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INFLUENCER MARKETING



«Ora pensi ai recenti accadimenti che hanno interessato il mondo dell’Influencer Marketing.

Come evolverà nei prossimi 3 anni il budget dedicato dalla sua impresa all’Influencer Marketing?»

Evoluzione budget dedicato all’Influencer Marketing:  
prossimi 3 anni 

224% Rispondenti – Base: Utilizzatori Influencer Marketing

8% 7% 32% 38% 15%

1 - Diminuirà 
molto

2 - Diminuirà 
poco

3 - Rimarrà 
invariato

4 - Aumenterà 
poco

5 - Aumenterà 
molto



Miglioramento dell’engagement

Raggiungimento di nuovi segmenti di consumatori

Aumento della brand awareness

Aumento della brand equity/brand reputation

Maggiore incentivo all’acquisto/Intention to buy

Lead generation

«Per quali obiettivi la sua azienda fa principalmente ricorso all’Influencer Marketing?»

Obiettivi perseguiti tramite iniziative di Influencer Marketing

225% Rispondenti – Base: Utilizzatori Influencer Marketing – RISPOSTA MULTIPLA

7%

26%

28%

42%

47%

49%

2021-2022

56%

58%

42%

52%

45%

14%



8% 16% 19% 37% 20%

«Diversi esperti hanno dichiarato che le ultime vicende di cronaca legate agli Influencer potrebbero spostare i budget dai grandi Influencer/Creator ad altri soggetti quali ad 
esempio esperti di settore e micro/nano Influencer/Creator.

Quanto questo approccio si rispecchia con la strategia adottata dalla vostra azienda?»

Spostamento budget dai grandi Influencer ad altri soggetti

226% Rispondenti – Base: Utilizzatori Influencer Marketing

1 – Per nulla 2 - Poco 3 - Neutro 4 - Abbastanza 5 - Molto



2%

16%

18%

19%

22%

22%

26%

30%

51%

74%Affinità con i valori del brand – Affinità dell’influencer/creator con il sistema di valori della 
marca

Affinità con l’audience del brand – Affinità dell’audience dell’influencer/creator con 
l’audience del brand

Qualità dei follower – Disponibilità di una base di follower reale e di qualità

Creatività dell’influencer/creator – Capacità di rielaborare in modo personale e creativo il 
messaggio

Engagement dell’influencer/creator - Entità di reaction/commenti ai contenuti postati

Dimensione audience – Numerosità dei follower

Attinenza dei format – Coerenza dei formati trattati dall’influencer/creator con la 
campagna/prodotto

Esperienza dell’influencer/creator – Profili di riferimento circa un topic e/o settore di 
riferimento

Controllo e misurazione delle attività dell’influencer/creator – Rispetto della brand 
policy e disponibilità al tracciamento/condivisione dei risultati

Trasversalità dell’influencer/creator rispetto ai brand – Campagne realizzate 
dall’influencer/creator in precedenza

«Secondo quali driver la sua azienda seleziona gli influencer/creator?»

Driver per la scelta di Influencer e Creator

227% Rispondenti – Base: Utilizzatori Influencer Marketing – RISPOSTA MULTIPLA

2021-2022

70%

58%

18%

20%

33%

30%

14%

23%

15%

6%



RETAIL MEDIA



«Indichi se la sua impresa ha pianificato su Retail Media.»

Pianificazione in Retail Media

229% Rispondenti – Base: Totale campione

43% 17% 40%

No, non abbiamo 
intenzione di utilizzarlo

No, ma è in programma 
per quest’anno

Sì



82%

59%

23%

5%

Acquisto di spazi adv su siti web di retailer online

Acquisto di spazi in punti vendita fisici

Acquisto di dati sui clienti e sui comportamenti

Altro

«Quali tipologie di iniziative seguite tramite Retail Media?»

Tipologie iniziative tramite Retail Media

230% Rispondenti – Base: Utilizzatori Retail Media – RISPOSTA MULTIPLA



Altro:
• Entrambi
• Media

«Indichi a quale budget la sua impresa associa il Retail Media.»

Budget di riferimento per il Retail Media

231% Rispondenti – Base: Utilizzatori Retail Media

44% 41% 15%

Budget Trade Budget Consumer Altro



«Quali sono le principali sfide relativamente al futuro del Retail Media?»

Principali Sfide Retail Media – (TOP2)

232% Rispondenti ‘’Impatto rilevante’’ o ‘’Impatto molto rilevante’’ – Base: Utilizzatori Retail Media

31%

33%

38%

66%

70%Aumentare la qualità dei dati raccolti sui clienti

Aumentare i volumi dei dati raccolti sui clienti

Avere maggiore conoscenza del mezzo e delle sue funzionalità 
da parte dei retailer

Avere figure dedicate e/o referenti presso i retailer che si occupano 
verticalmente di Retail Media

Aumentare gli spazi da dedicare alle comunicazioni



AI E TECNOLOGIE IMMERSIVE



«Rispetto alle aree di applicazione dell’AI nelle attività di adv, quali delle seguenti avete implementato o sono in fase di implementazione?»

Stato di implementazione di attività di adv in cui si applica 
l’Intelligenza Artificiale – (TOP2)

234% Rispondenti ‘’Implementato’’ o ‘’In fase di implementazione’’ – Base: Totale campione

31%

32%

38%

40%

42%

46%

50%AI generativa per l’ideazione dei contenuti testuali, immagini o video per una campagna

Segmentazione e targeting delle audience

Ottimizzazione dovuta all’introduzione dell’AI nei processi aziendali interni

Valutazione e conseguente ottimizzazione delle creatività più efficaci

AI generativa per l’ideazione dei contenuti testuali, immagini o video per una campagna adatti a 
specifici segmenti per campagne multi target

Creazione di task-force interne volte a identificare gli ambiti applicativi più interessanti per l’azienda

Rilevazione di insight qualitativi sull’efficacia degli asset creativi



«Ora pensi ora alle tecnologie immersive quali realtà aumentata, realtà virtuale o esperienze 3D. La sua azienda ha mai impiegato tali tecnologie nelle iniziative di 
marketing o comunicazione?»

Impiego tecnologie immersive (realtà aumentata, realtà virtuale 
o esperienze 3D) nelle iniziative di marketing o comunicazione

235% Rispondenti – Base: Totale campione

Si, abbiamo impiegato una 
combinazione di tecnologie 
immersive (VR, AR, 
esperienze 3D interattive)

No, non abbiamo mai 
utilizzato tecnologie 
immersive

42% 58%




