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1. Social network:
frequenza e scopo di utilizzo
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| social pitl usati: una questione generazionale.

Si sposta rispetto al 2024 la frequenza d'utilizzo dei social networks, in particolare cresce TikTok. Il pubblico & soprattutto
quello piu giovane, tra Gen-Z e Millennials. Facebook resta indietro sia per utilizzo che per eta di chi lo popola.

9 - ® 68% Gen-Z
56% :gg%G:/l?llinnials 50% .2181‘2 Meilr;ennials 35% © 43% Gen-z 18% © 41% Gen-z

\4 A

2026 vs 2024 2026 vs 2024 2026 vs 2024 2026 vs 2024
in calo soprattutto tra Gen-Z e Millennials stabile, ma in calo tra Gen-Z stabile, ma in crescita tra Gen-Z in crescita soprattutto tra Gen-Z

Q: Quali dei seguenti social network sono i 2 che utilizzi maggiormente? Seleziona fino a un massimo di 2 opzioni.

IN F LU E NCE R Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001), Gen-Z (2026 n=222), Millennial (2026 n=483).

MARKETI NG Statisticamente superiore/inferiore al totale 2026
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TikTok, YouTube e Instagram il principale terreno di gioco.

Sono questi i social piu usati a scopo di intrattenimento, ma anche per seguire dei canali sulle proprie passioni.
Facebook rimane il canale eletto per restare in contatto con gli altri, anche se in calo rispetto al passato.
Se IG e TT si dividono tra creator e celebrities, YT si conferma piu affine ai content creators.

& o £ .

Intrattenimento NN 57% S 67% I 70% I 7o
55% 66% 70% 77%
Rimanere in contatto _ 57%V _ 44% . 6% - 15%
64% 47% 6% 13%
Informazione/divulgazione _ 35% _ 35% _ 42% - 28%
37% 37% 46% 30%
Seguire canali sulle passioni _ 35%' _ 45% _ 58% _ 34%'
41% 49% 57% 42%
Fare nuove conoscenze - 12% . 10% I 3% l 6%
10% 12% 5% 12%
. B 9% o 12% B &% B 7=
Pubblicizzare attivita/hobby 11% 13% 6% 7o
0, 0, 0, ()
sequre creator [l 1% -2 B e K
7% m2026 °  m2026 °  m2026 °  m2026
B 6% I 15% I 3% B 1%

Seguire celebrita 59 2004 14% 2004 4% 2024 9% 2024

Q: Quali sono le principali ragioni per cui utilizzi il seguente social network?
|N FLU ENCE R Base: Utilizzatori intensivi del social network (tra i 2 pius utilizzati): Facebook (2026 n=1124; 2024 n=1233), Instagram (2026 n=995; 2024 n=966), YouTube (2026 n=704; 2024 n=765), TikTok (2026 n=354; 2024 n=313)
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2. Comportamento d’acquisto:
| prodotti, le fonti e le spinte al consumo
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| prodotti piu acquistati? Food, fashion, petcare.

A totale popolazione, le categorie piu acquistate di recente sono cibo e cucina, seguiti da moda, trucchi e cura
della persona, ma anche prodotti per gli animali domestici. Tra i Gen-Z, le categorie piu acquistate sono
fashion&beauty e similmente gaming&intrattenimento, i Millennials sono piu attratti dal settore travel.

2026 __11% | 10% 9% | 9% 3%

®23% Gen-Z ® 2% Gen-Z ®14% Millennials ®18% Gen-Z ® 3% Gen-Z
@ 3% Millennials @ 18% Millennials

S o | os | ok

K [ C B Ok

Food & cooklng Fashion & Bea uty Petcare Gaml.ng & l:JtI|ItIes & Sports, wellness Family &  Finance
Entertainment insurance & health home
Cucina e Moda, trucchi e Prodotti per Videogiochi, arte, Utenze e Sport, benessere  Famiglia e casa  Finance
ristorazione cura della persona animali domestici eventi, cultura assicurazioni e salute

Q: Quale tra le seguenti categorie di prodotti o servizio hai acquistato piu di recente?
Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001; 2024 n=2043), Gen-Z (2026 n=222; 2024 n=226), Millennial (2026 n=483; 2024 n=493).
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Oltre la necessita, é il passaparola a spingere all’acquisto.

Il passaparola si conferma il primo stimolo a totale popolazione. Le sponsorizzazioni dei content creators rafforzano
il loro ruolo, specialmente tra i piu giovani. L’acquisto di impulso resta anche un forte driver.
| giovani subiscono piu il fascino degli influencer e dei canali di comunicazione.

Q 49% (vs 52% 2024)

«Mi serviva e I’ho cercato di mia iniziativa»
@ 40% Gen-Z 42% Millennials @

9%

GEN-Z MILLENNIALS
L’ho visto sponsorizzato L'ho trovato e I'ho
«L'ho trovato e I'ho «Me ne hanno parlato «Ho visto una sui social media acquistato di impulso
acquistato di impulso» amici o conoscenti» pubblicita in TV» 13% Q 12% 9
L'ho trovato e I'ho Me ne hanno parlato
®10% Gen-Z A5% U ) o ) acquistato di impulso amici o conoscenti
. ) 0 L'ho visto pubblicizzato o sponsorizzato da un content creator (vs 4% 2024
© 8% Millennials P P (vs 4% ) 13% 11%
®5% Millennials 3% L’ho visto pubblicizzato o sponsorizzato da una celebrita (vs 3% 2024) Ne ho sentito parlare Ho visto una pubblicitd in
online in commenti/gruppi | TV
M 0, 0,
Totale Social+Influencer: 16% (vs 16% 2024) 11% 10%

Q: Pensando all'ultimo prodotto o servizio acquistato che hai appena indicato, in che modo ti & venuto voglia di acquistarlo? Seleziona fino a un massimo di 3 risposte.
INFLUENCER Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001; 2024 n=2043), Gen-Z (2026 n=222; 2024 n=226), Millennial (2026 n=483; 2024 n=493).
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L’offline riprende spazio, le recensioni degli utenti restano
fondamentali specialmente per i giovani.

La GenZ mostra una

maggiore propensione a Q
ricercare informazioni prima

GEN-Z MILLENNIALS

Recensioni di altri utenti | Recensioni di altri utenti

Y™ Y

dell’'acquisto e una maggiore

fiducia riposta negli

influencers, specialmente i

. In negozio In negozio
creators, rispetto al totale 20% 19%
popolazione.
. . Su dei link sponsorizzati | Da amici o conoscenti
In terza posizione per i «Recensioni di altri utenti» «In negozio» «Da amici o conoscenti» 12% 13%
Millennials si attesta la ricerca
di info da amici e conoscenti, (vs 23% 2024) (vs 17% 2024)
mentre la GenZ si affida P
9% Gen-Z 0 9
. o ® 7% Millorial 4% Da un content creator (vs 5% 2024) 28% (vs 27% 2024)
anche a link sponsorizzati. o Millennials «Non mi servivano informazioni in merito»
®6% Gen-Z . . . . )
° 3% Da una celebrita sui social (vs 3% 2024) ® 19% Gen-Z 26% Millennials

® 5% Millennials

Q: Sempre pensando all'ultimo prodotto o servizio acquistato che hai indicato, dove hai cercato informazioni riguardo a questo prodotto o servizio prima di acquistarlo? Seleziona fino a un massimo di 3 risposte.
INFLU ENCER Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001; 2024 n=2043), Gen-Z (2026 n=222; 2024 n=226), Millennial (2026 n=483; 2024 n=493).

MARKETI NG Statisticamente superiore/inferiore al totale 2026

owered by UPA ioti i Feorh 5 .
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3. Influencer - celebrities vs creators:
opinioni e fiducia verso la categoria
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Ci si fida piu dei creators specializzati che delle celebrities.

Con un andamento stabile rispetto ad un anno e mezzo fa, la percezione di fiducia riservata ai content creators &
superiore a quella delle celebrities: anche se i creators si dividono abbastanza equamente tra le opinioni positive e
negative nei loro confronti, le celebrita sono decisamente sbilanciate verso il secondo versante.

19% 76%
2026 g3 16% 39% 38%
Celebrita 18% 77%
2024 E 14% 36% 41%
45% 50%
Content 46% 48%

creator

2024 40% 29% 19%
® Molto m Abbastanza = Poco B Per niente Non saprei

INFLU ENCER Q: In generale, quanto diresti che ti fidi di ciascuna delle seguenti fonti di informazione quando si tratta di acquistare prodotti o servizi?
Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001; 2024 n=2043)

Statisticamente superiore/inferiore alla rilevazione precedente



La preferenza per i creators si conferma anche sui vari
social networks.

Con un distacco di almeno 20 pp, i contenuti dei creators risultano sempre piu apprezzati rispetto a quelli delle
celebrities. Si registra un calo su YT, in cui aumenta la quota di indecisi tra le varie figure di influencers.

Celebrita Indifferente/Non saprei Creators

ﬁ
@
|
0

2026 [E—
2024

Q: E per ciascuno dei seguenti social network, tendi a preferire i contenuti delle celebrita o quelli di creatori di contenuti specializzati (content creator)?
|N F LU E NCE R Base: Utilizzatori intensivi del social network (tra i 2 pius utilizzati): Facebook (2026 n=1124; 2024 n=1233), Instagram (2026 n=995; 2024 n=966), YouTube (2026 n=704; 2024 n=765), TikTok (2026 n=354; 2024 n=313)
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Anche cross-categoria i creators risultano preferiti.

Nel settore travel, family&home e finance questa posizione risulta inferiore al 2024, a favore di chi non ha una chiara

preferenza trai due.

Celebrita Indifferente/Non saprei Creators
Food & 1% 40%
Cooking %
Fashion k 10% 30%
& Beauty

% 26%
Petcare \Eﬁﬁ : .
G

. BB 38%

Travel E

% . 31% |
Gaming & i e

Entertain
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Celebrita Indifferente/Non saprei Creators
0, 0,

& Insurance

Sports, Wellness

& Health
6% 27%

Family

& Home

Finance & . .

2026 p—
2024

Q: E per ciascuna delle seguenti categorie, tendi a preferire i contenuti delle celebrita o quelli di creatori di contenuti specializzati (content creator)?
Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001; 2024 n=2043).

Statisticamente superiore/inferiore alla rilevazione precedente



Migliora la performance degli influencers sulle sfide chiave
del loro settore rispetto al passato.

Trasparenza e Affidabilita, pur confermandosi come le piu urgenti, registrano un significativo calo rispetto al passato.
Anche rispetto alla chiarezza e completezza delle informazioni gli influencers vengono oggi valutati piu positivamente.

A 4
2026

Affidabilita

Chiarezza delle
informazioni 2024

39% 45%

H Bene m Male Non saprei

Bene/Male = Molto + abbastanza

Q: In generale, come valuteresti la categoria degli influencer in ciascuno dei seguenti parametri.
Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001; 2024 n=2043)

INFLUENCER

powered by UPA .. . . . . .
Statisticamente superiore/inferiore alla rilevazione precedente




E anche il percepito degli stessi influencers sembra essere
meno severo rispetto ad un anno e mezzo fa.

Movimento ancora piu evidente se consideriamo la GenZ e i Millennials che, piu familiari alla categorie, sono anche
coloro i quali ne serbano un'impressione migliore, seppur non soggetta a grandi variazioni nel tempo.

2026 21%

Totale

m Migliorata E rimasta invariata B Peggiorata Non saprei

Migliorata/Peggiorata = Molto + abbastanza
Q: Rispetto a un anno fa, come diresti che & cambiata la tua impressione riguardo alla categoria degli influencer?

INFLUENCER Base: Totale popolazione maggiorenne (2026 n=2001; 2024 n=2043), Gen-Z (2026 n=222; 2024 n=226), Millennial (2026 n=483; 2024 n=493).

Statisticamente superiore/inferiore alla rilevazione precedente

M&BAKETI NG Statisticamente superiore/inferiore al totale 2026



Le ragioni del peggioramento dell'impression:
mercato saturo, assenza di regolamentazioni trasparenti e
atteggiamento dei protagonisti.

Si conferma la percezione diffusa di una presenza eccessiva di influencers e contenuti sponsorizzati sulle piattaforme.
In calo le tematiche piu burocratiche e di trattamento riservato agli influencers stessi, seppur ancora argomenti spinosi.

4% M
I v 17 ¥
I ¥ 77 Y
__________________ 31% M

_____________________ 31% M

m 2026

2024

Ci sono troppi influencer o troppi contenuti sponsorizzati

Assenza di regolamentazione sulla trasparenza di comunicazione del settore

Alcuni influencer si sono montati la testa

Penso che gli influencer ricevano troppi regali e prodotti senza meritarli

Assenza di trasparenza fiscale del settore

Ci sono stati degli scandali che mi hanno colpito

Influencer che seguo hanno accettato sponsorizzazioni non in linea con cid che mi aspetto da loro

Influencer che seguo NON hanno preso posizione su tematiche a cui tengo

Q: Hai detto che la tua impressione degli influencer e peggiorata rispetto a un anno fa. Quali sono le ragioni di questo peggioramento?

IN F LU E NCE R Base: Totale popolazione maggiorenne con opinione peggiorata (2026 n=667; 2024 n=851)
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Le ragioni del miglioramento dell'impression:
esperienze dirette positive, interesse, attaccamento.

Stabilmente rispetto ad un anno e mezzo fa, seguire i consigli degli influencer e trovarne beneficio, appassionarsi
ai loro contenuti, conoscerli e affezionarsi a loro come personaggi, si rivelano la chiave per apprezzare la categoria.
Seppur in lieve crescita, il tema della trasparenza sulla fiscalita resta ancora poco impattante.

Ho trovato utili i consigli degli influencer o i contenuti sponsorizzati 35%
Ho trovato influencer che non conoscevo che mi piacciono per i contenuti / le tematiche che trattano %
Ho imparato che seguendo alcuni influencer per diverso tempo li si conosce e ci si affeziona
Influencer che seguo hanno preso posizione su tematiche a cui tengo
Ho imparato ad apprezzare il lavoro degli influencer e ritenere che meritino il successo che hanno
Ho approfondito la mia conoscenza di questo mondo e I'ho apprezzato
- 24%] 2026
Penso sia migliorato il livello di trasparenza su fiscalita/retribuzione della loro professione 2024

Q: Hai detto che la tua impressione degli influencer & migliorata rispetto a un anno fa. Quali sono le ragioni di questo miglioramento?

IN F LU E NCE R Base: Totale popolazione maggiorenne con opinione peggiorata (2026 n=244; 2024 n=220).
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4. Conclusioni - lo scenario attuale
dell'influencer marketing
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CONCLUSIONI

La preferenza dei social &€ un fattore generazionale, ma TikTok, YouTube e Instagram
sono il principale terreno di gioco per gli influencers, specialmente i creators.

Le categorie merceologiche che generano piu acquisiti sono food, fashion&beauty e
petcare. || passaparola & lo strumento che piu invoglia le persone al consumo.
| suggerimenti degli influencers hanno maggiore presa sulla popolazione piu giovane.

L’offline e le recensioni di altri utenti sono il principale canale per raccogliere
informazioni sui prodotti, ma per i pit giovani gli influencers giocano un ruolo piu
importante che per il resto della popolazione.

In generale ci si fida piu dei creators specializzati che delle celebrities,
cross-social networks e cross-settore di consumo.

Rispetto al 2024l quadro generale dell'influencer marketing &€ abbastanza stabile.
Tuttavia, il desiderio di intrattenimento quando si navigano i social networks &
diventato il principale driver di utilizzo ed e cresciuto il ruolo dei content creators nello
stuzzicare il desiderio di acquisto.

| pit giovani restano i piu sensibili e informati sul tema.




CONCLUSIONI

» |In generale miglioramento, la performance degli influencer si gioca sul
piano di percezione di chiarezza e completezza delle informazioni
condivise, affidabilita e trasparenza.

» Lapercezione di un mercato saturo, assenza di regolamentazioni
trasparenti e I'atteggiamento dei protagonisti sono gli elementi che
spiegano l'opposizione dei consumatoririspetto agli influencer, anche se
con enfasi minore rispetto al passato.

= Al contrario, le esperienze dirette positive, l'interesse per i contenuti e
I’affezionarsi ai personaggi sono quelli che concorrono a migliorarne la
percezione.
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