con un diverso posizionamento rispetto al mondo del lusso.

Cerchiamo di costruire relazioni continuative soprattutto con gli influencer italiani di
maggior rilievo che reputiamo in linea con lo stile del brand.

Vale lo stesso per quelli internazionali, con un focus maggiore su Russia e Cina, i
nostri maggiori Paesi di riferimento dopo [I'ltalia.

Nella selezione degli influencer per determinati progetti, oltre alle caratteristiche citate
in precedenza, cerchiamo di rispettare un equilibrio tra la qualita dei contenuti e |l
seguito sui social.

X Celebrita / VIP [ ] Esperti di settore [ ] Giornalisti
XAltro: social media/web influencer

Per la parte digital, c'é una ricerca continua di profili social con diverse caratteristiche,
dai fashion blogger ai creativii, come fotografi e illustratori. Avere delle liste
costantemente aggiornate permette di trovare piu facilmente l'influencer ideale a
seconda del progetto.
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Non abbiamo mai utilizzato specifici tools per la ricerca degli influencer, ma solo per
misurare le performance e I'engagement sui social.

Lato digital, un errore da evitare e sicuramente quello di dare troppo valore ai followers
sui social. Non sempre il grande seguito di un influencer e sinonimo di una audience
affine a quella del brand.

] Invio di campioni di prodotto Xinvito ad un evento Xinvio di e-mail
[ IPresa di contatto tramite i social media  [X] Altro: agenzie

Per I'ltalia abbiamo rapporti continuativi con una trentina di influencer che reputiamo
rilevanti per le nostre attivita ed eventi.

Non abbiamo al momento collaborazioni continuative con specifici influencer.

Con gli influencer internazionali attiviamo collaborazioni diverse a seconda dei progetti,
dal semplice product placement a campagne video/foto.

Facebook, sia per obiettivi di awareness che di traffico al sito e-commerce e lead
acquisition. Instagram soprattutto per awareness del brand.

XLancio di prodotto  [_|Eventi [ ]Promozione di un contenuto
[ ]Comunicazioni aziendali [ _]Altro:

#nomecampagna per “pbrand prodofto™ una campagna esclusivamente digital per
promuovere la nuova collezione di occhiali da sole attraverso due personaggi italiani
che rappresentassero il concetto di talento ed eleganza naturale nel loro proprio stile.
Sono stati scelti un’attrice, e un web content creator. La campagna ha pienamente
soddisfatto le nostre aspettative per le performance social. Abbiamo sicuramente avuto
dei risultati importanti e utili per affinare maggiormente le ricerche future.
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E' molto difficile rispondere.

Dipende dall'influencer (nazionale, internazionale, VIP, ecc.) e dagli obiettivi
(awareness, , traffico al sito, ecc.).

E' importante che l'investimento su un influencer di un certo rilievo sia sostenuto da un
opportuno investimento per la promozione sui canali del brand.

Penso che la stessa definizione di influencer marketing sia un'evoluzione di quelle che
fino a poco tempo fa erano definite solo Digital PR.

Non si pud definire "influencer" solo chi ha una forte presenza sul web o sui social,
anche se questa ¢ la tendenza.

Nella moda, penso che questo comportera la crescita di profili professionali che hanno
maturato competenze nella sfera digital, ma con una visione ampia del mondo stampa,
celebrities e advertising.

E' un buon inizio per regolamentare le attivita promozionali sui social network, ma
penso che vada ancora approfondito il ruolo di un "influencer" su questi canali al fine di
regolamentare la definizione del valore economico delle condivisioni sui social, anche
sulla base di risultati effettivi. Questo aiuterebbe i brand a gestire in modo piu
appropriato e consapevole gli investimenti.
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Allegato 2 — Intervista startup: Old Captain Co.

Di seguito lintervista completa effettuata al signor Yari Copt, CEO di Old Captain Co.,
startup ticinese attiva nel mondo della moda.

Modalita d’intervista: questionario online elaborato dall’autore.

Data intervista: 13 settembre 2017.

Old Captain Co. produce camicie di alta qualita Swiss Made prodotte localmente in
Ticino per persone attive e creative che vogliono un brand a cui affezionarsi e restare
fedeli. Old Captain Co. va a ricercare i migliori tessuti esistenti al mondo, sviluppa
tessuti e stampe proprie esclusive e soprattutto sfrutta e supporta il territorio,
producendo le camicie in una piccola fabbrica situata nelle valli del Ticino (Carristar ad
Arzo) e per quanto riguarda la confezione donna a Lugano presso la Dresdensia. In
queste piccole fabbriche mani esperte si prendono cura della produzione basata sulle
fondamenta dello Swiss Made: alta qualita, esclusivita, lusso e tradizione. Produciamo
anche camicie custom su misura per il cliente finale.

Al momento mi occupo di tutto dalla A alla Z e sono supportato da un team work di
giovani talenti locali che mi aiutano nella grafica, foto, video e webmaster.

X Si [INo

Abbiamo fatto poco al momento ma abbiamo inviato delle camicie ad un influencer
americano su Instagram (@runningeverlong) e io stesso e i miei Ambassadors
fungono proprio da influencer su Instagram e Facebook.
https://oldcaptainco.com/pages/wanderers

Camicie gratis per dei post su Instagram con prodotto in vista e tags.

Si dall'inizio e penso piano piano di aumentare. Ma sto notando che i miei stessi clienti
sono dei micro-influencer perfetti che mi mandano o postano foto con le camicie e
sono gratis!
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X Si [ INo

Qualche like o followers in piu e forse qualche cliente extra.

Collabo con prodotti free.

X Si [ INo

Se non si hanno grossi budget per influencer importanti, credo nei micro-influencer.

Deve avere il profilo giusto per Old Captain Co. (style, passions, ecc.) e un buono

numero di likes in media dei posts.

Navigando su Instagram.

Abbastanza. Come detto, mixato a passaparola e micro-influencer puo aiutare molto.
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Allegato 3 — Intervista influencer: Helen Nonini

Di seguito l'intervista completa effettuata alla signora Helen Nonini, influencer.
Modalita d’intervista: intervista telefonica.

Data intervista: 4 ottobre 2017.

Attualmente mi occupo di “problem solving” ma per le aziende. In specifico possiamo
dire Brand Experience Advisor.

Da quando ho cominciato a lavorare sono stata sempre molto coerente con le scelte
che ho effettuato, ho gestito me stessa come se fossi un brand. Sono sempre stata
molto attenta a come comunicare.

Con Pomellato ho una collaborazione quale testimonial. Collaboro anche con la
fondazione Umberto Veronesi per il progetto “Pink is Good” (prevenzione del tumore al
seno), per la quale sono anche una musa ispiratrice per la realizzazione di turbanti.
Inoltre do dei consigli a brand amici.

Con Pomellato ricopro il ruolo di testimonial, quindi ho I'obbligo di non collaborare con
altri brand (gioielli), essere coerente ai valori del brand, partecipare ad eventi e
indossare chiaramente i prodotti Pomellato. Negli altri casi “product placement”.

Avere delle competenze o un talento, un audience rilevante rispetto al brand che
decide di intercettarlo e deve rappresentare un mondo e non se stesso.
Ritengo ci deve essere una netta separazione tra personaggio e persona.

Mi ritengo una persona autentica, dinamica, attenta ai dettagli, che sa riconoscere la
gualita, sono accessibile ma non banale, democratica ma non per tutti. Seleziono
molto. Il settore piu adatto ritengo sia il mondo della moda, lusso, design e arte.
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In alcuni casi vengo remunerata con soldi, altri fanno delle donazioni oppure vanno a
sostiene un progetto. In certi casi invece si tratta di amici o aziende con cui lavoro (non
come influencer). Prodotti ne ricevo raramente.

lo seleziono accuratamente con chi lavorare e cerco di fare una scelta coerente
rispetto a quello che & il mio profilo. Le mie collaborazioni sono anche con aziende a
cui sono fedele da anni. Mi ritengo una persona credibile e autentica.

Instagram che & anche collegato al mio sito web. Poco Facebook e raramente utilizzo
Twitter.

Con Pomellato la campagna #PomellatoForWomen.
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