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LO SPORT È TUTTO QUI.

L’ influencer marketing 
entra di diritto nelle 
strategie e nei budget 

delle aziende, come dicono gli in-
vestimenti in crescita su questa 
leva di comunicazione. Quest’an-
no la spesa in Italia raggiungerà i 
294 milioni di euro, l’8% in più ri-
spetto al 2021; l’anno scorso ave-
va raggiunto i 272 milioni di euro 
con un +12% in confronto al 
2020. I dati emergono dalle sur-
vey condotte da UPA, presenta-
te ieri durante la seconda edizio-
ne di “Influencer Marketing 2022” 
organizzato dall’associazione de-
gli investitori pubblicitari al Teatro 
Franco Parenti a Milano. Nume-
ri che fanno avvicinare il settore 
ai principali media; e per questo è 
necessario descrivere il fenomeno 
con dati certi e che misurino i ri-
sultati ottenuti. Lo dicono le azien-
de: «Non abbiamo ancora ricerche 
che ci permettano di essere pre-
cisi sui risultati – ha detto Loren-
zo Sassoli de Bianchi, Presidente 
UPA -. Ma se il messaggio è molto 
segmentato è più facile misurare 
il ritorno sull’investimento. Anche 
nella fase di lancio di un prodotto 
i risultati sono più facili da misura-
re, così come le visite a un sito». Tra 
influencer e brand ci deve essere 
sintonia, e l’attività si deve basare 
su un brief preciso ma la relazione 
non dovrebbe essere condiziona-
ta dalla committenza. La creativi-
tà dell’influencer è fondamentale, 
e «la relazione deve essere traspa-
rente sul tema dei risultati; e so-
prattutto è necessario creare una 
relazione strategica sul medio e 

lungo termine, per rafforzare il 
rapporto tra marca e influencer. 
Va curato l’aspetto legale, servono 
regole chiare e feedback costan-
ti». Sulla nascita di Assoinfluen-
cer, il primo sindacato di influen-
cer e creator (vedere DailyMedia 
di ieri, 18 ottobre 2022, ndr) Sasso-
li commenta: «Le associazioni ser-
vono a curare gli interessi degli as-
sociati ma anche a creare regole 
valide, invito ad aderire». Per quan-
to riguarda la visione del mercato 
degli investimenti Sassoli rimanda 
a quanto detto qualche tempo fa 
durante il convegno “Branding e-
volution (vedere DailyMedia del 
28 settembre 2022, ndr) e ribadi-
sce che «è necessario un interven-
to sui costi dell’energia, delle ma-
terie prime, e sull’IVA in vista di un 
2023 con inflazione in crescita e 
consumi in ribasso». 

Oltre l’80% delle aziende 
ricorre all’IM
Secondo i dati presentati da Alber-
to Vivaldelli, Responsabile digital 
UPA ed Elisabetta Corazza, Digital 
Marketing & Strategist Consultant, 
l’81% delle aziende fa ricorso all’IM, 
principalmente per raggiunge-
re nuovi segmenti di consumato-

ri, migliorare l’engagement o ac-
crescere la brand equity. Per il 56% 
delle aziende la spesa destinata 
all’IM è parte del budget media, 
per il 35% risiede nel budget mar-
keting, mentre il 9% del campione 
dichiara di finanziare le iniziative 
di IM con il budget in comunica-
zione. Tra i consumatori è alta la 
consapevolezza del legame tra 
influencer e customer journey. È 
quanto emerge anche dalla ricer-
ca realizzata da Toluna su un panel 
di mille persone che seguono al-
meno un influencer. Al 64% degli 
intervistati piace che un influencer 
di cui è follower racconti i bene-
fici dei prodotti e servizi che pro-
va, al 50% che sponsorizzi dei pro-
dotti, al 46% che venda qualcosa 
in prima persona sui social. Il 49% 
del campione ha già acquista-
to prodotti proposti da influencer 
e il 47% dichiara che comprereb-
be prodotti di una marca creata 
dall’influencer preferito; i dati di-
mostrano che gli influencer han-
no un impatto importante anche 
sulle decisioni di acquisto. 

Il ruolo degli influencer
Il 57% del campione ritiene che gli 
influencer siano divulgatori di in-

formazioni utili, in grado di con-
dizionare lo stile di vita. Il 43% si 
fida delle informazioni date dagli 
influencer che segue, per il 33% 
del campione gli influencer sono 
come degli amici. Dati rilevanti, 
poiché a maggior parte segue da 
2 a 5 influencer, e il 32% del tar-
get più giovane (fino a 24 anni) 
anche 10. Fondamentale il ruolo 
della piattaforma nella scelta de-
gli influencer da seguire: il 34% dei 
rispondenti decide in base al so-
cial media più utilizzato. Se i so-
cial sono il canale dove si concen-
trano i follower, 4 intervistati su 10 
seguono attualmente i propri in-
fluencer di riferimento anche su 
altri canali, ad esempio la tv, a di-
mostrazione della crescente cros-
smedialità del fenomeno. Il lega-
me così “personale” tra follower e 
influencer si traduce in un forte in-
teresse per le loro opinioni su te-
matiche sociali e politiche. 

Contenuti dell’evento
Nel corso della giornata il conve-
gno ha dato spazio alle testimo-
nianze di operatori del settore e 
case history (Henkel, L’Oréal, Lu-
xottica). Hanno partecipato i cre-
ator Diletta Secco e lo chef Da-
niele Rossi (Giallozafferano), e 
Marco Bianchi, (Fondazione Vero-
nesi). Del tema degli impatti socia-
li, culturali e politici degli influen-
cer hanno parlato, con Stefano 
Feltri, (Domani), Davide Bennato 
(Università di Catania), e Vincenzo 
Guggino (IAP). Partner dell’edizio-
ne 2022 sono Buzzoole, Content 
Garage, FortyDegrees, Google, 
GroupM, Mondadori Media, Open 
Influence, Realize Networks, Sen-
semakers, Territory-Influence, Tolu-
na con la media partnership di In-
fluenxer e Telesia.

Industry UPA: nel 2022 l’influencer 
marketing “vale” quasi 300 milioni di 

euro, in crescita dell’8% sull’anno scorso

L’associazione presieduta da 
Lorenzo Sassoli de Bianchi 
ha presentato i dati delle 

survey che mostrano come 
questa leva di marketing 

sia sempre più importante 
per il mercato della 

comunicazione in Italia
di Silvia Antonini

https://www.prsmediagroup.it/project/radio-sportiva/
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G roupM Italy e le sue 
agenzie Mindshare, 
MediaCom e Wavema-

ker presentano ImAge, ovve-
ro Influencer Marketing GroupM 
Ecosystem, l’ultimo capitolo del 
piano di sviluppo strategico di 
GroupM Business Intelligence & 
Insight. Questo progetto fa se-
guito al lavoro effettuato in tema 
di Social Commerce, eSports, Me-
taverso e Web3.0 per lo sviluppo 
di nuovi strumenti strategici e di 
planning nel nuovo contesto in 
cui i confini tra gli ambienti me-
dia classici, le piattaforme social, 
lo shopping e il gaming diventa-
no sempre più permeabili. L’an-
nuncio è stato dato ieri nel cor-
so di “Influencer Marketing 2022”, 
convegno organizzato da UPA 
sullo stato dell’arte del compar-
to che, come emerso dalle ricer-
che presentate durante l’evento, 
è diventato sempre più rilevan-
te come leva di marketing. Se 
ne è parlato nella tavola roton-
da “Dall’istinto alla strategia. Le 
logiche del planning strategico 
a supporto dell’Influencer mar-
keting”, con Alessia Valneri e An-
tonello D’Elia di GroupM Italy 
insieme agli Head of Content 
delle agenzie Daniela Baldassar-
re (Mindshare), Luana Giuppo-
ni (MediaCom), Antonio Severi-
no (Wavemaker), da cui è emerso 
che la maggior parte delle cam-

pagne di influencer marketing è 
guidata ancora da scelte istinti-
ve, condizionate da criteri anco-
ra piuttosto soggettivi. 

Le metriche di engagement 
non bastano più
“Oggi non è più sufficiente sce-
gliere un influencer basandosi 
solo sulla lettura delle metriche 
di engagement o solo perché 
ha molti follower – ha detto An-
tonello D’Elia, Consulting Ma-
nager di GroupM Business, In-
telligence & Insight -. Per non 
parlare di criteri di scelta basa-
ti solo sulla simpatia o sul gra-
dimento. I brand che spendono 
budget sempre più importan-
ti in queste attività hanno bi-
sogno di scegliere talent che li 
aiutino a risolvere problemi spe-
cifici, come, per esempio, soste-
nere il lancio di una nuova re-
ferenza, spiegare un servizio o 
spingere la prova di un prodot-
to”. Influencer e Creator sono tra 
i principali protagonisti dello 

scenario attuale della comuni-
cazione grazie alla loro flessibili-
tà e alla loro capacità di svolgere 
ruoli differenti: testimonial, en-
tertainer, opinion leader, brand 
b2C. Queste capacità di ibrida-
zione hanno attirato da tempo 
l’attenzione delle aziende e l’In-
fluencer Marketing è diventa-
to così il “quarto potere” dei me-
dia, raggiungendo in termini di 
volume di investimenti il quar-
to posto per valore nel confron-
to con gli altri media. “La capaci-
tà di costruire un brief basato su 
dati e strutturato sulle esigenze 
dei marketer diventa un fattore 
critico di successo in un merca-
to che è diventato molto affol-
lato e con larghi margini di ar-
bitrarietà – aggiunge D’Elia -. La 
crescita degli investimenti del 
comparto rappresenta una so-
glia di non ritorno e rende ne-
cessario entrare in una nuova 
fase a partire dalla disponibili-
tà per i clienti di dati, strumenti, 
framework e tecnologie”. 

ImAge, nuovo approccio 
strategico
L’approccio strategico ImAge di 
GroupM per la gestione e piani-
ficazione delle campagne di in-
fluencer marketing rappresenta 
l’interfaccia che consente all’IM 
di parlare il linguaggio del mar-
keting e della comunicazione e 
di coordinare strategicamente 
le attività con gli altri media sen-
za soffocare la creatività ma indi-
rizzandola in una chiave strate-
gica. “ImAge è la soluzione che 
il nostro settore di intelligence 
ha disegnato e realizzato con le 
agenzie del gruppo, e che met-
te a sistema una ricerca proprie-
taria, dei benchmark di costo e di 
performance, e l’integrazione con 
piattaforme di mercato – ha det-
to Alessia Valneri, Research Direc-
tor di GroupM Business, Intelli-
gence & Insight e team leader del 
progetto -. Infatti, ImAge consen-
te innanzitutto di comprendere 
qual è il potenziale dell’influen-
cer marketing per i diversi merca-
ti di consumo e quali sono i tar-
get più reattivi alle campagne di 
influencer marketing. Grazie alla 
ricerca di base la scelta degli in-
fluencer viene successivamente 
orientata a partire dagli obiettivi 
di un brand sul funnel di consu-
mo e declinata per tipologia, tra 
Mass, macro e micro-influencer. 
Infine, ImAge mette a disposizio-
ne delle Unit Creative & Content 
delle agenzie dei KPI di efficacia 
ed efficienza basati sulle nume-
rose campagne pianificate dalle 
agenzie suddivise per tipologia di 
influencer, per piattaforma e per 
veicoli e formati (es. recensioni, 
tutorial, unboxing, classifiche, in-
terviste, live shopping, etc.) basati 
su specifici mercati di riferimento”.

Strategie GroupM Italy: con Mindshare,  
MediaCom e Wavemaker lancia ImAge, il nuovo 
approccio strategico dell’influencer marketing

In occasione del convegno 
UPA sul tema è stato 

presentato lo strumento 
che individua il potenziale 
dell’IM per i diversi mercati 

di consumo e quali sono  
i target più reattivi

Alessia 
Valneri

Antonello 
D’Elia

https://www.radioitalia.it/
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Si è tenuto al Teatro Franco Parenti di Mi-
lano e in diretta streaming “Influencer 
Marketing 2022”, seconda edizione dell’e-
vento ideato da UPA, l’Associazione che 
riunisce le più importanti aziende indu-
striali, commerciali e di servizi che inve-
stono in comunicazione pubblicitaria in 
Italia, per fare il punto su questa leva di 
comunicazione sempre più strategica per 
gli investitori pubblicitari. Il fatto che le 
aziende riservino grande attenzione all’in-
fluencer marketing è dimostrato dalla 
continua crescita degli investimenti pub-
blicitari su questo mezzo che, come emer-
so dalla survey condotta da UPA presso i 
propri associati, quest’anno toccheran-
no quota 294 milioni di euro, segnando 
una crescita del +8% sul 2021. L’81% delle 
aziende fa ricorso a questa leva di comu-
nicazione, principalmente allo scopo di 
raggiungere nuovi segmenti di consuma-
tori, migliorare l’engagement o accresce-
re la brand equity. Per il 56% delle aziende 
intervistate, la spesa destinata all’influen-
cer marketing è parte del budget media, 
per il 35% risiede nel budget marketing, 
mentre il 9% del campione dichiara di fi-
nanziare le iniziative di influencer marke-
ting con il budget in comunicazione. Tra 
i consumatori è ormai alta la consapevo-
lezza del legame tra influencer e custo-
mer journey. È quanto emerge chiara-
mente dalla ricerca realizzata da Toluna su 
un panel di 1.000 persone che seguono 
almeno un influencer, i cui risultati sono 
stati presentati in apertura del convegno. 
Al 64% degli intervistati piace che un in-
fluencer di cui è follower racconti i bene-
fici dei prodotti/servizi che prova, al 50% 
che sponsorizzi dei prodotti, al 46% che 
venda qualcosa in prima persona sui so-
cial. Il 49% del campione ha già acquista-
to prodotti proposti da influencer e il 47% 
dichiara che comprerebbe prodotti di 
una marca creata dall’influencer preferito. 

CHI SONO, 
DOVE SI TROVANO
Oltre a essere percepiti come divulgatori 
di novità in merito a marche e trend, gli in-
fluencer possono dunque avere un impatto 
importante sulle decisioni di acquisto. Non 
solo: il 57% del campione li ritiene divulgato-
ri di informazioni utili, in grado di condizio-
nare lo stile di vita dei follower. Il 43% degli 
intervistati si fida delle informazioni date da-
gli influencer che segue, per il 33% del cam-
pione gli influencer sono come degli amici. 
Risposte che assumono ancora più rilevanza 
se si considera che la maggior parte dei fol-
lower segue da due a cinque  influencer, ma 
il 32% del target più giovane (fino a 24 anni) 
arriva a seguirne anche dieci. Fondamenta-
le il ruolo della piattaforma nella scelta degli 
influencer da seguire: il 34% dei risponden-
ti decide in base al social network maggior-
mente utilizzato. Se i social network conti-
nuano a essere il canale dove si concentrano 
maggiormente i follower, quattro intervista-
ti su dieci seguono attualmente i propri in-
fluencer di riferimento anche su canali diver-
si (ad esempio la tv), a dimostrazione della 
crescente crossmedialità del fenomeno.

REGOLE MA 
NON FRENI
Esiste quindi un legame molto “personale” 
tra influencer e tifosi che si traduce in un for-
te interesse per le loro opinioni su tematiche 
sociali e politiche, che in alcuni casi può por-
tare i follower anche a un cambio di opinio-
ne. Nel corso della giornata il convegno ha 
dato spazio alle testimonianze di importan-

ti operatori del settore e alla presentazione 
di alcune case history aziendali significative 
(Henkel, L’Oréal, Luxottica). Alla conduzione 
si sono alternati Alberto Vivaldelli, Responsa-
bile digital UPA, ed Elisabetta Corazza, Digi-
tal Marketing & Strategist Consultant. In rap-
presentanza del mondo dei creator Diletta 
Secco, food creator di Giallozafferano, Marco 
Bianchi, food mentor e divulgatore scientifi-
co per Fondazione Veronesi, e lo chef Danie-
le Rossi, food creator di Giallozafferano, pro-
tagonista di un momento di showcooking 
durante il lunch. Il tema degli impatti socia-
li, culturali e politici degli influencer è stato al 
centro della tavola rotonda conclusiva dell’e-
vento, a cui hanno partecipato Stefano Feltri, 
Direttore di “Domani” e Autore di “Il partito 
degli influencer”, Davide Bennato, Presiden-
te del corso di laurea in Scienze e lingue per 
la comunicazione dell’Università di Catania, 
e Vincenzo Guggino, Segretario generale IAP. 
“L’influencer marketing suscita un interes-
se crescente da parte delle aziende, che or-
mai lo considerano un vero e proprio media. 
Affinché una campagna sia efficace, è indi-
spensabile scegliere un influencer in sintonia 
con la strategia e con la marca e assegnar-
gli un brief preciso, senza tuttavia limitarne 
lo stile comunicativo. Il rapporto deve esse-
re professionale e organizzato, servono rego-
le chiare e feedback costanti”, ha dichiarato 
Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente UPA. 

Approfondimenti Nel corso del 2022 
investimenti in influencer marketing 

a 294 milioni di euro, i dati targati UPA 
Cresce l’impatto su opinioni 

e stili di vita. Le evidenze 
della seconda edizione 

del convegno “Influencer 
Marketing”, organizzato 

dall’associazione al 
Teatro Franco Parenti

LORENZO
SASSOLI DE BIANCHI

https://www.amazonadvertising-unboxed.com/?utm_campaign=ub22&utm_source=daily&utm_medium=display&utm_content=manchette-web-17-10-22
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Sassoli (UPA): ibridazione è la parola chiave dell'influencer 
marketing, ambito ancora in grande evoluzione 
Gli investimenti crescono (+8% sul 2021) e sfiorano i 300 milioni di euro secondo le stime pre-
sentate in occasione del convegno organizzato da UPA

Quello dell'influencer marketing è un ambito 

ancora in grande evoluzione "che merita di 

essere seguito da vicino fino allo stadio di 

media affidabile": lo ha detto il presidente 

UPA Lorenzo Sassoli aprendo i lavori del 

convegno Influencer Marketing 2022 con cui 

l'associazione che rappresenta i grandi in-

vestitori pubblicitari fa il punto sul legame tra 

aziende, consumatori e il variegato universo 

che sta sotto l'etichetta influencer.  

Nel 2022 l'81% delle aziende sentite da UPA 

ha investito 294 milioni di euro, l'8% in più 

dell'anno precedente.  

Al di là dei numeri, che danno a questo settore 

una dimensione più vicina agli investimenti 

della radio (362 milioni nel 2021) che al ci-

nema (5,5 milioni), Sassoli ha raccolto alcuni 

concetti chiave, frutto delle ricerche e delle 

analisi presentate nel corso della giornata. 

Uno è ibridazione, sia tra on e offline, che tra 

influencer reali che, soprattutto, tra media e 

marketing perché "tutto quello che sta na-

scendo oggi è un ibrido". Un altro è affinità, af-

finché i valori siano il più possibile allineati a 

quelli della marca, producendo contenuti di 

qualità e all'insegna della correttezza.  

Alle aziende investitrici Sassoli ha ricordato 

l'importanza di brief precisi, non generiche 

guide, senza per questo limitare lo stile co-

municativo del creator, e dell'uso strategico 

dell'influencer con un rapporto di medio-

lungo termine che permetta di accumulare 

dati e insight. Infine la misurazione: la rela-

zione tra investimenti e risultati è certamente 

il punto più delicato, ma segmentazione e 

specializzazione vengono in aiuto, ha ag-

giunto. Più l'influencer è capace di segmen-

tare, più è possibile misurare i ritorni, ma ci 

sono casi come l'editoria libraria in cui la 

correlazione tra influencer e vendite è di-

retta, ha spiegato Sassoli, così come è utile 

monitorare le visite al sito web aziendale per 

verificare l'efficacia dell'attività.  

MEZZO O TESTIMONIAL? Per Sassoli l'in-

fluencer è entrambe le cose e infatti gli inve-

stimenti sono collocati sia nel media che nel 

marketing, come spiega in dettaglio la ri-

cerca. Quanto alla nascita di Assoinfluencer, 

per il presidente UPA il sindacato di influen-

cer e content creator è "un'ottima notizia, 

perché rende più facile il confronto con il 

comparto", purché l'associazione sia real-

mente rappresentativa. 

ITALIA 
MARKETING, SCENARI

Lorenzo Sassoli

INFLUENCER 
MARKETING
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Aziende e consumatori apprezzano l'influencer 
marketing, nuovo medium d'intimità 
I dati della survey tra gli associati UPA dicono che il legame tra le aziende e il variegato mondo 
che rientra sotto l'etichetta influencer si sta consolidando, mentre cresce l'impatto di questo 
nuovo medium d'intimità, come è stato definito, su opinioni e stili di vita

Una survey interna di UPA e una ricerca realizzata da To-
luna su un panel di 1.000 individui che seguono almeno 
un influencer danno la misura dell'influencer marketing in 
Italia. Presentati nel corso del convegno Influencer Mar-
keting 2022, i dati dicono che il legame tra le aziende e il 
variegato mondo che rientra sotto l'etichetta influencer si 
sta consolidando, mentre cresce l'impatto di questo 
nuovo medium d'intimità, come è stato definito, su opi-
nioni e stili di vita. La survey presso gli associati UPA con-
ferma l'attenzione delle aziende con la crescita degli 
investimenti pubblicitari che quest'anno toccheranno i 
294 milioni di euro, con un incremento dell'8% sul 2021. 
Ma la valutazione potrebbe essere sottostimata, ha ricor-
dato Alberto Vivaldelli, responsabile digital di UPA, per-
ché il campione è composto di medium e big spender e 
non comprende tutta l'area dello small business che si sta 
avvicinando all'influencer marketing. 
MARKETING O MEDIA. L'81% delle aziende associate 
fa ricorso a questa leva di comunicazione, principalmente 
per raggiungere nuovi segmenti di consumatori, miglio-
rare l'engagement e accrescere la brand equity. Per il 
56% delle imprese intervistate la spesa per l'influencer 
marketing fa parte del budget media, per il 35% di quello 
marketing, mentre il 9% del campione dichiara di finan-
ziare le attività di influencer marketing con il budget di co-
municazione.  
TRA I TREND PIÙ RILEVANTI, Vivaldelli ha ricordato 
quello dei micro-influencer, in crescita, la competizione 
tra le piattaforme, anche questa sempre più accesa, la 
cross-medialità tra TV e social e la misurazione, per la 
quale non esiste una ricetta per fornire accountability con 
metriche a oggi derivate dai social e molto legate all'en-
gagement. Quanto a influencer virtuali e Web3, il respon-
sabile digital di UPA li ha definiti "trend topic perché se 

ne parla molto, ma se ci saranno investimenti importanti 
lo scopriremo solo vivendo". 
PER I CONSUMATORI l'influencer è ormai nel customer 
journey: lo dice la ricerca Toluna secondo cui al 64% 
piace che un influencer di cui è follower racconti i benefici 
dei prodotti/servizi che prova, il 50% apprezza che spon-
sorizzi prodotti, al 46% piace che venda qualcosa in 
prima persona sui social. Il 49% del campione ha infatti 
già acquistato prodotti proposti da influencer e il 47% di-
chiara che acquisterebbe prodotti di una marca creata 
dall'influencer preferito. Inoltre, il 57% del campione li ri-
tiene divulgatori di informazioni utili, in grado di condizio-
nare lo stile di vita dei follower, il 43% si fida delle 
informazioni condivise dagli influencer che segue e per il 
33% del campione gli influencer sono come gli amici. La 
maggior parte del campione segue da 2 a 5 influencer, 
ma il 32% del target più giovane (fino a 24 anni) arriva a 
seguirne anche 10.  
IL RUOLO DELLA PIATTAFORMA è fondamentale nella 
scelta degli influencer da seguire: il 34% dei rispondenti 
decide in base al social che utilizza di più, ma 4 su 10 se-
guono i propri influencer di riferimento anche su canali di-
verso, compresa la TV. 
SCARICA I DATI

ITALIA 
RICERCHE, INFLUENCER

INFLUENCER 
MARKETING
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GroupM disegna con ImAge un approccio  
strategico per la gestione e la pianificazione  
delle campagne di influencer marketing
Sfatare un po' di miti, e demolire una certa pigrizia, e uti-

lizzare l'influencer marketing per risolvere problemi di 

marketing perché oggi non è più sufficiente scegliere in-

fluencer e creator in base al numero di follower, sulla sim-

patia o sulla lettura delle metriche di engagement. È 

l'approccio che GroupM e le sue agenzie Mindshare, Me-

diaCom e Wavemaker hanno raccontato all'evento In-

fluencer Marketing 2022 organizzato da UPA 

presentando il prodotto proprietario ImAge. Il fenomeno 

va inquadrato dal punto di vista media, ha spiegato An-

tonello D'Elia, Consulting Manager di GroupM Business, 

Intelligence & Insight, mettendone in evidenza i punti di 

forza che vanno dalla grande permeabilità di ambienti, 

dal media al gaming, un tempo separati alla capacità di 

colmare il divario tra media classici e digitale. Non più pi-

lastro della strategia social, gli influencer vanno pianificati 

analogamente a quanto si fa con i media tradizionali: 

"quando pianifichiamo la TV, scegliamo canali, rubriche 

e formati e lo stesso vale per gli influencer, mass, macro, 

micro o nano, con formati e veicoli più o meno congeniali 

a seconda del settore merceologico e dell'obiettivo di bu-

siness", ha spiegato D'Elia sottolineando la necessità di 

costruire un brief basato sui dati e strutturato sugli obiettivi 

del brand. La soluzione progettata da GroupM tiene in-

sieme una ricerca proprietaria, benchmark di costo e per-

formance e piattaforme con KPI di efficacia ed efficienza 

alimentati dalle campagne pianificate.  

ITALIA 
RICERCHE, INFLUENCER

Walmart ha annunciato il lancio, in 
versione beta, di Walmart Creator, 
una piattaforma pensata per i crea-
tori di contenuti cui fornisce stru-
menti e risorse. I creator che si 
iscrivono avranno accesso a decine 
di migliaia di prodotti e l'opportunità 
di guadagnare commissioni sulle vendite dei prodotti 
da loro segnalati senza alcun limite, condividendo i link 
dei prodotti su qualsiasi piattaforma social. In cambio 
riceveranno insight utili dai dati sulle loro performance 
e consigli sui prodotti in base a interessi e affinità. Con 

la nuova piattaforma Walmart dice di 
voler "democratizzare" gli strumenti e 
le risorse per diventare creator, con-
vinto che chiunque possa esserlo, 
accorciando le distanze tra consu-
matori e influencer. La stagione delle 
festività sarà il banco di prova della 

piattaforma il cui lancio completo è previsto nel 2023 
con un processo di evoluzione continua attraverso la 
costruzione di nuove funzionalità ed esperienze che fa-
cilitino la creazione e la pubblicazione di contenuti e il 
social commerce. 

USA 
INFLUENCER, RETAIL

Walmart accorcia le distanze con i creatori di contenuti con un programma pensato per loro

INFLUENCER 
MARKETING
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UPA, NEL 2022 LA SPESA IN INFLUENCER MARKETING 
SALE DELL’8% A 294 MILIONI DI EURO 
18/10/2022 

di Simone Freddi 

 
Consolidato il legame tra creator e prodotti, cresce l’impatto su opinioni e 
stili di vita. Il punto al convegno organizzato da UPA a Milano 
 

https://www.youtube.com/watch?v=NYcOAY9m0pk 

 

In scena al Teatro Franco Parenti di Milano “Influencer Marketing 2022”, la 
seconda edizione dell’evento ideato da UPA, l’associazione che riunisce le più 
importanti aziende industriali, commerciali e di servizi che investono 
in comunicazione pubblicitaria in Italia, per fare il punto su questa leva di 
comunicazione sempre più strategica per gli investitori pubblicitari. 
Nel dettaglio, si sottolinea la continua crescita degli investimenti pubblicitari su 
questo mezzo che, come emerso dalla survey condotta da UPA presso i propri 
associati, quest’anno toccherà quota 294 milioni di euro, segnando una crescita del 
+8% sul 2021. 
L’81% delle aziende fa ricorso all'influencer marketing, principalmente allo scopo 
di raggiungere nuovi segmenti di consumatori, migliorare l’engagement o 
accrescere la brand equity. Per il 56% delle aziende intervistate, la spesa destinata 
all’influencer marketing è parte del budget media, per il 35% risiede nel budget 
marketing, mentre il 9% del campione dichiara di finanziare le iniziative di 
influencer marketing con il budget in comunicazione. 
Nel servizio video realizzato da Engage, le testimonianze di Lorenzo Sassoli de 
Bianchi, Presidente Upa, e di Eliza Frascaro, Head of Research Southern Europe & 
MEA Toluna, chiariscono le tendenze e le dinamiche innovative proprie di questo 
mercato. 

INFLUENCER MARKETING 2022, L'EVENTO 

Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze 
di importanti operatori del settore e alla presentazione di alcune case history 

https://www.youtube.com/watch?v=NYcOAY9m0pk


aziendali significative (Henkel, L’Oréal, Luxottica). Alla conduzione si sono 
alternati Alberto Vivaldelli, Responsabile digital UPA, ed Elisabetta Corazza, Digital 
Marketing & Strategist Consultant. 
In rappresentanza del mondo dei creator Diletta Secco, food creator di 
Giallozafferano, Marco Bianchi, food mentor e divulgatore scientifico per 
Fondazione Veronesi, e lo chef Daniele Rossi, food creator di Giallozafferano, 
protagonista di un momento di showcooking durante il lunch. 
Il tema degli impatti sociali, culturali e politici degli influencer è stato al centro 
della tavola rotonda conclusiva dell’evento, a cui hanno partecipato Stefano Feltri, 
Direttore di “Domani” e Autore di “Il partito degli influencer”, Davide Bennato, 
Presidente del corso di laurea in Scienze e lingue per la comunicazione 
dell’Università di Catania, e Vincenzo Guggino, Segretario generale IAP. 
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18/10/2022 

di Lorenzo Mosciatti 

GROUPM ITALY SVELA IMAGE, L’APPROCCIO STRATEGICO 
PER LA GESTIONE E LA PIANIFICAZIONE DELLE 
CAMPAGNE DI INFLUENCER MARKETING 
“La novità mette a sistema una ricerca proprietaria, dei benchmark di costo 
e di performance, e l’integrazione con piattaforme di mercato”, ha spiegato 
Alessia Valneri, team leader del progetto 
 

 

GroupM Italy e le sue agenzie Mindshare, MediaCom e Wavemaker sono state tra i 
protagonisti di “Influencer Marketing 2022”, l’evento organizzato da UPA, 
l’associazione che riunisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di 
servizi che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia, per riflettere sullo 
stato di maturità di un comparto che è diventato sempre più rilevante come leva di 



marketing e comunicazione e che ha raggiunto i livelli di investimento 
paragonabili a quelli di alcuni media classici. 
Il titolo della tavola rotonda di GroupM “Dall’istinto alla strategia. Le logiche del 
planning strategico a supporto dell’Influencer marketing”, a cui hanno partecipato 
Alessia Valneri e Antonello D’Elia di GroupM Italy insieme agli Head of Content 
delle agenzie Daniela Baldassarre (Mindshare), Luana Giupponi (MediaCom), 
Antonio Severino (Wavemaker), nasce dalla constatazione che la maggior parte 
delle campagne di influencer marketing viene guidata ancora da scelte istintive, 
condizionate da criteri ancora piuttosto soggettivi.  
“Oggi non è più sufficiente scegliere un influencer basandosi solo sulla lettura 
delle metriche di engagement o solo perché ha molti follower”, ha detto Antonello 
D’Elia, Consulting Manager di GroupM Business, Intelligence & Insight. “Per non 
parlare di criteri di scelta basati solo sulla simpatia o sul gradimento. I brand che 
spendono budget sempre più importanti in queste attività hanno bisogno di 
scegliere talent che li aiutino a risolvere problemi specifici, come, per esempio, 
sostenere il lancio di una nuova referenza, spiegare un servizio o spingere la prova 
di un prodotto”.  
Influencer e creator sono, infatti, tra i principali protagonisti dello scenario attuale 
della comunicazione grazie alla loro flessibilità e alla loro capacità di svolgere 
ruoli differenti: testimonial, entertainer, opinion leader, brand b2C. Queste capacità 
di ibridazione hanno attirato da tempo l’attenzione delle aziende e l’influencer 
marketing è diventato così il “quarto potere” dei media, raggiungendo in termini di 
volume di investimenti il quarto posto per valore nel confronto con gli altri mezzi. 

“La capacità di costruire un brief basato su dati e strutturato sulle esigenze dei 
marketer diventa un fattore critico di successo in un mercato che è diventato molto 
affollato e con larghi margini di arbitrarietà”, ha precisato D’Elia. “La crescita degli 
investimenti del comparto rappresenta una soglia di non ritorno e rende necessario 
entrare in una nuova fase a partire dalla disponibilità per i clienti di dati, strumenti, 
framework e tecnologie”.  

IMAGE, CHE COS’È E COME SI APPLICA  

Proprio per venire incontro a queste necessità dei brand, durante l’evento di UPA è 
stato presentato ImAge, Influencer Marketing GroupM Ecosystem, l’ultimo capitolo 
del piano di sviluppo strategico di GroupM Business Intelligence & Insight. Questo 
progetto segue i lavori degli ultimi mesi su social commerce, esport, metaverso e 
web 3.0 e nasce dalla necessità di rispondere alle nuove sfide che la strategia e il 
planning si trovano ad affrontare in un contesto nel quale i confini tra gli ambienti 
media classici, le piattaforme social, lo shopping e i mondi del gaming diventano 
sempre più permeabili. 

https://www.engage.it/tag/influencer-marketing/


“ImAge è la soluzione che il nostro settore di intelligence ha disegnato e realizzato 
con le agenzie del gruppo, e che mette a sistema una ricerca proprietaria, dei 
benchmark di costo e di performance, e l’integrazione con piattaforme di mercato”, 
ha spiegato Alessia Valneri, Research Director di GroupM Business, Intelligence & 
Insight e team leader del progetto. “Infatti, ImAge consente innanzitutto di 
comprendere qual è il potenziale dell’influencer marketing per i diversi mercati di 
consumo e quali sono i target più reattivi alle campagne influencer. Grazie alla 
ricerca di base la scelta degli influencer viene successivamente orientata a partire 
dagli obiettivi di un brand sul funnel di consumo e declinata per tipologia (tra 
mass, macro e micro-influencer). Infine, ImAge mette a disposizione delle unit 
Creative & Content delle agenzie dei Kpi di efficacia ed efficienza basati sulle 
numerose campagne pianificate dalle agenzie suddivise per tipologia di influencer, 
per piattaforma e per veicoli e formati (tra cui recensioni, tutorial, unboxing, 
classifiche, interviste e live shopping) basati su specifici mercati di riferimento”. 
In sintesi ImAge, l’approccio strategico dì GroupM per la gestione e pianificazione 
delle campagne di influencer marketing, rappresenta l’interfaccia che consente 
all’influencer di parlare il linguaggio del marketing e della comunicazione e di 
coordinare strategicamente le sue attività con gli altri media senza soffocare la 
creatività ma indirizzandola in una chiave strategica. 
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‘Influencer Marketing 2022’: serve un 
brief preciso, che non limiti lo stile 
della comunicazione del creator, per 
gestire un rapporto professionale e 
ben organizzato. L’opinione di UPA 
18 Ottobre 2022 

 

 

LORENZO SASSOLI DE BIANCHI, PRESIDENTE UPA 

Si è tenuto a Milano, al Teatro Franco Parenti, e in diretta streaming, ‘Influencer 
Marketing 2022’, seconda edizione dell’evento ideato e presentato da UPA. 

“L’influencer marketing suscita un interesse crescente da parte delle aziende, che 
ormai lo considerano un vero e proprio media”, ha commentato Lorenzo Sassoli de 
Bianchi, Presidente UPA. “Affinché una campagna di influencer marketing sia 
efficace, è indispensabile scegliere un influencer in sintonia con la strategia e con 
la marca e assegnargli un brief preciso, senza tuttavia limitarne lo stile 
comunicativo. Il rapporto deve essere professionale e organizzato, servono regole 
chiare e feedback costanti. Penso sia utile sviluppare rapporti strategici di lungo 
termine, in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso 
l’accumulo di dati e insight”. 

Tra i consumatori è ormai alta la consapevolezza del legame tra influencer e 
customer journey. È quanto emerge chiaramente anche dalla ricerca realizzata 
da Toluna su un panel di 1.000 persone che seguono almeno un influencer, i cui 
risultati sono stati presentati in apertura del convegno. Al 64% degli intervistati 
piace che un influencer di cui è follower racconti i benefici dei prodotti/servizi che 
prova, al 50% che sponsorizzi dei prodotti, al 46% che venda qualcosa in prima 
persona sui social. Il 49% del campione ha già acquistato prodotti proposti da 
influencer e il 47% dichiara che comprerebbe prodotti di una marca creata 
dall’influencer preferito. Oltre a essere percepiti come divulgatori di novità in 



merito a marche e trend, gli influencer possono dunque avere un impatto 
importante sulle decisioni di acquisto. 

Non solo: il 57% del campione li ritiene divulgatori di informazioni utili, in grado di 
condizionare lo stile di vita dei follower. Il 43% degli intervistati si fida delle 
informazioni date dagli influencer che segue, per il 33% del campione gli 
influencer sono come degli amici. Risposte che assumono ancora più rilevanza se si 
considera che la maggior parte dei follower segue da 2 a 5 influencer, ma il 32% 
del target più giovane (fino a 24 anni) arriva a seguirne anche 10. Fondamentale 
il ruolo della piattaforma nella scelta degli influencer da seguire: il 34% dei 
rispondenti decide in base al social network maggiormente utilizzato. 

Se i social network continuano a essere il canale dove si concentrano 
maggiormente i follower, 4 intervistati su 10 seguono attualmente i propri 
influencer di riferimento anche su canali diversi (ad esempio la tv), a dimostrazione 
della crescente crossmedialità del fenomeno. 

Non stupisce che questo legame così personale dei follower con gli influencer si 
traduca in un forte interesse per le loro opinioni su tematiche sociali e politiche, 
che in alcuni casi può portare i follower anche a un cambio di opinione. 

Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze di 
importanti operatori del settore e alla presentazione di alcune case history 
aziendali significative (Henkel, L’Oréal, Luxottica). Alla conduzione si sono 
alternati Alberto Vivaldelli, Responsabile digital UPA, ed Elisabetta Corazza, Digital 
Marketing & Strategist Consultant (qui la notizia della survey). In rappresentanza 
del mondo dei creator Diletta Secco, food creator di Giallozafferano, Marco Bianchi, 
food mentor e divulgatore scientifico per Fondazione Veronesi, e lo chef Daniele 
Rossi, food creator di Giallozafferano, protagonista di un momento di showcooking 
durante il lunch. 

Il tema degli impatti sociali, culturali e politici degli influencer è stato al centro 
della tavola rotonda conclusiva dell’evento, a cui hanno partecipato Stefano Feltri, 
Direttore di ‘Domani’ e autore di ‘Il partito degli influencer’, Davide Bennato, 
Presidente del corso di laurea in Scienze e lingue per la comunicazione 
dell’Università di Catania, e Vincenzo Guggino, Segretario generale IAP. 
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Scenari 

 

UPA. Nel 2022 investimenti in influencer 
marketing a 294 milioni di euro (+8% sul 
2021). L'81% delle aziende sceglie questa 
leva. Consolidato il legame tra influencer e 
prodotti, cresce l’impatto su opinioni e stili di 
vita 
La maggior parte delle aziende fa ricorso a questo strumento di comunicazione 
principalmente allo scopo di raggiungere nuovi segmenti di consumatori, 
migliorare l’engagement o accrescere la brand equity. Per il 56% delle aziende 
intervistate, la spesa destinata alll'IM è parte del budget media, per il 35% 
risiede nel budget marketing, mentre il 9% del campione dichiara di finanziare le 
iniziative di influencer marketing con il budget in comunicazione. I dati sono stati 
presentati in occasione della seconda edizione del convegno organizzato da 

https://www.adcgroup.it/adv-express/big-data/scenari
https://www.adcgroup.it/adv-express/big-data/scenari
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UPA al Teatro Franco Parenti di Milano (Nella foto Alberto Vivaldelli, 
Responsabile digital dell'Associazione). 
Si è tenuto oggi al Teatro Franco Parenti di Milano e in diretta streaming “Influencer 
Marketing 2022”, seconda edizione dell’evento ideato da UPA, l’Associazione che 
riunisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di servizi che investono in 
comunicazione pubblicitaria in Italia, per fare il punto su questa leva di comunicazione 
sempre più strategica per gli investitori pubblicitari. 

 

A introdurre i lavori, Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presidente UPA (guarda la video 
intervista QUI). 

  

Il fatto che le aziende riservino grande attenzione all’influencer marketing è dimostrato 
dalla continua crescita degli investimenti pubblicitari su questo mezzo che, come 
emerso dalla survey condotta da UPA presso i propri associati, quest’anno 
toccheranno quota 294 milioni di euro, segnando una crescita del +8% sul 2021. 

 

https://www.adcgroup.it/adv-express-tv/eventi/influencer-marketing-2022-sassoli-upa-il-settore-cresce-dell-8-con-300-milioni-di-investimenti-totali-qualita-rapporto-di-medio-lungo-periodo-gli-elementi-piu-premianti-per-i-brand.html?utm_source=NL&utm_medium=email&utm_campaign=NL_ADVExpress_20221018


 L’81% delle aziende fa ricorso a questa leva di comunicazione, principalmente allo 
scopo di raggiungere nuovi segmenti di consumatori, migliorare l’engagement o 
accrescere la brand equity. Per il 56% delle aziende intervistate, la spesa destinata 
all’influencer marketing è parte del budget media, per il 35% risiede nel budget 
marketing, mentre il 9% del campione dichiara di finanziare le iniziative di influencer 
marketing con il budget in comunicazione. 

 

  

Tra i consumatori è ormai alta la consapevolezza del legame tra influencer e customer 
journey. È quanto emerge chiaramente dalla ricerca realizzata da Toluna su un panel 
di 1.000 persone che seguono almeno un influencer, i cui risultati sono stati presentati 
in apertura del convegno. Al 64% degli intervistati piace che un influencer di cui è 
follower racconti i benefici dei prodotti/servizi che prova, al 50% che sponsorizzi 
dei prodotti, al 46% che venda qualcosa in prima persona sui social. Il 49% del 
campione ha già acquistato prodotti proposti da influencer e il 47% dichiara che 
comprerebbe prodotti di una marca creata dall’influencer preferito. Oltre a essere 
percepiti come divulgatori di novità in merito a marche e trend, gli influencer possono 
dunque avere un impatto importante sulle decisioni di acquisto. 



 

 Non solo: il 57% del campione li ritiene divulgatori di informazioni utili, in grado di 
condizionare lo stile di vita dei follower. Il 43% degli intervistati si fida delle 
informazioni date dagli influencer che segue, per il 33% del campione gli influencer 
sono come degli amici. 

Risposte che assumono ancora più rilevanza se si considera che la maggior parte 
dei follower segue da 2 a 5 influencer, ma il 32% del target più giovane (fino a 24 
anni) arriva a seguirne anche 10. Fondamentale il ruolo della piattaforma nella scelta 
degli influencer da seguire: il 34% dei rispondenti decide in base al social network 
maggiormente utilizzato. 

Se i social network continuano a essere il canale dove si concentrano maggiormente 
i follower, 4 intervistati su 10 seguono attualmente i propri influencer di riferimento 
anche su canali diversi (ad esempio la tv), a dimostrazione della crescente 
crossmedialità del fenomeno. 

Non stupisce che questo legame così “personale” dei follower con gli influencer si 
traduca in un forte interesse per le loro opinioni su tematiche sociali e politiche, che in 
alcuni casi può portare i follower anche a un cambio di opinione. 

Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze di importanti 
operatori del settore e alla presentazione di alcune case history aziendali significative 
(Henkel, L’Oréal, Luxottica). Alla conduzione si sono alternati Alberto Vivaldelli (nella 
foto in alto), Responsabile digital UPA, ed Elisabetta Corazza (nella foto sopra), Digital 
Marketing & Strategist Consultant. In rappresentanza del mondo dei creator Diletta 
Secco, food creator di Giallozafferano, Marco Bianchi, food mentor e divulgatore 
scientifico per Fondazione Veronesi, e lo chef Daniele Rossi, food creator di 
Giallozafferano, protagonista di un momento di showcooking durante il lunch. 

Il tema degli impatti sociali, culturali e politici degli influencer è stato al centro della 
tavola rotonda conclusiva dell’evento, a cui hanno partecipato Stefano Feltri, Direttore 
di “Domani” e Autore di “Il partito degli influencer”, Davide Bennato, Presidente del 
corso di laurea in Scienze e lingue per la comunicazione dell’Università di Catania, 
e Vincenzo Guggino, Segretario generale IAP. 



“L’influencer marketing suscita un interesse crescente da parte delle aziende, 
che ormai lo considerano un vero e proprio media. Affinché una campagna di 
influencer marketing sia efficace, è indispensabile scegliere un influencer in sintonia 
con la strategia e con la marca e assegnargli un brief preciso, senza tuttavia 
limitarne lo stile comunicativo. Il rapporto deve essere professionale e organizzato, 
servono regole chiare e feedback costanti. Penso sia utile sviluppare rapporti strategici 
di lungo termine, in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso 
l’accumulo di dati e insight”, ha dichiarato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente 
UPA. 

L'edizione 2022 di Influencer Marketing è stata supportata dai 
partner Buzzoole, Content Garage, FortyDegrees, Google, GroupM, Mondadori 
Media, Open Influence, Realize Networks, Sensemakers, Territory-
Influence, Toluna e si è avvalsa della media partnership di Influenxer e Telesia. 

•  Slide Influencer Marketing 2022 (1) 
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Sassoli de Bianchi, UPA - Influencer Marketing 2022 
/10/2022 16:10 https://youtu.be/yW4i_VxntaU 
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Influencer Marketing 2022: Sassoli (UPA): 
“Un settore da 300 milioni di investimenti. 
Per i brand una leva per essere più vicini ai 
clienti con personaggi credibili. Servono 
buoni contratti che tutelino azienda e talent” 
Nella giornata di martedì 18 ottobre  è andato in scena presso il Teatro Franco 
Parenti  il convegno che fa il punto su questa leva di comunicazione. Si tratta di 
un media particolarissimo, che deve essere affine alla marca, altrimenti non è 
credibile. È tutto estremamente nuovo. Anche noi realizziamo questi convegni 
per imparare, per smuovere il settore e creare un dibattito. Fondamentale è la 
strategia, il rapporto tra creator e brand che deve essere proiettata nel futuro.” 
afferma il presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi (in foto). 
È andata in scena nella giornata del 18 ottobre presso il Teatro Parenti di Milano, e in 
diretta streaming, la seconda edizione di Influencer Marketing, l’evento ideato 
da UPA, per fare il punto su questa leva di comunicazione, sempre più strategica per 
gli investitori pubblicitari. 

Un settore, quello dell'influencer marketing, ancora in grande evoluzione che merita 
attenzione e valutazioni approfondite. Da questi elementi nasce il meeting che vuole 
essere un motivo di stimolo e sviluppo di questo giovane distretto della comunicazione 
dalle grandi potenzialità 

Nell'introduzione tenuta del Presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, è stata 
resa nota la stima di 300 milioni di euro circa l'investimento dei 
brand nell'influencer marketing, che segna una crescita dell'8% rispetto all'anno al 
2021, durante il quale era cresciuto di un +12%, portando questa branca della 
comunicazione ad eguagliare gli investimenti che avvengono per la radio. 

Ai nostri microfoni Sassoli de Bianchi riafferma i motivi cardine che dovrebbero 
spingere le aziende ad utilizzare questo canale comunicativo: “I brand continuano ad 

https://youtu.be/yW4i_VxntaU


investire nell'influencer marketing non solo per i risultati che si ottengono ma anche per 
essere più vicini ai propri clienti, e lo fanno attraverso personaggi credibili.” 

Le survey presentata durante la giornata mostra una frammentazione del mercato 
degli influencer che tende ad una specializzazione sempre maggiore degli attori, che 
spesso si focalizza su una unica piattaforma di distribuzione dei contenuti. 

Le agenzie sono molto dinamiche, hanno capito che è un fenomeno molto importante 
che può diventare significativo, soprattutto un elemento strategico che dà maggior 
forza agli investimenti nel mondo digitale, cosa che interessa lato agenzie ma 
anche le imprese. 

"È necessario mettere in campo buoni contratti, fatti bene, che tutelino sia 
l'azienda che il talent – rimarca anche a lato del suo intervento Sassoli de Bianchi 
- che trattino il tema dei diritti, che integrino la possibilità di una costante verifica sulla 
qualità del prodotto di comunicazione erogato, e soprattuto dare dei brief molto precisi 
e ben mirati e, al contempo, in grado di lasciare libera la creatività dell'influencer 
affinché non si interrompa la 'magia' che il personaggio ha con la sua community.” 

Il settore che continua ad utilizzare di più questo modo di approcciarsi ai clienti è la 
moda, che lo fa ormai quasi per tradizione. Ma “Anche il largo consumo si sta 
avvicinando all'influencer marketing che, come dimostrano i tanti interventi e 
professionisti intervenuti al convegno organizzato da UPA, ne è conferma.” puntualizza 
il Presidente di UPA che pone inoltre l'accento sulla necessità di mettere in campo 
strategie di medio o lungo termine nel rapporto con gli influencer.” 

Sull'universo misurazione Sassoli De Bianchi rimarca anche per questo settore la 
necessità, non facile, di trovare protocolli e creare strumenti condivisi. 

Sul fronte della neonata Assoinfluencer, l'organizzazione che si prefigge la missione 
di tutelare gli influencer e i loro diritti, il presidente di UPA ha accolto l'iniziativa con 
parole positive: “Personalmente sono sempre favorevole alle associazioni, perché 
spersonalizzano il confronto rispetto al rapportarsi con aziende specifiche, perché 
raccolgono esperienze varie e articolate di un settore. Hanno un ruolo molto 
utile. Anche per noi di UPA è un grande vantaggio rapportarsi con una 
rappresentanza e non relazionarsi con molti singoli influencer. L'aspetto centrale è 
che questa associazione sia rappresentativa di un settore. Quindi invoglio i talent ad 
associarsi affinché possano portare il loro contributo e interagire con le altre realtà della 
comunicazione.” 
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Boom di investimenti in influencer marketing. Upa: 

Consolidato legame tra influencer e prodotti 

Si è tenuto oggi al Teatro Franco Parenti di Milano e in diretta streaming 

“Influencer Marketing 2022”, seconda edizione dell’evento ideato da UPA, 

l’Associazione che riunisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di 

servizi che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia, per fare il punto su 

questa leva di comunicazione sempre più strategica per gli investitori pubblicitari. 

Il fatto che le aziende riservino grande attenzione all’influencer marketing è 

dimostrato dalla continua crescita degli investimenti pubblicitari su questo mezzo 

che, come emerso dalla survey condotta da UPA presso i propri associati, 



quest’anno toccheranno quota 294 milioni di euro, segnando una crescita 

del +8% sul 2021. 

L’81% delle aziende fa ricorso a questa leva di comunicazione, principalmente allo 

scopo di raggiungere nuovi segmenti di consumatori, migliorare l’engagement o 

accrescere la brand equity. Per il 56% delle aziende intervistate, la spesa destinata 

all’influencer marketing è parte del budget media, per il 35% risiede nel budget 

marketing, mentre il 9% del campione dichiara di finanziare le iniziative di 

influencer marketing con il budget in comunicazione. 

Alberto Vivaldelli, Responsabile digital UPA (foto©MasiarPasquali) 

Tra i consumatori è ormai alta la consapevolezza del legame tra influencer 

e customer journey. È quanto emerge chiaramente dalla ricerca realizzata da Toluna 

su un panel di 1.000 persone che seguono almeno un influencer, i cui risultati sono 

stati presentati in apertura del convegno. Al 64% degli intervistati piace che un 

influencer di cui è follower racconti i benefici dei prodotti/servizi che prova, al 50% 

che sponsorizzi dei prodotti, al 46% che venda qualcosa in prima persona sui social. 

Il 49% del campione ha già acquistato prodotti proposti da influencer e il 47% 



dichiara che comprerebbe prodotti di una marca creata dall’influencer preferito. 

Oltre a essere percepiti come divulgatori di novità in merito a marche e trend, gli 

influencer possono dunque avere un impatto importante sulle decisioni di acquisto. 

Non solo: il 57% del campione li ritiene divulgatori di informazioni utili, in grado di 

condizionare lo stile di vita dei follower. Il 43% degli intervistati si fida delle 

informazioni date dagli influencer che segue, per il 33% del campione gli influencer 

sono come degli amici. 

Risposte che assumono ancora più rilevanza se si considera che la maggior parte 

dei follower segue da 2 a 5 influencer, ma il 32% del target più giovane (fino a 24 

anni) arriva a seguirne anche 10. Fondamentale il ruolo della piattaforma nella 

scelta degli influencer da seguire: il 34% dei rispondenti decide in base al social 

network maggiormente utilizzato. 

Se i social network continuano a essere il canale dove si concentrano maggiormente 

i follower, 4 intervistati su 10 seguono attualmente i propri influencer di 

riferimento anche su canali diversi (ad esempio la tv), a dimostrazione della 

crescente crossmedialità del fenomeno. 

Non stupisce che questo legame così “personale” dei follower con gli influencer si 

traduca in un forte interesse per le loro opinioni su tematiche sociali e politiche, che 

in alcuni casi può portare i follower anche a un cambio di opinione. 

Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze di importanti 

operatori del settore e alla presentazione di alcune case history aziendali 

significative (Henkel, L’Oréal, Luxottica). Alla conduzione si sono alternati Alberto 

Vivaldelli, Responsabile digital UPA, ed Elisabetta Corazza, Digital Marketing & 

Strategist Consultant. In rappresentanza del mondo dei creator Diletta Secco, food 

creator di Giallozafferano, Marco Bianchi, food mentor e divulgatore scientifico 

per Fondazione Veronesi, e lo chef Daniele Rossi, food creator di Giallozafferano, 

protagonista di un momento di showcooking durante il lunch. 



Il tema degli impatti sociali, culturali e politici degli influencer è stato al centro della 

tavola rotonda conclusiva dell’evento, a cui hanno partecipato Stefano Feltri, 

Direttore di “Domani” e Autore di “Il partito degli influencer”, Davide Bennato, 

Presidente del corso di laurea in Scienze e lingue per la comunicazione 

dell’Università di Catania, e Vincenzo Guggino, Segretario generale IAP. 

“L’influencer marketing suscita un interesse crescente da parte delle aziende, che 

ormai lo considerano un vero e proprio media. Affinché una campagna di influencer 

marketing sia efficace, è indispensabile scegliere un influencer in sintonia con la 

strategia e con la marca e assegnargli un brief preciso, senza tuttavia limitarne lo 

stile comunicativo. Il rapporto deve essere professionale e organizzato, servono 

regole chiare e feedback costanti. Penso sia utile sviluppare rapporti strategici di 

lungo termine, in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso 

l’accumulo di dati e insight”, ha dichiarato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente 

UPA. 

L’edizione 2022 di Influencer Marketing è stata supportata dai 

partner Buzzoole, Content Garage, FortyDegrees, Google, GroupM, Mondadori 

Media, Open Influence, Realize Networks, Sensemakers, Territory-

Influence, Toluna e si è avvalsa della media partnership di Influenxer e Telesia. 
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INFLUENCER MARKETING 2022: UN 
MERCATO DA QUASI 300 MILIONI DI EURO 
Ieri a Milano il convegno ideato da UPA per fare il punto sul mezzo 

 
19/10/2022 

Continuano a crescere gli investimenti pubblicitari sull’influencer marketing, segno della 
grande attenzione che le aziende riservano a questo mezzo, come emerso dalla survey 
condotta da UPA presso i propri associati: quest’anno toccheranno infatti quota 294 milioni 
di euro, segnando una crescita del +8% sul 2021. La survey è stata presentata ieri al 
Teatro Franco Parenti di Milano e in diretta streaming nell’ambito di “Influencer Marketing 
2022”, seconda edizione dell’evento ideato da UPA per fare il punto su questa leva di 
comunicazione sempre più strategica per gli investitori pubblicitari. 

L’81% delle aziende fa ricorso a questa leva di comunicazione, principalmente allo scopo 
di raggiungere nuovi segmenti di consumatori, migliorare l’engagement o accrescere la 
brand equity. Per il 56% delle aziende intervistate, la spesa destinata all’influencer 
marketing è parte del budget media, per il 35% risiede nel budget marketing, mentre il 9% 
del campione dichiara di finanziare le iniziative di influencer marketing con il budget in 
comunicazione.  

 

Tra i consumatori è ormai alta la consapevolezza del legame tra influencer e customer 
journey. È quanto emerge chiaramente dalla ricerca realizzata da Toluna su un panel di 



1.000 persone che seguono almeno un influencer, i cui risultati sono stati presentati in 
apertura del convegno. Al 64% degli intervistati piace che un influencer di cui è follower 
racconti i benefici dei prodotti/servizi che prova, al 50% che sponsorizzi dei prodotti, al 
46% che venda qualcosa in prima persona sui social. Il 49% del campione ha già 
acquistato prodotti proposti da influencer e il 47% dichiara che comprerebbe prodotti di 
una marca creata dall’influencer preferito.  

Oltre a essere percepiti come divulgatori di novità in merito a marche e trend, gli influencer 
possono dunque avere un impatto importante sulle decisioni di acquisto.  

 

Non solo: il 57% del campione li ritiene divulgatori di informazioni utili, in grado di 
condizionare lo stile di vita dei follower. Il 43% degli intervistati si fida delle informazioni 
date dagli influencer che segue, per il 33% del campione gli influencer sono come degli 
amici. Risposte che assumono ancora più rilevanza se si considera che la maggior parte 
dei follower segue da 2 a 5 influencer, ma il 32% del target più giovane (fino a 24 anni) 
arriva a seguirne anche 10. Fondamentale il ruolo della piattaforma nella scelta degli 
influencer da seguire: il 34% dei rispondenti decide in base al social network 
maggiormente utilizzato.  Se i social network continuano a essere il canale dove si 
concentrano maggiormente i follower, 4 intervistati su 10 seguono attualmente i propri 
influencer di riferimento anche su canali diversi (ad esempio la tv), a dimostrazione della 
crescente crossmedialità del fenomeno.  

Non stupisce che questo legame così “personale” dei follower con gli influencer si traduca 
in un forte interesse per le loro opinioni su tematiche sociali e politiche, che in alcuni casi 
può portare i follower anche a un cambio di opinione.  

Nel corso della giornata il convegno ha dato spazio alle testimonianze di importanti 
operatori del settore e alla presentazione di alcune case history aziendali significative 
(Henkel, L’Oréal, Luxottica). Alla conduzione si sono alternati Alberto Vivaldelli, 



Responsabile digital UPA, ed Elisabetta Corazza, Digital Marketing & Strategist 
Consultant. 

In rappresentanza del mondo dei creator Diletta Secco, food creator di 

Giallozafferano, Marco Bianchi, food mentor e divulgatore scientifico per Fondazione 
Veronesi, e lo chef Daniele Rossi, food creator di Giallozafferano, protagonista di un 
momento di showcooking durante il lunch. 

Il tema degli impatti sociali, culturali e politici degli influencer è stato al centro della tavola 
rotonda conclusiva dell’evento, a cui hanno partecipato Stefano Feltri, Direttore 
di Domani e autore di “Il partito degli influencer”, Davide Bennato, Presidente del Corso di 
Laurea in Scienze e lingue per la comunicazione dell’Università di Catania, e Vincenzo 
Guggino, Segretario Generale IAP. 

 

Lorenzo Sassoli de Bianchi 

«L’influencer marketing suscita un interesse crescente da parte delle aziende, che ormai 
lo considerano un vero e proprio media. Affinché una campagna di influencer marketing 
sia efficace, è indispensabile scegliere un influencer in sintonia con la strategia e con la 
marca e assegnargli un brief preciso, senza tuttavia limitarne lo stile comunicativo. Il 
rapporto deve essere professionale e organizzato, servono regole chiare e feedback 
costanti. Penso sia utile sviluppare rapporti strategici di lungo termine, in modo da 
rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso l’accumulo di dati e insight», ha 
dichiarato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente UPA.  

L’edizione 2022 di Influencer Marketing è stata supportata dai partner Buzzoole, Content 
Garage, FortyDegrees, Google, GroupM, Mondadori Media, Open Influence, Realize 
Networks, Sensemakers, Territory-Influence, Toluna e si è avvalsa della media partnership 
di Influenxer e Telesia. 
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GroupM con Mindshare, MediaCom e Wavemaker 
protagonisti dell’evento UPA “Influencer Marketing 
2022” 

 

GroupM Italy e le sue agenzie Mindshare, MediaCom e Wavemaker sono state tra i protagonisti di 

“Influencer Marketing 2022”, l’evento organizzato da UPA -  l’Associazione che riunisce le più importanti 

aziende industriali, commerciali e di servizi che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia- per 

riflettere sullo stato di maturità di un comparto che è diventato sempre più rilevante come leva di 

marketing e comunicazione e che ha raggiunto i livelli di investimento paragonabili a quelli di alcuni 

media classici. 

Il titolo della tavola rotonda di GroupM “Dall’istinto alla strategia. Le logiche del planning strategico a 

supporto dell’Influencer marketing”, a cui hanno partecipato Alessia Valneri e Antonello D’Elia di 

GroupM Italy insieme agli Head of Content delle agenzie Daniela Baldassarre (Mindshare), Luana 

Giupponi (MediaCom), Antonio Severino (Wavemaker), nasce dalla constatazione che la maggior parte 

delle campagne di Influencer Marketing viene guidata ancora da scelte istintive, condizionate da criteri 

ancora piuttosto soggettivi. 

“Oggi non è più sufficiente scegliere un influencer basandosi solo sulla lettura delle metriche di 

engagement o solo perché ha molti follower - dichiara Antonello D’Elia, Consulting Manager di GroupM 

Business, Intelligence & Insight. Per non parlare di criteri di scelta basati solo sulla simpatia o sul 

gradimento. I brand che spendono budget sempre più importanti in queste attività hanno bisogno di 

scegliere talent che li aiutino a risolvere problemi specifici, come, per esempio, sostenere il lancio di 

una nuova referenza, spiegare un servizio o spingere la prova di un prodotto”. 



Influencer e Creator sono, infatti, tra i principali protagonisti dello scenario attuale della comunicazione 

grazie alla loro flessibilità e alla loro capacità di svolgere ruoli differenti: testimonial, entertainer, opinion 

leader, brand b2C. Queste capacità di ibridazione hanno attirato da tempo l’attenzione delle aziende e 

l’Influencer Marketing è diventato così il “quarto potere” dei media, raggiungendo in termini di volume di 

investimenti il quarto posto per valore nel confronto con gli altri media. 

“La capacità di costruire un brief basato su dati e strutturato sulle esigenze dei marketer diventa un 

fattore critico di successo in un mercato che è diventato molto affollato e con larghi margini di 

arbitrarietà - precisa D’Elia. La crescita degli investimenti del comparto rappresenta una soglia di non 

ritorno e rende necessario entrare in una nuova fase a partire dalla disponibilità per i clienti di dati, 

strumenti, framework e tecnologie”. 

Proprio per venire incontro a queste necessità dei brand, durante l’evento UPA è stato presentato 

ImAge, Influencer Marketing GroupM Ecosystem - l’ultimo capitolo del piano di sviluppo strategico di 

GroupM Business Intelligence & Insight. Questo progetto segue i lavori degli ultimi mesi su Social 

Commerce, eSports, Metaverso e Web3.0 e nasce dalla necessità di rispondere alle nuove sfide che la 

strategia e il planning si trovano ad affrontare in un contesto nel quale i confini tra gli ambienti media 

classici, le piattaforme social, lo shopping e i mondi del gaming diventano sempre più permeabili. 

“ImAge è la soluzione che il nostro settore di intelligence ha disegnato e realizzato con le agenzie del 

gruppo, e che mette a sistema una ricerca proprietaria, dei benchmark di costo e di performance, e 

l’integrazione con piattaforme di mercato - spiega Alessia Valneri, Research Director di GroupM 

Business, Intelligence & Insight e team leader del progetto - Infatti, ImAge consente innanzitutto di 

comprendere qual è il potenziale dell’influencer Marketing per i diversi mercati di consumo e quali sono 

i target più reattivi alle campagne di Influencer Marketing. Grazie alla ricerca di base la scelta degli 

influencer viene successivamente orientata a partire dagli obiettivi di un brand sul funnel di consumo e 

declinata per tipologia (tra Mass, macro e micro-influencer). Infine, ImAge mette a disposizione delle 

Unit Creative & Content delle agenzie dei KPI di efficacia ed efficienza basati sulle numerose 

campagne pianificate dalle agenzie suddivise per tipologia di influencer, per piattaforma e per veicoli e 

formati (es. recensioni, tutorial, unboxing, classifiche, interviste, live shopping, etc.) basati su specifici 

mercati di riferimento”. 

In sintesi, ImAge, l’approccio strategico dì GroupM per la gestione e pianificazione delle campagne di 

influencer marketing, rappresenta l’interfaccia che consente all’influencer Marketing di parlare il 

linguaggio del marketing e della comunicazione e di coordinare strategicamente le attività di Influencer 

Marketing con gli altri media senza soffocare la creatività ma indirizzandola in una chiave strategica. 
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IMPRESE: IN 2022 INVESTIMENTI IN INFLUENCER 

MARKETING A 294 MLN (+8% SUL 2021) 

(Il Sole 24 Ore Radiocor Plus) - Milano, 18 ott - Le aziende riservano grande attenzione 

all'influencer marketing, come e' 'dimostrato dalla continua crescita degli investimenti 

pubblicitari su questo mezzo che, come emerso dalla survey condotta da Upa presso i 

propri associati, quest'anno toccheranno quota 294 milioni di euro, segnando una crescita 

del +8% sul 2021'. Il dato e' emerso da 'Influencer Marketing 2022', seconda edizione 

dell'evento ideato da Upa, l'associazione che riunisce le piu' importanti aziende industriali, 

commerciali e di servizi che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia. 

Nel dettaglio, l'81% delle aziende fa ricorso a questa leva di comunicazione, 

principalmente allo scopo di raggiungere nuovi segmenti di consumatori, migliorare 

l'engagement o accrescere la "brand equity". Per il 56% delle aziende intervistate, la spesa 

destinata all'influencer marketing e' parte del budget media, per il 35% risiede nel budget 

marketing, mentre il 9% del campione dichiara di finanziare le iniziative di influencer 

marketing con il budget in comunicazione. 'L'influencer marketing suscita un interesse 

crescente da parte delle aziende, che ormai lo considerano un vero e proprio media. 

Affinche' una campagna di influencer marketing sia efficace, e' indispensabile scegliere un 

influencer in sintonia con la strategia e con la marca e assegnargli un brief preciso, senza 

tuttavia limitarne lo stile comunicativo. Il rapporto deve essere professionale e organizzato, 

servono regole chiare e feedback costanti. Penso sia utile sviluppare rapporti strategici di 

lungo termine, in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso 

l'accumulo di dati e insight', ha spiegato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente Upa. 

Enr- 
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Il Mercato Dell’Influencer Marketing È In 
Continuo Fermento E Crescita. Buzzoole: 
Sempre Più Investiranno Sulla Relazione 
Diretta Con Gli Influencer Per Fidelizzare E 
Trasformarli In Brand Lover 
 
10 Ottobre 2022 

 

 

Il mercato dell’Influencer Marketing è in continuo fermento e crescita: la stima degli 
investimenti in IM nel 2021 in Italia, infatti, si aggira intorno a 272 milioni di euro, con una 

crescita del +12% rispetto al 2020 (fonte: UPA). Negli ultimi tre anni il peso 

dell’Influencer Marketing nel media mix è molto cambiato, erodendo budget sempre più 
importanti anche a scapito di altri media e raggiungendo punte del 50% del totale 
spending in comunicazione, in quanto riesce a raggiungere target difficili da intercettare 
tramite i canali più tradizionali (off e TV). 

Questi sono alcuni dei trend emersi dal Report “Lo stato dell’Influencer Marketing 
2022” di Buzzoole, martech company specializzata in tecnologie e servizi per l’Influencer 

Marketing, sulla base di un’indagine qualitativa focalizzata su grandi aziende attive in Italia 
e con raggio di azione internazionale in settori chiave per l’Influencer Marketing (beauty, 
fashion, healthcare, editoria, fitness, elettronica di consumo, finance). In particolare, sono 
stati intervistati esperti di influencer marketing e responsabili della comunicazione, del 
marketing, del digital/social e delle PR. 
I brand più “sofisticati” hanno consolidato un’elevata conoscenza del processo di ingaggio 
degli influencer e gestione delle campagne, oltre che una chiara percezione dell’offerta del 
mercato. Inoltre, sempre più le aziende sofisticate – segmento pari a circa il 30% del 
mercato large account italiano, in crescita rispetto al 2020 (+5%) – sono strutturate con un 
team interno (plasmato assumendo stabilmente creator precedentemente coinvolti in 
campagne), con tool tecnologici per agevolare l’operatività e delegando parti del workflow 
a fornitori esterni. I brand nella fase “adolescenziale” (young), invece, appaiono disorientati 

https://www.foodaffairs.it/category/food-comunicazione-adv-mktg/


davanti ad un’offerta di mercato che percepiscono frammentata, affidandosi così ad 
agenzie esterne per gestire l’intero processo. 

L’approccio al coinvolgimento dei creator, dunque, appare più polarizzato, in quanto si è 
ampliata la distanza tra i brand meno evoluti e quelli più evoluti: non soltanto in relazione 
al modello di lavoro e di organizzazione adottato internamente, ma anche rispetto alle 
aspettative che si hanno verso i fornitori di servizi di Influencer Marketing. 

Per tutte le aziende appare però fondamentale la certezza dei dati e per questo motivo 
cercano fornitori che li sappiano guidare nella lettura dei risultati e con una expertise 
tecnologica consolidata. In particolare, i brand sofisticati preferiscono player specializzati, 
non i centri media o agenzie di social media marketing che gli intervistati percepiscono 
come meno adatti nella gestione dei creator. 

Gianluca Perrelli, ceo di Buzzoole, ha dichiarato: “Il ruolo dell’influencer Marketing 
è cambiato: è una leva utilizzata per tutte le fasi del funnel di comunicazione e 
nel media mix erode budget sempre più importanti, anche grazie alla maggiore 
convenienza e alla capacità di raggiungere audience difficili da intercettare 
attraverso media tradizionali come la TV. Anche la figura dell’influencer si è 
evoluta e parallelamente anche l’approccio dei brand che sempre più 
investiranno sulla relazione diretta con gli influencer per fidelizzare e trasformarli 
in brand lover“. 
Da parte dei brand sofisticati emerge, infatti, un approccio sempre più strategico al 
rapporto con i creator, oltre che omnicanale. Gli organigrammi vengono ridisegnati per 
creare team dedicati sia alla gestione interna di alcune attivazioni rilevanti, sia al 
coordinamento di agenzie esterne per le campagne più complesse e che prevedono, ad 
esempio, il coinvolgimento di centinaia di micro influencer. In questo ultimo caso, l’azienda 
preferisce affidare l’analisi dei risultati al team interno equipaggiato con specifici analytics 
tools. Un fenomeno interessante è che per la formazione e la composizione di questi team 
interni, le aziende attingono, sempre più frequentemente, a professionalità che arrivano 
dal mondo dell’Influencer Marketing. A volte anche per ricoprire ruoli chiave nelle aree del 
marketing e della comunicazione. 

In generale, Buzzoole ha indagato anche la percezione che i brand hanno dei creator: 
dall’analisi emerge una figura dalla natura sfaccettata, in parte canale di comunicazione, in 
parte contenuto, ma anche persona in carne ed ossa. Sicuramente è un soggetto che offre 
molte opportunità, anche se difficilmente controllabile fino in fondo. A tal fine molti 
manager tendono a sviluppare una relazione diretta, con programmi di nurturing che 
puntano a farli diventare brand lover. 

Cresce, inoltre, l’attenzione sui micro influencer, considerati una leva di opportunità. Dalle 
aziende più avvezze all’Influencer Marketing e con approccio sofisticato, infatti, i micro 
influencer vengono visti come esperti, capaci di produrre contenuti autorevoli e credibili, 
portatori di pubblici attenti, anche se di nicchia, volti nuovi meno sfruttati 
commercialmente. 

In merito ai canali di attività degli influencer, le aziende preferiscono coinvolgere 
Instagrammer perché sono più abituati a recepire i brief e le direttive dei brand. Verso 
TikTok, invece, pur essendoci forte interesse, c’è anche grande cautela, in quanto il 
TikToker viene spesso percepito come difficilmente governabile. Tra i social emergenti, 



Twitch è guardato con attenzione ed interesse, grazie alla capacità di intercettare i 

giovanissimi come una TV per la Gen Z, ma al tempo stesso appare ancora difficile da 

approcciare e troppo legato al mondo dello sport e del gaming. YouTube oggi non appare 
centrale per le attività con gli influencer, ma viene tenuto in grande considerazione per la 
capacità di raggiungere audience televisive e per la ricchezza dei contenuti (passioni, 

tematiche di nicchia), plus che porta qualcuno a definirlo in prospettiva come la TV per 
l’intrattenimento. 

In futuro, secondo i brand, sul mercato resteranno solo “gli influencer che avranno 
qualcosa da dire” assumendo la connotazione di esperti, divulgatori o talenti (se collocati 
in ambito artistico). In questa sua dimensione di competente, il creator è destinato ad 
entrare nell’orbita del brand attraverso collaborazioni più strette e di lungo periodo. 
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Consumatori si fidano degli influencer, boom investimenti aziende 

Upa, ormai viene considerato un vero e proprio media 
(ANSA) - MILANO, 18 OTT - E' boom di investimenti in 
influencer marketing, che nel 2022 ammontano a 294 milioni di 
euro (+8% sul 2021). E' quanto emerso in occasione della seconda 
edizione del convegno Influencer Marketing, organizzato oggi al 
Teatro Franco Parenti di Milano da Upa, l'Associazione che 
riunisce le più importanti aziende industriali, commerciali e di 
servizi che investono in comunicazione pubblicitaria in Italia. 
   "L'influencer marketing suscita un interesse crescente da 
parte delle aziende, che ormai lo considerano un vero e proprio 
media - spiega  Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente UPA -. 
Affinché una campagna di influencer marketing sia efficace, è 
indispensabile scegliere un influencer in sintonia con la 
strategia e con la marca e assegnargli un brief preciso, senza 
tuttavia limitarne lo stile comunicativo. Il rapporto deve 
essere professionale e organizzato, servono regole chiare e 
feedback costanti. Penso sia utile sviluppare rapporti 
strategici di lungo termine, in modo da rafforzare la relazione 
tra marca e influencer attraverso l'accumulo di dati e insight". 
   Da una ricerca di Toluna su un panel di mille persone, è 
emerso come ormai la consapevolezza del legame tra influencer e 
customer journey tra i consumatori sia ormai alta. Al 64% degli 
intervistati piace che un influencer di cui è follower racconti 
i benefici dei prodotti/servizi che prova, al 50% che 
sponsorizzi dei prodotti, al 46% che venda qualcosa in prima 
persona sui social. Il 49% del campione ha già acquistato 
prodotti proposti da influencer e il 47% dichiara che 
comprerebbe prodotti di una marca creata dall'influencer 
preferito. Il 57% del campione li ritiene divulgatori di 
informazioni utili, in grado di condizionare lo stile di vita 
dei follower. Il 43% degli intervistati si fida delle 
informazioni date dagli influencer che segue, per il 33% del 
campione gli influencer sono come degli amici. (ANSA). 
COM-GTT 
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IMPRESE: IN 2022 INVESTIMENTI IN INFLUENCER MARKETING A 294 MLN (+8% SUL 2021) 

(Il Sole 24 Ore Radiocor Plus) - Milano, 18 ott - Le aziende riservano grande attenzione 
all'influencer marketing, come e' 'dimostrato dalla continua crescita degli investimenti pubblicitari 
su questo mezzo che, come emerso dalla survey condotta da Upa presso i propri associati, 
quest'anno toccheranno quota 294 milioni di euro, segnando una crescita del +8% sul 2021'. Il 
dato e' emerso da 'Influencer Marketing 2022', seconda edizione dell'evento ideato da Upa, 
l'associazione che riunisce le piu' importanti aziende industriali, commerciali e di servizi che 
investono in comunicazione pubblicitaria in Italia. 
Nel dettaglio, l'81% delle aziende fa ricorso a questa leva di comunicazione, principalmente allo 
scopo di raggiungere nuovi segmenti di consumatori, migliorare l'engagement o accrescere la 
"brand equity". Per il 56% delle aziende intervistate, la spesa destinata all'influencer marketing e' 
parte del budget media, per il 35% risiede nel budget marketing, mentre il 9% del campione 
dichiara di finanziare le iniziative di influencer marketing con il budget in comunicazione. 
'L'influencer marketing suscita un interesse crescente da parte delle aziende, che ormai lo 
considerano un vero e proprio media. Affinche' una campagna di influencer marketing sia efficace, 
e' indispensabile scegliere un influencer in sintonia con la strategia e con la marca e assegnargli 
un brief preciso, senza tuttavia limitarne lo stile comunicativo. Il rapporto deve essere 
professionale e organizzato, servono regole chiare e feedback costanti. Penso sia utile sviluppare 
rapporti strategici di lungo termine, in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer 
attraverso l'accumulo di dati e insight', ha spiegato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente Upa. 
Enr- 
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boom di investimenti in influencer marketing , che nel 

2022 ammontano a 294 milioni di euro (+8% sul 2021). È 

quanto emerso in occasione della seconda edizione del 

convegno Influencer Marketing, organizzato oggi al Teatro Franco 

Parenti di Milano da Upa, l'Associazione che riunisce le più importanti 
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Bianchi, presidente UPA. 

"Affinché una campagna di influencer marketing sia efficace, è 

indispensabile scegliere un influencer in sintonia con la strategia e con 

https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9xdW90aWRpYW5vLm5ldC8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvYWJib25hdGk=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly9lZGljb2xhLnF1b3RpZGlhbm8ubmV0L25ld3NzdGFuZC9pbGdpb3Jubw==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQv
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvZWNvbm9taWE=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvY3JvbmFjYQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvcG9saXRpY2E=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvZWNvbm9taWE=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvbW9uZG8=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvc2FsdXRl
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvbW9kYWVkZXNpZ24=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvc3BvcnQ=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvY3VsdHVyYQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvc3BldHRhY29saQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvY29zYSUyMGZhcmU=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvc3BldHRhY29saS9mcmFuY28tZ2F0dGktcmljY2hpLXBvdmVyaS1tb3J0ZS1maWdsaW8tMS44MTkyNTk2
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvY3JvbmFjYS9xdWludGEtZG9zZS12YWNjaW5vLWNvdmlkLTEuODE5MjU1Ng==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvbWlsYW5vL2Nyb25hY2EvcmlzY2FsZGFtZW50by1hY2NlbnNpb25lLWNhbG9yaWZlcmktcXVhbmRvLTEuODE5Mjk0OQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvbWlsYW5vL2Nyb25hY2EvdmlvbGVuemEtc2Vzc3VhbGUtZ3J1cHBvLTEuODE5MDIwMQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvbWlsYW5vL2Nyb25hY2EvYXJlYS1iLWVjY28tY29tZS1zaS1hZ2dpcmFuby1kaXZpZXRpLTEuODE5MDA5OQ==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvY3JvbmFjYS9vcmEtc29sYXJlLTIwMjItcXVhbmRvLTEuODE4ODAzMA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQv
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvZWNvbm9taWE=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvZWNvbm9taWEvbWFya2V0aW5nLWluZmx1ZW5jZXItaW52ZXN0aW1lbnRvLWF6aWVuZGUtMS44MTkyOTQ0
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvbW9uemEtYnJpYW56YS9lY29ub21pYS9hZ3JhdGUtdGVjaG5vcHJvYmUtY2F0YW5pYS0xLjgxOTAyMzI=
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvZWNvbm9taWEvaW5mbHVlbmNlci1zaW5kYWNhdG8tMS44MTg5Nzk3
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvZWNvbm9taWEvb3B6aW9uZS11b21vLWNvbWUtZnVuemlvbmEtZXRhLXBlbnNpb25lLTEuODE4NzM4MA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvY3JvbmFjYS9ndWFkYWduaS1pbmZsdWVuY2VyLTEuNzk5NDczMA==
https://getfireshot.com/pdf_aHR0cHM6Ly93d3cuaWxnaW9ybm8uaXQvZWNvbm9taWEvbmllbHNlbi1zcG9ydC1mZW1taW5pbGktaW5mbHVlbmNlci0xLjc3OTAzNjc=


la marca e assegnargli un brief preciso, senza tuttavia limitarne lo stile 

comunicativo. Il rapporto deve essere professionale e organizzato, 

servono regole chiare e feedback costanti . Penso sia utile 

sviluppare rapporti strategici di lungo termine, in modo da rafforzare 

la relazione tra marca e influencer attraverso l'accumulo di dati e 

insight". 

Da una ricerca di Toluna su un panel di mille persone, è emerso come 

ormai la consapevolezza del legame tra influencer e customer 

journey tra i consumatori sia ormai alta. Al 64% degli intervistati piace 

che un influencer di cui è follower racconti i benefici dei 

prodotti/servizi che prova, al 50% che sponsorizzi dei prodotti, al 46% 

che venda qualcosa in prima persona sui social. Il 49% del campione 

ha già acquistato prodotti proposti da influencer e il 47% dichiara che 

comprerebbe prodotti di una marca creata dall'influencer 

preferito. 

Il 57% del campione li ritiene divulgatori di informazioni utili, in grado 

di condizionare lo stile di vita dei follower . Il 43% degli intervistati 

si fida delle informazioni date dagli influencer che segue, per il 33% 

del campione gli influencer sono come degli amici. 
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