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INTRODUZIONE 

L’esplosione dei social media ha portato ad un cambiamento di comunicazione tra 

le aziende e i consumatori; quest’ultimi, al giorno d’oggi, risultano essere 

estremamente informati e in grado di comprendere la veridicità delle informazioni 

che circolano in rete. Infatti, prima di procedere ad un acquisto, si informano, 

confrontano i prezzi, cercano coupon ed offerte e leggono recensioni sui prodotti. 

I consumatori, dunque, assumono un ruolo sempre più proattivo e partecipativo, 

con piena autonomia decisionale, non subendo passivamente la pressione 

commerciale dettata dai brand. In questa ottica, la maggior parte degli utenti si 

fida delle opinioni di coloro che ritengono autorevoli in un certo campo. Ed è qui 

che entrano in gioco gli influenzatori digitali, cioè soggetti che creano contenuti e 

li condividono sui social media come Instagram, Facebook, Twitter, blog 

personali. Questi potenti consumatori sono in grado, attraverso la propria 

credibilità, visibilità e reputazione, di influenzare le intenzioni di acquisto, di 

cambiare le opinioni di altre persone, di modificare la reputazione di una marca o 

un prodotto e generare interesse verso temi1. Riconoscendo questa tendenza 

crescente, le aziende hanno iniziato ad avvicinare i consumatori influenti ai brand, 

al fine di trarre di vantaggio dalla loro capacità di condizionare le scelte di 

acquisto della propria audience di riferimento. Pertanto, coinvolgere un influencer 

 
1 R.Venturini: “Relazioni pubbliche digitali. Pensare e creare progetti con blogger, influencer e 

community”, Egea, 2015. 
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nella co-creazione di contenuti di marca diventa uno strumento indispensabile per 

le aziende che intendono ampliare la propria visibilità, acquisire nuove forme di 

mercato o migliorare la propria reputazione. È attraverso tali dinamiche che 

prolifera l’Influencer Marketing, quell’insieme di campagne atte a creare una 

relazione tra un brand, un influencer e la sua community di riferimento. Questa 

nuova modalità di interazione è una valida risposta al più tradizionale – e oramai 

obsoleto- modello di marketing interruttivo2. 

L’obiettivo di questo elaborato è mostrare come, grazie all’avvento dei social 

media, si è fatta strada un numero crescente di opinion leader che esercitano una 

vera e propria social influence attraverso la condivisione di messaggi con la 

propria audience, incidendo in maniera significativa sulla visibilità di un marchio, 

sulle azioni dei follower e sulle decisioni d’acquisto dei consumatori3.  

Il primo capitolo fornisce un’esplorazione della figura dell’influencer, 

definendone le caratteristiche principali, le origini e il ruolo con un excursus sulla 

distinzione dei nano e micro influencer e sulla funzione dei social media. 

Il secondo capitolo si concentra sulla reputazione online dal punto di vista 

dell’azienda e dell’influencer, approfondendo a tal proposito il tema del Personal 

Branding attuato dagli utenti influenti e della crisis managemenet, con relativi 

case-history. 

 
2 C.Bellini, C.Carriere: “Influencer marketing. Valorizzare il brand con la content creation e le 

relazioni”, Hoepli, 2019 
3 Ibidem 
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Il terzo capitolo esplora lo stato dell’Influencer Marketing sia a livello italiano che 

globale. Fornisce un approfondimento sulla selezione e valutazione degli 

influencer, sulle diverse forme di collaborazione tra brand e influencer e sulle 

principali metriche di valutazione (KPI) utili per calcolare il ritorno 

sull’investimento (ROI). L’ultimo paragrafo è dedicato ad un caso specifico 

relativo alla prima influencer italiana: Chiara Ferragni. 
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 CAPITOLO I           CHE COS’ È  L’INFLUENCER MARKETING? 

“il problema del nostro tempo,  

è che il futuro non è più quello di una volta”  

(Paul Valèrie, scrittore e poeta francese) 

1.1 DEFINIZIONE 

 

L’influencer marketing viene definito come “una forma di marketing che si fonda 

sull’identificazione delle persone che hanno la capacità d’influenza su potenziali 

target. Le attività sono incentrate conseguentemente su queste persone 

(influencer), così che possono, in autonomia, influenzare il grande pubblico”.4  

Da questa definizione emergono due principali aspetti: 

• l’identificazione della figura degli influencer, ossia “persone terze ed 

estranee rispetto all’azienda, che riescono a influenzare l’azienda e i suoi 

potenziali clienti”.5 

• la capacità dell’influencer di comunicare, di raccontare e trasportare, in 

modo autentico e professionale, l’universo valoriale del brand.  

L’influencer costituisce il centro dell’influencer marketing, che a sua volta 

rappresenta una pratica di marketing in forte crescita. Si definisce, infatti, 

 
4 M.Pogliani, “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 

Dario, 2016 
5 R.Bandiera,” Nel volume rischi e opportunità del web 3.0 e delle tecnologie che lo compongono”, 

Flaccovio Dario, 2014 
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l’influencer marketing come “l’insieme delle campagne atte a creare una 

relazione tra un brand, un influencer e la sua community di riferimento”6. 

Konstanze Alex Brown, esperta di comunicazione digitale afferma che “il cuore 

dell’influencer  marketing sta nel costruire una relazione solida tale da garantire 

la creazione di un reciproco valore”.7 

Todd Cameron, vicepresidente dell’area marketing di un’ azienda americana Foci 

Glass, sostiene che questo tipo di  comunicazione dia spazio al consumatore, 

perché persone reali parlano con persone reali. Pertanto, una delle migliori 

soluzioni per raggiungere i possibili target, sempre meno recettivi ai messaggi 

pubblicitari lanciati dalle aziende, è rappresentata dagli influencer, che avendo 

acquisito autorevolezza agli occhi dei consumatori, riescono ad istaurare giorno 

per giorno una relazione durevole con la propria community. Si tratta di una 

comunicazione che avviene orizzontalmente tra attori, considerati simili tra loro.8  

L’obiettivo primario dell’influencer non è quello di fare pubblicità, bensì di 

mettersi in gioco, condividendo la propria storia, mediante un linguaggio unico e 

riconoscibile, capace di distinguersi da tutti gli altri. 

Secondo Pogliani è possibile sintetizzare così la definizione di influencer:              

“ sono particolari utenti che riescono, grazie alla loro riconosciuta competenza e 

 
6 C.Bellini, C.Carriero, “Influencer Marketing, valorizzare il brand con la contect creation e le 
relazioni”,Hoepli, 2019 
7 Ibidem 
8 M.Pogliani, “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 
Dario, 2016 
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una notevole esposizione, ad amplificare pareri, opinioni, andando ad influenzare 

una certa tipologia di pubblico. Nessun potere particolare, se non la loro 

reputazione (conoscenza + posizione + capacità relazionali) che spinge la gente 

a fidarsi di loro, facendone un punto di riferimento da cui attingere per 

considerazioni attendibili e veritiere”9.  

 

1.2  ORIGINI E NASCITA DEL FENOMENO 

Nel corso del tempo, sono state molteplici le figure che hanno veicolato un 

messaggio pubblicitario agli utenti finali, tra i quali: i testimonial, gli opinion 

leader, i trend setter, i brand ambassador e i brand advocate. La parola                  

“influencer” deriva dal verbo inglese “-to influence” al quale si aggiunge il 

suffisso –er, che indica il soggetto che compie un’azione, ovvero quella di 

influenzare. Dal 2000 la parola influencer inizia a comparire nei vocabolari 

linguistici. Il termine si afferma sempre di più nel 2015, per poi esplodere nel 

201710, quando si è registrato un aumento esponenziale delle ricerche di questa 

parola. 

La pubblicità ha assunto sempre un grande valore nel corso della storia, i primi 

esempi risalgono ai tempi dell’antica Roma e Pompei. Con l’invenzione della 

stampa si afferma il concetto di pubblicità moderna, che a seguito della 

 
9 M.Pogliani, “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 
Dario, 2016 
10 http://www.accademiadellacrusca.it/it/lingua-italiana/parole-nuove/influencer 
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Rivoluzione Industriale si sviluppa in modo massiccio e sistematico. A metà 

Ottocento l’inserimento della pubblicità all’interno dei quotidiani, ormai 

ampiamente diffusi, diventa prassi. La pubblicità esagera in parole, immagini e 

colore e i manifesti diventano delle vere e proprie opere d’arte, che sono tutt’ora 

conservati nei musei ed archivi di tutto il mondo, come “Il manifesto del Molin 

Rouge” di Henri de Toulouse-Lautrec. In Italia nei primi decenni del 1900 la 

diffusione e l’importanza dei manifesti pubblicitari raggiunge i massimi livelli, 

tanto da ispirare la nascita del primo vero spot pubblicitario televisivo. La 

pubblicità televisiva in Italia è indissolubilmente legata a Carosello, un format 

pubblicitario di 5 brevi storie dalla durata di 2:15 minuti. Quest’ultimo 

rappresenta la formula pubblicitaria che ha riscosso grande successo per vent’anni 

consecutivi e che, seppur a scopo pubblicitario, ha saputo creare un legame con il 

pubblico italiano, lasciando un piacevole ricordo nella mente e nel cuore delle 

persone. Da allora qualcosa è cambiato, la pubblicità non è più associata a 

sentimenti positivi, ma spesso è motivo di fastidio. La ragione di quest’avversione 

risiede nel crescente numero di annunci pubblicitari ai quali i consumatori si 

trovano esposti. “Si passa da 7261 episodi di Carosello a 155 milioni di secondi 

di annunci”11 secondo alcuni dati riportati da Adriano Zanacchi. “Tutto ciò che ci 

 
11 http://www.aiart.org/riforma-televisiva-pubblicita/26/febbraio/2016 
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circonda include pubblicità che cercano di persuadere, conquistare e rendere 

memorabili soggetti, prodotti ed esperienze”12. 

La pubblicità tradizionale ha iniziato a perdere la sua importanza e la fiducia che i 

clienti riponevano in essa. In seguito, è nato l’influencer marketing che travalica, 

invece, le classiche forme di advertising online e si pone come apripista di un 

nuovo umanesimo relazionale. L’influencer marketing è “una forma di 

comunicazione autentica, emozionale, esperienziale, che passa attraverso la 

storia e la narratività di un individuo, l’influencer racconta storie, fa 

storytelling”13. Infatti, Pogliani sostiene che creare una rete forte, fatta di 

personalità influenti, capaci di avere potere, è questione di reputazione. Il vero 

potere dell’influencer risiede nel cambiamento del comportamento del 

consumatore, il quale preferisce ormai affidarsi alle raccomandazioni di amici e 

parenti piuttosto che fare affidamento sulla pubblicità tradizionale. La diffusione 

di Internet e la nascita di nuovi mezzi di comunicazione ha definitivamente 

cambiato il rapporto tra consumatore e aziende. Pertanto, le imprese dovrebbero 

considerare i consumatori non come semplici clienti, ma come parte integrante del 

processo di produzione e distribuzione dei prodotti e servizi.  

 

 

 
12 C.Bellini, C.Carriero, “Influencer Marketing, valorizzare il brand con la contect creation e le 

relazioni”, Hoepli, 2019 
13 Ibidem 
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1.3 I CANALI DELL’INFLUENCER MARKETING: IL RUOLO DEI 

SOCIAL MEDIA 

 

Un influencer si avvale della potenzialità dei social media per accrescere la 

propria visibilità, rafforzare le dinamiche relazionali e dar vita ad una strategia 

contenutistica rilevante. Una scelta di primaria importanza per l’influencer è 

quella di individuare il miglior canale da presiedere, in base agli obiettivi 

prefissati, alla costanza delle pubblicazioni e alle risorse a disposizione.  

I canali preferenziali delle attività di partnership fra influencer e brand sono 

rappresentati da Instagram e dai blog. A partire dall’anno scorso, YouTube e 

Snapchat hanno subito un calo d’interesse dovuto alla diminuzione nella 

frequenza di pubblicazione da parte degli influencer.  

Instagram nato come social network ed incentrato sulla condivisione di fotografie, 

è oggigiorno considerato una delle più potenti piattaforme di advertising aziendale 

che fa leva sui contenuti visuali. Se si confronta Instagram con altri canali emerge 

un engagement sui post 60 volte più elevato rispetto a Facebook e 120 rispetto a 

Twitter14. Infatti, i primi 10 account Instagram con più follower hanno un 

coinvolgimento 6 volte maggiore rispetto alle pagine con più fan di Facebook.  

Nonostante sia una piattaforma di giovane età, ha raggiunto 400 milioni di 

iscrizioni in soli 5 anni, superando di gran lunga Facebook, che ne contava 300 

 
14 http://www.ninjamarketing.it72015706722//business-influencer/ 
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milioni15. Instagram è, poi, utilizzato da una fascia di utenti giovane e recettiva 

con età inferiore a 30 anni. Costituisce un portafolio di visual storytelling per gli 

utenti soggetto ad aggiornamento continuo. Una delle più importanti innovazioni 

sono state le stories, il cui uso quotidiano ha il fine di avvicinare gli influencer alla 

fanbase.  

Facebook è il social per eccellenza usato dagli utenti come fonte di informazioni e 

per restare in contatto con il proprio network. Per le aziende, tale social appare 

estremamente interessante per stimolare la brand awareness e generare traffico 

verso il sito web aziendale. Un aspetto interessante riguarda il modo in cui gli 

utenti interagiscono con i vari social media. Su Instagram le immagini creano più 

interazione; non a caso tale piattaforma si caratterizza per una natura prettamente 

visuale. Un testo, invece, catturerà maggiore attenzione su Facebook. Inoltre, 

un’altra differenza riguarda l’oggetto della condivisione, assieme al livello di 

informazioni che possono essere messe a disposizione. Instagram è 

principalmente incentrato sulla condivisione di immagini e video, che creano uno 

stream di contenuti, mentre Facebook, oltre alla pubblicazione di foto e video, 

permette di esprimere i propri interessi e soprattutto di informarsi. A tal riguardo, 

le aziende utilizzano la pagina di Facebook per promuovere la propria impresa 

(prodotti o servizi), consentendo agli utenti di reperire informazioni relative 

 
15 L. Mannella: “ Storybook. I primi dieci anni di Facebook” (1st ed.) 
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all’ubicazione, agli eventi in programma, agli orari di apertura e chiusura e 

recensione di altri utenti.  

Twitter è una piattaforma di microblogging (inteso quale forma di pubblicazione 

costante di piccoli contenuti online), che ha rappresentato per lungo tempo uno 

dei social media più utilizzati. Tuttavia la nascita di Instagram ha avuto un 

impatto negativo sull’utilizzo di Twitter, in quanto utenti e  imprese hanno posto 

maggiore attenzione sul nuovo social network. Una delle funzionalità chiave di 

Twitter è rappresentata dalla conversazione, in quanto i clienti forniscono il loro 

feedback su notizie e su temi di attualità senza aver paura di essere giudicati, 

come se fosse uno strumento di giornalismo partecipativo. Per tale ragione, si 

rileva utile a quelle aziende che usano i social come canale per sviluppare il 

customer care. A tal proposito, la multinazionale statunitense Dell, considerata tra 

le più importanti per la produzione di personal computer e strumenti informatici, 

ha aperto un canale di comunicazione con i propri clienti su Twitter, fornendo 

continuamente, attraverso foto e video, soluzioni tecnologiche.  

In ultimo, LinkedIn è considerata una piattaforma particolarmente utile per il 

networking tra azienda e professionisti. Si tratta di uno strumento impiegato 

principalmente nello sviluppo di contatti professionali e nella diffusione di 

contenuti specifici relativi al mercato del lavoro.  

È un’ottima fonte di traffico, fortemente profilato, in cui i professionisti, che 

prendono parte alle conversazioni, sono in competizione per esprimere ed esaltare 
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le loro competenze. Ciò la rende una piattaforma particolarmente adatta ai contesti 

business-to-business.  

Un approfondimento di Forbes16 (si veda Fig.1) ha rilevato che nel 2018 

Instagram ha fatto parte del 92% di tutte le campagne di Influencer Marketing, 

percentuale che rappresenta più del doppio rispetto a Facebook (77%) e Youtube 

(42%). Seguono poi, i blogs con una percentuale del 71%, la cui crescita è andata 

a discapito di Snapchat, nominato dal 50% degli intervistati il social network 

meno importante nelle campagne di influencer marketing.  

Fig.1 – Le piattaforme social più utilizzate in una strategia di IM 

 

Fonte: Linqia, 2018. 

 

 

 

 
16 Five Key Shaping Influencer Marketing in 2019 - Forbes 
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1.4  GLI OBBLIGHI E LE NORMATIVE 

L’azienda si affida agli influencer sfruttando la popolarità e il potere di attirare 

l’attenzione che costoro possiedono, andando a stipulare un contratto, che può di 

volta in volta assumere forme e caratteristiche diverse. Da un punto di vista 

giuridico ci sono due forme di contratto17, di seguito descritte: 

• Una prima forma contrattuale lega l’azienda e l’influencer e prevederà 

un rapporto diretto tra le parti. In questo caso, sarà l’azienda a contattare 

gli influencer ai quali intende rivolgersi, senza l’intervento di soggetti terzi 

e, una volta ottenuta risposta affermativa, si procederà alla stipula del 

contratto. L’azienda si occuperà della creazione della campagna e 

l’influencer si limiterà a concordare le condizioni contrattuali e avrà potere 

decisionale limitato.  

• La seconda tipologia di contratto vede l’instaurarsi di un duplice 

rapporto tra azienda e agenzia e tra agenzia e influencer. L’azienda 

demanda in tutto o solo in parte la creazione e la gestione della campagna 

ad un’agenzia esterna che funge da anello di congiunzione tra il 

committente (azienda) e l’influencer. In secondo luogo, si instaura un 

rapporto contrattuale tra agenzia e influencer, in base alle condizioni e 

clausole già concordate con l’azienda stessa. Il potere contrattuale 

 
17 C.Bellini, C.Carriero: “ Valorizzare il brand con la contect creation e le relazioni” (articolo a 

cura di Federica De Stefani), Hoepli, 2019 
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dell’influencer varia in base agli accordi intervenuti tra azienda e agenzia. 

In generale, si tratta di un contratto atipico, che “lascia ampio margine 

d’azione all’autonomia contrattuale delle parti”18. Nonostante le 

peculiarità illustrate, nell’influencer marketing le attività di promozione 

dell’azienda vengono realizzate direttamente dagli influencer, infatti 

“l’azienda rimane del tutto estranea rispetto al processo di promozione 

del brand che viene demandato agli influencer”19.  

In entrambi i casi dovranno essere stabilite le modalità con le quali avverrà la 

pubblicazione dei post, senza imporre limiti alle parti, che sono “libere di 

scegliere la regolamentazione più opportuna con riferimento sia alla tipologia 

della campagna, che alla notorietà dell’influencer di riferimento”20. Occorre 

sottolineare che la pubblicazione di immagini che ritraggono l’influencer deve 

essere autorizzata espressamente all’interno del contratti. Non si deve verificare la 

circostanza in cui l’influencer pubblichi sui propri canali in prima persona, poiché 

potrebbe accadere che la stessa immagine venga pubblicata anche dall’azienda, e 

senza valida e chiara autorizzazione la pubblicazione risulterebbe essere illecita.  

Inoltre, il contratto può prevedere una clausola di esclusività in base alla quale 

l’influencer è vincolato al brand con esclusione della possibilità di sponsorizzare 

 
18  C.Bellini, C.Carriero: “ Valorizzare il brand con la contect creation e le relazioni” (articolo a 

cura di Federica De Stefani), Hoepli, 2019 
19  C.Bellini, C.Carriero: “ Valorizzare il brand con la contect creation e le relazioni” (articolo a 

cura di Federica De Stefani), Hoepli, 2019 
20 Ibidem 
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altri marchi o determinati prodotti. La clausola deve essere chiara e indicare in 

modo dettagliato i vincoli, la durata degli stessi e l’eventualità di penali in caso di 

violazione.  

 

1.5  DISTINZIONE: MICRO E NANO INFLUENCER  

La fanbase è rappresentata dai follower, ovvero quegli utenti che scelgono di 

seguire l’attività dell’influencer all’interno della piattaforma social. Tale bacino di 

utenza definisce il raggio d’azione dell’influencer. In particolare, in base 

all’ampiezza della fanbase su Instagram, l’agenzia di Influencer Marketing 

Mediakix identifica cinque categorie di influencer: 

• il nano influencer (con fanbase tra 1k-10k) 

• il micro influencer (con fanbase tra 10k-50k) 

• il mid-tier (con fanbase tra 50k-550k) 

• il macro influencer (con fanbase tra 500k-1M) 

• il mega influencer (con fanbase di più di un milione) 

Il micro influencer è una personalità autorevole, in grado di raggiungere un 

pubblico maggiormente profilato e interessato alle sue comunicazioni, rispetto 

agli influencer seguiti da oltre un miliardo di follower. Dal momento che il micro 

influencer ispira una ristretta nicchia di persone, riesce con più facilità ad 

indirizzare in maniera mirata i messaggi ad un pubblico profilato. Similmente, i 

nano influencer, pur dialogando con un pubblico numericamente limitato, 
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registrano altissimi livelli di coinvolgimento. Sono denominati “influencer di 

prossimità”, ovvero “quelle personalità che per una serie di fattori distintivi 

emergono in una determinata area geografica che risulta di forte interesse da 

parte di un’azienda”21. Una delle caratteristiche che contraddistingue i nano e i 

micro influencer è la capacità di essere percepiti come simili, affidabili e veri dai 

follower. Gli utenti, pertanto, porgono loro domande, chiedono curiosità e 

informazioni, pretendendo poi esaustività nelle risposte, considerandoli quasi 

degli amici.  

 

1.6  LEVE PSICOLOGICHE E RUOLO DELL’INFLUENCER  

Emmanuel Probst, autore per Branding Strategy Insider, un servizio per l’agenzia 

di consulenza The Black Project, ha condotto un indagine sulle leve psicologiche 

alla base dell’influencer marketing, concentrandosi su tre diversi aspetti22: 

frequenza di esposizione, prossimità e conformità. La prima è la logica secondo la 

quale quanto maggiore è il tempo trascorso a seguire gli influencer verso i quali si 

nutre interesse, tanto maggiore sarà l’influenza dei contenuti da essi veicolati. Si 

evidenzia, così, la differenza tra l’attività pubblicitaria e l’influencer marketing: la 

prima si caratterizza per la pervasività dei messaggi pubblicitari che inseguono gli 

utenti su più piattaforme e su diversi schermi; al contrario coloro che seguono un 

 
21 C.Bellini, C.Carriero : “Valorizzare il brand con la contect creation e le relazioni”, Hoepli, 2019  
22 Ibidem  
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influencer sono mossi da ragioni personali, scegliendo così di essere destinatari 

dei suoi contenuti. La prossimità si riferisce alla “vicinanza” con la quale viene 

interpretata la presenza social di un influencer. L’influencer, infatti, ha la capacità 

di inserirsi nella vita degli utenti, quasi come fosse un amico, coinvolgendoli in 

ciò che dice e ciò che fa, a differenza di un volto della tv o del cinema, spesso 

percepiti come figure irraggiungibili e lontane. L’azienda, pertanto, può trarre 

vantaggio nel rivolgersi ad un influencer, rispetto ad altre celebrità, in quanto è 

più probabile che la sua fanbase associ il brand agli attributi che l’influencer è 

solito appoggiare. L’ultimo aspetto riguarda la conformità; in sostanza coloro che 

seguono, più o meno attivamente un influencer, entrano a far parte della sua 

community condividendo una serie di gusti e aspirazioni simili. Questa è la logica 

secondo la quale, quando l’influencer approva un prodotto, la sua community non 

solo risulta essere felice di ricevere quel messaggio, ma, l’acquisto di quel 

determinato prodotto, conferma la sua appartenenza al gruppo sociale.  

Gli utenti, al giorno d’oggi, tendono a cambiare velocemente le proprie preferenze 

e, di conseguenza, spetta all’influencer prestare attenzione ai contenuti che 

pubblica, per evitare che un suo passo falso possa far scemare velocemente 

l’interesse che gli utenti nutrono nei suoi confronti.  

Qualunque sia la professione, il settore e la categoria alla quale appartiene, 

l’influencer si trova a ricoprire due ruoli diversi: l’influencer come narratore 

esterno e l’influencer come ambassador schierato e coinvolto ufficialmente 
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dall’azienda. Nel primo caso, l’influencer si pone come soggetto terzo e 

indipendente rispetto all’azienda committente, che lo sceglie per produrre 

contenuti legati ad essa all’interno del proprio blog o dei profili social. I temi 

possono essere vari: dalla prova di un prodotto, al parere su una determinata 

tematica, al racconto di un evento corporate a cui è stato invitato o addirittura a 

forme più evolute come veri e propri storytelling (storie narrate che catturano 

l’attenzione del pubblico). Nel secondo caso, il brand seleziona un influencer, 

rendendolo una voce ufficialmente schierata dal lato dell’azienda, quindi 

normalmente remunerato (ambassador). Non sfugge dunque che solo coloro i 

quali sono considerati “estremamente competenti e con una certa authority 

possono ambire a questo ruolo senza incrinare la propria reputazione e 

mantenendosi credibili”23. Il fatto di remunerare questi soggetti non garantisce 

all’azienda il totale controllo della loro attività. Infatti, l’influencer non deve 

pubblicare solo ciò che vuole l’azienda, bensì può dare sfogo alla sua libertà 

creativa realizzando progetti win-win, evitando di cadere in un’inutile e 

sconveniente forma di adversiting.  

 

 

 

 

 
23 M.Pogliani, “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 

Dario, 2016 
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CAPITOLO II-               REPUTAZIONE PERSONALE 

 

 

2.1 ONLINE REPUTATION: IMPATTO DELLE CONVERSAZIONI 

L’elevato numero di annunci pubblicitari per la promozione di un prodotto o di un  

servizio non costituisce più uno strumento efficace per coinvolgere l’utente. 

Infatti il potenziale cliente, nell’attuale contesto, attiva il suo interesse solo se 

stimolato da una comunicazione paritaria. Numerose ricerche24 dimostrano come i 

consumatori elaborino e si fidino maggiormente di informazioni di “riciclo”, 

mediate e rielaborate dalle esperienze personali di altri consumatori, per le proprie 

decisioni di acquisto. A tal riguardo, alle aziende è stato fornito già da tempo un 

monito importante, descrivendo come l’influenza delle informazioni reperite da 

altri consumatori  non impatti solo sulle decisioni finali di acquisto, ma anche su 

elementi quali l’atteggiamento pre-acquisto e le aspettative dei consumatori nei 

confronti del brand25. La reputazione, intesa in senso generale, rappresenta tutti 

quegli elementi che determinano l’idea che gli utenti hanno di un brand e che 

 
24 G. Ferrero: “Marketing e creazione del valore”, Giappichelli, II edizione, 2018 
25https://tesi.luiss.it/20575/1/675621_PALMA_VINCENZO 
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contribuiscono significativamente alle prestazioni d’impresa26; essa costituisce un 

fondamentale asset intangibile da gestire e curare, in quanto attiene alla credibilità 

che un’azienda ha all’interno di un gruppo sociale, quasi sempre coincidente con 

il suo target group. Una persona che parla in positivo o in negativo di un brand 

può condizionare il giudizio dell’interlocutore, tuttavia la portata 

dell’informazione scambiata in un contesto non digitalizzato risulta essere molto 

ridotta. Il Web e i social media hanno accresciuto significativamente il valore e 

l’impatto delle informazioni scambiate: le conversazioni online hanno un nome e 

un cognome, perdurano nel tempo e non possono essere cancellate facilmente. 

Nasce, così, l’online reputation, ossia “la somma di queste conversazioni e 

dell’effetto che hanno su chi le ascolta e chi vi partecipa”27. L’online reputation è 

vista come quel sostrato informativo con cui i consumatori si confrontano prima 

di una decisione d’acquisto e che consente all’impresa di scoprire quale è 

l’opinione diffusa in Rete riguardo all’azienda, i suoi prodotti o servizi. Ad oggi, 

sono dunque molteplici gli elementi che concorrono alla formazione della 

reputazione aziendale. L’infinita varietà delle informazioni è il risultato di28: 

•  contenuti online (post su blog di settore, opinioni, recensioni su forum) 

che forniscono indicazioni sull’azienda e su ciò che comunica il suo 

 
26 M.Pogliani: “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 
Dario, 2016. 
27 R. Venturini: “Relazioni pubbliche digitali: pensare e creare progetti con blogger, influencer e 
community”, Egea, 2015 
28 https://tesi.luiss.it/20575/1/675621_PALMA_VINCENZO 
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brand. In questo contesto, più è autorevole colui che produce i contenuti, 

maggiore è l’impatto sul consumatore finale. 

•  di comunicazioni del brand (di cui si valuta la coerenza e onestà rispetto 

alle aspettative create). Questo aspetto riguarda il modo in cui il brand 

vuole essere percepito, pertanto il focus risiede non tanto sulla qualità dei 

contenuti, ma sulla loro coerenza, adeguatezza e onestà. 

•  di esperienze personali (tra cui il passaparola sia online, che offline). 

Queste non sono da considerare il punto di partenza per costruire la 

reputazione, bensì il risultato degli stimoli emessi dall’azienda e dalla sua 

comunicazione.  

Questi tre aspetti, considerati nel loro insieme, concorrono notevolmente a 

formare la visione della marca che il cliente matura nel lungo periodo. Nella 

gestione della reputazione, gli influencer ricoprono un ruolo fondamentale in 

quanto,  sfruttando la propria immagine, hanno la capacità di diffondere 

spontaneità, trasparenza e credibilità ai target group, in quanto reputati autentici in 

ciò che fanno e trasmettono. Questi attributi, se individuati conformemente alla 

necessità di immagine e correttamente utilizzati per la comunicazione aziendale, 

possono influenzare la marca migliorando significativamente la concezione che il 

mercato ha di essa. In questa ottica si rafforza il ruolo dell’influencer, come 

strumento strategico per l’azienda e ambassador tra le comunità, che assumendo la 
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veste di collaboratore esterno, può impattare sulle leve non direttamente azionabili 

dall’impresa e rafforzare la sua reputazione29. 

 

2.2 PERSONAL BRANDING E LA GESTIONE DELLA REPUTAZIONE 

Per poter promuovere un prodotto o servizio le aziende si avvalgono di persone, 

con credibilità, competenza e autorevolezza tali da indirizzare positivamente gli 

utenti verso l’acquisto di quel prodotto. A tal proposito, un’immagine efficace che 

permette a questi ultimi di avere fiducia nei contenuti che promuovono, si 

costruisce attraverso il personal branding. Il personal branding è la capacità con 

cui un soggetto fa marketing di sé stesso30. Coloro che investono nel personal 

branding intendono influenzare negli altri la percezione di loro stessi, come se essi 

costituissero una vera e propria marca. In tempi passati, esistevano un numero 

ristretto di personaggi famosi, come personalità dello spettacolo o della politica, 

che avendo accesso ai mass media, riuscivano a fare notizia e diventare marche 

nell’immaginario collettivo. Oggi, la diffusione dei media digitali ha permesso ad 

un numero maggiore di persone di far sentire la propria voce, di diffondere le 

proprie opinioni e fare di sé stessi un brand. I social in generale rappresentano 

l’ambiente privilegiato per sviluppare il proprio personal branding; sono un vero e 

proprio strumento amplificatore della reputazione e dell’immagine di sé stessi. 

 
29 M.Pogliani: “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 

Dario, 2016. 
30 Ibidem 



26 

 

Inoltre, il personal branding comprende anche altre dimensioni come: gli 

strumenti di comunicazione usati (logo, slogan), la fiducia e la stima ottenuta dalla 

propria audience, e soprattutto, la competenza. La mancanza di competenze alla 

base del brand personale va ad inficiarne la forza nel lungo periodo.  

Clio Make Up è, a mio parere, uno dei migliori casi di personal branding italiani 

di successo. È una ragazza che ha saputo cogliere sin da subito le potenzialità dei 

social network. Ha studiato make up a New York e ha cominciato a far conoscere 

le sue doti attraverso  YouTube, trasformandolo in una sorta di mini canale TV 

rivolto alle appassionate di make up. 

Clio  ha condiviso tutto ciò che imparava sul make up, coinvolgendo un pubblico 

vasto di gente che la seguiva, con domande e curiosità, producendo dei video, che 

potessero soddisfare le esigenze del suo target. 

Ha dato avvio alla sua pagina Facebook, curandola nei dettagli, come se fosse il 

suo spazio adibito ad accogliere i suoi fan nel modo più piacevole possibile, per 

aiutare a rafforzare la brand awareness e costruire la sua brand identity. Ad oggi, 

infatti, la cifra di fan della sua pagina Facebook si aggira intorno 

ai 1.805.018 costantemente in crescita31.Con l’ottima reputazione online che si è 

costruita nel tempo, Clio è riuscita a farsi notare da produzioni televisive che 

l’hanno fortemente richiesta per portarla alla conduzione di un suo personale 

programma, chiamato Clio Make Up, su Real time. 

 
31 https://it.wikipedia.org/wiki/Clio_Make_Up 
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Così come un normale brand possiede un target group e un segmento di 

riferimento, anche il brand personale deve focalizzarsi su un tema ben definito e 

argomentarlo in maniera autorevole, coerentemente con quelle che sono le 

aspettative della audience di riferimento.  Infatti, se a parlare è una persona nota, 

potremmo ritenerla più credibile;  ma se influencer risulta essere non coerente con 

il brand di cui parla e con lo stile che ha, la sua influenza verso terzi risulterà 

essere quasi nulla. Pogliani appoggia l’idea che gli influencer debbano prestare 

grande attenzione alla loro immagine e a ciò che raccontano al mondo, in quanto 

una foto poco seria o un commento negativo possono portare le persone ad avere 

un’idea errata di quest’ultimi32. Una buona reputazione permette ai professionisti 

di valorizzare le proprie competenze e guadagnare autorevolezza. Questo mix, 

competenza e autorevolezza, rappresenta la formula vincente per generare 

influenza e trasformare semplici individui in persone “note”.  

La base per la costruzione di una reputazione positiva è data dall’importanza di 

avere tutti i requisiti di stabilità e correttezza. La chiave del successo è 

“nell’underpromise e overdeliver”, che consiste nel promettere meno di quanto si 

farà, sorprendendo poi positivamente. Pertanto, una gestione dei social in maniera 

superficiale rappresenta un elemento di rischio per l’influencer, in quanto gli altri 

possono ritenerla noiosa e poco interessante.  

 
32 M.Pogliani: “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 
Dario, 2016 
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2.3 LA VISIBILITA’ COME PRIMO PASSO PER LA PROPRIA 

REPUTAZIONE 

Il primo passo per innescare visibilità è quello di fornire spunti interessanti e  

mettere in atto attività notiziabili, che vengano riprese da fonti terze, con 

l’obiettivo di  far arrivare alla mente, al cuore  delle persone degli stimoli, che non 

siano percepiti come manipolati dall’azienda. Infatti, secondo Venturini33 ci si 

ricorda più di una notizia, che di una marca che c’è dietro, o di un evento 

notiziabile e sbagliato, in opposizione  con ciò che una persona si aspetta. A 

questo proposito è interessante il caso di “Rayovac: rapid-response Twitter 

campaign” nel quale Rayovac e Circle PR, sfruttando il fatto che milioni di 

americani sarebbero stati a casa a causa di una tempesta di neve di proporzioni 

storiche, hanno inventato rapidamente una campagna innovativa di lotta virtuale a 

palle di neve, che intrattenesse le persone. La campagna ha generato 1.188 click-

through per scaricare il widget immagine del profilo, #rayovac ha fatto la sua 

prima apparizione in assoluto come un argomento di tendenza top-ten in tutto il 

mondo, e il brand ha visto un aumento del 30% dei follower su 

@rayovac_battery34.  

 
33 R. Venturini: “Relazioni pubbliche digitali: pensare e creare progetti con blogger, influencer e 
community”, Egea, 2015. 
34 Leyl Master Black, “5 Smart Social PR Campaigns to Laern From”, mashable.com 
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Un altro importante passo per la visibilità è rappresentato dall’ubiquità, secondo 

cui si tende a ricordare e catalogare come importante una marca che si incontra 

più volte al giorno, diventando così una “top of mind”. In questo contesto, gli 

influencer che sponsorizzano un brand ne parlano frequentemente attraverso 

articoli, social media, stories, rispondendo in maniera eloquente alle domande  

poste dagli utenti. A tal proposito, la visibilità sui social media si realizza anche 

attraverso i selfie, una sorta di autoritratto, usato per attirare l’attenzione degli altri 

e per farsi conoscere. Un fenomeno molto diffuso in Rete è il fenomeno 

dell’imitazione: più gli influencer mostrano aspetti di sé, più gli utenti sono indotti 

a condividere contenuti similari, imitando pedissequamente le loro azioni, a 

prescindere dal fatto che tali azioni siano effettivamente il riflesso delle proprie 

esigenze e dei propri bisogni35. 

 

 

2.4 PASSAPAROLA ONLINE: eWOM  

Il processo che porta alla formazione della reputazione si sviluppa su due livelli 

differenti: “ da una parte ci sono le informazioni che gli stakeholders ricevono 

attraverso l’interazione con l’organizzazione (tra cui, l’advertising) e dall’altra ci 

sono le informazioni che possiamo definire di second hand in quanto derivanti 

 
35 http://www.marilenacremaschini.it/lossessione-di-apparire-sui-social/ 
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dall’interazione con altre persone (per esempio, Worth of mounth)”36. Se da una 

parte l’azienda sa con certezza cosa vuole comunicare e come vuole essere 

considerata agli occhi degli altri, dall’altra non è semplice controllare come gli 

altri la considerino realmente; questo aspetto sta assumendo nel corso del tempo 

un’importanza mai avuta prima, grazie all’influencer marketing.  

L’eWOM (electronic word-of-mouth) è inteso come una qualsiasi opinione, 

positiva o negativa, espressa da un cliente effettivo o potenziale su un prodotto o 

su un’azienda e diffusa mediante Internet37. In confronto al passaparola 

tradizionale (WOM) in cui l’accessibilità del messaggio è limitata a conoscenti o a 

persone vicine al mittente, il passaparola online presenta le caratteristiche uniche 

di essere globale, veloce, massiccio e si può svolgere tra perfetti sconosciuti. 

Alcuni autori hanno associato questo fenomeno ad “un canale, questo mezzo di 

trasmissione, che letteralmente si traduce come passaparola, che evolve dalla 

sfera limitata della comunicazione verbale a una dimensione globale della 

comunicazione digitale”38. L’effetto di tutto questo risiede nella nascita di 

conversazioni tra tante persone che parlano di uno stesso argomento. Questo 

fenomeno può portare vantaggi o svantaggi, a seconda che l’esperienza del 

consumatore sia stata soddisfacente o meno. Pertanto, l’azienda deve essere 

 
36 Coombs, W. T.:” Ongoing Crisis Communication: Planning, Managing, and Responding”, 4nd 

edition, 2014. 
37 E.Ismagilova: “Electronic Word of Mouth in the Marketing Context: A state of the Art Analysis 
and Future Directions”, Springer, 2017  
38Lanaro_Francesca_Romana-tesi-2013 
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interessata allo sviluppo di questo meccanismo, ma soprattutto al contenuto del 

passaparola online, sia per far sì che avvenga il passaggio da un eWom negativo 

ad uno positivo, ma anche per tenere sotto controllo continuamente i bisogni e le 

esigenze richieste dal mercato.  

In loro ausilio le aziende coinvolgono gli influencer, che sponsorizzando il brand, 

generano attivamente il passaparola e incoraggiano i clienti all’acquisto, 

facilitando le loro preferenze. Gli influencer rappresentano un canale di 

comunicazione per l’azienda, che attraverso l’uso dei social (in particolare di 

Instragram),  favoriscono la propagazione dei messaggi, aggiungendo ad essi 

un’importante valenza, dovuta alla loro credibilità.  Il “buzz”, ossia l’effetto del 

passaparola, che ne scaturisce può dare al messaggio una “reach ragguardevole, 

portandolo, a parità di costi, molto più lontano e con miglior impatto 

dell’advertising”39.   

 

2.5 CRISIS MANAGEMENT  

W. Timothy  Coombs definisce la crisi come “una significativa minaccia 

all’operatività dell’azienda che può avere conseguenze negative se non gestita 

bene”40. Nel processo di crisis management, la minaccia è da considerare come un 

potenziale danno che la crisi può infliggere all’organizzazione, agli stakeholders e 

 
39 M.Pogliani: “Influencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio 

Dario, 2016. 
40 https://instituteforpr.org/crisis-management-and-communications/ 
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all’attività. Tale minaccia può essere di tre tipi: minaccia alla sicurezza pubblica, 

minaccia riguardo l’eventuale perdita finanziaria,  minaccia inerente alla perdita 

della reputazione. La prima tipologia è una minaccia legata al crearsi di situazioni 

pericolose, dovute alla diffusione di prodotti nocivi o incidenti all’interno di 

stabilimenti industriali, che comportano lesioni gravi a persone. La seconda si 

concretizza nell’impossibilità di continuare a portare avanti un’azienda, causando 

inevitabilmente un danno a livello finanziario. L’ultimo gruppo di minacce 

riguarda un asset di particolare importanza per le aziende, ossia la reputazione. 

Tutte le crisi minacciano di “offuscare la reputazione di un’organizzazione”41, 

cambiando le modalità attraverso le quali gli stakeholders interagiscono con 

l’azienda e creano un WOM negativo.  Nella realtà queste tre minacce, anche se 

viste separatamente, sono strettamente collegate tra loro: la lesione o la morte di 

esseri umani, comporterà la perdita di reputazione dell’azienda, con conseguente 

perdita in termini finanziari.  

In una situazione di crisi, un aspetto particolarmente incoraggiante è una 

reputazione positiva costruitasi nel tempo. I vantaggi di una buona reputazione 

riguardano l’azienda nella sua interezza e l’accompagnano ogniqualvolta si 

relazioni con l’esterno  permettendo, così, di attrarre le migliori risorse umane e i 

maggiori investimenti, tanto che i consumatori la preferiscono rispetto alle altre 

 
41 Ibidem 
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aziende42. Un problema che rende difficile la gestione della reputazione è che a 

causa della sua natura intangibile, sociale e psicologica e dell’ambiente dinamico 

che circonda l’azienda, sono necessari tempi e sforzi molto lunghi per costruire 

una reputazione positiva, ma tempi brevi per rovinarla43. Nella maggior parte dei 

casi, l’influencer marketing risulta la soluzione migliore per far fronte ad una crisi 

aziendale. La sua attività rappresenta uno strumento efficace per gestire questi 

avvenimenti,  rimediando a eventuali danni provocati. Infatti,  alcune delle qualità 

possedute dagli influencer, come il trust, la fiducia e la posizione di rilievo 

all’interno di un network giocano un ruolo chiave. Se a parlare è una persona 

autorevole, dalla riconosciuta imparzialità, una situazione sfavorevole potrebbero 

trasformarsi in favorevole.  Non solo, l’influencer  potrebbe anche fungere da 

audit esterno per confermare agli internauti che le criticità che esistevano e 

avevano provocato il dissenso si sono risolte. La collaborazione durevole 

dell’influencer con l’azienda, lo rende “rappresentante” della stessa e data la 

profonda influenza che riversa sulle persone, il suo giudizio in situazioni poco 

piacevoli, può invertire le loro opinioni e impressioni errate. 

 

 

 
42 Lanaro_Francesca_ Romana-tesi-2013 
43 R. Venturini: “Relazioni pubbliche digitali pensare e creare progetti con blogger, influencer e 

community”, Egea , 2015. 



34 

 

2.5.1 CASE HISTORY: UNITED BREAKS GUITARS E IL FAILCAMP DI 

CYNAR 

Oggigiorno è necessario tener presente che le crisi possono nascere e svilupparsi 

online, per problematiche legate ad un uso non consono della Rete. Infatti, il ruolo 

che Internet può assumere in una crisi è duplice: ‘innesco o facilitatore’44:  

• in caso di innesco ci troviamo di fronte a delle crisi che non si sarebbero 

verificate se Internet non fosse esistito; è stata proprio l’esistenza di 

Internet a renderle possibili. 

•  in caso di Internet facilitatore, quest’ultimo funge da agente acceleratore 

della circolazione di notizie, andando a rompere barriere legate a questioni 

geografiche. 

In entrambi i casi, l’uso dei media digitali, fa assumere alla crisi reputazionale una 

nuova dimensione che rapidamente e senza preavviso raggiunge ampie fasce della 

popolazione, correndo il rischio che i lettori si facciano attori, trasformandosi in 

influencer negativi, che propaghino ulteriormente le ragioni dei detrattori, 

aggiungendone delle proprie. In relazione al duplice ruolo che può essere 

attribuito ad Internet nella nascita di una crisi, United Breaks Guitars è il tipico 

caso in cui Internet svolge la funzione di innesco, e non quella di facilitatore45. 

Nel 2008 il musicista David Carol scoprì che la sua chitarra da 3500 dollari, 

 
44 Lanaro_francesca_ romana_ tesi_ 2013 
45 Wikipedia: “United Breaks Guitars” 
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stivata all’interno di un volo United Airlines, fu gravemente danneggiata. Dopo 

l’accaduto, Carroll presentò un reclamo alla United Airlines che lo informò che 

non era idoneo per il risarcimento, in quanto erano state trascorse oltre 24 ore 

dall’accadimento del danno. In seguito, il musicista postò una canzone su 

YouTube raccontando la sua esperienza. In meno di due mesi, il video riscosse 

molto successo e fu visualizzato da oltre cinque milioni di persone. Dopo infinite 

discussioni e numerose polemiche, riprese anche dai mass media, la compagnia 

aerea deliberò un rimborso di 3000 dollari, subendo un danno reputazionale 

stimato in una perdita di molti milioni di dollari. A distanza di anni, l’effetto della 

crisi ha continuato il suo corso: il video ha totalizzato più di 17 milioni di 

visualizzazioni e dall’accaduto il musicista ha tratto un libro United Breaks 

Guitars: “ the Power of One Voice in tha Age of Social media”, raccontando 

dettagliatamente la sua esperienza, affermandosi come uno speaker molto 

richiesto tra il Web e soprattutto in occasione di eventi aziendali.  

Caso diverso è quello che ha visto protagonista il brand Cynar46. Cynar lanciò la 

sua campagna "Il finale vero, ma leggero", dando la possibilità ai propri 

consumatori di partecipare ad un contest, nel quale permetteva loro di  interagire 

all'interno di una bacheca presente nel sito Web, scrivendo il proprio finale 

leggero a delle storie pesanti. 

Durante i primi tempi, il contest proseguì con successo, trovando anche qualche 

 
46 https://robertoventurini.blogspot.com/search?q=il+Cynar%23Failcamp 
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finale davvero simpatico (ad esempio: “greci e troiani fanno pace a cavallo delle 

feste”), finché qualcuno scrisse qualcosa di spiacevole, accorgendosi che la 

bacheca era stata completamente lasciata senza moderazione. Da quel momento, 

si alimentò un effetto virale negativo della campagna, portando moltissimi utenti a 

scrivere turpiloqui e cattiverie, anche nei confronti del brand stesso. In seguito, 

Cynar recuperò piuttosto bene, non negò l’errore, bensì approcciò ad esso in 

maniera lodevole e umile. Convocò una serie di esperti della Rete, in una tavola 

rotonda (ironicamente chiamata #failcamp) per discutere dell’errore e di come 

usare nel miglior modo possibile le piattaforme social. L’iniziativa generò 

reazioni positive sul Web, anche da coloro che avevano duramente dileggiato 

l’azienda.  
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III CAPITOLO-  STATO DELL’INFLUENCER MARKETING  

 

3.1-  ANALISI DELL’INFLUENCER MARKETING NEL MONDO E IN 

ITALIA 

Dopo la crescita vertiginosa degli ultimi anni, l’influencer marketing sta 

attraversando una fase di maturità. Grazie all’influencer marketing, i brand hanno 

scoperto un nuovo e potente metodo per comunicare e raggiungere il proprio 

target. Lo scopo dell’influencer marketing è, dunque, quello di intercettare 

un’ampia audience, che sarebbe più complicato raggiungere esclusivamente 

attraverso altri canali, aumentare la brand awareness, far conoscere un nuovo 

prodotto ai consumatori e promuovere l’identità di un marchio.  

L’influencer marketing è un fenomeno tutto sommato recente, esploso negli ultimi 

anni soprattutto in quei settori merceologici che maggiormente si prestano a 

questo tipo di approccio comunicazionale fortemente centrato sull’appeal 

(attrazione), trovando sempre più riscontro nel panorama internazionale. A 

comprova di ciò, è il report 2017 di Linqia, azienda specializzata nel Content 

Marketing, che sfrutta una propria piattaforma per lo sviluppo di campagne di 

influencer markerting per marche quali Epson, JP Morgan, Nestlè, Samsung e 
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molti altri47. Lo scenario contemporaneo delineato è frutto di interviste a più di 

170 esperti e professionisti B2C statunitensi, provenienti da circa 30 paesi e 

settori. L’indagine condotta (si veda Fig.2) mostra una crescita costante rispetto al 

2016: l’86% dei marketer hanno attivato collaborazioni con influencer durante 

l’anno. Tale dato dimostra dunque l’importanza che questa forma di marketing ha 

acquisito. Inoltre, il 94% degli stessi ha dichiarato di aver trovato efficaci le 

collaborazioni con gli influencer, perché generatrici di risultati economici. Nel 

2015, il medesimo report evidenziava un 69% di soddisfazione dei marketer, ciò 

fornisce un’idea di come l’influencer marketing abbia rapidamente affinato le sue 

tecniche e si sia sofisticato48. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
47 http://www.linqia.com/wp-content/uploads/2016/11/The-State-of-Influencer-Marketing-

2017_Final-Report.pdf 
48 https://tesi.luiss.it/20575/1/675621_PALMA_VINCENZO 
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Fig.2- I principali vantaggi dell’influencer marketing 

Fonte: Linquia, 2017                                             

Considerando i dati messi in evidenza dal report, già a partire dal 2015, non si può 

più parlare di influencer marketing come un tentativo randomico di investimento 

di budget, ma può essere considerato come parte integrante del communication 

mix dei brand.  

Spostando l’attenzione sul contesto italiano, il mercato dell’influencer marketing 

cresce del 65% rispetto ai mercati maturi e avanzati, come quello statunitense. A 

tal proposito, l’indagine condotta nel 2018 dall’Osservatorio sull’Influencer 

Marketing, attivato da IED con le agenzie AKQA e FLU, fornisce informazioni 

sugli investimenti e sul grado di maturazione e di efficacia dell’influencer 

marketing italiano. I dati sono frutto di una survey (sondaggio) che ha coinvolto 

oltre 300 realtà eterogenee.  I rispondenti erano in larga maggioranza appartenenti 
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all’ambito delle pmi (45%), delle multinazionali (39%), dei consulenti (8%), delle 

start up (7%) e, infine, delle organizzazioni no profit (2%)49. Dall’indagine 

emerge che il 64% degli intervistati ha utilizzato all’interno del proprio 

communication mix delle azioni di influencer marketing, rimanendone nel 76% 

dei casi soddisfatto. Al contrario, tra gli insoddisfatti quasi un terzo annovera 

difficoltà nella misurazione dei dati e KPI (key performance indicator)  o nella 

mancanza di una visione strategica nell’ambito delle campagne di influencer 

marketing. Un altro motivo di insoddisfazione è rappresentato dalla scelta 

sbagliata dell’influencer, fattore che rimarca la difficoltà che caratterizza la scelta 

dell’influencer e, di conseguenza, un’elevata accuratezza da parte dell’azienda in 

fase di selezione. L’efficacia delle campagne di influencer marketing è 

conseguenza della durata e frequenza delle stesse. Pertanto, il 59% delle aziende e 

agenzie italiane hanno scelto di impostare campagne di influencer marketing in 

maniera continuativa, riconoscendo le necessità di prestare attenzione all’interna 

progettazione della campagna, dalla fase di scouting alla produzione di una 

reportistica. Nello specifico, le realtà che maggiormente prediligono 

collaborazioni continuative sono le start-up. Mentre il restante 38% ha fatto 

ricorso a operazioni di influencer marketing in maniera discontinua e occasionale 

per azioni di tipo una tantum. Considerando gli investimenti, dai dati emerge che 

il 21% di coloro che hanno attivato campagne di influencer marketing ha speso 

 
49 https://www.ied.it/blog/influencer-marketing-report-2018-prima-edizione/56857 
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più di 50 mila euro nel 2018, mentre solo il 5% non ha effettuato investimenti su 

tale fronte. Il 36% ha investito da 1.000 a 10mila euro, il 39% da 10 a 50 mila50. 

Ad aver allocato budget più consistenti sono le multinazionali (30%); mentre le 

star-up risultano essere le più rappresentative (60%) nella fascia di spesa da 1.000 

a 10 mila euro. 

Nonostante ciò, il contesto italiano è caratterizzato dalle seguenti criticità: 

• scetticismo e pregiudizio nell’efficacia delle campagne di influencer 

marketing, presente soprattutto in quelle aziende che non sono dotate di 

professionalità in possesso di competenze specifiche; 

• sperimentazione delle campagne una tantum, pratica adottata il più delle 

volte dai neofiti e che difficilmente garantisce la costruzione di un valore; 

• mancata integrazione strategica dell’influencer con la comunicazione 

istituzionale dell’azienda. 

La tendenza del prossimo futuro nell’ambito dell’influencer marketing sarà un 

maggior ricorso a micro e nano influencer51. Le agenzie di comunicazione e 

digital PR si stanno organizzando sempre più per rispondere in maniera adeguata 

alle esigenze del mercato. Risulta essere più complesso rendicontare le prestazioni 

di un network di decine o centinaia di micro e nano influencer, che quelle di pochi 

 
50 https://www.mymarketing.net/communication/influencer-marketing-dati/ 
51 C. Bellini, C. Carriero: “Influencer Marketing: valorizzare il brand con la content creation e le 

relazioni”, Hoepli, 2019 
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macro-influencer, soprattutto se si opera in settori caratterizzati da una forte 

concorrenza.   

 

3.2-  GLI INVESTIMENTI 

Un altro importante aspetto che riguarda il rapporto economico tra influencer e 

brand è determinato dalle modalità di collaborazione tra queste due entità e può 

presupporre la retribuzione sotto forma di : 

• compensazione economica; 

• prodotti o servizi in modalità gratuita (fornitura di prodotti o scambio di 

prodotti in modalità win-win); 

• esperienze dedicate (viaggi o partecipazione ad eventi di settore 

gratuitamente); 

• sconti o coupon;  

• incentivi speciali (- gift card e revenue sulle vendite). 

IZEA è una piattaforma di influencer marketing automatizzata che permette di 

contattare gli  influencer sia per creare campagne promozionali tramite recensioni 

sia per coinvolgerli nella creazione di altri tipi di contenuti. Quest’ultima ha 

realizzato un grafico (si veda Fig. 3) relativo alle diverse forme di retribuzione 

nelle attività di influencer marketing e mostra come la formula maggiormente 
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utilizzata nell’ambito di collaborazioni sia la compensazione economica (33%)52, 

dato che accresce la consuetudine e la portata finanziaria dell’intero fenomeno. Di 

solito, in Italia il prezzo medio richiesto per contenuti “brandizzati” è tra i 200 e i 

500$ (42,07%), con punte che però possono arrivare anche oltre i 1000$ (5,04%) . 

Fig.3 – Grafico della compensazione economica nelle attività di IM 

Fonte: IZEA, 2018.  

La spesa globale per le campagne e le azioni di influencer marketing è aumentata 

in maniera esponenziale negli ultimi anni; a tal proposito gli analisti prevedono un 

passaggio da 500 milioni di dollari del 2015 a una cifra di almeno 10 miliardi 

entro il 2020.  

Secondo il report “The State of Influencer Marketing 2018, Linqua” (si veda 

Fig.4)  il budget medio investito dai brand per attuare un programma di influencer 

 
52 2018 State of the Creator Economy- IZEA 
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marketing è compreso tra i 25mila e i 50mila dollari, con formule di 

collaborazione basate sul pay per post, sia su Facebook che su Instagram53.  

Fig. 4 – Budget medio investito per attuare un programma di IM 

 

Fonte: Linqia, 2018. 

Il valore globale dell’industria dell’influencer marketing, considerando solo il 

mercato di Instagram, ha subito nel tempo una crescita esponenziale (si veda 

Fig.5). Il valore globale nel 2017 si aggirava attorno a 0,8 miliardi di dollari, per 

raggiungere 1,3 miliardi nel 2018, poi 1,7 miliardi nel 2019 ed, infine, arriverà a 

2,3 miliardi nel 202054.  

 

 

 
53 The State of Influencer Marketing 2018, Linqia. 
54 Global Instagram influencer market size from 2017 to 2020- Statista 2019 
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Fig.5 – Valore globale dell’IM: mercato di Instagram dal 2017 al 2020 

            

Fonte: Statista, 2019. 

 

3.3 IL ROI DELL’INFLUENCER MARKETING  

I KPI sono indicatori non previsionali, la cui misurazione permette di monitorare 

la situazione corrente, apportando se necessario eventuali modifiche in itinere. 

Sono definiti “chiave” (key) in quanto direttamente collegati all’obiettivo 

prefissato.  Si valutano i valori raggiunti dalle metriche prese in considerazione, in 

rapporto all’investimento economico effettuato. Essi possono variare per livello di 

complessità e necessitano di valutazioni e strumenti differenti per la loro 

misurazione. Infatti, i costi delle campagne di influencer marketing possono 

includere il compenso monetario per la collaborazione con l’influencer o il costo 

dei prodotti gratuiti e inviati ed infine, i costi di creazione dei contenuti. Il primo 
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passo per avere misurazioni accurate è quello di fissare obiettivi chiari e definiti, 

la cui misurazione possa fornire valutazioni utili all’azienda, concentrandosi su 

elementi come l’aumento delle vendite, la percentuale di follower su un canale o il 

numero di consumatori che subiscono l’esposizione al prodotto55. 

Le linee guida per la misurazione del ROI devono pertanto attenersi al modello 

S.M.A.R.T.; gli obiettivi devono essere specifici (specific), misurabili 

(measurable), raggiungibili (attainable), realistici (relevant) e legati al tempo 

(time-based). Alcuni KPI  per misurare il ritorno sugli investimenti sono i 

seguenti56:  

• Referral Traffic: permette di verificare il numero di visite verso i canali 

web (sito, blog, landing page); tale indicatore offre un’immediata 

fotografia sui risultati ottenuti, con la caratteristica di filtrare i numeri, 

eliminando  le visite non derivanti dall’attività di collaborazione con 

l’influencer selezionato. Uno strumento utile per tale misurazione è 

rappresentato da Google Analytics. Sulla piattaforma è possibile estrarre il 

dato di interesse e distinguere il traffico in 3 categorie: (1) Diretto, ovvero 

di coloro che visitano il sito direttamente digitando l’URL in un browser 

Internet; (2) Ricerca, cioè gli utenti che arrivano sulla landing page 

attraverso i risultati di un motore di ricerca; (3) Visitatori di Referral, 

 
55 https://tesi.luiss.it/20575/1/675621_PALMA_VINCENZO 
56 Ibidem 
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utenti che visitano le piattaforme web tramite referall da un altro sito 

esterno.  

• Posizionamento (Domain Authority): la DA è una metrica coniata dal 

SEO, che attribuisce il punteggio su una scala da 0 a 100 ed indica il 

livello di posizionamento del sito o della pagina in relazione al motore di 

ricerca.  

• Brand Awareness: indica il livello di notorietà della sua persona tra il suo 

pubblico target. Esso è oggetto di monitoraggio per tutta la durata della 

campagna e permette, attraverso apposite attività, di vedere l’andamento 

della conoscenza di marca. Le metriche di brand awareness rappresentano 

degli efficaci indicatori di come l’influencer abbia influenzato la 

conversazione sul brand.  

 Tra gli indicatori chiave del brand awareness vi sono57:  

- Sentiment, che indica il tipo di emozione espressa dall’utente sotto un 

post o nelle sue condivisioni pubbliche; può essere positiva, negativa o 

neutrale; 

- Impression, la quale fornisce informazioni sul numero medio di volte in 

cui una persona è esposta agli stimoli del marchio (conversazioni, articoli, 

post con endorsement di influencer) per un determinato periodo di tempo;  

 
57 C.Bellini,C.Carriero: “Influencer Marketing: Valorizzare il brand con la contect creation e le 

relazioni”, Hoepli, 2019 
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• Engagement: il coinvolgimento, ossia l’attaccamento emotivo del 

consumatore nei confronti della marca che emerge e si crea nel corso 

dell’interazione con la marca stessa, includendo like, commenti e 

condivisioni. A tal proposito, spesso si misura il costo per engagement, 

detto CPE, dato dal rapporto tra la somma di tutte le interazioni con il 

singolo post (like, commenti e condivisioni) e il numero di follower totali 

della pagina e fornisce una valutazione qualitativa della performance. Per 

ottenere il valore percentuale il risultato si moltiplica per 100. In 

alternativa, per avere una valutazione di tipo quantitativo, si calcola il 

costo per engagement dato dal rapporto tra il valore di spesa totale della 

campagna e l’engagement totale del post.  

• Mention: indica la quantità di volte in cui l’influencer viene citato sui 

social; essa può essere tracciata da alcuni software, come il CRM Hubspot 

o tool Mention. 

• Conversioni: indica le azioni degli utenti che sono state promesse dal 

progetto. Questo indicatore misura l’effettiva acquisizione dei clienti 

indagando su valori come download, iscrizioni o richieste di trial. Gli 

strumenti utili per calcolarlo sono Pixel di monitoraggio (Facebook o 

Twitter). 

• Lead Generation: è una metrica classica che fornisce una potenziale lista 

di clienti interessati al prodotto o ai servizi offerti dall’impresa.  
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• Vendite: permette di tracciare quanto le attività di influencer siano state 

determinati, attraverso strumenti classici, come coupon sconto o i Pixel. 

• Share of voice: “-effetto passaparola”, esprime l’effetto della presenza 

online del brand, utile per misurare la sua visibilità.  

• True Reach: si intende il numero di persone raggiunte dai contenuti 

prodotti da una campagna di Influencer Marketing sui diversi social media 

utilizzati. Viene fornito direttamente dall’algoritmo ideato da Buzzoole in 

collaborazione con Nielsen. 

Nel contesto americano, territorio fondamentale per le evoluzioni degli scenari di 

marketing, gli obiettivi maggiormente perseguiti sono engagement, clicks e 

vendite. L’engagement (90%), come risulta dal grafico fornito da Linqia 2018 (si 

veda fig.6), rimane la misura più utilizzata nell’apporto di un influencer.  

Fig.6 – Le misure più utilizzate nei programmi di Influencer Marketing                                                                                             
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 Fonte: Linqia, 2018. 

                                       

3.4 VALUTAZIONE E SELEZIONE DEGLI INFLUENCER 

Nell’ambito dell’influencer martketing le capacità creative e relazionali degli 

influencer si rilevano fondamentali. L’attenzione verso il fenomeno 

dell’influencer è dimostrata anche da un numero crescente di manuali e corsi 

universitari, come il corso “Intelligence influencers: Fashion & Beauty” 

all’Universidad Autonoma de Madrid e il corso di specializzazione “Influencer 

Marketing” allo IED di Milano. La ragione dell’inserimento di questi corsi non è 

solo da ricercare nell’aspirazione di numerosi giovani di diventare influencer, ma 

anche nella volontà di comprensione, utilizzo e realizzazione di progetti che 

coinvolgono gli influencer. 

Spostando l’attenzione sugli influencer (intesi come content creator influenti) e 

sugli IGC, Influencer Generated Contect, la ragione che giustifica la scelta di un 

influencer non risiede esclusivamente nel numero di follower, ma anche nella sua 

capacità di avvicinarsi e coinvolgere il suo pubblico di riferimento. Per tale 

ragione, i migliori influencer curano nel minimo dettaglio i propri contenuti, 

inserendoli in uno storytelling intimo e personale. Per identificare l’influencer più 

efficace per il proprio brand, l’azienda definisce gli obiettivi che vuole 

raggiungere con la campagna, il tipo di messaggio che vuole comunicare e i canali 

su cui vuole fare promozione. Alla base della collaborazione tra azienda e 
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influencer esiste uno scambio di valore. “Ciò che un’azienda acquista da un 

influencer non è il suo pubblico, ma la sua capacità di relazionarsi con esso 

mediante i contenuti che è in grado di creare” 58. 

Come già accennato, gli influencer vengono selezionati in base alla credibilità che  

essi possiedono agli occhi della loro audience di riferimento, oltre che in base alla 

capacità di posizionare un brand o uno specifico prodotto. Infatti, la selezione 

rappresenta un momento particolarmente delicato e per tale ragione, al fine di 

selezionare le figure più consone è necessario affidarsi a dei criteri di selezione, 

che indirizzano verso una scrematura delle liste create59, di seguito illustrati. 

- Budget: è necessario innanzitutto considerare i vincoli di risorse destinate 

al progetto. Il budget dell’influencer marketing non è solo composto dal 

cachet da destinare all’influencer, ma bisogna tener conto anche di tutti i 

costi connessi agli strumenti digitali fornitigli, come materie prime, 

tecnologia e ai costi di creazione-contenuti come servizi, foto e video.  

- Audience: è un dato che fa riferimento ad un pubblico che ascolti un 

messaggio, lo elabori e, conseguentemente, inneschi meccanismi di 

influenza. La valutazione dell’audience prescinde sia da un lato 

quantitativo, sia da quello qualitativo, assicurandosi che nel pubblico vi 

siano in maggioranza utenti in target e che vi siano tra essi, laddove 

 
58 C.Bellini, C. Carriero: “Influencer marketing: valorizzare il brand con la contect creation e le 

relazioni”, Hoepli, 2019 
59 M.Pogliani: “Inflencer Marketing: valorizza le relazioni e dai voce al tuo brand”, Flaccovio, 

2016 
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possibile, altre figure influenti come professionisti o esperti. Tale presenza 

risulta essere un importante indicatore del ruolo preponderante posseduto 

dall’utente all’interno della community. 

-  Engagement: non esiste audience “grande” se l’influencer non possiede 

la capacità di coinvolgerla e renderla parte integrante delle conversazioni. 

La capacità di amplificare un messaggio e creare viralità rappresenta il 

requisito chiave da ricercare in un influencer. Risulta, dunque, 

indispensabile condurre un’analisi sia di tipo quantitativo, verificando il 

numero di commenti e ri-condivisioni sui social, che qualitativo, 

definendo la loro coerenza rispetto alle tematiche trattate60. 

- Competenza: le conoscenze degli influencer, relativamente ad un 

determinato ambito, fa si che essi siano considerati veri e propri punti di 

riferimento per la loro rete sociale. A tal riguardo, la scelta ricadrà su 

coloro che posseggono una maggiore autorevolezza e credibilità, dote 

indispensabile per proporre contenuti utili, in grado di rispondere alle 

necessità degli utenti. 

-  Azionabilità: da ultimo, la collaborazione tra il brand e l’influencer 

presuppone una co-partecipazione di entrambe le parti e la disponibilità 

dell’influencer di vedere la sua immagine affiancata a quella di una marca.  

 
60 https://tesi.luiss.it/20575/1/675621_PALMA_VINCENZO 
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Il professionista, infatti, accetta collaborazioni con brand che siano in linea 

con quello in cui crede e con lo stile che ha, in quanto contenuti, con pose 

palesemente forzate e poco spontanee, non raccontano dell’azienda e 

possono danneggiare la reputazione sia del brand che del soggetto 

incaricato a farsene promotore.  

Pertanto, si deve instaurare una relazione lavorativa puntando sulla qualità del 

progetto e sul suo essere “win-win” per entrambi gli attori. 

Per semplificare il processo di selezione degli influencer, sono state create delle 

piattaforme di influencer. In Italia, Buzzoole rappresenta l’influencer marketing 

solution provider più noto. È una piattaforma che, mediante l’uso dell’intelligenza 

artificiale, connette i brand ai contect creator, misurando le performance creative 

degli influencer sulle strategie dei brand che li scelgono. Buzzoole ha sviluppato 

una potente tecnologia basata su algoritmi deep learning, che sono modelli 

statistici attraverso i quali è in grado di effettuare una categorizzazione 

intelligente, individuando accuratamente profili, contenuti e influencer che fanno 

uso di pratiche fraudolente e audience sospette61.  

SEMrush62 è un software dedicato all’analisi e il monitoraggio dei siti Internet; 

nel 2019 ha stilato delle classiche relative ai top influencer italiani, in funzione 

della grandezza della fan base e del volume di ricerche correlate su Google. Dalla 

 
61 https://buzzoole.com/page/technology 
62 https://it.semrush.com/dashboard/ 
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classifica emerge: Chiara Ferragni come prima influencer, poi susseguono 

ClioMakeup, Elisabetta Canalis, Diana del Bufalo e Maddalena Corvaglia.  

Dal punto di vista dei guadagni, Instagram Rich list63, elaborata da Hopper, indica 

le personalità internazionali più pagate sulla base delle collaborazioni che 

coinvolgono il canale Instagram. Tra queste: al primo posto vi è Kylie Jenner che 

guadagna $1.266.000 per ogni post sponsorizzato, al secondo posto Ariana 

Grande ($996.000) e al terzo posto Cristiano Ronaldo ($975.000). Le cifre di 

questa classifica sono determinate da diversi fattori preponderanti64:  

• il numero di follower di un influencer; 

• il livello di engagement dell’influencer stesso, inteso come l’impatto di 

ciascun post sull’audience di riferimento; 

• l’autenticità dei suoi follower e il rapporto tra questi ultimi e l’influencer 

stesso; 

• il suo mercato di influenza o la sua nicchia di riferimento; 

• gli aspetti demografici dei suoi follower e il relativo valore di marketing. 

Ultimamente si sta diffondendo tra gli influencer la pratica di promuovere brand 

che loro stessi hanno lanciato, diversificando quindi i contenuti pubblicati, nonché 

i loro investimenti. Si tratta dell’evoluzione nella figura dell’influencer che 

diventa anche “imprenditore”. Classico esempio molto recente è rappresentato da 

 
63 Instagram Rich List by Hopper HQ,2018 
64 C.Bellini, C.Carriero: “Influencer Marketing: valorizzare il brand con la content creation e le 

relazioni”, Hoepli, 2019 
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Ryan ToysReview , un bambino che all’età di 7 anni ha iniziato a postare i video 

sul canale YouTube in cui veniva ritratto mentre giocava con i trenini e le 

automobili, imitava personaggi Disney e costruiva intere civiltà immaginarie con i 

Lego. Questi semplici e brevi video sono stati visualizzati da milioni di follower, 

la maggior parte dei quali anche coetanei, rendendo Ryan uno degli influencer 

online più popolari, con 17,3 milioni di follower e 26 miliardi di visualizzazioni. 

Secondo le stime Forbes65 è stato una delle personalità più pagate, con un 

guadagno di 22 milioni di dollari solo nell’anno 2018. In seguito, ha lanciato 

Ryan’s World, una collezione di giocattoli e di abbigliamento che promuove 

attraverso il suo canale di YouTube, in vendita esclusivamente da Walmart, una 

grande catena di supermercati statunitense, generando così milioni di incassi.  

 

3.5 CHIARA FERRAGNI E #POMELLATOFORWOMEN 

Chiara Ferragni, classe 1987, originaria di Cremona, fonda all’età di 22 anni il suo 

blog “The Blond Salad”, mentre era ancora una studentessa in giurisprudenza 

all’Università Bocconi di Milano.  

“The Blond Salad” rappresenta il primo fashion blog nel settore moda in Italia ed 

è attualmente il massimo riferimento nel nostro Paese, oltre ad esserlo sulla scena 

internazionale. Tutto nasce dalla volontà di Chiara di condividere la propria 

passione per la moda, presentando ogni giorno ai suoi follower un outfit diverso 

 
65 https://forbes.it/2018/12/05/ryan-toysreview-star-youtube-milionario-baby/ 
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con didascalie sia in italiano che in inglese. In meno di due anni, The Blond Salad 

raggiunge una media di 110.000 visualizzazioni giornaliere, creando un seguito 

molto rapido, diventando un magazine lifestyle, ossia un negozio online con 

diverse capsule collection realizzate in collaborazione con altri. Nel 2011 la 

Ferragni diventa testimonial per diversi brand e il suo blog viene scelto per 

collaborazioni con marchi come Luis Vuitton, Burberry e YSL. La passione per la 

moda, per la condivisione, unita ad un’ottima e giornaliera capacità comunicativa, 

hanno trasformato il suo amore per la moda in un vero e proprio lavoro. Peraltro, 

crea la sua prima collezione di scarpe, detta “Chiara Ferragni Collection” con il 

suo logo: un occhio con ciglia lunghe, tutto “Made in Italy”, realizzando una 

crescita delle vendite del 235% fra giugno e luglio 2017. Oltre ad aver creato il 

prodotto “Chiara Ferragni”, in termini di costruzione di credibilità, autorevolezza 

e reputazione, Chiara ha creato una vera e propria agenzia di comunicazione del 

suo blog “La TBS Crew”. Ad oggi, il suo blog ha una media mensile di circa 

quattro milioni di pagine visitate oltre a più di seicentomila visitatori unici, 

consentendole di guadagnare 8 milioni di dollari di fatturato solo nel 2014. Tra le 

varie collaborazioni, trovo interessante il progetto di Pomellato, che vede Chiara 

Ferragni come brand ambassador per il 2018. Pomellato, azienda orafa italiana, 

lancia la campagna #PomellatoForWomen per celebrare il suo 50° anniversario; 

quest’ultima è una campagna che vede protagoniste donne che condividono lo 

stesso talento e gli stessi valori, pur appartenendo a svariate generazioni ed 
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universi, con l’obiettivo di ispirare altre donne ad evidenziare esempi positivi di 

leadership femminile, basati su forza di carattere, lungimiranza e autenticità. La 

scelta di Chiara Ferragni nasce dall’intuizione di Stéphane Gerschel, la direttrice 

managing del brand Pomellato, che l’ha fortemente voluta in quanto perfetta a 

raccontare l’idea di bellezza autentica e di femminilità contemporanea che 

caratterizza la campagna. Scrive, infatti, la direttrice Gerschel in nota rea pubblica 

del brand: “il suo talento, la sua capacità di innovare e di ribaltare le regole del 

fashion, il suo percorso non convenzionale fuori da tutti gli stereotipi, sono tutti 

valori che hanno ispirato il brand Pomellato fin dalle sue origini”66.  

La chiave del successo di Chiara nasce dalle sue doti comunicative, dalla sua 

autenticità e dalla capacità di intrattenere i suoi lettori trasmettendo loro la sua 

passione e la propria concezione in fatto di moda, individuando così una nuova 

domanda di mercato.  

 

 

 

 

 

 

 

 
66 https://www.pomellato.com/it/pomellato forwomen/ 
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CONCLUSIONI 

L’influencer marketing non può più essere considerata come un timido tentativo 

randomico di investimento di budget, ma deve essere concepita come una 

strategia che prevede dei processi che abbiano continuità nel tempo. Un contenuto 

di campagne una tantum o con chiare finalità di vendita non induce 

immediatamente il consumatore al desiderio e alla volontà di acquisto. Al giorno 

d’oggi, gli utenti non riescono più a fidarsi di ciò che l’azienda comunica riguardo 

ai suoi prodotti, in quanto basano le proprie opinioni su  informazioni espresse da 

persone che ritengono più competenti o informate. Dunque, gli utenti instaurano 

con tali figure delle relazioni, le cosiddette “ask-and-advocate” –ricerca e 

passaparola- secondo una definizione di P.Kotler67.  Pertanto, è necessario  per 

l’azienda costruire delle collaborazioni strutturate con gli influencer, in cui le parti 

co-partecipano alla definizione di obiettivi, mezzi e strategie e, ove possibile, 

durature per ottenere dei risultati proficui. Il filo conduttore alla base della 

relazione tra brand e influencer è la capacità di apportare vicendevolmente valore. 

Gli influencer sono costantemente alla ricerca di collaborazioni e sfide per 

acquisire maggiore autorevolezza presso la loro audience di riferimento; dall’altra 

parte i brand hanno la necessità di instaurare relazioni vere ed autentiche verso i 

propri mercati obiettivi. Le collaborazioni durature consentono, così, un’efficacia 

 
67 C. Bellini, C.Carriero: “Influencer Marketing. Valorizza il brand con la contect creation e le 

relazioni”, Hoepli, 2019 
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strategica ma anche maggiore credibilità delle parti68. In conclusione ogni settore 

dovrebbe far ricorso ad un influencer di riferimento, in quanto la sua presenza 

consente non solo di accrescere il numero delle vendite, ma anche di valorizzare 

la brand awareness e di emozionare il proprio pubblico con contenuti coinvolgenti 

ed interessanti.  
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