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Influencer Marketing:
l’ecosistema dei Content Creator

Negli ultimi anni, complice la riduzione della visibilità organica data ai 
contenuti dalle principali piattaforme social, stiamo assistendo al 

fenomeno dei Content Creator che sta affiancando, e in alcuni casi 
sostituendo, l’Influencer Marketing nei piani media aziendali.
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Influencer e Pure Content Creator a confronto

INFLUENCER

• Audience fedele

• Capacità di influenzare 
la sua audience nelle 
proprie opinioni o 
scelte

• Autorevole e credibile 
nel trattare un 
determinato tema

PURE CONTENT 
CREATOR

• Audience organica 
limitata

• Spiccata creatività/qualità 
dei contenuti/capacità di 
intrattenere

• Efficienza nel costo, che 
rispecchia il lavoro di 
produzione e 
sfruttamento dei diritti

INFLUENCER MARKETING: L’ECOSISTEMA DEI CONTENT CREATOR



Ci sono Influencer che sono ottimi Content Creator
e anche

Content Creator che non sono Influencer.

INFLUENCER MARKETING: L’ECOSISTEMA DEI CONTENT CREATOR



Abercrombie Coca Cola UberEats

Quando scegliere
i Content Creator?



Collaborare con i Content Creator significa:

INFLUENCER MARKETING: L’ECOSISTEMA DEI CONTENT CREATOR

CONVENIENZA

Avere contenuti finiti, ingaggianti e qualitativi, ad 
un prezzo vantaggioso e in tempistiche 
concorrenziali rispetto alle tradizionali produzioni 
professionali

ELASTICITÀ
Nello sfruttamento dei diritti e nella possibilità di 
utilizzare i contenuti in una campagna Paid Media 
omni-canale digitale



È infatti in continua ascesa la tendenza
da parte dei brand di amplificare la
reach dei contenuti delle campagne di
influencer marketing attraverso il Paid
Social.

Dall'esperienza di Open Influence
negli negli Stati Uniti, mediamente il
10% del budget delle campagne di
influencer marketing è dedicato alla
sponsorizzazione paid.

Paid Media
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PAID MEDIA

La Sponsorizzazione Paid dei contenuti di campagna

Da una ricerca realizzata da Brand Innovators e 
Open Influence, alla domanda: 

«Quanto spesso i contenuti delle vostre 
campagne di influencer marketing 
vengono amplificati attraverso un 
investimento Paid Media?»

I Brand intervistati hanno risposto:

Sempre

18%

Il più delle volte

30%

Talvolta

33%

Molto 
raramente/Mai

19%

48% le aziende che sponsorizzano «Sempre» o  «Il più 

delle volte» i contenuti delle campagne di Influencer Marketing

Fonte: The State of Influencer and Creator Marketing in 2022, Brand Innovators e Open Influence 



Video, video, short-video

>75%
Gli adulti statunitensi 

che trascorrono 
quotidianamente fino 
a 2 ore al giorno per 

vedere short-video sui 
propri cellulari.

36%
I Brand che fanno 

affidamento agli short-
video all’interno del 

proprio piano 
marketing.

85%
Dei Brand che ne fanno 
uso affermano che gli 

short-video sono il 
formato più efficace 

sui social media.

Fonti: 2021 State of Marketing Report, HubSpot
US Social Media Usage 2022, Insider Intelligence
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VIDEO, VIDEO, SHORT-VIDEO

Quali tipologie di video vengono viste?

Fonte: elaborazione GWI.com su dati Q3 2021 

51%
Musicali

37%
Comedy

31%
Tutorial e How-

to

30%
Educational

28%
Sport

27%
Gaming

27%
Vlog

28%
Recensioni

% degli utenti Internet tra i 16 e i 64 anni che vede ciascun tipo di video ogni settimana su Internet



VIDEO, VIDEO, SHORT-VIDEO

Come sono utilizzati i short-video dai Brand?

Brand Challenge Focus sul Prodotto Test e Recensioni

Prada - TikTok Fenty – TikTok Glossier - YouTube



Social Commerce

Il processo attraverso il quale un utente può acquistare un prodotto o 
servizio direttamente attraverso i social media e allo stesso tempo 

condividere la sua esperienza d’acquisto con gli altri utenti.

$492Mld
I ricavi globali da 
vendite via social 

commerce nel 2021

$1.232Mld
I ricavi globali da vendite 

via social commerce
previste per il 2025

62%
I ricavi previsti da 
acquisti via social 

commerce di Millenials
e GenZ nel 2025

Fonte: Why Shopping’s Set for a Social Revolution, Accenture, Gennaio 2022
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SOCIAL COMMERCE

Quali Prodotti verranno più comprati?
Previsione sul peso delle categorie merceologiche più acquistate via social commerce sul totale ricavi

Fonte: Why Shopping’s Set for a Social Revolution, Accenture, Gennaio 2022

Fashion – 18%

Elettronica di Consumo – 13%

Food – 13%

Home Decor – 7%



SOCIAL COMMERCE

I Vantaggi del Social Commerce

Possibilità di offrire un’esperienza di acquisto maggiormente personalizzata

Rafforzamento del rapporto diretto con i consumatori

Meno carrelli abbandonati

Maggiore possibilità di raggiungere la GenZ

Maggiore coinvolgimento rispetto alla navigazione su siti di e-commerce

Opportunità come la collaborazione con influencer e la realtà aumentata

Canale incrementale di vendita a basso costo di mantenimento



SOCIAL COMMERCE

Ma l’Occidente è pronto?
Consapevolezza e affezione sono ancora basse

Fonte: Market Research Report 2022, Strategic Market Research, Giugno 2022

70%

Le vendite e-Commerce 
provenienti nel 2021 

dall’Asia Pacifico

Luglio 2022: TikTok abbandona per il momento i 
piani per espandere «TikTok Shop» in Europa e Stati 
Uniti dopo che il programma in UK non ha raggiunto gli 
obiettivi prefissati.

Settembre 2022: Instagram annuncia la chiusura 
del Facebook Live Shopping. Il cambio di strategia di 
Meta è legato ad un focus aziendale su advertising e 
short-video.



Verso il Web3

Web3 è la nuova generazione internet che si affida alla tecnologia 
blockchain per creare un sistema decentralizzato, dove utenti e 

sviluppatori sono in possesso delle informazioni in modo condiviso, 
attraverso il principio dell’interoperabilità.  

5.



IL WEB3

Web1, Web2, Web3

Accesso libero. Tutti i contenuti sono 
resi disponibili a tutti possono essere 

fruiti da tutti.

Web chiuso. L’utente fa Login ad 
ambienti esistenti. I suoi dati sono 

oggetto di transazione.

Le informazioni sono in co-proprietà con 
gli altri utenti. I dati sono di proprietà 

dell’utente che può anche monetizzarle.

Web1 Web2 Web3

1990-2005
• Pagine web basiche
• HTML
• eCommerce
• Java e Javascript

2006-Oggi
• Social Media
• UGC
• Accesso Mobile
• Video di alta qualità
• Apps
• Multinazionali che monetizzano 

i dati degli utenti
• Comunicazioni ad alta velocità
• Accesso globale ad Internet

Prossimo futuro
• Semantic web
• dApp
• Gli utenti monetizzano le loro 

informazioni
• VR&AR (Metaverso)
• Permissionless blockchain
• AI
• Interoperabilità



IL WEB3

Web3 e Metaverso

Come accedere a Web3?

Browser 2.0 (siti web) Metaverso attraverso app quali
Horizon, Roblox, Fortnite

Il Metaverso è un luogo di connessione sociale. 
Consente alle persone di tutto il mondo di creare ed esplorare una serie di 
esperienze interconnesse, indipendentemente dalla loro posizione fisica.

Fonte: https://www.facebook.com/business/metaverse



IL WEB3

Influencer e Web3

Gli Influencer possono aiutare i Brand ad 
accedere Web3 in tre modi: 

Come 
Amplificatori

Come 
Protagonisti

Attraverso la 
Co-creazione



Come 
Amplificatori

Macy’s flagship store nel 
Metaverso



Ariana Grande su Fortnite Come 
Protagonisti



Attraverso la 
Co-creazione

Il progetto NFT di Mariano Di 
Vaio su Open Sea


