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Il boom di Internet, l9origine del web 2.0, l9arrivo dei social network e la 

sempre più <semplici= per arrivare alle persone. Comunicazione che usa 

Particolare importanza viene data all9influenza, intesa come capacità di un 



all9individuazione dei soggetti che esercitano una grande influenza personale 

comunicazione dell9Influencer Marketing, partendo dalla nascita dei social 

Il secondo capitolo riguarderà l9importanza che sta avendo la comunicazione 



l9influencer marketing.

ovvero come l9uso dei social sta cambiando le generazioni



 

L9American Marketing Association (AMA) definisce l9attività di 

<l’insieme di istituti e processi volti a creare, acquisire, comunicare, 

per i clienti, i partner e per la società nel complesso.= 

consumatori; infatti, il verbo inglese <to market= significa proprio <portare 

sul mercato=. 

Il termine <marketing= è stato usato per la prima volta negli USA intorno al 

ultimi anni del 950 e i primi del 960 è approdato in Italia. 

 AMA: associazione professionale per professionis琀椀 di marke琀椀ng, con circa 30000 membri. 



Il marketing è nato come branca dell9economia applicata, destinata 

indirizzata verso l9obiettivo generale di 

<

=

tra i costi dell9offerta e la soddisfazione dei consumatori. 

 Trade o昀昀: situazione che implica la perdita (o il guadagno) di qualcosa per o琀琀enere in cambio qualcos’altro. (Treccani)



 

network. La prima traccia ufficiale del termine <Web 2.0= 

<Web 2.0 Conference=, annunciata da O9Reilly Media e 

La conferenza, tenutasi a San Francisco in California, all9inizio non ebbe un 

questo termine <web 2.0=, si celasse una pura operazione di marketing. 

O9Reilly

cui riassunse l9insieme dei fenomeni in corso nella rete e di come questo 

nuovo termine cerchi di raccoglierli mettendo l9accento (2.0) proprio sulle 

I cambiamenti che O9Reilly mette in risalto riguardano sia le web Company

 O’Reilly Media: casa editrice statunitense, fondata da Tim O’Reilly che pubblica libri e si琀椀 riguarda琀椀 l’informa琀椀ca.
Media-live Interna琀椀onal: che produce, ges琀椀sce e promuove 昀椀ere, conferenze ed altri even琀椀 per il se琀琀ore della 
tecnologia dell’informazione. 
 Tim O’Reilly: editore irlandese naturalizzato statunitense, fondatore della O’Reilly Media e sostenitore del so昀琀ware 

libero e dei movimen琀椀 open source. 
 Web Company: azienda che fornisce servizi per Internet (creazione di si琀椀, redazione di contenu琀椀, applica琀椀vi per il 

commercio ele琀琀ronico ecc.). (Sapere.it)



• sito nato dall9idea di un avvocato 

. Questo primo <social network= 

• 2002 nascita di Friendster, sito di incontri statunitense nato dall9idea di 



• 2003 nascita del termine <social network= e nascita di MySpace. Questo 

dall9idea di Chris 

i primi passi verso l9i

• 2004 nascita di Facebook, conosciuto anche con il nome di <The social 

network=, ovvero <Il social network=. Facebook nasce dall9idea del 

foto degli studenti universitari, con l9aiuto di alcuni sui colleghi, sviluppò 

l9aumento della popolarità di Facebook fu inizialmente grazie 

all9espansione che ebbe t



• 

• 2010 nascita di Instagram. Questo social nasce dall9idea di Mike 

• 

precedenza) si ha sostanzialmente nel 2014 dall9dea di Alex Zhu e

si filmavano durante l9esecuzione di balli con sottofondo musicale, 



. Quest9ultimo decise di unire questa piattaforma con 

quella di sua proprietà (conosciuta in Cina come Douyin), con l9obiettivo 

ha rilevanza più che importante nel mondo dell9e



 

L9esplosione tecnologica partita dai primi anni 40 del 8900, ha sicuramente 

scoperta dell9internet, all9introduzione dei computer, fino alla nascita dei 

• 

riconosciuta anche come quella generazione che ha <rotto= con la 

generazione precedente, portando tematiche come l9antirazzismo, il 

femminismo e l9ecologia.

• 

<Generazione invisibile=. Questi anni furono caratterizzati da una 

numericamente inferiore; generazione cresciuta all9ombra dei Baby 



• 

rappresentano l9ultima generazione del XX secolo, decisi a chiudere 

all9e

• 

popolazione cresciuta con l9

Generazione Z è a capo è il cosiddetto <social media marketing=.  

Prima di andare a descrivere però cos9è questo social media marketing, è 

opportuno dare una definizione del <Digital Marketing=. 

<raggiungere obiettivi di marketing attraverso 

l’applicazione delle tecnologie e dei media digitali=



di pratiche che vanno dalla gestione dei rapporti online, all9ottimizzazione 

e consumatori, instaurando quella che viene definita <affinità= tra 

potenziale cliente e l9azienda

i quest9ultima < =.

Ma com9è che funziona sostanzialmente questo tipo di marketing?

Un esempio comune è dato dall9azione di marketing virale che si compie su 

. L9azienda 

, un contenuto interessante e/o di intrattenimento con l9obiettivo 

 SMO: Social Media Op琀椀miza琀椀on, termine usato per indicare la ges琀椀one della comunicazione integrata su tu琀琀e le 
diverse pia琀琀aforme. 
 Hype: hype s. m. inv. Clamore, creato da una massiccia campagna pubblicitaria, che dà risonanza a personaggi o 

even琀椀 (Treccani). Termine inglese che signi昀椀ca le琀琀eralmente <montatura= o <gon昀椀amento= ed è u琀椀lizzato per indicare 
la strategia di marke琀椀ng a琀琀a a creare una forte aspe琀琀a琀椀va del pubblico intorno ad un determinato evento/prodo琀琀o. In 
ambito commerciale: for琀椀 aspe琀琀a琀椀ve riguardo uno speci昀椀co prodo琀琀o. 



• 

• 

 La Brand awareness (o consapevolezza del marchio in italiano). È il grado di conoscenza di una marca da parte del 
pubblico ed indica la capacità di riconoscibilità della marca e la capacità dei consumatori di collegarla ai suoi 
prodo琀�/servizi. 
 Il Rebranding è il processo di cambiamento strategico della brand iden琀椀ty di un’azienda: a琀琀ribuzione di un nuovo 

nome, logo, design o strategia di comunicazione a un brand già consolidato nel mercato, creando un’iden琀椀tà 
di昀昀erenziata e modi昀椀cando eventualmente il posizionamento dell’azienda nel mercato.

 Il termine Target, che in italiano è le琀琀eralmente <bersaglio= o <scopo=, viene usato in ambito aziendale come 
<l’obie琀�vo che un’azienda si pre昀椀ssa di raggiungere=. (Treccani)



• 

• 

Arrivati a questo punto però c9è da capire chi è la figura che si occupa di 

tutto questo. Sebbene l9azienda in sé possa da sola avviare un9attività di 

figure aziendali, può far parte dell9organico interno o può essere esterno e 

cipalmente nell9ambito della comunicazione digitale, creando e 



ottimizzando la presenza online di un9azienda o di un brand sui vari social 

Dietro a questa figura c9è una solida preparazione per la gestione di tutti gli 

all9interazione diretta con il pubblico, fino all9analisi delle performance e al 

le strategie. L9obiettivo principale riguarda 

sicuramente il potenziamento dell9influenza del brand nel mondo dei 

utilizzati nell9ambito del marketing

Grafico 1.1: <Utilizzo medio dei social nel mondo= (fonte: 



L9INFLUENCER MARKETING E L9IMPORTANZA DELLA 

marketing, fondamentale per l9azienda è creare affinità con i propri clienti 

< =

Quest9ultima 

benefici che un9azienda offre ai clienti che acquistano i suoi 

<proposta di valore=, sia 

<una dichiarazione chiara e 

semplice dei vantaggi, sia tangibili che intangibili, che l’azienda fornirà, 

clientela per tali vantaggi=. 

 McKinsey & Company: società strategica fondata a Chicago nel 1926 da James O. <Mac= McKinsey, professore 
universitario e tra i primi a ritenere il budge琀椀ng uno strumento dirigenziale di punta. 



• 

• 

• 

con il marchio dell9azienda, perciò devono essere uniche per ognuna;

• 

vera e propria promessa fatta da un9azienda ad un cliente o ad un segmento 

Essa è fondamentale per l9azienda, poiché risponde alla domanda cruciale: 

<Perché qualcuno dovrebbe rivolgersi alla mia azienda, anziché ad una 

concorrente?=.

La risposta va ricercata sostanzialmente nell9offerta di un sistema di 

della proposta dell9azienda.  



< =.

dell9azienda con focus sull9offerta di essa e su come si differenzia nel 

e soddisfazione, con focus sull9esperienza del cliente e sulla percezione del 

Comunicare ciò che l9azienda propone è quindi fondamentale nel processo 

<Marketing 

=.

un9azienda mette in atto verso il suo pubblico e che sono coerenti con il suo 

 Posizionamento di marca: iden琀椀tà dell’azienda, ciò che la contraddis琀椀ngue dai suoi concorren琀椀; immagine con cui 
l’azienda entra nelle mente dei clien琀椀 in target. 





La figura dell9influencer 

dell9azienda è fondamentale per quest9ultima è bene parlare di una <nuova= 

dell’influencer

<chi 

sono gli influencer?=. L9influencer è una persona che utilizza la propria 

riportati. La loro influenza si basa quindi sulla fiducia e sull9autenticità, che 

Sebbene ad oggi si pensa alla figura dell9influencer come un fenomeno di 

recente nascita, poiché emersa in modo significativo con l9avvento dei social 

 Follower: s. m. e f. inv. Utente del sito di relazioni sociali che ha avuto il permesso di accedere alla pagina personale 
di un’altra persona, di solito famosa, per leggerne i brevi messaggi di volta in volta pubblica琀椀. (Treccani)



 Origini (anni 990). Concetto di influencer relativo a celebrità ed esperti che 

 2010). Con l9emergere di piattaforme 

<influencer=

 

 

maggiore attenzione all9autenticità e alla trasparenza. Le piattaforme stanno 



Grafico 1.2: <Tipologie di influencer=

2.3 L9influencer marketing 

L’influencer marketing che conosciamo oggi ha radici abbastanza lontane e 

pancake < Jemima=. 

) teorizzarono l’importanza degli opinion 

leader nell’influenza politica. Poi, intorno al 2004, con la diffusione di 

 Nancy Green: volto pubblicitario che contribuì alla crescita posi琀椀va della fama del prodo琀琀o <Aunt Jemima=, per il 
quale riceve琀琀e una medaglia e un cer琀椀昀椀cato dai funzionari della Fiera Colombiana di Chicago. 

 Mul琀椀step 昀氀ow model: la teoria del 昀氀usso a più fasi presuppone che le idee 昀氀uiscano dai mass media agli opinion 
leader prima di essere di昀昀use a una popolazione più ampia. 



Internet e l’emergere dei blog, le aziende iniziarono a porre in essere le 

a diluire l’importanza delle opinioni scritte sui 

A tal proposito possiamo dare ora una definizione concreta dell’

<

l’efficienza di un marchio, prodotto o servizio=

l’ marketing? L’elemento principale è 

sicuramente l’elevata fiducia che gli influencer hanno accumulato sui social 

 Digital PR: a琀�vità online volte a promuovere prodo琀�, servizi, proge琀� o even琀椀 di un’azienda o di un’organizzazione 
a琀琀raverso relazioni digitali. 

 Social reviewer: recensore, cri琀椀co, revisore. 
 Social proof: fenomeno psicologico in cui le persone presumono le azioni degli altri nel tenta琀椀vo di ri昀氀e琀琀ere un 

comportamento corre琀琀o per una data situazione; in sintesi, l’idea che poiché gli altri lo stanno facendo/acquistando, 
dovrei farlo anche io. 



• 

• 

• 

• 

 Customer base: base di clien琀椀, ovvero un gruppo di clien琀椀 a cui un’azienda vende e commercializza i propri beni o 
servizi. 

 Content marke琀椀ng: strategia di marke琀椀ng u琀椀lizzata per a琀琀rarre, coinvolgere e 昀椀delizzare il pubblico a琀琀raverso la 
creazione e condivisione di ar琀椀coli, video, podcast e altri contenu琀椀 mul琀椀mediali per琀椀nen琀椀. 

 Fanbase: insieme dei fan di un brand (o persona) nei canali social.



solo nell’ultimo anno. Detto ciò, non si può negare come questo sia un 



L9INFLUENZA DEI SOCIAL MEDIA NEL PROCESSO DI ACQUISTO 

l9uso dei social network

mezzo del boom dell9era digitale e per questo è diventata oggetto di 

<zeta= puramente per una questione alfabetica, poiché nati dopo la 

rapidi progressi tecnologici, interconnessione globale e dall9accesso inedito 

all9informazione. Non a caso, tale generazione, è maggiormente predisposta 



• 

• Stabilità. A causa della pandemia, degli shock economici e dell9instabilità 

geopolitica, gli individui di questa fascia d9età, mostrano avversione al rischio 

• 

normalità come <lusso=.



• 

l980% di loro è ad oggi iscritto ad almeno una piattaforma social, mentre il 

 Scuola.net: media edtech (Educa琀椀on Technology, ovvero strumen琀椀 digitali a servizio dell’apprendimento) più 
u琀椀lizzato in Italia nato nel 2000. 



C9è un9altra informazione interessante da prendere in considerazione da 

confermato che l9uso dei social è principalmente per fini di intrattenimento. 

Questo vuol dire che un9ampia parte

rilevante: è solo l98% di essi che pubblica quotidianamente. 

specialmente in quelle <perfette= de



L9influenza di Instagram e TikTok nel processo di acquisto della 

acquirenti tende a consultare le piattaforme prima di procedere all9acquisto 



C9è da dire che nonostante l9e

Grafico 1.3: < =

 E-commerce: insieme delle a琀�vità di vendita ed acquisto di prodo琀� e昀昀e琀琀uato tramite Internet. 
 Censuswide e Wunderman Thompson: agenzia pubblicitaria statunitense. 



Il rapporto dell9ICSC <The Rise of Gen Z Consumer=

Grafico 1.4: <Piattaforme social più utilizzate dalla Gen Z= (fonte: Report Social Commerce 2021

 ICSC: Interna琀椀onal Council of Shopping Centers.



Si parte dall9azienda, che grazie a queste piattaforme invia prodotti da 

<consumatori del futuro=

a non poter più fare a meno di consultare i social prima dell9acquisto. 



l9esposizione a stimoli che condizionano l9at

l9influencer marketing non è più considerato come un tentativo di 

Oggigiorno le persone non riescono più a fidarsi di ciò che l9azienda 



In conclusione, l9utilizzo dei social ha sostanzialmente rivoluzionato i modi di 



< =, 
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