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Influencer marketing a 272 mlin

Sensemakers: opportumta anche perglieditori tradlzwnah

DI FRANCESCA SOTTILARO

ale 272 milioni di euro,
cresce del 12% rispetto
.al 2020 e a ricorrere a

questa leva sono ormai

quasi tutti i settori: dal fashion
all’automotive, dal largo consu-
mo alleditoria, L’dnfluéncer
marketing», croce e delizia del-
la comunicazione dei giorni no-
stri, éstato protagonista del con-
vegno Upa ieri interamente de-
dicato al tema. «Gli influencer
rappresentano un eccellente
strumento di marketing, sem-
pre pit utilizzato dalle nostre
aziende e in tanti paesi anche
da istituzioni pubbliche, come &
avvenuto perle campagne vacei-
nali», ha ricordato Lorenzo
Sassoli de Bianchi, presiden-
te di Upa. «Diqui & nata l'esigen-
za di una riflessione pil appro-
fondita: & un mercato che rap-
presenta tra il 3 e il 4% degli in-
vestimenti pubblicitari; in cre-
scita del 12% rispetto al 2020, e
" si sta allargando dal fashion e
la cosmetica, da cui & partito, a
ogni settore». Le contromisure

da adottare, non sembrano mai
abbastanza: «Le aziende, quan-
do affrontano il tema degli in-
fluencer, devono fare scelte ocu-
late»; ha ribadito il numero uno
dell’associazione che riunisce le
pitiimportanti aziende che inve-
stono 1n pubblicita e in comuni-

cazione in Italia. «I valori e la
personalita dovrebbero comba-
ciare con quelli della marca, co-
si come la qualita dei contenuti.
Per preservare le nostre mar-

che di fronte a un’offerta molto
polverizzata & importante utiliz-
zare i Kpi (gli indicatori di per-
formance, ndr), anche se & un
concetto per come lo conoscia-
mo sui mezzi tradizionali che va
adattato al settore. Non solo»,
ha aggiunto, «& utile sviluppare.
rapporti strategici di lungo ter-
minein mododa are lare-
lazione tra marca e influencer
attraverso I'accurmnulo di dati e,
insight, permettendo che si crei-

no, cosi, campagne sempre pit
efficaci e coinval genti».

Per '80% del campione Upa,
I'influencer marketing & un me-
dia a tutti gli effetti, che deve
continuare a dimostrarerisulta-
tie gli investimenti, come ha ri-
cordato ieri a ItaliaOggi il re-
sponsabile digital Upa Alberto

. Vivaldelli, «i avvicinano or-

mai a quelli della radio», Alcuni
obiettivi sono stati raggiunti; la
Digital Chart Iap, ha aumenta-
toil numero di associati e la tra-
sparenza per il consumatore, e
non ci si focalizza solo piti su
semplici like e follower.

A rivolgersi a personaggi pit
omenonoti, sono tante aziende,
dal largo consumo alleditoria.
Alcune, come L'Oreal, Danone,
Alfasigma e Mondadori Media,
hanno presentato ieri le loro
strategie. Antonio Pepe, part-
ner & chief operating officier di
Sensemakers, societa che guida
leimprese versoi canali digitali
integrati con i mezzi tradiziona-
1i, ha tracciato poi i principali
trend di sviluppo: «Il mercato
dell'Influencer marketing com-
plice la pandemia & stato parti-

colarmente dinamico. Ma per.
crescere anche a livello pubblici-
tario si dovra aprire a misura-
zioni. terze indipendenti», ha
sottolineato. La sfida & anche
trovare un punto di equilibrio
tra questo mezzoe l'editoria tra-
dizionale: «In due anni abbiamo
riscontrato che gli influencer so-
no diventati i veri protagonisti
dell'engagemnet sui social, arri-
vando a coprire il 50% della quo-
ta di interazioni», ha spiegato
Pepe a ItaliaOggi. «Anche i set-
tori del publishing e dei media
entertainment sono cresciuti
sullo tesso mezzo in maniera
molto importante, perché alcu-
ni hanno coinvolto gli influen-
cer per attivita editoriali e pro-
poste pubblicitarie. Mondadori
per esempio lavora con 200 in-
fluencer e gli editori tutti vedo-
no i social e il mondo dei crea-
tors come una fonte inesauribi-
le di idee e persone. Ultimo
aspettoc da non trascurare, quel-
lodei micro influencer, che han-
no dimostrato di essere partico-
larmente efficaci nel veicolare
messaggi pubblicitari».

——0 Riprodusions; MHM——‘
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In Italia gli influencer valgono 272 milioni

di Andrea Montanari

c hiara Ferragni ¢ la punta dell’iceberg. L."im-
prenditrice di Cremona, il cui giro d"affari
vale oltre 20 milioni e che inizia ad avere effetti
anche a Piazza Affari (basta vedere le reazioni
dei titoli Monnalisa, Tod’s e Safilo dopo I'an-
nuncio di accordi commerciali), al momento se
ne sta alla larga dalla borsa di Milano. Ma sono
tanti gli influencer che trovano spazio sul merca-
to, crescono e rappresentano dei punti di riferi-
mento per le aziende e i brand. A partire proprio
da Valentina Ferragni, sorella di Chiara. Ma
quanto valgono queste fi-
gure che fanno affari sia
come testimonial di azien-
de (dal fashion allacosme-
tica, dalla tecnologia
all’automotive) sia come
ideatori di video e post che

SONo arrivare a costare
anche 80mila euro I'uno
come nel caso della bion-
da inventrice di The Blon-
de Salad e consigliera di
Tod's. Cosiieril"Upa, I'as-
sociazione degli investito-
ri pubblicitari, ha definito
il perimetro di un business
digitale e virtuale che valorizza in 272 milioni
I"influencer marketing, con un balzo del 12% ri-
spetto al 2020, anno in cui la Rete I'ha fatta da
padrona in Italia nel campo della comunicazio-
ne complice la pandemia. «Gli influencer rap-
presentano un eccellente strumento di marke-
ting, sempre piu utilizzato dalle nostre aziende
€ in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pub-
bliche, come & avvenuto per le campagne vacci-
nali. Abbiamo quindi sentito I'esigenza di una
approfondita riflessione su questo tema», ha
commentato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presi-
dente di Upa che ha convocato un cda straordi-
nario il prossimo 27 settembre per affrontare, in-
vece, il tema del calcio, della Serie A e di Dazn.
«E un mercato che rappresentatrail 3 ¢ il 4% de-
gli investimenti gu licitari, in crescita del
+12% rispetto al 2020, e che si sta allargando

dal fashion e dalla cosmetica, da cui & partito,
ad ogni settore. Le aziende, quando affrontano
il tema degli influencer, devono fare scelte ocu-
late», ha aggiunto Sassoli de Bianchi peril qua-
le poi «i valori e la personalita dell’influencer
dovrebbero combaciare con quelli della marca,
cosi come la qualita dei contenuti che egli espri-
me ¢ la sua correttezza nel rro%)rli». Pertale ra-
gione, secondo il numero | di Upa, «per preser-
vare le nostre marche di fronte a un’offerta mol-
to polverizzata ¢ importante utilizzare i kpi (key
rformance indicator, ndr)».

a gli influencer sono un segmento di business
definito e reale che va pe-
rd censito € misurato per
poterlo confrontare con
fli altri media tradiziona-

i. Un po” come avviene
con le piattaforme strea-
ming da Netflix ad Ama-
zon Prime Video i cui dati
non sono noti al mercato.
«ll settore dell'Influencer
Marketing negli ultimi
due anni, complice anche
la pandemia, ¢ stato parti-
colarmente dinamico. Ma

r crescere anche a livel-
o pubblicitario si dovra

aprire a misurazioni terze indipendenti. In que-
sto contesto gli influencer dominano l'ingaggio
sui social ma gli editori tradizionali italiani rie-
scono a interpretare il cambiamento integrando
gli influencer stessi nello storytelling», ha com-
mentato Antonio Pepe partner e coo della socie-
ta di consulenza Sensemakers.
Intanto per quel che attiene al mercato pubblici-
tario se luglio e agosto hanno registrato rilevan-
ti picchi per gli investimenti soprattutto in tele-
visione e anche settembre & ben impostato, le at-
tese degli operatori sono tutte per I"ultima ganc
dell’anno visto che il quarto trimestre del 2020
avevaregistrato una sensibile impennata. In par-
ticolare, I'incremento dei prezzi delle materie
prime e il rialzo del costo di luce e gas possono
essere elementi di rallentamento della spesa in
adv in ltalia. (riproduzione riservata)



TESTATA: DAILY MEDIA

UPA: possibile revisione in alto del +8% per lo spending stimato per quest'anno; a fine settembre le proposte

sulle “Audi”, parte l'istruttoria dell’Agcom su DAZN
DATA: 15 SETTEMBRE 2021

Lorenzo Sassolide Bianchi

40 UPA: possibile revisione in
7 alto del +8% per lo spending
stimato per quest'anno;
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UPA: possibile revisione in alto del +8% per

lo us]|1)en ing stimato per Panno; a fine mese le proposte
sulle “Audi”,

iorni infuocati sul fron-
te del dibattito sul nuo-
vo sistema delle audi,

dopo che UPA, fallito il proget-
to Audicom di fusione tra Au-

dipress e Audiweb rendera di

pubblica opinione le sue propo-
ste entro fine mese, come pro-

messo o, al massimo, nei primi

parte l'istruttoria dell’ Agcom su D

Il Consiglio Direttivo dell'associazione di cui & Presidente Lorenzo
Sassoli de Bianchi siriunira il 27 settembre per discutere sugli
indirizzi generalisulle ricerche. Oggi per Giacomo Lasorella,

che guida IAuthority, audizione in Commissione Trasporti

e Tlc della Camera sugli ascolti-calcio della piattaforma

giorni di ottobre. Il tema & se
possibile diventato ancora piu
scottante dopo le polemiche
esplose in merito alle autocer-
tificazioni adottate da DAZN e
validate da Nielsen per la misu-
razione degli ascolti delle parti-
te di Serie A, cid che ha indotto
I‘Agcom ad aprire unfistrutto-

diVittorio Parazzoli

ria che proprio oggi il Presiden-
te di questiultima Authority,
Giacomo Lasorella illustrera alle
14.00, in Commissione Trasporti
e Tlc della Camera. Subito dopo
quindi, si sapra qualcosa di pil
dell'iniziativa awviata nei con-
fronti della piattaforma strea-
ming che, in partnership con
TIM, si & aggiudicata per il pros-
simo triennio i diritti di trasmis-
sione della Serie A. Lintervento
risponde in realta alla necessita
difar luce su quella che & una b

Giacomo
Lasorelia
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UPA: I'Tofluencer
Matketi

in Italia vale
272 milioni, trail 3 e l
4% deoli investimenti
adv: +12% nel 2021 10

Analisi Influencer marketmg
vale 272 milioni di euro tra il 3 e il 4%
degli investimenti adv: +12% nel 2021

Aricorrere a questa leva sono ormai quasi tutti i
settori: dal fashion alla cosmetica, dalla tecnologia
all'automotive, fino al largo consumo, in grande
aumento nel biennio pandemico 2020/2021

i & tenuto ieri a Milano,
presso il Teatro Paren-
ti, il convegno Influen-

cer Marketing 2021, organizzato
da UPA con l'obiettivo di analiz-
zare il tema da pit punti di vi-
sta, fornendone una panoramica
attuale e prospettica, incentra-
ta soprattutto sulle priorita dei
marketer. Tre le sessioni di lavo-
ro della giornata: scenario, op-
portunita e sfide strategia & in-
spiration; processi e misurazione.

Le sessioni

Nella prinna sessione il presiden-
te di UPA, Lorenzo Sassoli de
Bianchi, ha fornito grazie a una
survey interna la stima degli in-
vestimenti in influencer marke-
ting nel 2021 in Italia: 272 milio-
ni di euro, con una crescita del
+129% rispetto al 2020. A ricorre-
re a questaleva sono ormai quasi
tutti i settori: dal fashion alla co-
smetica, dalla tecnologia all’au-
tomnotive, fino al largo consumo,
in grande aumento nel biennio
pandemico 2020/2021. Per I'80%
del campione UPA linfluencer
marketing & un media a tutti gli
effetti, che deve continuare a di-
mostrare risultati. Alcuni obiet-
tivi sono stati raggiunti: la Digi-
tal Chart |AP, che ha aumentato
il numero di player assodiati in
questo comparto e |a trasparen-
za per il consumatore, nonché
una maggior focalizzazione del-
le aziende su metriche pit so-
lide dei semplici like e follower.
Antonio Pepe, Partner & COO di

Sensemakers, ha tracciato i prin-
cipali trend di sviluppo dellin-
fluencer marketing, mentre Gior-
gia Capponi, Agency Partnership
Lead di TikTok, e Martina Socrate,
creator, si sono concentrate sul-
lo sviluppo della figura del cre-
ator, che costituisce la tipologia
di influencer a maggiore cresci-
ta. Gli interventi sono stati com-
mentati da Yincenzo Guggino,
Segretario Generale |AP, Giancar-
lo Sampietro, CEO di FLU, e An-
drea Santagata, Direttore Gene-
rale di Mondadori Media, in una
tavola rotonda moderata da Al-
berto Vivaldelli, Responsabile Di-
gital UPA. Nella seconda sessione
protagoniste sono state aziende,
agenzie e editori. Beiersdorf, The
Story Lab (dentsu), FLU, Monda-
dori Media hanno presentato
case history significativein termi-
ni di strategia e creativita, anche
guidata dai dati. Anche in que-
sto caso le fila sono state tirate
da una tavola rotonda a cui han-
no partecipato Domenico Pap-
palettera, Legal & Corporate Af-
fairs Director Southern Europe di
Bejersdorf e Presidente Commnis-
sione Giuridica UPA, Giulia Laura
Peracchio, Senior Influencer Mar-
keting Manager di The Story Lab,
e Nicold Scala, Marketing Mana-
ger Durex, Veet & Scholl presso
RB. Nel ruolo di moderatrice Eli-
sabetta Corazza, Head of Digital
Marketing di Danone. Focus sulle
aziende anche nella terza sessio-
ne, con la presentazione di case
study focalizzati su obiettivi, KPI

+ in Italia

e misurazione: Danone, LOreal,
Alfasigma (con WA Consulting)
hanno condiviso le loro espe-
rienze in merito con il commen-
toin tavola rotonda di Cinzia Ga-
eta, former Vice President and
General Counsel Southern Euro-
pe di Procter & Gamble, Antonio
Pepe, Partner & COO di Sense-
makers, e Francesco Sommariva,
Head of Growth Italy di TikTok. A
moderare il panel Chiara Dal Ben,
Marketing & Innovation Director
di FLU. Tutte le sessioni hanno vi-
sto il contributo legale di awvo-
cati e legal counsel aziendali im-
pegnati tutti i giorni nell‘aiutare
le aziende a un utilizzo degli in-
fluencer efficace e corretto: tra-
sparenza, gestione contrattuale
e reputazionale sono stati affron-
tati rispettivamente dagli awo-
cati Paolina Testa di FTCC - Studio
Legale Associato, Mauro Festa,
Founder & Managing Partner Le-
galFor, e llaria Gargiulo, head of
|P&Advertising team dello Stu-
dio Legale DGRS. Le conclusio-
ni della giornata sono state affi-
date a Raffaele Pastore, direttore
generale di UPA, e agli Autogol,
creator che hanno terminato la
rassegna in modo divertente e
stimolante.

Il commento

“Gli influencer rappresentano un
eccellente strumento di marke-
ting, sempre pit utilizzato dal-
le nostre aziende e in tanti pa-
esi avanzati anche da istituzioni
pubbliche, come & avvenuto per
le campagne vaccinali. Abbiamo
quindi sentito l'esigenza di una
approfondita riflessione su que-
sto tema, dichiara Lorenzo Sas-
soli de Bianchi, presidente UPA
- E un mercato che rappresenta

Sassoli de Bianchi

Lo e
i L \

tra il 3 e il 4% degli investiment
pubblicitari,in crescita del +12%
rispetto al 2020, e che si sta al-
largando dal fashion e dalla co-
smetica, da cui & partito, ad ogni
settore. Le aziende, quando af-
frontano il terna degli influencer,
devono fare scelte oculate. | va-
lori e la personalita dellinfluen-
cer dovrebbero combacdiare con
quelli della marca, cos come la
qualita dei contenuti che egli
esprime e la sua correttezza nel
proporli. Per preservare le no-
stre marche di fronte a un'offer-
ta molto polverizzata & impor-
tante utilizzare i KPI, anche se il
concetto di KPI per come lo co-
nosciamo sui mezzi tradiziona-
li va adattato a questo settore, E
utile sviluppare rapporti strategi-
ci di lungo termine in modo da
rafforzare la relazione tra marca
e influencer attraverso l'accumu-
lo di dati e insight, permetten-
do che si creino, cosl, campagne
sempre pill efficadi, innovative e
coinvolgenti®
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A Milano si & tenuto l'incontro con l'obiettivo di analizzare
un segmento che vale complessivamente 272 milioni di euro
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Come sta andando l'Influencer Marketing? In
che modo & possibile analizzarlo per estrapo-
larne segreti e potenzialita? UPA ha organizza-
to un convegno dedicato che si & svolto ieri
a Milano. A condurre i giochi, ovviamente, il
Presidente Lorenzo Sassoli de Bianchi, il qua-
le, nella prima sessione, ha fornito, grazie a
una survey interna,la stima degli investimenti
nel 2021 in ltalia: 272 milioni di euro, con una
crescita del 129 rispetto al 2020. A ricorrere a
questa leva sono ormai quasi tuttii settori: dal
fashion alla cosmetica, dalla tecnologia all‘au-
tomotive, fino al largo consumo, in grande
aumento nel biennio pandemico 2020/2021.
Per 1'8096 del campione UPA linfluencer mar-
keting & un media a tutti gli effetti, che deve
continuare a dimostrare risultati. Alcuni obiet-
tivi sono stati raggiunti: la Digital Chart AP,
che ha aumentato il numero di player asso-
ciati in questo comparto e la trasparenza per
il consumatore, nonché una maggior focaliz-
zazione delle aziende su metriche pili solide
dei semplici like e follower.

INTERVENTI E PROTAGONISTI

Antonio Pepe, Partner & Coo di Sensema-
kers, ha tracciato i principali trend di svilup-
po dellinfluencer marketing, mentre Giorgia
Capponi, Agency Partnership Lead di TikTok, e
Martina Socrate, creator, si sono concentrate
sullo sviluppo della figura del creator, che co-
stituisce la tipologia di influencer a maggiore
crescita. Gli interventi sono stati commenta-

ti da Vincenzo Guggino, Segretario Generale
|4P, Giancarlo Sampietro, Cro di FLU, e Andrea
Santagata, Direttore Generale di Mondadori
Media, in una tavola rotonda moderata da Al-
berto Vivaldelli,Responsabile Digital Upa. Nel-
la seconda sessione protagoniste sono state
aziende, agenzie e editori. Beiersdorf, The Sto-
ry Lab (dentsu), FLU, Mondadori Media hanno
presentato case history significative in termi-
ni di strategia e creativitad, anche guidata dai
dati. Anche in questo casole fila sono state ti-
rate da una tavola rotonda a cui hanno par-
tecipato Domenico Pappalettera, Legal & Cor-
porate Affairs Director Southern Europe di
Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridi-
ca Upa, Giulia Laura Peracchio, Senior Influen-
cer Marketing Manager di The Story Lab, e Ni-
cold Scala, Marketing Manager Durex, Veet &
Scholl presso RB. Nel ruolo di moderatrice Eli-
sabetta Corazza, Head of Digital Marketing di
Danone. Focus sulle aziende anche nella terza
sessione, con la presentazione di case study
focalizzati su obiettivi, KPI e misurazione: Da-
none, L'Oreal, Alfasigma (con YA Consulting)
hanno condiviso le loro esperienze in meri-
to con il commento in tavola rotonda di Cin-
zia Gaeta, former Vice President and General
Counsel Southern Europe di Procter & Gam-
ble, Antonio Pepe,Partner & Coo di Sensema-
kers, e Francesco Sormmariva, Head of Growth
[taly di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal
Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.
Tutte le sessioni hanno visto il contributo le-
gale di avvocati e legal counsel aziendaliim-
pegnati tutti i giorni nell‘aiutare le aziende a
un utilizzo degli influencer efficace e corret-
to: trasparenza, gestione contrattuale e repu-
tazionale sono stati affrontati rispettivamente
dagli avvocati Paolina Testa di FTCC - Studio
Legale Associato, Mauro Festa, Founder &
Managing Partner LegalFor, e llaria Gargiulo,

head of [P&Advertising team dello Studio Le-
gale DGRS. Le conclusioni della giornata sono
state affidate a Raffaele Pastore, direttore ge-
nerale di UPA, e agli Autogol, creator che han-
no terminato la rassegna in modo divertente
e stimolante.

UN MEDIA FONDAMENTALE

“Gli influencer rappresentano un eccellente
strumnento di marketing, sempre pit utilizza-
to dalle nostre aziende e in tanti paesi avan-
zati anche daistituzioni pubbliche, come & av-
venuto per le campagne vaccinali. Abbiamo
quindi sentito l'esigenza di una approfondita
riflessione su questo tema’, dichiara Lorenzo
Sassoli de Bianchi.“E un mercato che rappre-
senta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubbli-
dtari,in cresdta del 12%rispettoal 2020, e che
si sta allargando dal fashion e dalla cosmeti-
ca, da cui & partito, ad ogni settore. Le azien-
de, quando affrontanoil tema degli influencer,
devono fare scelte oculate. | valori e la perso-
nalita dellinfluencer dovrebbero combaciare
con quelli della marca, cosi come la qualita dei
contenuti che egli esprime e |a sua correttezza
nel proporli. Per preservare le nostre marche di
fronte a unofferta molto polverizzata &impor-
tante utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI
per come |o conosciamo sui mezzi tradiziona-
liva adattato a questo settore. E utile sviluppa-
re rapporti strategici di lungo termine in modo
da rafforzare la relazione tra marca e influen-
cer attraverso l'accumulo di dati e insight, per-
mettendo che si creino, cosl, campagne sem-
pre pit efficadi, innovative e coinvolgenti”

LORENZQ SASSOLI

DE BIANCHI
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LIBERARE IL POTENZIALE CREATIVO

‘Partecipare in qualita di partner al conve-
gno Influencer Marketing 2021 rappresenta
per noi un momento importante di confron-
to con altri top player su tematiche delica-
te di un settore in continua crescita come
la fase strategica, gli aspetti legali e la misu-
razione del risultati’, afferma Chiara Dal Ben,
Marketing & Innovation Director di FLU."L'ap-
puntarmento ci ha permesso di portare la no-
stra esperienza e di condividere con gli altri
partner la consapevolezza del ruolo strategi-
co che ha il coinvolgimento degli influencer
allinterno del media mix e i possibili scenari
futuri a cui stiamo andando incontro” "Sem-
pre di pitl oggi i brand editoriali assumo-
no il ruolo di influencer, diventando sui so-
cial punti di riferimento per le persone nella
scoperta di nuovi trend e tendenze. In que-
sto contesto Mondadori Media gioca un ruo-
lo di primo piano: con un'offerta di conte-
nuti ed esperienze sempre innovativa e la
sperimentazione continua di nuovi linguag-
gi soddisfa i bisogni e gli interessi di milioni
di utenti. A cid si aggiunge la collaborazio-
ne vincente con oltre 200 giovani talenti, tra
influencer e creators, in grado di coinvolge-
re community sempre pil ampie attraverso
progetti e iniziative speciali’, dichiara Andrea
Santagata, direttore generale di Mondado-
ri Media. ‘Il mercato dell'Influencer Marke-
ting negli ultimi due anni, complice anche la
pandemia, & stato particolarmente dinami-
co. Ma per crescere anche a livello pubblici-
tario si dovra aprire a misurazioni terze indi-
pendenti. In questo contesto gli influencer
dominano l'ingaggio sui social ma gli edito-
ri‘tradizionali‘italiani riescono a interpretare il
cambiamento integrando gli influencer stes-
si nello storytelling. Anche se |arena sembra

gia molto eterogenea dobbiamo continuare
ad alimentare lo sviluppo delle diversita dan-
do fiducia ai nuovi talenti-creator per libera-
re tutto il potenziale dei social, ciascuno con
le sue specificitd’, afferma Antonio Pepe, Part-
ner & Coo di Sensemakers. "Nellinfluencer
marketing, il marchio di fabbrica di The Story
Lab & l'approcdio scientifico alla selezione dei
talent, che parte a monte da un ragionamen-
to di ispirazione creativa rispetto ai messag-
gi di marca dawveicolare, alla storia da far rac-
contare’, spiega Alberto Bommartini, Head of
Influencer Marketing di The Story Lab. "Sce-
gliere il talent prima di avere lidea creativa
sarebbe come scritturare |‘attore protagoni-
sta prima di avere lo script del film: un errore
di processo che toglie valore alla storia” “Tik-
Tok & una piattaforma di intrattenimento che
ha la missione di ispirare la creativita e porta-
re allegria, stimolando I'espressione creativa
della community. | creator sono la linfa vitale
di questa piattaforma e grazie alla loro crea-
tivita e autenticita animanola nostra variega-
ta community con contenuti che raccontano
le proprie passioni e talenti, spaziando dal-
la musica alla comicita, dallo sport al beau-
ty e al travel, fino ad arrivare alle arti e ai con-
tenuti educativi’, racconta Giorgia Capponi,
Agency Partnerships Lead di TikTok Italia. “Li
chiamiamo creator e non influencer proprio
perché suTikTok il contenuto & al centro, ed &
quindi sulla creativita, e non sulla popolarita,
che i creator riescono a costruire connessio-
ni pitt profonde con la community. In questo
senso i creator si rivelano anche fondamen-
tali alleati dei brand che, grazie al loro contri-
buto creativo, possono sviluppare contenuti
e messaggi autentici, capaci di coinvolgere e
connettersi in modo ancora pitl efficace con
la nostra community”

ANDREA
SANTAGATA

ANTONIO
PEPE

GIORGIA
CAPPONI
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Upa, in crescita gli investimenti

Il 14 settembre si & tenuto a Mi-
lano, il convegno organizzato

da Upa “Influencer Marketing
2021”, con l'obiettivo di analizzare
il tema da piu punti di vista, for-
nendone una panoramica attuale
e prospettica, incentrata soprat-
tutto sulle priorita dei marketer.

Upa, in crescita anche in ltalia gli investimenti: +12%
nel 2021. Un mercato che vale 272 milioni di euro

Il 24 settembre si & tenuto
a Milano, il convegno or-
ganizzato da Upa “Influen-
cer Marketing 2021" con
I'obiettivo di analizzare il
tema da piU punti di vista,
fornendone una panorami-
caattuale e prospettica, in-
centrata soprattutto sulle
priorita dei marketer. Tre le
sessioni di lavoro dedicate
a scenario, opportunita e
sfide; strategia & inspira-
tion; processi e misurazio-
ne. Nella prima il presiden-
te Upa, Lorenzo Sassoli de
Bianchi, ha fornito grazie a
una survey interna la stima
degli investimenti in IM nel
2021 in [talia: 272 milioni di
euro, con un +12% rispetto
al 2020. A ricorrere a que-
sta leva sono ormai quasi
tutti i settori: dal fashion
alla cosmetica, dalla tecno-
logia all'automotive, fino
al largo consumo, in gran-
de aumento nel biennio
pandemico 2020/2021. Per
I'Bo% del campione I'lM &
un media a tutti gli effetti,
che deve continuare a di-
mostrare risultati. Alcuni
obiettivisono statiraggiun-
ti: la Digital Chart IAP, che
ha aumentato il numero di
player associati in questo
comparto e la trasparenza
per il consumatore, nonché
una maggior focalizzazione
delle aziende su metriche
piU solide dei semplici like
e follower. Lorenzo Sasso-
li de Bianchi: “Le aziende,
quando affrontano il tema
degli influencer, devono
fare scelte oculate. | valorie
la personalita dell‘influen-
cer dovrebbero combaciare
con quelli della marca, cosi
come la qualita dei conte-

nuti che egli esprime e la
sua correttezza nel propor-
li. Per preservare le nostre
marche di fronte a un’of-
ferta molto polverizzata &
importante utilizzare i KPI,
anche se il concetto di KPI
per come lo conosciamo
sui mezzi tradizionali va
adattato a questo settore.
E utile sviluppare rapporti
strategici di lungo termi-
ne in modo da rafforzare
la relazione tra marca e
influencer attraverso lac-
cumulo di dati e insight,
permettendo che si creino,
cosi, campagne sempre pil
efficaci, innovative e coin-
volgenti”. Nella seconda
sessione protagoniste sono
state aziende, agenzie e
editori che hanno presen-

tato case history significa-
tive in termini di strategia
e creativity, anche guidata
dai dati. Focus sulle azien-
de anche nella terza ses-
sione, con la presentazione
di case study focalizzati su
obiettivi, KPI e misurazion
con il commento in tavo-
la rotonda di Cinzia Gaeta
{Procter & Gamble), Fran-
cesco Sommariva {TikTok),
e Antonio Pepe (Sensema-
kers), Proprio Pepe ha sot-
tolineato come "Il mercato
dell'Influencer Marketing
negli ultimi due anni, com-
plice anche la pandemia,
& stato particolarmente
dinamico. Ma per crescere
anche a livello pubblicitario
si dovra aprire a misura-
zioni terze indipendenti. In

questo contesto gli influen-
cerdominano I'ingaggio sui
social ma gli editori ‘tradi-
zionali’ italiani riescono a
interpretare il cambiamen-
to integrando gli influencer
stessi nello storytelling.
Anche se larena sembra
gia molto eterogenea dob-
biamo continuare ad ali-
mentare lo sviluppo delle
diversita dando fiducia ai
nuovi talenti-creator per
liberare tutto il potenziale
dei social, ciascuno con le
sue specificitd”. Le conclu-
sioni della giornata sono
state affidate a Raffaele
Pastore, direttore genera-
le di Upa, e agli Autogol,
creator che hanno termi-
nato la rassegna in modo
divertente e stimolante.
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Brand innamorati dellinfluencer marketing:
investimenti per 272 milioni in crescita del 12%

UPA ha dedicato un’intera giornata allo scenario dell’influencer marketing, raccon-
tato attraverso la voce di aziende, agenzie, creator, editori nonché avvocati perché

I'aspetto legal e tanto importante quanto poco conosciuto.

ITALIA
SCENARI, INFLUENCER MARKETING

Alle pagg. 11 e 12

Brand innamorati dell'influencer marketing: nel 2021 gli
investimenti crescono del 12% e toccano i 272 milioni €

UPA ha dedicato un'intera giornata allo scenario dell'influencer marketing, raccontato attraverso
la voce di aziende, agenzie, creator, editori nonché avvocati

L'influencer marketing continua a crescere nella conside-
razione delle aziende, sempre piu ne fanno ricorso, anche
in settori merceologici nuovi rispetto a quelli d'elezione
come moda e beauty, come tecnologia e automotive, fino
al largo consumo che & l'area dalla crescita piu veloce.
Giusto per dare due numeri, secondo una survey interna
di UPA nel 2021 gli investimenti toccheranno i 272 milioni
di euro, in crescita del 12% rispetto all'anno scorso, e se-
condo I'80% del campione I'influencer marketing & un
media a tutti gli effetti. Da qui I'idea di UPA di dedicare
un'intera giornata allo scenario dell'influencer marketing,
raccontato attraverso la voce di aziende, agenzie, editori,
creator nonché avvocalti perché I'aspelto legal € tanto im-
portante quanto poco conosciuto.

“Le aziende, quando affrontano il tema degli influencer,
devono fare scelte oculate - ha detto Lorenzo Sassoli de
Bianchi, presidente UPA -. | valori e la personalita dell'in-
fluencer dovrebbero combaciare con quelli della marca,
cosi come la qualita dei contenuti che egli esprime ¢ la
sua correttezza nel proporli. Per preservare le nostre mar-
che di fronte a un’offerta molto polverizzata & importante
utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo
conosciamo sui mezzi tradizionali va adaltato a questo
seltore. E utile sviluppare rapporti strategici di lungo ter-
mine in modo da rafforzare la relazione tra marca e in-
fluencer attraverso l'accumulo di dati e insight,
permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu
efficaci, innovative e coinvolgenti”.

IL RESTANTE 20%, CHE INCLUDE PER LA MAGGIOR
PARTE | GRANDI SPENDER, suggerisce che gli investi-
menti in influencer marketing siano incrementali € non so-
stitutivi della classica tabellare, dice Alberto Vivaldelli,
Responsabile Digital UPA. “Tutto ci dice che l'influencer
marketing nei prossimi anni andra a crescere: le grandi
piattaforme stanno creando ruoli di leadership per ren-
dere sempre piu appealing le loro piattaforme per gli in-
fluencer, attraverso i quali riescono ad aumentare il tempo

speso dagli utenti sulle piattaforme”. Un concetto ribadito
da Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, se-
condo cui “il ruolo degli influencer all’interno delle piatta-
forme & assolutamente preponderante” con una quota di
interazioni pari al 49,2%. Tra i principali trend individuati
a livello di piattaforme, assistiamo alla crescita di Insta-
gram e TikTok, al consolidamento di YouTube, Facebook
retrocede lievemente mentre tra i ‘riser’ dei prossimi anni
ci sara sicuramente Twitch. Quanto ai branded content, il
28% degli influencer analizzali ne ha pubblicati: rispetto
al totale i post brandizzati sono I'8,1% e registrano in
media un tasso di interazione del 104% rispetto ai post
non branded. “Interessante vedere come i micro influen-
cer abbiano tassi di interazione molto piu alti rispetto alle
celebrity” osserva Pepe, indicativo di come non sempre
siano i grandi numeri a fare il successo delle campagne.
CONTINUA NELLA PROSSIMA PAGINA
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OLTRE Al CASE STUDY presentati dall'agenzia Flu per
Pringles (la campagna #playwithpringles dell'estate 2020)
e da The Story Lab per Beiersdorf (Nivea Luminous 360),
vale la pena tenere d'occhio Ryanair su TikTok. Secondo
la creator Martina Socrate € “uno dei brand che ha capito
veramente come fare propria la app e piacere alla com-
munity”, prendendo parte a tutti i trend della piattaforma
in velocissima evoluzione. Hanno capito bene insomma
come “non fare ads, ma TikTok”, mantra che la piatta-
forma vuole trasmettere agli inserzionisti, come spiega
Giorgia Capponi, Agency Partnership Lead di TikTok.
GLI ASPETTI LEGALI DELLINFLUENCER MARKE-
TING - trasparenza, gestione contrattuale e reputazionale
- sono stati analizzato dagli avvocati Paolina Testa di
FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa, Founder &
Managing Partner LegalFor, e llaria Gargiulo, head of
IP&Advertising team dello Studio Legale DGRS.

CORRISPETTIV

» Il coni due distinte voci di

corrispettivo

Una prospettiva dall'interno I'ha invece offerta Domenico
Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director Southern
Europe di Beiersdorf nonché Presidente Commissione Giu-
ridica di UPA: “Siamo spesso visti come i ‘signor no’ che
frenano la creativitd, ma in realta legale e marketing non
devono essere in conflitto, tanto piu parlando di influencer,
tema che hanno reso il nostro lavoro pit complesso. In ge-
nerale cerchiamo sempre di proporre alternative diverse
con una valutazione dei rischi, cercando di comprendere
il significato dietro le parole chiave e su queste costruire il
contratto, individuando con chiarezza responsabilita e
ruoli. Anche perché in caso di contestazioni, queste arri-
vano sempre al brand. Le competenze legali e marketing
devono lavorare unite: inutile infatti scrivere meravigliose
clausole se poi 'engagement fallisce».

E GLI EDITORI TRADIZIONALI come si relazionano con
gli influencer? Lo spiega Andrea Santagata, direttore ge-
nerale di Mondadori Media inquadrando la realta della
casa editrice di Segrate oggi, presente su carta con 21 te-
state con un pubblico di 10 milioni di persone al mese, on-
line con 14 siti e 26-27 milioni di utenti unici al mese e sui

CREIAMO

Q%’\@ con:egiumngéinali

AMPUFICHIAMO

CI PRENDIAMO
cura dei nostri
gli utenti

g’ié"‘“‘i’"‘o. o WHY ARE WE i leau:ei.ence
pougonsi L. Wl SOCIAL? B ™ comon
RAGGIUNGIAMO
et @ '@ . us;z‘;uigmewo .
generation

social con 110 profili con piu di 42 milioni di fan. “Sempre
di pit oggi i brand editoriali assumono il ruolo di influencer,
diventando sui social punti di riferimento per le persone
nella scoperta di nuovi trend e tendenze. Mondadori
Media & presente con un'offerta di contenuti ed espe-
rienze innovativa e la sperimentazione continua di nuovi
linguaggi soddisfa i bisogni e gli interessi di milioni di
utenti. A cid si aggiunge la collaborazione vincente con
oltre 200 giovani talenti, tra influencer e creators, in grado
di coinvolgere community sempre pit ampie attraverso
progetti e iniziative speciali’. Riuscite anche le operazioni
di branded content insieme ad Adidas con Mypersonal-
trainer e di McDonald's con Giallo Zafferano, quest'ultima
capace di far vendere nella scorsa edizione 17 milioni di
panini per oltre 120 milioni di fatturato.

FOCUS SULLE AZIENDE anche nella terza sessione,
con la presentazione di case study focalizzati su obiettivi,
KPI e misurazione: Danone, L'Oreal, Alfasigma (con VA
Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito
con il commento in tavola rotonda di Cinzia Gaeta, former
Vice President and General Counsel Southern Europe di
Procter & Gamble, Antonio Pepe, Partner & COO di Sen-
semakers, e Francesco Sommariva, Head of Growth Italy
di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing
& Innovation Director di FLU.
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UPA. Influencer marketing: nel 2021 il mercato
in Italia vale 272 mln (+12%). Previsto un
raddoppio in cinque anni. Sassoli:
"Rappresenta il 3/4% degli investimenti
pubblicitari. Servono KPI specifici. Le aziende
scelgano influencer coerenti con la marca”

Come emerso al convegno organizzato ieri a Milano dall’Associazione, I'IM € un
media a tutti gli effetti utilizzato da quasi tutti i settori: fashion, cosmetica,
tecnologia, automotive e largo consumo, in grande aumento nel biennio pandemico
2020/2021. Il presidente Sassoli de Bianchi (nella foto): "Per preservare le nostre
marche di fronte a un’offerta molto polverizzata € importante utilizzare i KPI, anche
se il concetto di KPI per come lo conosciamo sui mezzi tradizionali va adattato a
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questo settore. E utile sviluppare rapporti strategici di lungo termine in modo da
rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso I'accumulo di dati e insight,
permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu efficaci, innovative e
coinvolgenti”.

Si e tenuto oggi a Milano, presso il Teatro Parenti, il convegno Influencer Marketing
2021, organizzato da UPA con l'obiettivo di analizzare il tema da piu punti di vista,
fornendone una panoramica attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle priorita dei
marketer.

Tre le sessioni di lavoro della giornata: scenario, opportunita e sfide; strategia &
Inspiration; processi e misurazione.

Nella prima sessione il presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi (nella foto), ha
fornito grazie a una survey interna la stima degli investimenti in influencer marketing nel
2021 in ltalia: 272 milioni di euro, con una crescita del +12% rispetto al 2020. Secondo le
prime stime si prevede un raddoppio entro i prossimi cinque anni. A ricorrere a questa
leva sono ormai quasi tutti i settori: dal fashion alla cosmetica, dalla tecnologia
al’automotive, fino al largo consumo, in grande aumento nel biennio pandemico
2020/2021.

“Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di marketing, sempre piu utilizzato
dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come é
avvenuto per le campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito I'esigenza di una approfondita
riflessione su questo tema” - ha dichiarato Lorenzo Sassoli de Bianchi -, un settore
nuovo che cresce e si definira meglio gli anni prossimi".“E un mercato che rappresenta

tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in crescita del +12% rispetto al 2020, e che
si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui € partito, ad ogni settore. E in cui
alcuni influencer italiani - uno su tutti Khaby Lame - stanno facendo scuola nel mondo,
diventando veri e propri imprenditori in un mondo che peraltro si muove a inaudita velocita
e che non e esente da rischi. Per questa ragione - ha proseguito Sassoli - le aziende,
guando affrontano il tema degli influencer, devono fare scelte oculate. Non basta
scegliere un influencer per il numero di follower o per la sua popolarita: bisogna
essere seguiti dalle persone giuste, in sintonia con la nostra strategia, i cui valori e
personalita dovrebbero il piu possibile combaciare con quelli della marca, cosi come la
qualita dei contenuti espressi e la correttezza nel proporli. Per contro, occorrono brief
precisi - ha precisato il presidente UPA —, in grado di trasmettere agli influencer
entusiasmo per il fatto di lavorare per un brand. E altrettanto chiari e precisi devono essere
gli obiettivi di campagna e l'identificazione di un messaggio chiave e del tono di voce
adatto, senza per questo limitare lo stile comunicativo e la capacita espressiva
dellinfluencer, perché il legame fra lui e il consumatore € il presupposto indispensabile per
una campagna efficace.

"Per preservare le nostre marche di fronte a un’offerta molto polverizzata & importante
utilizzare i KPI - ha concluso Sassoli -, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo
sui mezzi tradizionali va adattato a questo settore. E utile sviluppare rapporti strategici di
lungo termine in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso



accumulo di dati e insight, permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu
efficaci, innovative e coinvolgenti”.

Guarda su ADVexpressTV il video al presidente UPA.

Citando i dati della survey realizzata fra le aziende associate, Alberto Vivaldelli,
Responsabile Digital di UPA, ha spiegato come per '80% del campione linfluencer
marketing sia un media a tutti gli effetti, che deve continuare a dimostrare risultati. Alcuni
obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero di player
associati in questo comparto e la trasparenza per il consumatore, nonché una maggior
focalizzazione delle aziende su metriche piu solide dei semplici like e follower.

"1 90/95% degli investimenti in influencer marketing passa dal mondo social - ha
aggiunto -, e non e un caso che piattaforme come Facebook o YouTube a livello
internazionale stiano investendo cifre esorbitanti per attirare sempre piu creator e
incrementare cosi il tempo speso dai consumatori sulle loro properties”.

Se e vero che come fenomeno linfluencer marketing e strettamente collegato alla Gen X e
ai Millennials, ha concluso Vivaldelli — oggi si sta estendendo anche a target piu maturi e a
settori sempre pit ampi: largo consumo in primis, che come € noto é quello trainante per
gli investimenti pubblicitari nel nostro paese. A questo proposito, una ricerca di Nestlé Italia
dello scorso luglio ha riscontrato I'importanza del ruolo degli influencer nelle scelte
alimentari delle persone, soprattutto dei giovanissimi, in competizione con i media
classici e altri opinion leader piu tradizionali".

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciato i principali trend di sviluppo
dellinfluencer marketing, mentre Giorgia Capponi, Agency Partnership Lead di TikTok, e
Martina Socrate, creator, si sono concentrate sullo sviluppo della figura del creator, che
costituisce la tipologia di influencer a maggiore crescita.

Gli interventi sono stati commentati da Vincenzo Guggino, Segretario Generale

IAP, Giancarlo Sampietro, CEO di FLU, e Andrea Santagata, Direttore Generale di
Mondadori Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto Vivaldelli, Responsabile
Digital UPA.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e editori. Beiersdorf,
The Story Lab (dentsu), FLU, Mondadori Media hanno presentato case
history significative in termini di strategia e creativita, anche guidata dai dati.

Anche in questo caso le fila sono state tirate da una tavola rotonda a cui hanno
partecipato Domenico Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director Southern Europe
di Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio, Senior
Influencer Marketing Manager di The Story Lab, e Nicolo Scala, Marketing Manager
Durex, Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo di moderatrice Elisabetta Corazza, Head of
Digital Marketing di Danone S.p.A.

“Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di marketing, sempre piu utilizzato
dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come e
avvenuto per le campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito 'esigenza di una approfondita
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riflessione su questo tema” - dichiara Lorenzo Sassoli de Bianchi (nella foto), presidente
UPA, - un settore nuovo che cresce e si definira meglio gli anni prossimi".“E un mercato
che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in crescita

del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui e
partito, ad ogni

settore. E in cui alcuni influencer italiani - uno su tutti Khaby Lame - stanno facendo scuola
nel mondo, diventando veri e propri imprenditori in un mondo che peraltro si muove a
inaudita velocita e che non € esente da rischi. Per questa ragione - ha proseguito Sassoli -
le aziende, quando affrontano il tema degli influencer, devono fare scelte oculate. Non
basta scegliere un influencer per il numero di follower o per la sua popolarita:
bisogna essere sequiti dalle persone giuste, in sintonia con la nostra strategia, i cui valori e
personalita dovrebbero il piu possibile combaciare con quelli della marca, cosi come la
gualita dei contenuti espressi e la correttezza nel proporli. Per contro, occorrono brief
precisi - ha precisato il presidente UPA —, in grado di trasmettere agli influencer
entusiasmo per il fatto di lavorare per un brand. E altrettanto chiari e precisi devono essere
gli obiettivi di campagna e l'identificazione di un messaggio chiave e del tono di voce
adatto, senza per questo limitare lo stile comunicativo e la capacita espressiva
dell'influencer, perché il legame fra lui e il consumatore € il presupposto indispensabile per
una campagna efficace.

"Per preservare le nostre marche di fronte a un’offerta molto polverizzata € importante
utilizzare i KPI - ha concluso Sassoli -, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo
sui mezzi tradizionali va adattato a questo settore. E utile sviluppare rapporti strategici di
lungo termine in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso
'accumulo di dati e insight, permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu
efficaci, innovative e coinvolgenti”.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione di case

study focalizzati su obiettivi, KPI e misurazione: Danone, L’Oreal, Alfasigma (con VA
Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito con il commento in tavola rotonda
di Cinzia Gaeta, former Vice President and General Counsel Southern Europe di Procter
& Gamble, Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, e Francesco Sommariva,
Head of Growth Italy di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing &
Innovation Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal counsel aziendali
impegnati tutti i giorni nell'aiutare le aziende a un utilizzo degli influencer efficace e corretto:
trasparenza, gestione contrattuale e reputazionale sono stati affrontati rispettivamente
dagli avvocati Paolina Testa di FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa, Founder &
Managing Partner LegalFor, e llaria Gargiulo, head of IP&Advertising team dello Studio
Legale DGRS.

Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore, direttore generale di
UPA, e agli Autogol, creator che hanno terminato la rassegna in modo divertente e
stimolante.



“Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021 rappresenta per
noi un momento importante di confronto con altri top player su tematiche delicate di un
settore in continua crescita come la fase strategica, gli aspetti legali e la misurazione del
risultati”, ha affermato Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.
“L’appuntamento ci ha permesso di portare la nostra esperienza e di condividere con gli
altri partner la consapevolezza del ruolo strategico che ha il coinvolgimento degli influencer
allinterno del media mix e i possibili scenari futuri a cui stiamo andando incontro.”

“Sempre di pit oggi i brand editoriali assumono il ruolo di influencer, diventando sui social
punti di riferimento per le persone nella scoperta di nuovi trend e tendenze. In questo
contesto Mondadori Media gioca un ruolo di primo piano: con un'offerta di contenuti ed
esperienze sempre innovativa e la sperimentazione continua di nuovi linguaggi soddisfa i
bisogni e gli interessi di milioni di utenti. A cio si aggiunge la collaborazione vincente con
oltre 200 giovani talenti, tra influencer e creators, in grado di coinvolgere community
sempre piu ampie attraverso progetti e iniziative speciali”, ha dichiarato Andrea
Santagata, direttore generale di Mondadori Media.

“Il mercato dell'lnfluencer Marketing negli ultimi due anni, complice anche la pandemia, &
stato particolarmente dinamico. Ma per crescere anche a livello pubblicitario si dovra aprire
a misurazioni terze indipendenti. In questo contesto gli influencer dominano l'ingaggio suli
social ma gli editori ‘tradizionali’ italiani riescono a interpretare il cambiamento integrando
gli influencer stessi nello storytelling. Anche se l'arena sembra gia molto eterogenea
dobbiamo continuare ad alimentare lo sviluppo delle diversita dando fiducia ai nuovi
talenti-creator per liberare tutto il potenziale dei social, ciascuno con le sue specificita” ha
affermato Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers.

“Nellinfluencer marketing, il marchio di fabbrica di The Story Lab & I'approccio scientifico
alla selezione dei talent, che parte a monte da un ragionamento di ispirazione creativa
rispetto ai messaggi di marca da veicolare, alla storia da far raccontare”, spiega Alberto
Bommartini, Head of Influencer Marketing di The Story Lab. “Scegliere il talent prima di
avere l'idea creativa sarebbe come scritturare I'attore protagonista prima di avere lo script
del film: un errore di processo che toglie valore alla storia. Siamo orgogliosi di aver preso
parte a questo momento divulgativo fortemente voluto da UPA per raccontare al mercato
la nostra visione della corretta metodologia di approccio all'influencer marketing”.

“TikTok é una piattaforma di intrattenimento che ha la missione di ispirare la creativita e
portare allegria, stimolando I'espressione creativa della community. | creator sono la linfa
vitale di questa piattaforma e grazie alla loro creativita ed autenticita animano la nostra
variegata community con contenuti che raccontano le proprie passioni e talenti, spaziando
dalla musica alla comicita, dallo sport al beauty e al travel, fino ad arrivare alle arti e ai
contenuti educativi’, ha affermato Giorgia Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok
Italia. “Li chiamiamo creator e non influencer proprio perché su TikTok il contenuto € al
centro, ed e quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i creator riescono a
costruire connessioni pit profonde con la community. In questo senso i creator si rivelano
anche fondamentali alleati dei brand che, grazie al loro contributo creativo, possono
sviluppare contenuti e messaggi autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo
ancora piu efficace con la nostra community”.



TESTATA: ADVexpress

UPA. Sassoli (UPA): "Momento magico per I'ltalia. L'economia supera i dati del 2019, la pubblicita chiudera
I'anno a +8% e per l'influencer mktg due campioni del mondo come Ferragni e Khaby Lame. Pilu trasparenza
nelle ricerche sulla nuova fruizione del calcio"

DATA: 15 SETTEMBRE 2021

By

Aziende

Sassoli (UPA): "Momento magico per I'ltalia.
L'economia supera i dati del 2019, la pubblicita
chiudera lI'anno a +8% e per l'influencer mktg
due campioni del mondo come Ferragni e
Khaby Lame. Piu trasparenza nelle ricerche
sulla nuova fruizione del calcio”

A margine del convegno organizzato a Milano, il presidente dellUPA ha
commentato il contesto di ripartenza che caratterizza il Paese e tutto il mercato, con
I principali settori - Automotive, Grande Distribuzione, tlc - che crescono double digit
e l'adv che sorpassera la crescita del PIL.

A margine del Convegno dedicato all'Influencer Marketing organizzato dallUPA

(leggi news), il presidente Lorenzo Sassoli de Bianchi ha inquadrato questa leva sempre
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piu strategica per le aziende - un mercato da 272 milioni, in crescita del +12%, che
rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari - e fatto il punto sulle principali
guestioni del mercato.

Parlando dei rapporti tra l'influencer marketing e i creativi in uno scenario reso piu
competitivo dallampliamento della platea e dell'offerta di contenuti, Sassoli ha sottolineato
come i creativi non debbano sentirsi minacciati dai rappresentanti dei brand, spingendosi
invece a creare una collaborazione con essi. "Occorrono brief precisi - ha precisato il
presidente UPA —, in grado di trasmettere agli influencer entusiasmo per il fatto di lavorare
per un brand. E altrettanto chiari e precisi devono essere gli obiettivi di campagna e
I'identificazione di un messaggio chiave e del tono di voce adatto, senza per questo
limitare lo stile comunicativo e la capacita espressiva dellinfluencer, perché il legame fra lui
e Il consumatore € il presupposto indispensabile per una campagna efficace. Le aziende
devono scegliere personaggi con valori e personalita coerenti con le

marche, identificando le migliori sinergie che possano portare a grandi risultati, anche di
business, come nel caso di Chiara Ferragni e Safilo Group.

C'e qualche insegnamento che il mondo dellinfluencer marketing potrebbe dare alla
pubblicita tradizionale? "Certamente la tendenza alla semplificazione del messaggio”
dichiara Sassoli "perché i tempi di fruizione sono sempre piu brevi e nella frammentazione
dei mezzi bisogna comunicare in modo diretto”. "Non sono piu tempi barocchi, la
pandemia ci sta portando all'essenzialita della comunicazione, a dire le cose importanti che
possono condizionare i nostri stili di vita".

Parlando del mercato e del Paese, Sassoli ha sottolineato: "Siamo in un momento magico
per l'ltalia che riguarda tutti i principali settori che crescono a doppia cifra, in particolare
guelli che hanno sofferto di piu I'anno scorso come I'Automotive, la Grande Distribuzione e
le telecomunicazioni e anche la leva dellinfluencer marketing.

“Nel nostro Paese abbiamo ‘campioni del mondo' come Chiara Ferragni e Khaby
Lame uno dei piu personaggi piu seguiti su Tik Tok, un‘eccellenza italiana dall'appoccio
innovativo che si esprime senza voce, con uno stile provocatorio”. "Due personaggi che
sono riusciti a dare una veste di professionalita a questo mestiere" ha sottolineato
Sassoli ricordando come la Ferragni sia stata la prima inflluencer a sottoporsi
all'Autodisciplina pubblicitaria, definendo con transparency ogni suo messaggio
pubblicitario, dando un segno di grande responsabilita e professionalita e per questo
ripagata dal mercato in termini di popolarita.

"Il momento magico del Paese riguarda anche il mercato della pubblicita - osserva
Sassoli - . Nel Paese viviamo una stagione che non ricordavamo dal dopoguerra, c'e
molta energia, si accavallano eventi, si risveglia 'economia che supera i dati del 2019 e
anche la raccolta pubblicitaria prevediamo chiudera 'anno a +8%, ma ci sono segnali per
un risultato ancora migliore e sicuramente superera la crescita del PIL che si proietta a
+6%. Non dimentichiamo l'apporto positivo degli eventi sportivi, dalle Olimpiadi agli Europei
e tante altre novita come il calcio per la prima volta trasmesso dagli OTT, elemento che
evidenzia un dinamismo del mercato che vede gli OTT collaborare con gli editori
tradizionali per la raccolta pubblicitaria. Un fattore, sottolinea il presidente UPA "che ha



suscitato una serie di polemiche nellambito delle ricerche. Del resto € una

trasformazione che ha bisogno di tempo per essere compresa e attuata. Tultti gli sforzi che
vanno nella direzione di precisare e dare piu trasparenza al sistema delle ricerche
applicato alla nuova fruizione del calcio vanno nella direzione giusta. Ho letto che ieri
I'AGCOM ha indetto un'istruttoria per le rilevazioni sul calcio, mi sembra una mossa
filosoficamente giusta, dobbiamo approfondire. Confermiamo limpmegno dellUPA nel
fornire al sistema, entro fine mese, linee guida auspicabili nella rilevazione degli ascolti e
nelle ricerche in generale.

Riguardo infine alla ricerca di recente introdotta da Nielsen, Sassoli ha commentato: "E'
una questione delicata, ma quello di Nielsen € comunque un tentativo dato dall'urgenza
della situazione e che in generale va nella direzione di elaborare dei dati che seppur forniti
dalla stessa emittente, rappresentano un primo sforzo di razionalizzazione. Un'iniziativa
che ci riporterebbe indietro di 30 anni e che a mio parere dovra essere superata da
indicazioni che arriveranno dall'Autority al termine della sua istruttoria”.



Testata: Adnkronos Data: 14 settembre 2021

IMPRESE: UPA, DECOLLA INFLUENCER MARKETING IN ITALIA INVESTIMENTI +12% NEL 2021 =

Il mercato vale 272 milioni di euro

Milano, 14 set.(Adnkronos/Labitalia) - Un mercato da 272 milioni di
euro, con una crescita del +12% rispetto al 2020. E' stato |l
presidente di Upa (I'associazione che riunisce le pit importanti
aziende industriali, commerciali e di servizi che investono in
pubblicita e in comunicazione) Lorenzo Sassoli de Bianchi, a fornire
0ggi, grazie a una survey interna, la stima degli investimenti in
influencer marketing nel 2021 in Italia. A ricorrere a questa leva
sono ormai quasi tutti i settori: dal fashion alla cosmetica, dalla
tecnologia all'automotive, fino al largo consumo, in grande aumento
nel biennio pandemico 2020/2021. L'occasione per fare il punto del
settore a Milano, presso il Teatro Parenti, € stato il convegno
Influencer Marketing 2021, organizzato da Upa con I'obiettivo di
analizzare il tema da piu punti di vista, fornendone una panoramica
attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle priorita dei
marketer. Tre le sessioni di lavoro della giornata: scenario,
opportunita e sfide; strategia & inspiration; processi e misurazione.

Per 1'80% del campione Upa l'influencer marketing € un media a tutti
gli effetti, che deve continuare a dimostrare risultati. Alcuni
obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato
il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per
il consumatore, nonché una maggior focalizzazione delle aziende su
metriche piu solide dei semplici like e follower. Antonio Pepe,

Partner & Coo di Sensemakers, ha tracciato i principali trend di
sviluppo dell'influencer marketing, mentre Giorgia Capponi, Agency
Partnership Lead di TikTok, e Martina Socrate, creator, si sono
concentrate sullo sviluppo della figura del creator, che costituisce
la tipologia di influencer a maggiore crescita.

Gli interventi sono stati commentati da Vincenzo Guggino, Segretario
Generale IAP, Giancarlo Sampietro, Ceo di FLU, e Andrea Santagata,
Direttore Generale di Mondadori Media, in una tavola rotonda moderata
da Alberto Vivaldelli, Responsabile Digital Upa. (segue)

(Map/Adnkronos)
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IMPRESE: UPA, DECOLLA INFLUENCER MARKETING IN ITALIA INVESTIMENTI +12% NEL 2021 (2) =

(Adnkronos/Labitalia) - Nella seconda sessione protagoniste sono state
aziende, agenzie e editori. Beiersdorf, The Story Lab (dentsu), FLU,
Mondadori Media hanno presentato case history significative in termini
di strategia e creativita, anche guidata dai dati. Anche in questo
caso le fila sono state tirate da una tavola rotonda a cui hanno
partecipato Domenico Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director
Southern Europe di Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica Upa,
Giulia Laura Peracchio, Senior Influencer Marketing Manager di The
Story Lab, e Nicold Scala, Marketing Manager Durex, Veet & Scholl
presso RB. Nel ruolo di moderatrice Elisabetta Corazza, Head of
Digital Marketing di Danone S.p.A.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione
di case study focalizzati su obiettivi, KPI e misurazione: Danone,
L'Oreal, Alfasigma (con VA Consulting) hanno condiviso le loro
esperienze in merito con il commento in tavola rotonda di Cinzia
Gaeta, former Vice President and General Counsel Southern Europe di
Procter & Gamble, Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, e
Francesco Sommariva, Head of Growth Italy di TikTok. A moderare il
panel Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal
counsel aziendali impegnati tutti i giorni nell'aiutare le aziende a




un utilizzo degli influencer efficace e corretto: trasparenza,

gestione contrattuale e reputazionale sono stati affrontati

rispettivamente dagli avvocati Paolina Testa di Ftcc - Studio Legale

Associato, Mauro Festa, Founder & Managing Partner LegalFor, e llaria

Gargiulo, head of IP&Advertising team dello Studio Legale Dgrs. (segue)
(Map/Adnkronos)
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IMPRESE: UPA, DECOLLA INFLUENCER MARKETING IN ITALIA INVESTIMENTI +12% NEL 2021 (3) =

(Adnkronos/Labitalia) - Le conclusioni della giornata sono state
affidate a Raffaele Pastore, direttore generale di Upa, e agli
Autogol, creator che hanno terminato la rassegna in modo divertente e
stimolante.

"Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di marketing,
sempre piu utilizzato dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati
anche da istituzioni pubbliche, come & avvenuto per le campagne
vaccinali. Abbiamo quindi sentito I'esigenza di una approfondita
riflessione su questo tema -dichiara Sassoli de Bianchi-.E un mercato
che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in
crescita del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal
fashion e dalla cosmetica, da cui € partito, ad ogni settore. Le
aziende, quando affrontano il tema degli influencer, devono fare
scelte oculate. | valori e la personalita dell'influencer dovrebbero
combaciare con quelli della marca, cosi come la qualita dei contenuti
che egli esprime e la sua correttezza nel proporli. Per preservare le
nostre marche di fronte a un'offerta molto polverizzata & importante
utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo
sui mezzi tradizionali va adattato a questo settore. E utile
sviluppare rapporti strategici di lungo termine in modo da rafforzare
la relazione tra marca e influencer attraverso I'accumulo di dati e
insight, permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu
efficaci, innovative e coinvolgenti".

"Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing
2021 rappresenta per noi un momento importante di confronto con altri
top player su tematiche delicate di un settore in continua crescita
come la fase strategica, gli aspetti legali e la misurazione del
risultati”, afferma Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di
FLU. "L'appuntamento ci ha permesso di portare la nostra esperienza e
di condividere con gli altri partner la consapevolezza del ruolo
strategico che ha il coinvolgimento degli influencer allinterno del
media mix e i possibili scenari futuri a cui stiamo andando incontro."

(Map/Adnkronos)
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Testata: Radiocor Data: 14 settembre 2021

PUBBLICITA": CRESCE IL MERCATO DEGLI INFLUENCER, PER UPA VALE 272 MLN IN 2021

(I Sole 24 Ore Radiocor Plus) - Milano, 14 set - "Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di
marketing, sempre piu' utilizzato dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche,
come e' avvenuto per le campagne vaccinali". Lo ha detto il presidente dell'lUpa Lorenzo Sassoli de Bianchi
presentando i risultati di una indagine interna su questo segmento. 'E' un mercato che rappresenta trail 3 el
4% degli investimenti pubblicitari, in crescita del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal fashion e
dalla cosmetica, da cui e' partito, ad ogni settore", ha proseguito. La stima di Upa e' di 272 milioni di
investimenti nel 2021. Per I'80% del campione Upa linfluencer marketing €' un media a tutti gli effetti, che
deve continuare a dimostrare risultati - segnala una nota - Alcuni obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart
IAP, che ha aumentato il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per il consumatore,
nonche' una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu’ solide dei semplici like e follower.

Fon
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Testata: Agi Data: 14 settembre 2021

Pubblicita': +12% investimenti influencer marketing,vale 272 min
(AGI) - Milano, 14 set. - Gli investimenti in influencer marketing in
Italia nel 2021 sono stimati pari a 272 milioni di euro, in crescita

del 12% rispetto al 2020.Lo ha affermato il presidente di Upa,
I'associazione degli utenti pubblicitari, Lorenzo Sassoli de Bianchi,

in un convegno sul tema. A ricorrere a questa leva, affermauna nota,
sono ormai quasi tutti i settori: dal fashion alla cosmetica, dalla
tecnologia all'automotive, fino al largo consumo, in grande aumento
nel biennio pandemico 2020/2021. Per I'80% del campione Upa
I'influencer marketing e' un media a tutti gli effetti, che deve
continuare a dimostrare risultati. "Gli influencer rappresentano un
eccellente strumento di marketing, sempre piu' utilizzato dalle

nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni
pubbliche, come e' avvenuto per le campagne vaccinali - dichiara
Sassoli de Bianchi - €' un mercato che rappresenta trail 3 e il 4%
degli investimenti pubblicitari, e che si sta allargando dal fashion

e dalla cosmetica, da cui e' partito, ad ogni settore". (AGl)Red-Gla
14/09/2021 16:22




Testata: Borsaitaliana.it Data: 14 settembre 2021

https://www.borsaitaliana.it/borsa/notizie/radiocor/economia/dettaglio/pubblicita--cresce-il-mercato-degli-
influencer-per-upa-vale-272-min-in-2021-nRC_14092021 1218 282123861.html
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PUBBLICITA": CRESCE IL MERCATO DEGLI Radiocor:
INFLUENCER, PER UPAVALE 272 MLN IN 2021

(Il Sole 24 Ore Radiocor Plus] - Milano, 14 set - "Gli influencer rappresentano un eccellente
strumento di marketing, sempre piu’ utilizzato dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche
da istituzioni pubbliche, come e’ avwenuto per le campagne vaccinali”. Lo ha detto il presidente
dell’'Upa Lorenzo Sassoli de Bianchi presentando i risultati di una indagine interna su questo
segmento. 'E' un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in crescita
del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui e’ partito, ad
ogni settore”, ha proseguito. La stima di Upa e’ di 272 milioni di investimenti nel 2021. Per '80% del
campione Upa l'influencer marketing e’ un media a tutti gli effetti, che deve continuare a
dimostrare risultati - segnala una nota - Alcuni obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart I1AP,
che ha aumentato il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per il
consumatore, nonche’ una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu’ solide dei
semplici like e follower.
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Testata: Engage.it

Data: 14 settembre 2021

https://www.engage.it/eventi/influencer-marketing-upa.aspx

14/09/2021

di Andrea Di Domenico

INFLUENCER MARKETING, CRESCONO ANCHE IN ITALIA GLI
INVESTIMENTI: +12% NEL 2021, IL MERCATO VALE 272 MILIONI DI
EURO

Numeri e tendenze del settore al centro del convegno organizzato dall’'UPA.
Sassoli: «Influencer sono strumento eccellente, servono KPI specifici»

EIINFLUENCER
MARKETING

o e g o e

Con un trend di crescita a doppia cifra per il 2021 e la proiezione di raddoppiare il
proprio giro d'affari nell'arco dei prossimi 5 anni, Uinfluencer marketing si impone come
uno dei trend pili caldi nell’attuale scenario della comunicazione di marca.

Non per nulla é proprio a questo argomento che UPA, l'associazione delle aziende che
investono in pubblicita presieduta da Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha deciso di dedicare il
convegno Influencer Marketing 2021, andato in scena oggi a Milano, presso il Teatro
Parenti: un incontro organizzato con lobiettivo di analizzare il tema da pit punti di vista,
fornendone una panoramica attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle priorita dei
marketer.

Llevento si € aperto con una panoramica su numeri e tendenze dell'influencer marketing
in Italia, elaborata dall'UPA attraverso una survey interna: la stima é che le aziende
italiane spenderanno in campagne di influencer marketing qualcosa come 272 milioni di
euro nel 2021, con una crescita del +12% rispetto al 2020.A ricorrere a questa leva sono
ormai quasi tutti i settori: dal fashion alla cosmetica, dalla tecnologia all'automotive, fino
al largo consumo, in grande aumento nel biennio pandemico 2020/2021.

Come ha spiegato Alberto Vivaldelli, Responsabile Digital dellAssociazione, per '80% del
campione UPA Uinfluencer marketing & un media a tutti gli effetti, che deve continuare a
dimostrare risultati. Alcuni obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha
aumentato il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per il
consumatore, nonché una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piti solide dei
semplici like e follower.

Leggi anche: WEB MARKETING E TRASPARENZA: LA DIGITAL CHART IAP SPIEGATA IN UN
VIDEO

“Gli influencer - ci ha detto a margine Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente UPA-
rappresentano un eccellente strumento di marketing, sempre piu utilizzato dalle nostre
aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come & avvenuto per le
campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito lesigenza di una approfondita riflessione su
questo tema”. In Italia l'influencer marketing “é un mercato che si sta allargando dal
fashion e dalla cosmetica, da cui € partito, ad ogni settore e oggi rappresenta trail 3 e il
4% degli investimenti pubblicitari, con una previsione di crescita che lo portera a
raddoppiare di dimensioni entro 5 anni. Le aziende - sottolinea Sassoli - quando
affrontano il tema degli influencer, devono fare scelte oculate. | valori e la personalita
dell'influencer dovrebbero combaciare con quelli della marca, cosi come la qualita dei
contenuti che egli esprime e la sua correttezza nel proporli. Per preservare le nostre
marche di fronte a un'offerta molto polverizzata e importante utilizzare i KPI, anche se il
concetto di KPI per come lo conosciamo sui mezzi tradizionali va adattato a questo
settore. E utile sviluppare rapporti strategici di lungo termine in modo da rafforzare la
relazione tra marca e influencer attraverso l'accumulo di dati e insight, permettendo che
si creino, cosi, campagne sempre piu efficaci, innovative e coinvolgenti”.

IL CONVEGNO

Diversi i relatori che si sono alternati nel corso dell'evento, articolato in tre sessioni di
lavoro: scenario, opportunita e sfide; strategia & inspiration; processi e misurazione.

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciato i principali trend di sviluppo
dell'influencer marketing, mentre Giorgia Capponi,Agency Partnership Lead di TikTok, e
Martina Socrate, creator, si sono concentrate sullo sviluppo della figura del creator, che
costituisce la tipologia di influencer a maggiore crescita.
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Gli interventi sono stati commentati da Vincenzo Guggino, Segretario Generale IAP,
Giancarlo Sampietro, CEO di FLU, e Andrea Santagata, Direttore Generale di Mondadori
Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto Vivaldelli.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e editori. Beiersdorf, The
Story Lab (dentsu), FLU, Mondadori Media hanno presentato case history significative in
termini di strategia e creativita, anche guidata dai dati.

Anche in questo caso le fila sono state tirate da una tavola rotonda a cui hanno
partecipato Domenico Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director Southern Europe
di Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio, Senior
Influencer Marketing Manager di The Story Lab, e Nicolo Scala, Marketing Manager Durex,
Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo di moderatrice Elisabetta Corazza, Head of Digital
Marketing di Danone S.p.A.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione di case

study focalizzate su obiettivi, KP| e misurazione: Danone, L'Oreal, Alfasigma (con VA
Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito con il commento in tavola
rotonda di Cinzia Gaeta, former Vice President and General Counsel Southern Europe di
Procter & Gamble, Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, e Francesco Sommariva,
Head of Growth Italy di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing &
Innovation Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal counsel aziendali
impegnati tutti i giorni nellaiutare le aziende a un utilizzo degli influencer efficace e
corretto: trasparenza, gestione contrattuale e reputazionale sono stati affrontati
rispettivamente dagli avvocati Paolina Testa di FTCC - Studio Legale Associato, Mauro
Festa, Founder & Managing Partner LegalFor, e Ilaria Gargiulo, head of IP&Advertising
team dello Studio Legale DGRS.

Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore, direttore generale di
UPA, e agli Autogol, creator che hanno terminato la rassegna in modo divertente e
stimolante.

| COMMENTI DEI PARTNER

L'evento & stato organizzato dall'UPA con il supporto di Flu, Mondadori Media,
Sensemakers, The Story Lab e TikTok.

“Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021 rappresenta per
noi un momento importante di confronto con altri top player su tematiche delicate di un
settore in continua crescita come la fase strategica, gli aspetti legali e la misurazione del
risultati’, afferma Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.
“Lappuntamento ci ha permesso di portare la nostra esperienza e di condividere con gli
altri partner la consapevolezza del ruolo strategico che ha il coinvolgimento degli
influencer all'interno del media mix e i possibili scenari futuri a cui stiamo andando
incontro.”

“Sempre di piu oggi i brand editoriali assumono il ruolo di influencer, diventando sui
social punti di riferimento per le persone nella scoperta di nuovi trend e tendenze. In
questo contesto Mondadori Media gioca un ruolo di primo piano: con un'offerta di
contenuti ed esperienze sempre innovativa e la sperimentazione continua di nuovi
linguaggi soddisfa i bisogni e gli interessi di milioni di utenti. A cid si aggiunge la
collaborazione vincente con oltre 200 giovani talenti, tra influencer e creators, in grado di
coinvolgere community sempre pili ampie attraverso progetti e iniziative speciali’,
dichiara Andrea Santagata, direttore generale di Mondadori Media.

“IL mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni, complice anche la pandemia, &
stato particolarmente dinamico. Ma per crescere anche a livello pubblicitario si dovra
aprire a misurazioni terze indipendenti. In questo contesto gli influencer dominano
l'ingaggio sui social ma gli editori ‘tradizionali’ italiani riescono a interpretare il
cambiamento integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se l'arena sembra
gia molto eterogenea dobbiamo continuare ad alimentare lo sviluppo delle diversita
dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto il potenziale dei social, ciascuno
con le sue specificita’, afferma Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers.

“Nell'influencer marketing, il marchio di fabbrica di The Story Lab & l'approccio scientifico
alla selezione dei talent, che parte a monte da un ragionamento di ispirazione creativa
rispetto ai messaggi di marca da veicolare, alla storia da far raccontare”, spiega Alberto
Bommartini, Head of Influencer Marketing di The Story Lab.“Scegliere il talent prima di
avere l'idea creativa sarebbe come scritturare lattore protagonista prima di avere lo
script del film: un errore di processo che toglie valore alla storia. Siamo orgogliosi di aver
preso parte a questo momento divulgativo fortemente voluto da UPA per raccontare al
mercato la nostra visione della corretta metodologia di approccio all'influencer
marketing”.

“TikTok & una piattaforma di intrattenimento che ha la missione di ispirare la creativita e
portare allegria, stimolando lespressione creativa della community. | creator sono la linfa
vitale di questa piattaforma e grazie alla loro creativita ed autenticita animano la nostra
variegata community con contenuti che raccontano le proprie passioni e talenti,
spaziando dalla musica alla comicita, dallo sport al beauty e al travel, fino ad arrivare alle
arti e ai contenuti educativi’, dichiara Giorgia Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok
Italia. “Li chiamiamo creator e non influencer proprio perché su TikTok il contenuto & al
centro, ed & quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i creator riescono a
costruire connessioni pit profonde con la community. In questo senso i creator si rivelano
anche fondamentali alleati dei brand che, grazie al loro contributo creativo, possono
sviluppare contenuti e messaggi autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo
ancora piu efficace con la nostra community”.
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QUOTIDIANO ON-LINE

UPA: "Influencer marketing: nel 2021 gli
investimenti in Italia crescono del 12%"

- di: Daniele Minuti

L'UPA ha tenuto a Milano il convengo Influencer Marketing 2021, per analizzare
I'argomento degli investimenti nel nostro Paese nel settore: nella prima sessione, & stato il
presidente Lorenzo Sassoli de Bianchi (nella foto) che ha esposto i dati ricavati da un
sondaggio.

Il survey mostra che in Italia gli investimenti in influencer marketing per I'anno in corso
ammontano a 272 milioni di euro, con un aumento del 12% rispetto al 2020 distribuito in
quasi tutti i settori (fashion, cosmetica, automotive e largo consumo). Antonio Pepe (Partner
& COO di Sensemakers) ha poi tracciato i principali trend di sviluppo mentre Giorgia Capponi
e Martina Socrate (Agency Partnership Lead di TikTok e creator) si sono concentrate sullo
sviluppo della figura del creator.

Per quanto riguarda la seconda sessione, aziende ed editori sono state protagoniste
presentando case history rilevanti con una tavola rotonda a cui hanno partecipato Domenico
Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director Southern Europe di Beiersdorf e Presidente
Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio, Senior Influencer Marketing Manager di
The Story Lab, e Nicolo Scala, Marketing Manager Durex, Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo
di moderatrice Elisabetta Corazza, Head of Digital Marketing di Danone S.p.A

Anche nella terza c'¢ stata la presentazione di case study focalizzati su obiettivi, KPI e
misurazione per diverse aziende.

Dati UPA: +12% degli investimenti in Italia su influencer
marketing nel 2021"

Il presidente UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi ha commentato: "Gli influencer
rappresentano un eccellente strumento di marketing, sempre pit utilizzato dalle nostre
aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come é awenuto per le
campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito l'esigenza di una approfondita riflessione su
questo tema. E un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in
crescita del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui
é partito, ad ogni settore. Le aziende, quando affrontano il tema degli influencer, devono fare
scelte oculate. | valori e la personalita dell'influencer dovrebbero combaciare con quelli della
marca, cosi come la qualita dei contenuti che egli esprime e la sua correttezza nel proporli
Per preservare le nostre marche di fronte a un‘offerta molto polverizzata é importante
utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo sui mezzi tradizionali va
adattato a questo settore. E utile sviluppare rapporti strategici di lungo termine in modo da
rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso laccumulo di dati e insight,
permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piti efficaci, innovative e coinvolgenti".

Antonio Pepe ha aggiunto: "/l mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni,
complice anche la pandemia, é stato particolarmente dinamico. Ma per crescere anche a
livello pubblicitario si dovra aprire a misurazioni terze indipendenti. In questo contesto gli
influencer dominano l'ingaggio sui social ma gli editori ‘tradizionali’ italiani riescono a
interpretare il cambiamento integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se
l'arena sembra gia molto eterogenea dobbiamo continuare ad alimentare lo sviluppo delle
diversita dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto il potenziale dei social,
ciascuno con le sue specificita”.
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Influencer marketing, crescono anche in Italia gli
investimenti

14 Serzembre 2021

- Q000

Si & tenuto oggi a Milano, presso il Teatro Parenti, il convegno Influencer Marketing 2021, organizzato da UPA con l'obiettivo di analizzare il
tema da pit punti di vista, fornendone una panoramica attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle priorita dei marketer.

Powered by ®ut L

Tre le sessioni di lavoro della giornata: scenario, opportunita e sfide; strategia & inspiration; processi e misurazione.

Nella prima sessione il presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha fornito grazie a una survey interna la stima degli investimenti in
influencer marketing nel 2021 in Italia: 272 milioni di euro, con una crescita del +12% rispetto al 2020. A ricorrere a questa leva sono
ormai quasi tutti i settori: dal fashion alla cosmetica, dalla tecnologia all’automotive, fino al largo consumo, in grande aumento nel biennio
pandemico 2020/2021.

Per I'80% del campione UPA l'influencer marketing & un media a tutti gli effetti, che deve continuare a dimostrare risultati. Alcuni obiettivi
sono stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per il
consumatore, nonché una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu solide dei semplici like e follower.

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciato i principali trend di sviluppo dell‘influencer marketing, mentre Giorgia Capponi,
Agency Partnership Lead di TikTok, e Martina Socrate, creator, si sono concentrate sullo sviluppo della figura del creator, che costituisce la
tipologia di influencer a maggiore crescita.

Gli interventi sono stati commentati da Vincenzo Guggino, Segretario Generale IAP, Giancarlo Sampietro, CEO di FLU, e Andrea Santagata,
Direttore Generale di Mondadori Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto Vivaldelli, Responsabile Digital UPA.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e editori. Beiersdorf, The Story Lab (dentsu), FLU, Mondadori Media
hanno presentato case history significative in termini di strategia e creativita, anche guidata dai dati.

Anche in questo caso le fila sono state tirate da una tavola rotonda a cui hanno partecipato Domenico Pappalettera, Legal & Corporate
Affairs Director Southern Europe di Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio, Senior Influencer Marketing
Manager di The Story Lab, e Nicold Scala, Marketing Manager Durex, Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo di moderatrice Elisabetta Corazza,
Head of Digital Marketing di Danone S.p.A.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione di case study focalizzati su obiettivi, KPI e misurazione: Danone,
L'Oreal, Alfasigma (con VA Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito con il commento in tavola rotonda di Cinzia Gaeta,
former Vice President and General Counsel Southern Europe di Procter & Gamble, Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, e Francesco
Sommariva, Head of Growth Italy di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal counsel aziendali impegnati tutti i giorni nell’aiutare le aziende a un
utilizzo degli influencer efficace e corretto: trasparenza, gestione contrattuale e reputazionale sono stati affrontati rispettivamente dagli
avvocati Paolina Testa di FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa, Founder & Managing Partner LegalFor, e Ilaria Gargiulo, head of
IP&Advertising team dello Studio Legale DGRS.

Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore, direttore generale di UPA, e agli Autogol, creator che hanno terminato la
rassegna in modo divertente e stimolante.
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"Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di marketing,
sempre piu utilizzato dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche
da istituzioni pubbliche, come & avvenuto per le campagne vaccinali.
Abbiamo quindi sentito I'esigenza di una approfondita riflessione su
questo tema”, dichiara Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente UPA. "E
un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti
pubblicitari, in crescita del +12% rispetto al 2020, e che si sta
allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui & partito, ad ogni
settore. Le aziende, quando affrontano il tema degli influencer, devono
fare scelte oculate. I valori e la personalita dell'influencer dovrebbero
combaciare con quelli della marca, cosi come la qualita dei contenuti che
egli esprime e la sua correttezza nel proporli. Per preservare le nostre
marche di fronte a un‘offerta molto polverizzata & importante utilizzare i
KPI, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo sui mezzi
tradizionali va adattato a questo settore. E utile sviluppare rapporti
strategici di lungo termine in modo da rafforzare la relazione tra marca e
influencer attraverso I"accumulo di dati e insight, permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu efficaci, innovative e coinvolgenti”,

Lorenzo Sassoli De Bianchi

"Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021 rappresenta per noi un momento importante di confronto con altri
top player su tematiche delicate di un settore in continua crescita come la fase strategica, gli aspetti legali e la misurazione del risultati”,
afferma Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU. “L'appuntamento ci ha permesso di portare la nostra esperienza e di
condividere con gli altri partner la consapevolezza del ruolo strategico che ha il coinvolgimento degli influencer all'interno del media mix e i
possibili scenari futuri a cui stiamo andando incontro.”

“Sempre di pit oggi i brand editoriali assumeno il ruclo di influencer, diventando sui social punti di riferimento per le persone nella scoperta
di nuovi trend e tendenze. In questo contesto Mondadori Media gioca un ruolo di primo piano: con un’offerta di contenuti ed esperienze
sempre innovativa e la sperimentazione continua di nuovi linguaggi soddisfa i bisogni e gli interessi di milioni di utenti. A cio si aggiunge la
collaborazione vincente con oltre 200 giovani talenti, tra influencer e creators, in grado di coinvolgere community sempre pit ampie
attraverso progetti e iniziative speciali”, dichiara Andrea Santagata, direttore generale di Mondadori Media.

"II mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni, complice anche la pandemia, & stato particolarmente dinamico. Ma per crescere
anche a livello pubblicitario si dovra aprire a misurazioni terze indipendenti. In questo contesto gli influencer dominano I'ingaggio sui social
ma gli editori "tradizionali” italiani riescono a interpretare il cambiamento integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se Iarena
sembra gia molto eterogenea dobbiamo continuare ad alimentare lo sviluppo delle diversita dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare
tutto il potenziale dei social, ciascuno con le sue specificitd”, afferma Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers.

"Nell'influencer marketing, il marchio di fabbrica di The Story Lab & I'approccio scientifico alla selezione dei talent, che parte a monte da un
ragionamento di ispirazione creativa rispetto ai messaggi di marca da veicolare, alla storia da far raccontare”, spiega Alberto Bommartini,
Head of Influencer Marketing di The Story Lab. "Scegliere il talent prima di avere I'idea creativa sarebbe come scritturare I'attore
protagonista prima di avere lo script del film: un errore di processo che toglie valore alla storia. Siamo orgogliosi di aver preso parte a
questo momento divulgativo fortemente voluto da UPA per raccontare al mercato la nostra visione della corretta metodologia di approccio
all'influencer marketing”.

"TikTok & una piattaforma di intrattenimento che ha la missione di ispirare la creativita e portare allegria, stimolando I'espressione creativa
della community. I creator sono la linfa vitale di questa piattaforma e grazie alla loro creativita ed autenticita animano la nostra variegata
community con contenuti che raccontano le proprie passioni e talenti, spaziando dalla musica alla comicita, dallo sport al beauty e al travel,
fino ad arrivare alle arti e ai contenuti educativi”, dichiara Giorgia Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok Italia. "Li chiamiamo
creator e non influencer proprio perché su TikTok il contenuto & al centro, ed & quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i creator
riescono a costruire connessioni pit profonde con la community. In questo senso i creator si rivelano anche fondamentali alleati dei brand
che, grazie al loro contributo creativo, possono sviluppare contenuti e messaggi autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo ancora
pit efficace con la nostra community”.
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UPA, L'INFLUENCER MARKETING IN
ITALIA: UN MERCATO DA 272
MILIONI (+12% SUL 2020)

Unatendenza che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari.
Lorenzo Sassoli de Bianchi: «I valori e la personalita dell'influencer
dovrebbero combaciare con quelli della marca. Rapporti strategici di lungo
termine per costruire campagne sempre piu efficaci, innovative e
coinvolgenti>

Si & tenuto oggi a Milano, presso il Teatro Parenti, il convegno Influencer

Marketing 2021, organi: da UPA con I'obiettivo di i il temada piu m

punti di vista, for una a attuale e prospettica, incentrata

soprattutto sulle priorita dei marketer. Tre le sessioni di lavoro della giornata:
scenario, opportunita e sfide; ia & inspiration; processi e

Nella prima, il Presidente di UPA Lorenzo Sassoli de Bianchi ha fornito grazie a
una survey interna la stima degli investimenti in influencer marketing nel 2021
in Italia: 272 milioni di euro, con una crescita del +12% rispetto al 2020. A
ricorrere a questa leva sono ormai quasi tuttii settori: dal fashion alla
cosmetica, dalla tecnologia all'automotive, fino al largo consumo, in grande
aumento nel biennio pandemico 2020/2021.

Per I'80% del campione UPA I'influencer marketing & un media a tutti gli effetti,
che deve continuare a dimostrare risultati. Alcuni obiettivi sono stati raggiunti:
la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero di player associati in questo
comparto e la trasparenza per il consumatore, nonché una maggior
focalizzazione delle aziende su metriche pil solide dei semplici like e follower.

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciatoi principali trend di
sviluppo dell'influencer marketing, mentre Giorgia Capponi, Agency
Partnership Lead di TikTok, e Martina Socrate, creator, si sono concentrate
sullo sviluppo della figura del creator, che costituisce la tipologia di influencer a
maggiore crescita.

Gliinterventi sono static idaVinc Guggino, Seg;

le IAP, Gi i , CEOdi FLU, e Andrea Santagata, Direttore
Generale di Mondadori Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto
Vivaldelli, Responsabile Digital UPA.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e editori.
Beiersdorf, The Story Lab (dentsu), FLU, dadori Media hanno p

case history significative in termini di strategia e creativita, anche guidata dai
dati.

Anche in questo caso le fila sono state tirate da una tavola rotonda a cui hanno
partecipato i | Legal & Corp Affairs Director
Southern Europe di Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia
Laura Peracchio, Senior Influencer Marketing Manager di The Story Lab, e
Nicold Scala, Marketing Manager Durex, Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo di
moderatrice Elisabetta Corazza, Head of Digital Marketing di Danone S.p.A.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione di case
study focalizzati su obiettivi, KPl e misurazione: Danone, L'Oréal, Alfasigma
(con VA Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito conil
commento in tavola rotonda di Cinzia Gaeta, former Vice President and
General Counsel Southern Europe di Procter & Gamble, Antonio Pepe, Partner &
COOdi Sensemakers, e Francesco Sommariva, Head of Growth Italy di Tik Tok.
Amoderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal counsel
aziendaliimpegnati tuttii giorni nell'aiutare le aziende a un utilizzo degli
influencer efficace e corretto: trasparenza, gestione contrattuale e
reputazionale sono stati affrontati rispettivamente dagli avvocati Paolina
Testa di FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa, Founder & Managing
Partner LegalFor, e llaria Gargiulo, head of IP&Advertising team dello Studio
Legale DGRS.

Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore, Direttore
Generale di UPA, e agli Autogol, creator che hanno terminato la rassegnain
modo divertente e stimolante.
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«Gliinfl pp! di ing, sempre
pitiutilizzato dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni
pubbliche,come & perlec inali. Abbi; quindi sentito
I'esigenza di una approfondita riflessione su questo tema ~ & stato il commento
di Sassoli -. E un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti
pubblicitari, in crescita del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal
fashion e dalla cosmetica, da cui & partito, a ogni settore. Le aziende, quando
affrontano il tema degli influencer, devono fare scelte oculate. | valorie la
personalita dell'influencer dovrebbero combaciare con quelli della marca, cosi
come la qualita dei contenuti che egli esprime e la sua correttezza nel proporli.
Per preservare le nostre marche di fronte a un'offerta molto polverizzata &
importante utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo
sui mezzi tradizionali va adattato a questo settore. E utile sviluppare rapporti
strategici di lungo termine in modo da rafforzare la relazione tramarca e
influencer attraverso I'accumulo di dati e insight, permettendo che si creino,
cosi, campagne sempre piu efficaci, innovative e coinvolgenti».

«Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021

pp per noi un imp: e dic on altri top player
sutematiche delicate di un settore in continua crescita come la fase strategica,
gli aspettilegali e la misurazione del risultati - ha affermato Chiara Dal Ben,
Marketing & Innovation Director di FLU -. L'appuntamento ci ha permesso di
portare la perienza e dic idere con gli altri partner la
c pevols del ruolo gico che ha il coinvolgi degliinfl
all'interno del media mix e i possibili scenari futuri a cui stiamo andando
incontro».

«Sempre di pilt oggi i brand i ilruolodii 3
diventando sui social punti diriferimento per le persone nella scoperta di nuovi
trend e tendenze. In questo contesto Mondadori Media gioca un ruolo di primo
piano: con un'offerta di contenuti ed esperienze sempre innovativa e la
sperimentazione continua di nuovi linguaggi soddisfa i bisogni e gli interessi di
milioni di utenti. Acid si aggiunge la collaborazione vincente con oltre 200
giovani talenti, trainfluencer e creator, in grado di coinvolgere community
sempre pill ampie attraverso progetti e iniziative speciali» , ha dichiarato
Andrea Santagata, Direttore Generale di Mondadori Media.

«ll mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni, complice anche la
pandemia, & stato par Ma per crescere anche a livello
pubblicitario si dovra aprire a misurazioni terze indipendenti. In questo
contesto gliinfluencer dominano I'ingaggio sui social ma gli editori

‘tradizionali' italiani riescono a interp ilc g gli
influencer stessi nello storytelling. Anche se I'arena sembra gia molto
dobb i ad ali lo sviluppo delle diversita

dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto il potenziale dei social,
ciascuno con le sue specificita», & convinto Antonio Pepe, Partner & COO di
Sensemakers,

«Nell'influencer marketing, il marchio di fabbrica di The Story Lab & I'approccio
scientifico alla selezione dei talent, che parte amonte da un ragionamento di
ispirazione creativa rispetto ai messaggi di marca da veicolare, alla storia da far
raccontare - ha spiegato Alberto Bommartini, Head of Influencer Marketing di
The Story Lab -. Scegliere il talent prima di avere |'idea creativa sarebbe come
scritturare I'attore protagonista prima di avere lo script del film: un errore di
processo che toglie valore alla storia. Siamo orgogliosi di aver preso parte a
questo divul, fortemente voluto da UPA per al
mercato la nostra visione della corretta metodologia di approccio all'influencer
marketing».

«TikTok & una pi di i he hala missione diispirare la
creativita e portare allegria, sti do l'espressi tiva dell;
community. | creator sono la linfa vitale di questa piattaforma e grazie alla loro
creativita ed autenticita ani lanostra gatac conc

che raccontano le proprie passioni e talenti, spaziando dalla musica alla
comicita, dallo sport al beauty e al travel, fino ad arrivare alle arti e ai contenuti
educativi - ha dichiarato Giorgia Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok
Italia -. Li chiamiamo creator e non influencer proprio perché su TikTok il
contenuto &al centro, ed & quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i
creator riescono a costruire ¢ i pits profi conlac In
questo senso i creator si rivelano anche fondamentali alleati dei brand che,
grazie al loro contributo creativo, possono sviluppare contenuti e messaggi
autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo ancora pil efficace con la
nostra community».
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¢ el UPA: influencer marketing / crescono anche in ltalia gli investimenti: +12% nel

> Archivio News 2021, il mercato vale 272 milioni di euro

Si & tenuto oggi a Milano, presso il Teatro Parenti, il convegno
Influencer Marketing 2021, organizzato da UPA con l'obiettivo
di analizzare il tema da piu punti di vista, fornendone una
panoramica attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle
priorita dei marketer. Tre le sessioni di lavoro della giornata:
scenario, opportunita e sfide; strategia & inspiration; processi
e misurazione. Nella prima sessione il presidente di UPA,

Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha fornito grazie a una survey

interna la stima degli investimenti in influencer marketing nel
2021 in Italia: 272 milioni di euro, con una crescita
del +12% rispetto al 2020. A ricorrere a questa leva sono ormai quasi tutti i settori: dal fashion alla cosmetica, dalla

tecnologia allautomotive, fino al largo consumo, in grande aumento nel biennio pandemico 2020/2021.

Per I'80% del campione UPA linfluencer marketing & un media a tutti gli effetti, che deve continuare a dimostrare risultati.
Alcuni obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero di player associati in questo comparto
e la trasparenza per il consumatore, nonché una maggior focalizzazione delle aziende su metriche pitl solide dei semplici

like e follower.

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciato i principali trend di sviluppo dellinfluencer marketing, mentre
Giorgia Capponi, Agency Partnership Lead di TikTok, e Martina Socrate, creator, si sono concentrate sullo sviluppo della

figura del creator, che costituisce la tipologia di influencer a maggiore crescita.

Gli interventi sono stati commentati da Vincenzo Guggino, Segretario Generale IAP, Giancarlo Sampietro, CEO di FLU, e
Andrea Santagata, Direttore Generale di Mondadori Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto Vivaldelli,

Responsabile Digital UPA.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e editori. Beiersdorf, The Story Lab (dentsu), FLU,

Mondadori Media hanno presentato case history significative in termini di strategia e creativita, anche guidata dai dati.

Anche in questo caso le fila sono state tirate da una tavola rotonda a cui hanno partecipato Domenico Pappalettera, Legal &
Corporate Affairs Director Southern Europe di Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio,
Senior Influencer Marketing Manager di The Story Lab, e Nicold Scala, Marketing Manager Durex, Veet & Scholl presso RB.

Nel ruolo di moderatrice Elisabetta Corazza, Head of Digital Marketing di Danone S.p.A.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione di case study focalizzati su obiettivi, KPl e
misurazione: Danone, L'Oreal, Alfasigma (con VA Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito con il commento
in tavola rotonda di Cinzia Gaeta, former Vice President and General Counsel Southern Europe di Procter & Gamble,
Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, e Francesco Sommariva, Head of Growth Italy di TikTok. A moderare il panel

Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal counsel aziendali impegnati tutti i giorni nellaiutare le
aziende a un utilizzo degli influencer efficace e corretto: trasparenza, gestione contrattuale e reputazionale sono stati
affrontati rispettivamente dagli avwwocati Paolina Testa di FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa, Founder & Managing
Partner LegalFor, e llaria Gargiulo, head of IP&Advertising team dello Studio Legale DGRS.




Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore, direttore generale di UPA, e agli Autogol, creator che

hanno terminato la rassegna in modo divertente e stimolante.

“Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di marketing, sempre pil utilizzato dalle nostre aziende e in tanti
paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come & avvenuto per le campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito I'esigenza
di una approfondita riflessione su questo tema", dichiara Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente UPA. “E un mercato che
rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in crescita del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal
fashion e dalla cosmetica, da cui & partito, ad ogni settore. Le aziende, quando affrontanc il tema degli influencer, devono
fare scelte oculate. | valori e la personalita dell'influencer dovrebbero combaciare con quelli della marca, cosi come la
qualita dei contenuti che egli esprime e la sua correttezza nel proporli. Per preservare le nostre marche di fronte a
un’offerta molto polverizzata & importante utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo sui mezzi
tradizionali va adattato a questo settore. E utile sviluppare rapporti strategici di lungo termine in modo da rafforzare la
relazione tra marca e influencer attraverso l'accumulo di dati e insight, permettendo che si creino, cosi, campagne sempre

pits efficaci, innovative e coinvolgenti”.

“Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021 rappresenta per noi un momento importante di
confronto con altri top player su tematiche delicate di un settore in continua crescita come la fase strategica, gli aspetti
legali e la misurazione del risultati”, afferma Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU. “L'appuntamento ci ha
permesso di portare |a nostra esperienza e di condividere con gli altri partner la consapevolezza del ruolo strategico che ha

il coinvolgimento degli influencer all'interno del media mix e i possibili scenari futuri a cui stiamo andando incontro.”

“Sempre di pit oggi i brand editoriali assumono il ruolo di influencer, diventando sui social punti di riferimento per le
persone nella scoperta di nuovi trend e tendenze. In questo contesto Mondadori Media gioca un ruolo di primo piano: con
un'offerta di contenuti ed esperienze sempre innovativa e la sperimentazione continua di nuovi linguaggi soddisfa i bisogni
e gli interessi di milioni di utenti. A cid si aggiunge la collaborazione vincente con oltre 200 giovani talenti, tra influencer e
creators, in grado di coinvolgere community sempre pili ampie attraverso progetti e iniziative speciali”, dichiara Andrea

Santagata, direttore generale di Mondadori Media.

“Il mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni, complice anche la pandemia, & stato particolarmente dinamico.
Ma per crescere anche a livello pubblicitario si dovra aprire a misurazioni terze indipendenti. In questo contesto gli
influencer dominano l'ingaggio sui social ma gli editori ‘tradizionall’ italiani riescono a interpretare il cambiamento
integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se I'arena sembra gia molto eterogenea dobbiamo continuare ad
alimentare lo sviluppo delle diversita dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto il potenziale dei social,

ciascuno con le sue specificita”, afferma Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers.

“Nell'influencer marketing, il marchio di fabbrica di The Story Lab & l'approccio scientifico alla selezione dei talent, che parte
a monte da un ragionamento di ispirazione creativa rispetto ai messaggi di marca da veicolare, alla storia da far
raccontare”, spiega Alberto Bommartini, Head of Influencer Marketing di The Story Lab. “Scegliere il talent prima di avere
lidea creativa sarebbe come scritturare I'attore protagonista prima di avere lo script del film: un errore di processo che
toglie valore alla storia. Siamo orgogliosi di aver preso parte a questo momento divulgativo fortemente voluto da UPA per

raccontare al mercato la nostra visione della corretta metodologia di approccio allinfluencer marketing”.

“TikTok & una piattaforma di intrattenimento che ha la missione di ispirare la creativita e portare allegria, stimolando
I'espressione creativa della community. | creator sono la linfa vitale di questa piattaforma e grazie alla loro creativita ed
autenticita animano la nostra variegata community con contenuti che raccontano le proprie passioni e talenti, spaziando
dalla musica alla comicita, dallo sport al beauty e al travel, fino ad arrivare alle arti e ai contenuti educativi”, dichiara Giorgia
Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok Italia. “Li chiamiamo creator e non influencer proprio perché su TikTok il
contenuto & al centro, ed & quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i creator riescono a costruire connessioni piu
profonde con la community. In questo senso i creator si rivelano anche fondamentali alleati dei brand che, grazie al loro
contributo creativo, possono sviluppare contenuti e messaggi autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo ancora

pits efficace con la nostra community”.



La piena legittimazione dell'influencer marketing come strumento di comunicazione,
segnalata dai numeri ormai cospicui ma anche dalla progressiva maturazione e
“professionalizzazione” del settore, potrebbe non essere vista di buon occhio dalle
agenzie pubblicitarie tradizionali. A tal proposito, l'invito di Sassoli & quello di non
opporsi al nuovo che avanza, sottolineando l'importanza di un ruolo proattivo delle
agenzie per la creazione di campagne influencer di successo. «lo penso che i creativi delle
agenzie non debbano sentirsi minacciati dagli influencer, ma debbano collaborare con
loro. Il tema & quello di dare dei brief il piii possibile chiari, fornendo obiettivi precisi e
suggerimenti creativi, lasciando perd una parte di liberta interpretativa perché é proprio
su questa "magia” che nasce il rapporto tra influencer e followes.

Interrogato sulle possibili “lezioni” che i pubblicitari dovrebbero trarre dagli influencer,
Sassoli osserva come in realta alcune delle prerogative dell'influencer marketing siano in
realta gia presenti anche nella pubblicita classica. «In particolare mi sembra che ci sia
una tendenza anche nella comunicazione tradizionale alla semplificazione del messaggio:
i tempi di fruizione sono sempre pil brevi, l'attenzione e frazionata su diversi mezzi. Non
@ piu il tempo della comunicazione “barocca’, anche la pandemia ha contribuito a portarci
all'essenzialita nella comunicazione, all'andare al cuore delle cose».

Intanto, il Paese sta vivendo una ripresa economica importante che si riflette anche sulla
pubblicita. «La crescita del Pil si sta proiettando verso il +6%, un numero che non
vediamo dal Secondo Dopoguerra - osserva Sassoli - La pubblicita fara certamente
meglio: noi abbiamo previsto una crescita dell'8% e gli ultimi mesi ci fanno pensare che
si possa fare ancora un qualcosa di piti. Speriamo che i prossimi mesi possano portare
ulteriori conferme ma di certo & un momento “magico’, senza dimenticare le Olimpiadi, gli
Europei e tante altre novita come il calcio, che per la prima volta é trasmesso in parte
dagli OTT».

Leggi anche: FAGCOM VUOLE CONVERGENZA NEI SISTEMI DI RILEVAZIONE DEI MEDIA. E
IAB APPLAUDE

A questo proposito, Sassoli non risparmia un commento sulle polemiche nate attorno alle
rilevazioni dei dati di ascolto dei match calcistici trasmessi da Dazn, quest'anno divenuta
broadcaster di riferimento della Serie A dopo gli anni targati Sky. La ricerca Dazn-Nielsen,
i cui dati non corrisponderebbero a quelli in possesso dell’/Auditel, ha portato l’/Agcom ad
aprire un'istruttoria dedicata.

«Mi sembra una mossa giusta, ritengo positiva questa istruttoria - commenta il presidente
dell'UPA - Larrivo degli OTT nel grande calcio & una trasformazione che ha bisogno di
tempo per essere compresa e attuata. La ricerca Nielsen € un tentativo dato dall'urgenza
della situazione, che comunque va nella direzione di elaborare dei dati, seppure forniti
dalla stessa emittente, ed & questo & il punto delicato della questione che ci riporterebbe
indietro di 30 anni, ma & un primo sforzo di razionalizzare dei dati che a mio parere dovra
essere superato da indicazioni che arriveranno dallAuthority al termine della sua
istruttoria».

«Tutti gli sforzi che vanno nella direzione di dare trasparenza al sistema delle ricerche
applicato alla nuova fruizione del calcio vanno nella direzione giusta - conclude Sassoli -
Da parte nostra, UPA si & impegnata a fornire entro fine settembre una serie di linee guida
per noi auspicabili nello sviluppo del sistema di rilevazione degli ascolti suoi mezzi di
comunicazione, sono fiducioso che rispetteremo questa scadenza».
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Upa, “Influencer Marketing, un media a tutti
gli effetti e in crescita. Ma servono KPI adeguati™

IL. COMPARTO RAGGIUNGERA T 272 MrL1onT DI INVESTIMENTT NEL 2021, nv crescrra peL 12% sur. 2020,
RADDOFPIERA IN CINQUE ANNL MA LE AZIENDE DEVONO SCEGLIERE IN MODO SCIENTIFICO GLI INFLUENCER,
CON VALORI E PERSONALITA IN LINEA CON QUELLI DELLA MARCA, E ATITVARE RAPPORTI A LUNGO TERMINE. SE
NE E PARLATO AL CONVEGNO INFLUENCER MargeTivg 2021 orGantzZato DAL Us

15 settembre 2021 - Vi ricorrono ermai quasi tutti i

IN F LUE NCER settori, dal fashion alla cosmetica, dalla tecnologia
all'automotive e al largo consumo, ma anche le

MAR KETING istituzioni pubbliche come & avvenuto per le

- campagne vaccinali, cosi nel 2021 gli investimenti
in influencer marketing arriveranno in Italia a 272
milioni di eure, pesando tra 3 e il 4% sugli investimenti pubblicitari. La crescita & del 12%
rispetto al 2020 ed & previsto il raddoppio nel giro di cingue anni. La stima, frutto di una survey
interna condotta dall'Upa, & stata presentata dal presidente Lorenzo Sassoli in apertura del
convegno dedicato a questa nuova leva di marketing. Influencer Marketing 2021 é stato
organizzato dall'associazione degli investitori pubblicitari con I'obiettivo di analizzare il tema da
pill punti di vista, fornendone una panoramica attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle
priorita dei marketer. Tre le sessioni di lavoro: scenario, opportunita e sfide; strategia &
inspiration; processi € misurazione. Una giornata ricchissima di interventi di esponenti di
agenzie, aziende, media, creator, di avvocati e legal counsel aziendali.

Per I'80% del campione dell'indagine Upa, l'influencer
marketing & un media a tutti gli effetti, che deve tuttavia
raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero

continuare a dimostrare risultati. Alcuni obiettivi sono stati
di player associati in questo comparto e la trasparenza per il
consumatore, e una maggior focalizzazione delle aziende su
metriche piu solide dei semplici like e follower. “Le aziende —
ha detto Sassoli — devono fare scelte oculate. 1 valori e la
personalita dell'influencer dovrebbero essere in linea con
quelli della marca, cosi come la qualita dei contenuti che
esprime e la correttezza nel proporli. Bisogna utilizzare i KPI
(Key Performance Indicator) adattando il concetto di KPI usato sui mezzi tradizionali a questa
leva. E utile incltre che il rapporto marca influencer sia a lungo termine permettendo I'accumulo

di dati e insight, permettendo che si creino, cosi, campagne sempre pil efficaci, innovative e
coinvolgenti™.

Lorerzo Sassol

Ed ecco i punti salienti di alcuni interventi. Andrea Santagata, direttore generale di Mondadori
Media: "Sempre di pil oggi i brand editoriali assumono il ruclo di influencer, diventando sui sodal
punti di riferimento per le persone nella scoperta di nuovi trend e tendenze”. Mondadori Media
propone contenuti ed esperienze innovative e sperimenta continuamente nuovi linguaggi per
soddisfare i bisogni e gli interessi di milioni di utenti: "A cié si aggiunge la collaborazione
vincente con oltre 200 giovani talenti, tra influencer e creators, in grade di coinvolgere
community sempre pili ampie attraverso progetti e iniziative speciali”.

Antonio Pepe, partner & coo di Sensemakers (consulenza sull'analisi di media e dati relativi al
comportamento e al profilo delle audience), ha detto: “Per crescere a livello pubblicitario il
mercato dell'Influencer Marketing si dovra aprire a misurazioni terze indipendenti. In questo
contesto gli influencer dominano I'ingaggio sui social ma gli editori “tradizionali’ italiani riescono a
interpretare il cambiamento integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se I'arena
sembra gia molto eterogenea dobbiamo continuare ad alimentare lo sviluppo delle diversita
dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto il potenziale dei social, ciascuno con le
sue spedificita”.

Alberto Bommartini, head of Influencer Marketing di The Story Lab (full creative advertainment
agency del gruppo dentsu), ha parlato di approcdio scientifico alla selezione dei talent: "Scegliere
il talent prima di avere I'idea creativa sarebbe come scritturare I'attore protagonista prima di
avere lo script del film: un errore di processo che toglie valore alla storia”.

Giorgia Capponi, agency partnerships lead di TikTok Italia, piattaforma in cui i creator sono linfa
vitale, ha spiegato: "Li chiamiamo creator e non influencer proprio perché su TikTok il contenuto
& al centro, ed & quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i creator riescono a costruire
connessioni pill profonde con la community. In questo senso i creator si rivelano anche
fondamentali alleati dei brand che, grazie al loro contributo creativo, pessono sviluppare
contenuti e messaggi autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo ancora piu efficace
con la nostra community”.
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Cresce il mercato degli influencer, per Upa
vale 272 milioni nel 2021

MODA
Mercoledi 15 Settembre 2021

Instagram

A T LT, AT AR P T

Quello degli influencer sembra essere un fenomeno non destinato ad arrestarsi.
Le nuove star social dettano le mode e muovono i mercati. Il presidente dell'Upa
Lorenzo Sassoli de Bianchi, presentando i risultati di una indagine interna su
questo segmento, ha affermato: «Gli influencer rappresentano un eccellente
strumento di marketing sempre piu utilizzato dalle nostre aziende e in tanti paesi
avanzati anche da istituzioni pubbliche, come & avvenuto per le campagne
vaccinali».

E un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in
crescita del +12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal fashion e dalla
cosmetica, da cui é partito, ad ogni settore«, ha proseguito. La stima di Upa & di
272 milioni di investimenti nel 2021. Per I'80% del campione Upa l'influencer
marketing € un media a tutti gli effetti, che deve continuare a dimostrare risultati -
segnala una nota - Alcuni obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha
aumentato il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per il
consumatore, nonché una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu
solide dei semplici like e follower.
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Pubblicita, crescono gli investimenti in influencer
marketing

15 SETTEMBRE 2021
v
=N W — Gli investimenti in influencer marketing in Italia nel 2021 sono
,ocm""”’\ / __Fouowegs stimati pari a 272 milioni di euro, in crescita del 12% rispetto al
INFLUENCER -~ 2020.Lo ha affermato il presidente di Upa, 'associazione degli
— MARKETING " utenti pubblicitari, Lorenzo Sassoli de Bianchi, in un convegno sul

"'°"°"°" /{r__\ “ tema. A ricorrere a questa leva, affermauna nota, sono ormai quasi
tutti i settori: dal fashion alla cosmetica, dalla tecnologia

all'automotive, fino al largo consumo, in grande aumento nel biennio pandemico 2020/2021. Per I'80%

del campione Upa l'influencer marketing € un media a tutti gli effetti, che deve continuare a dimostrare

risultati. “Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di marketing, sempre piu utilizzato dalle -
VIDEO PAGEL

\" [ FYTY

nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come & avvenuto per le
campagne vaccinali — dichiara Sassoli de Bianchi — & un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4% degli
investimenti pubblicitari, e che si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui & partito, ad ogni

settore”. ' ‘
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Quanto vale il mercato degli influencer in [talia? Secondo Upa, l'organismo associativo che riunisce le

copre il 50'
pil importanti e prestigiose aziende industriali, commerciali e di servizi che investono in pubblicita,
il mercato degli influencer rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in crescita del
+12% rispetto al 2020. In termini di valori, la stima di Upa, basata su una survey condotta IN COl

internamente, € di 272 milioni di euro di investimenti nel 2021.

Quello degli influencer &, soprattutto, un mercato in grande ascesa, non solo dal punto di vista degli
investimenti e del giro d’affari che muove, ma anche sotto il profilo dei settori che vengono coinvolti:
oltre al fashion e alla cosmetica, che hanno lanciato per primi il trend, l'utilizzo degli influencer si e
esteso anche alla tecnologia, automotive e fino al largo consumo, con un aumento avvenuto in
particolar modo nell'anno pandemico 2020-21. Per I'80% del campione Upa, l'influencer marketing e '
un media a tutti gli effetti, che deve continuare a dimostrare risultati, ma che deve rispettare anche
delle regolamentazioni. Secondo l'associazione, alcuni obiettivi sono stati raggiunti: la Digital Chart EDITO|
IAP, che ha aumentato il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per il S
consumatore, nonché una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu solide dei semplici _
like e follower. L'urgenz
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In Italia gli influencer valgono 272 milioni. Balzo del 12%
rispetto al 2020

Notizie e approfondimenti quotidiani sul digitale a cura di Reputation Manager, la societa di riferimento in ltalia
per l'analisi, la gestione e la costruzione della reputazione online.

Da Zhang a Ma il crollo colpisce i big del Paese. Finiscono gli anni ruggenti della Cina che investiva miliardi non
soltanto in speculazioni immobiliari, ma anche sul calcio. Insieme ad Evergrande rischiano di crollare infatti
anche nomi noti dell'imprenditoria cinese, un effetto a catena che potrebbe colpire una classe dirigente che negli
anni passati ha avuto credito dal Governo di Pechino e che ha acquisito notorietd, pure all'estero, anche
attraverso il mondo del calcio. Una lista di exintoccabili che ora & finita nel mirino del presidente cinese, Xi
Jinping.

Amazon alza la paga media a 18 dollari 'ora e fa 200 assunzioni in Italia. La societa di Jeff Bezos paghera i suoi
dipendenti in media 18 dollari all'ora (+6% rispetto allo stipendio medio di maggio), pur mantenendo fissa la paga
minima di15 dollari. A gquanto comunicato dal vicepresidente della divisione Delivery service, Dave Bozeman,
Amazon aumentera anche i bonus, che in alcuni casi potranno arrivare a 3.000 dollari, il triplo di quattro mesi fa.
L'aumento & dovuto agli scompensi del mercato occupazionale, che ha visto il rapporto tra posizioni aperte
nuove assunzioni salire a 164 punti a luglio.

Wsj accende un faro sui danni causati da Instagram. |eri il Wall Street Journal ha messo mano su alcuni
documenti interni di Facebook, da cui risulta evidente che il social guidato da Mark Zuckerberg sia
perfettamente consapevole dei danni che Instagram pud provocare alla psiche degli adolescentl. “ll 32% delle
ragazze adolescenti ha affermato che quando si sentono male per il loro aspetto fisico, Instagram le fa sentire
peggio”, hanno riferito dei ricercatori, mentre lo stesso accade per il 14% degli adolescenti maschi. Come se non
bastasse, Facebook sta anche realizzando una versione di Instagram per i bambini di eta inferiore ai 13 anni. Inun
post, il capo delle politiche pubbliche di Instagram, Karina Newton, ha risposto dicendo che I'app si sta
concentrando su come spostare I'attenzione degli utenti dai post che si concentrano sull'aspetto fisico.

In Italia gli influencer valgoneo 272 milioni. Sono tanti gli influencer che trovano spazio sul mercato, crescono e
rappresentano dei punti di riferimento per le aziende e i brand. Ma quanto valgono? leri I'Upa, I'associazione degli
investitori pubblicitari, ha definito il perimetro di un business digitale e virtuale che valorizza in 272 milioni
l'influencer marketing, con un balzo del 12% rispetto al 2020, anno in cui la Rete I'ha fatta da padrona in Italia nel
campo della comunicazione complice la pandemia. “Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di
marketing, sempre piu utilizzato dalle nostre aziende g, Iin tanti paesi avanzati, anche da istituzioni pubbliche,
come & avvenuto per le campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito 'esigenza di una approfondita riflessione su
questo tema”, ha commentato Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente di Upa.

Fuga da Instagram. A poche ore di distanza l'una dall'altra, Lana Del Rey e Loretta Goggi hanno abbandonato il
web e chiuso i propri profili social. Anche le ragioni della disconnessione paiono essere molto simili: Loretta Coggi
ha chiuso sito e profili come reazione alle critiche feroci, sconfinate in insulti e offese, ricevute I'altra sera dopo la
sua esibizione all'Arena di Verona per i Seat Music Awards, la pop star americana invece si & tolta dai social
ufficialmente perché “ha molti altri interessi e altre attivita", ma i bene informati giurano che questa ritirata
digitale abbia a che fare anche con le polemiche social che da sempre coinvelgono Del Rey e la sua non
conformita alla sensibilita contemporanea.

L'indagine sul problema di Tesla Autopilot sta diventando piu grande. La National Highway Traffic Safety
Administration richiede dati avanzati sull'assistenza alla guida da 12 case automobilistiche, mentre cerca di
espandere la propria indagine sul pilota automatico di Tesla. Il governo sta indagando su una dozzina di incidenti
con veicoli di emergenza e automobili Tesla. La richiesta di dati arriva meno di due settimane dopo l'ordine di
NHTSA a Tesla di fornire dati sul funzionamento del suo sistema di pilota automatico, compresi | dettagli su quali
dei suoi veicoli venduti ne siano dotati e | parametri operativi del sistema. L'indagine dell'agenzia su Tesla
potrebbe avere implicazioni ad ampio raggio per 'azienda che ha spinto il rilascio di software sperimentale a
clienti inesperti al fine di far avanzare |a sua visione della guida autonoma.
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Da Zhang a Ma il crollo colpisce i big del Paese. Finiscono gli anni ruggenti della Cina che investiva miliardi
non soltanto in speculazioni immabiliari, ma anche sul calcio. Insieme ad Evergrande rischiano di crollare
infatti anche nomi noti dell'imprenditoria cinese, un effetto a catena che potrebbe colpire una classe
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all'estero, anche attraverso il mondo del calcio. Una lista di exintoccabili che ora é finita nel mirino del

Reputation Blog » presidente cinese, Xi Jinping.

Amazon alza la paga media a 18 dollari I'ora e fa 200 assunzioni in Italia. La societa di leff Bezos pagherai
suoi dipendenti in media 18 dollari all'ora (+6% rispetto allo stipendio medio di maggio), pur mantenendo
fissa la paga minima di 15 dollari. A quanto comunicato dal vicepresidente della divisione Delivery service,
Dave Bozeman, Amazon aumentera anche i bonus, che in alcuni casi potranno arrivare a 3.000 dollari, il

triplo di quattro mesi fa. Laumento € dovuto agli scompensi del mercato occupazicnale, che ha visto il
rapporto tra posizioni aperte e nuove assunzioni salire a 1,64 punti a luglio.

Wsj accende un faro sui danni causati da Instagram. leri il Wall Street Journal ha messo mano su alcuni
documenti interni di Facebook, da cui risulta evidente che il social guidato da Mark Zuckerberg sia
perfettamente consapevole dei danni che Instagram puo provocare alla psiche degli adolescenti. “Il 32%
delle ragazze adolescenti ha affermato che quando si sentono male per il loro aspetto fisico, Instagram le fa
sentire peggio”, hanno riferito dei ricercatori, mentre lo stesso accade per il 14% degli adolescenti maschi.
Come se non bastasse, Facebook sta anche realizzando una versione di Instagram per i bambini di eta
inferiore ai 13 anni. In un post, il capo delle politiche pubbliche di Instagram, Karina Newton, ha risposto
dicendo che I'app si sta concentrando su come spostare |'attenzione degli utenti dai post che si concentrano
sull'aspetto fisico.

In Italia gli influencer valgono 272 milioni. Sono tanti gli influencer che trovano spazio sul mercato, crescono
e rappresentano dei punti di riferimento per le aziende e i brand. Ma quanto valgono? leri 'Upa,
I'associazione degli investitori pubblicitari, ha definito il perimetro di un business digitale e virtuale che
valorizza in 272 milioni I'influencer marketing, con un balzo del 12% rispetto al 2020, anno in cuila Rete I'ha
fatta da padrona in Italia nel campo della comunicazione complice la pandemia. “Gli influencer
rappresentano un eccellente strumento di marketing, sempre piu utilizzato dalle nostre aziende e, in tanti
paesi avanzati, anche da istituzioni pubbliche, come € avvenuto per le campagne vaccinali. Abbiamo quindi
sentito I'esigenza di una approfondita riflessione su questo tema”, ha commentato Lorenzo Sassoli de
Bianchi, presidente di Upa.

Fuga da Instagram. A poche ore di distanza I'una dall'altra, Lana Del Rey e Loretta Goggi hanno
abbandonato il web e chiuso i propri profili social. Anche le ragioni della disconnessione paiono essere molto
simili: Loretta Goggi ha chiuso sito e profili come reazione alle critiche feroci, sconfinate in insulti e offese,
ricevute I'altra sera dopo la sua esibizione all’Arena di Verona per i Seat Music Awards, la pop star americana
invece si & tolta dai social ufficialmente perché “ha molti altri interessi e altre attivita”, ma i bene informati
giurano che questa ritirata digitale abbia a che fare anche con le polemiche social che da sempre
coinvolgono Del Rey e la sua non conformita alla sensibilita contemporanea.

sul probl di Tesla Autopilot sta diventando piu grande. La National Highway Traffic Safety
Administration richiede dati avanzati sull'assistenza alla guida da 12 case automobilistiche, mentre cerca di
espandere la propria indagine sul pilota automatico di Tesla. Il governo sta indagando su una dozzina di
incidenti con veicoli di emergenza e automobili Tesla. La richiesta di dati arriva meno di due settimane dopo
l'ordine di NHTSA a Tesla di fornire dati sul funzionamento del suo sistema di pilota automatico, compresi i
dettagli su quali dei suoi veicoli venduti ne siano dotati e i parametri operativi del sistema. Lindagine
dell'agenzia su Tesla potrebbe avere implicazioni ad ampio raggio per I'azienda che ha spinto il rilascio di
software sperimentale a clienti inesperti al fine di far avanzare la sua visione della guida autonoma.




Testata: Technospia.it Data: 15 settembre 2021

https://www.technospia.it/2021/09/15/linfluencer-marketing-in-italia-vale-272-milioni/

techn spia

diretto da Angelo Frigerio

hitech media contents toys & licensing

Linfluencer marketing in Italia vale 272
milioni

marketing. Un settore che in Italia pot a 21 a investimenti per 272

milioni di euro, con una crescita del ricorrere a questa leva
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ozy & una ragazza molto carina.
Dice di avere 22 anni. Nel suo
profilo Instagram é ritratta mentre
prende il sole in piscina, si trucca, sorseggia un
aperitivo, prova un abito alla moda, sceglie il suo
profumo preferito, alza un calice di vino seduta al
tavolo di un ristorante dilusso e in mille altre
pose simili a quelle di migliaia di altre ragazze del
mondo che appaiono ogni giorno sui social.
Rozy & un'influencer. Usa cioe la sua immagine e
la sua capacita di comunicare per pubblicizzare
prodotti. E fin qui non c¢'é nulla di particolare: da
Chiara Ferragni in git1 lo fanno (o almeno ci
provano) in tantissime. Soltanto in [talia nel 2021
sono stati investiti in influencer marketing «272
milioni di euro, con una crescita del 12% rispetto
al 2020» come ha spiegato pochi giorni fa il
presidente di UPA (Utenti Pubblicita Associati),
Lorenzo Sassoli de Bianchi al convegno
Influencer Marketing 2021. A ricorrere
all'influencer marketing sono ormai quasi tutti i
settori: dalla moda alla cosmetica, dalla
tecnologia al mondo dell’auto, fino ai beni di
largo consumo.

Torniamo a Rozy. Lei é asiatica, precisamente
sudcoreana. Ma la sua particolarita &€ un’altra:
Rozy & un'influencer virtuale. Non una persona in
carne ed ossa ma creata al computer, con
parametri molto precisi, per pubblicizzare nel
migliore dei modi dei prodotti.

Rozy, come ha raccontato Matteo Flora, piace
agli investitori, infatti «<ha gia contratti per 1
milione di dollari» anche se il suo seguito social
non & enorme (ha circa 70mila follower).

A questo punto viene naturale chiedersi: a cosa
serve avere un'influencer virtuale? La prima
risposta & che puo essere creata a misura di
cliente. Anzi, su misura per conquistare il
pubblico che un determinato cliente vuole
raggiungere. Ma ¢'& un altro dato che deve farci
riflettere: Rozy e le altre influencer virtuali in
arrivo piacciono proprio perché non sono
umane. A differenza di quelle in carne ed ossa
non invecchiano mai, non hanno giornate storte,
non ingrassano e non dimagriscono (a meno che
il committente pubblicitario non lo voglia), non
hanno malattie, non fanno gaffe, non hanno idee
politiche né passioni sportive. Non hanno scritto
post o fatto video imbarazzanti che un giorno
potrebbero essere usati contro di loro,
coinvolgendo in polemiche o situazioni
imbarazzanti le societa che hanno deciso di
investire su di loro.

Rozy non fa e non dice nulla che non sia
programmato a tavolino. E il paradosso & che
funziona e piace proprio perché non ha alcuna
imperfezione o debolezza umana.

Secondo gli ottimisti, investire su Rozy e le altre
influencer virtuali non & poi cosi diverso da farlo su
personaggi di fantasia come Topolino. Secondo i
pessimisti, & la dimostrazione che certi romanzi di
Philip K. Dick o Il mondo nuovo di Aldous Huxley
(scritto nel 1932) non erano solo esercizi di fantasia.
Quale sara il futuro di questi esperimenti &
difficile prevederlo. Ma la presenza sempre pitl
massiccia di virtuale nel reale non pubd e non
deve lasciarci indifferenti. In un mondo
ossessionato dalla perfezione un giorno
potremmo perfino trovarci a chiacchierare online
con i nostri amici attraverso nostre e loro
versioni digitali senza imperfezioni.
Probabilmente non c¢i saranno tempi morti, frasi
sbagliate o cadute di tono. Magari saremo
perfetti ma non saremo pii1 noi.

@ RIFRODUTIONE RISERVATA




Testata: Avvenire.it

Data: 17 settembre 2021

https://www.avvenire.it/rubriche/pagine/l-ultima-follia-social-gli-influencer-virtuali

@Veﬂil'e.it

PAPA AFGHANISTAN coviD ECONOMIA (]

Home - Rubriche - Vite digitali

Gigio Rancilio
venerdi 17 settembre 2021

Rozy & una ragazza molto carina. Dice di avere 22 anni. Nel suo profilo
Instagram e ritratta mentre prende il sole in piscina, si trucca, sorseggia un
aperitivo, prova un abito alla moda, sceglie il suo profumo preferito, alza
un calice di vino seduta al tavolo di un ristorante di lusso e in mille altre
pose simili a quelle di migliaia di altre ragazze del mondo che appaiono
ogni giorno sui social.

Rozy & un'influencer. Usa cioe la sua immagine e la sua capacita di
comunicare per pubblicizzare prodotti. E fin qui non ¢'é nulla di
particolare: da Chiara Ferragni in gili lo fanno (o almeno ¢i provano) in
tantissime. Soltanto in Italia nel 2021 sono stati investiti in influencer
marketing «272 milioni di euro, con una crescita del 12% rispetto al 2020»
come ha spiegato pochi giomi fa il presidente di UPA (Utenti Pubblicita
Associati), Lorenzo Sassoli de Bianchi al convegno Influencer Marketing
2021. Aricorrere all'influencer marketing sono ormai quasi tutti i settori:
dalla moda alla cosmetica, dalla tecnologia al mondo dell'auto, fino ai
beni di largo consumo.

Torniamo a Rozy. Lei e asiatica, precisamente sudcoreana. Ma la sua
particolarita & un'altra: Rozy & un'influencer virtuale. Non una persona in
carne ed ossa ma creata al computer, con parametri molto precisi, per
pubblicizzare nel migliore dei modi dei prodotti.

Rozy, come ha raccontato Matteo Flora, piace agli investitori, infatti «<ha gia
contratti per 1 milione di dollari» anche se il suo seguito social non &
enorme (ha circa 70mila follower).

A questo punto viene naturale chiedersi: a cosa serve avere un'influencer
virtuale? La prima risposta & che pud essere creata a misura di cliente.
Anzi, su misura per conquistare il pubblico che un determinato cliente
vuole raggiungere. Ma c'e un altro dato che deve farci riflettere: Rozy e le
altre influencer virtuali in arrivo piacciono proprio perché non sono
umane. A differenza di quelle in carne ed ossa non invecchiano mai, non
hanno giornate storte, non ingrassano e non dimagriscono (a meno che il
committente pubblicitario non lo voglia), non hanno malattie, non fanno
gaffe, non hanno idee politiche né passioni sportive. Non hanno scritto
post o fatto video imbarazzanti che un giorno potrebbero essere usati
contro di loro, coinvolgendo in polemiche o situazioni imbarazzanti le
societa che hanno deciso di investire su di loro.

Rozy non fa e non dice nulla che non sia programmato a tavolino. E il
paradosso & che funziona e piace proprio perché non ha alcuna
imperfezione o debolezza umana.

Secondo gli ottimisti, investire su Rozy e le altre influencer virtuali non &
poi cosi diverso da farlo su personaggi di fantasia come Topolino. Secondo
i pessimisti, e la dimostrazione che certi romanzi di Philip K. Dick o 1l
mondo nuovo di Aldous Huxley (scritto nel 1932) non erano solo esercizi di
fantasia.

Quale sara il futuro di questi esperimenti & difficile prevederlo. Ma la
presenza sempre pill massiccia di virtuale nel reale non pud e non deve
lasciarci indifferenti. In un mondo ossessionato dalla perfezione un giorno
potremmo perfino trovarci a chiacchierare online con i nostri amici
attraverso nostre e loro versioni digitali senza imperfezioni. Probabilmente
non ci saranno tempi morti, frasi sbagliate o cadute di tono. Magari

saremo perfetti ma non saremo pitl noi.
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MILANO (MF-DJ)--Si & tenuto oggi a Milano, presso il Teatro Parenti, il
convegno Influencer Marketing 2021, organizzato da UPA con l'obiettivo di
analizzare il tema da piu punti di vista, fornendone una panoramica

attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle priorita dei marketer.

Tre le sessioni di lavoro della giornata: scenario, opportunita e sfide;
strategia & inspiration; processi e misurazione. Nella prima sessione il
presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha fornito grazie a una
survey interna la stima degli investimenti in influencer marketing nel

2021 in Italia: 272 milioni di euro, con una crescita del +12% rispetto al
2020. A ricorrere a questa leva sono ormai quasi tutti i settori: dal

fashion alla cosmetica, dalla tecnologia all'automotive, fino al largo
consumo, in grande aumento nel biennio pandemico 2020/2021.

Per 1'80% del campione UPA l'influencer marketing € un media a tutti gli
effetti, che deve continuare a dimostrare risultati. Alcuni obiettivi sono

stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero di

player associati in questo comparto e la trasparenza per il consumatore,
nonché una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu solide dei
semplici like e follower.

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciato i principali
trend di sviluppo dell'influencer marketing, mentre Giorgia Capponi,
Agency Partnership Lead di TikTok, e Martina Socrate, creator, si sono
concentrate sullo sviluppo della figura del creator, che costituisce la
tipologia di influencer a maggiore crescita. Gli interventi sono stati
commentati da Vincenzo Guggino, Segretario Generale IAP, Giancarlo
Sampietro, CEO di FLU, e Andrea Santagata, Direttore Generale di Mondadori
Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto Vivaldelli, Responsabile
Digital UPA.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e

editori. Beiersdorf, The Story Lab (dentsu), FLU, Mondadori Media hanno
presentato case history significative in termini di strategia e

creativita, anche guidata dai dati. Anche in questo caso le fila sono

state tirate da una tavola rotonda a cui hanno partecipato Domenico
Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director Southern Europe di
Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio,
Senior Influencer Marketing Manager di The Story Lab, e Nicold Scala,
Marketing Manager Durex, Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo di moderatrice
Elisabetta Corazza, Head of Digital Marketing di Danone.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione di
case study focalizzati su obiettivi, KPl e misurazione: Danone, L'Oreal,
Alfasigma (con VA Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito
con il commento in tavola rotonda di Cinzia Gaeta, former Vice President
and General Counsel Southern Europe di Procter & Gamble, Antonio Pepe,
Partner & COO di Sensemakers, e Francesco Sommariva, Head of Growth Italy
di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation
Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal

counsel aziendali impegnati tutti i giorni nell'aiutare le aziende a un

utilizzo degli influencer efficace e corretto: trasparenza, gestione
contrattuale e reputazionale sono stati affrontati rispettivamente dagli
avvocati Paolina Testa di FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa,
Founder & Managing Partner LegalFor, e llaria Gargiulo, head of
IP&Advertising team dello Studio Legale DGRS.

Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore,
direttore generale di UPA, e agli Autogol, creator che hanno terminato la
rassegna in modo divertente e stimolante. 'Gli influencer rappresentano un
eccellente strumento di marketing, sempre piu utilizzato dalle nostre
aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come &




avvenuto per le campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito I'esigenza di
una approfondita riflessione su questo tema', dichiara Lorenzo Sassoli de
Bianchi, presidente UPA. 'E un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4%
degli investimenti pubblicitari, in crescita del +12% rispetto al 2020, e
che si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui € partito, ad
ogni settore. Le aziende, quando affrontano il tema degli influencer,
devono fare scelte oculate. | valori e la personalita dell'influencer
dovrebbero combaciare con quelli della marca, cosi come la qualita dei
contenuti che egli esprime e la sua correttezza nel proporli. Per
preservare le nostre marche di fronte a un'offerta molto polverizzata &
importante utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo
conosciamo sui mezzi tradizionali va adattato a questo settore. E utile
sviluppare rapporti strategici di lungo termine in modo da rafforzare la
relazione tra marca e influencer attraverso I'accumulo di dati e insight,
permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu efficaci, innovative
e coinvolgenti'.

'Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021
rappresenta per noi un momento importante di confronto con altri top
player su tematiche delicate di un settore in continua crescita come la
fase strategica, gli aspetti legali e la misurazione del risultati',

afferma Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.
'L'appuntamento ci ha permesso di portare la nostra esperienza e di
condividere con gli altri partner la consapevolezza del ruolo strategico
che ha il coinvolgimento degli influencer all'interno del media mix e i
possibili scenari futuri a cui stiamo andando incontro'.

'‘Sempre di pit oggi i brand editoriali assumono il ruolo di influencer,
diventando sui social punti di riferimento per le persone nella scoperta

di nuovi trend e tendenze. In questo contesto Mondadori Media gioca un
ruolo di primo piano: con un'offerta di contenuti ed esperienze sempre
innovativa e la sperimentazione continua di nuovi linguaggi soddisfa i
bisogni e gli interessi di milioni di utenti. A cid si aggiunge la
collaborazione vincente con oltre 200 giovani talenti, tra influencer e
creators, in grado di coinvolgere community sempre pil ampie attraverso
progetti e iniziative speciali', dichiara Andrea Santagata, direttore
generale di Mondadori Media.

'l mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni, complice
anche la pandemia, € stato particolarmente dinamico. Ma per crescere anche
a livello pubblicitario si dovra aprire a misurazioni terze indipendenti.

In questo contesto gli influencer dominano l'ingaggio sui social ma gli
editori 'tradizionali' italiani riescono a interpretare il cambiamento
integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se I'arena
sembra gia molto eterogenea dobbiamo continuare ad alimentare lo sviluppo
delle diversita dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto

il potenziale dei social, ciascuno con le sue specificita’, afferma

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers.

'‘Nell'influencer marketing, il marchio di fabbrica di The Story Lab é
I'approccio scientifico alla selezione dei talent, che parte a monte da un
ragionamento di ispirazione creativa rispetto ai messaggi di marca da
veicolare, alla storia da far raccontare', spiega Alberto Bommartini, Head
of Influencer Marketing di The Story Lab. 'Scegliere il talent prima di
avere l'idea creativa sarebbe come scritturare I'attore protagonista prima
di avere lo script del film: un errore di processo che toglie valore alla
storia. Siamo orgogliosi di aver preso parte a questo momento divulgativo
fortemente voluto da UPA per raccontare al mercato la nostra visione della
corretta metodologia di approccio all'influencer marketing'.

'TikTok e una piattaforma di intrattenimento che ha la missione di
ispirare la creativita e portare allegria, stimolando I'espressione

creativa della community. | creator sono la linfa vitale di questa
piattaforma e grazie alla loro creativita ed autenticita animano la nostra
variegata community con contenuti che raccontano le proprie passioni e
talenti, spaziando dalla musica alla comicita, dallo sport al beauty e al
travel, fino ad arrivare alle arti e ai contenuti educativi', dichiara



Giorgia Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok Italia. 'Li chiamiamo
creator e non influencer proprio perché su TikTok il contenuto € al

centro, ed e quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i

creator riescono a costruire connessioni pit profonde con la community. In
guesto senso i creator si rivelano anche fondamentali alleati dei brand
che, grazie al loro contributo creativo, possono sviluppare contenuti e
messaggi autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo ancora piu
efficace con la nostra community'.
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Upa: crescono investimenti in influencer
marketing

—— 000C

MILANO (MF-DJ)--Si & tenuto oggi a Milano, presso il Teatro Parenti, il
convegno Influencer Marketing 2021, organizzato da UPA con 'obiettivo di
analizzare il tema da piu punti di vista, fornendone una panoramica
attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle priorita dei marketer

Tre le sessioni di lavoro della giornata: scenario, opportunita e sfide;
strategia & inspiration; processi e misurazione. Nella prima sessione il
presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha fornito grazie a una
survey interna la stima degli investimenti in influencer marketing nel

2021 in Italia: 272 milioni di euro, con una crescita del +12% rispetto al
2020. Aricorrere a questa leva sono ormai quasi tutti i settori: dal

fashion alla cosmetica, dalla tecnologia all'automotive, fino al largo
consumo, in grande aumento nel biennio pandemico 2020/2021

Per I'80% del campione UPA l'influencer marketing € un media a tutti gli
effetti, che deve continuare a dimostrare risultati. Alcuni obiettivi sono

stati raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero di

player associati in questo comparto e la trasparenza per il consumatore
nonché una maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu solide dei

semplici like e follower.
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Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciato i principali

trend di sviluppo dell'influencer marketing, mentre Giorgia Capponi,

Agency Partnership Lead di TikTok, e Martina Socrate, creator, si sono
concentrate sullo sviluppo della figura del creator, che costituisce la

tipologia di influencer a maggiore crescita. Gli interventi sono stati
commentati da Vincenzo Guggino, Segretario Generale IAP, Giancarlo
Sampietro, CEO di FLU, e Andrea Santagata, Direttore Generale di Mondadori
Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto Vivaldelli, Responsabile
Digital UPA.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e

editori. Beiersdorf, The Story Lab (dentsu), FLU, Mondadori Media hanno
presentato case history significative in termini di strategia e

creativita, anche guidata dai dati. Anche in questo caso le fila sono

state tirate da una tavola rotonda a cui hanno partecipato Domenico
Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director Southern Europe di
Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio,
Senior Influencer Marketing Manager di The Story Lab, e Nicold Scala,
Marketing Manager Durex, Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo di moderatrice
Elisabetta Corazza, Head of Digital Marketing di Danone.

Focus sulle aziende anche nella terza sessione, con la presentazione di
case study focalizzati su obiettivi, KPl e misurazione: Danone, L'Oreal,
Alfasigma (con VA Consulting) hanno condiviso le loro esperienze in merito
con il commento in tavola rotonda di Cinzia Gaeta, former Vice President
and General Counsel Southern Europe di Procter & Gamble, Antonio Pepe,
Partner & COO di Sensemakers, e Francesco Sommariva, Head of Growth Italy
di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation
Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal

counsel aziendali impegnati tutti i giorni nell'aiutare le aziende a un

utilizzo degli influencer efficace e corretto: trasparenza, gestione

contrattuale e reputazionale sono stati affrontati rispettivamente dagli
avvocati Paolina Testa di FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa,
Founder & Managing Partner LegalFor, e llaria Gargiulo, head of

IP&Advertising team dello Studio Legale DGRS.



Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore,
direttore generale di UPA, e agli Autogol, creator che hanno terminato la
rassegna in modo divertente e stimolante. 'Gli influencer rappresentano un
eccellente strumento di marketing, sempre piu utilizzato dalle nostre
aziende e in tanti paesi avanzati anche da istituzioni pubbliche, come &
avvenuto per le campagne vaccinali. Abbiamo quindi sentito I'esigenza di
una approfondita riflessione su questo tema’, dichiara Lorenzo Sassoli de
Bianchi, presidente UPA. 'E un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4%
degli investimenti pubblicitari, in crescita del +12% rispetto al 2020, e
che si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui é partito, ad
ogni settore. Le aziende, quando affrontano il tema degli influencer,
devono fare scelte oculate. | valori e la personalita dell'influencer
dovrebbero combaciare con quelli della marca, cosi come la qualita dei
contenuti che egli esprime e la sua correttezza nel proporli. Per
preservare le nostre marche di fronte a un'offerta molto polverizzata é
importante utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo
conosciamo sui mezzi tradizionali va adattato a questo settore. E utile
sviluppare rapporti strategici di lungo termine in modo da rafforzare la
relazione tra marca e influencer attraverso I'accumulo di dati e insight,
permettendo che si creino, cosi, campagne sempre piu efficaci, innovative
e coinvolgenti'.

'Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021
rappresenta per noi un momento importante di confronto con altri top
player su tematiche delicate di un settore in continua crescita come la
fase strategica, gli aspetti legali e la misurazione del risultati’,

afferma Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.
"L'appuntamento ci ha permesso di portare la nostra esperienza e di
condividere con gli altri partner la consapevolezza del ruolo strategico
che ha il coinvolgimento degli influencer all'interno del media mix e i
possibili scenari futuri a cui stiamo andando incontro’.

‘Sempre di pid oggi i brand editoriali assumono il ruolo di influencer,
diventando sui social punti di riferimento per le persone nella scoperta

di nuovi trend e tendenze. In questo contesto Mondadori Media gioca un



ruolo di primo piano: con un'offerta di contenuti ed esperienze sempre
innovativa e la sperimentazione continua di nuovi linguaggi soddisfa i
bisogni e gli interessi di milioni di utenti. A cid si aggiunge la
collaborazione vincente con oltre 200 giovani talenti, tra influencer e
creators, in grado di coinvolgere community sempre piu ampie attraverso
progetti e iniziative speciall’, dichiara Andrea Santagata, direttore
generale di Mondadori Media.

‘Il mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni, complice

anche la pandemia, & stato particolarmente dinamico. Ma per crescere anche
a livello pubblicitario si dovra aprire a misurazioni terze indipendenti.

In questo contesto gli influencer dominano l'ingaggio sui social ma gli
editori 'tradizionali’ italiani riescono a interpretare il cambiamento
integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se I'arena

sembra gia molto eterogenea dobbiamo continuare ad alimentare lo sviluppo
delle diversita dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto

il potenziale dei social, ciascuno con le sue specificita’, afferma

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers.

‘Nell'influencer marketing, il marchio di fabbrica di The Story Lab &
I'approccio scientifico alla selezione dei talent, che parte a monte da un
ragionamento di ispirazione creativa rispetto ai messaggi di marca da
veicolare, alla storia da far raccontare’, spiega Alberto Bommartini, Head
of Influencer Marketing di The Story Lab. 'Scegliere il talent prima di
avere l'idea creativa sarebbe come scritturare |'attore protagonista prima
di avere lo script del film: un errore di processo che toglie valore alla
storia. Siamo orgogliosi di aver preso parte a questo momento divulgativo
fortemente voluto da UPA per raccontare al mercato la nostra visione della
corretta metodologia di approccio all'influencer marketing'.

'TikTok € una piattaforma di intrattenimento che ha la missione di

ispirare la creativita e portare allegria, stimolando I'espressione

creativa della community. | creator sono la linfa vitale di questa
piattaforma e grazie alla loro creativita ed autenticita animano la nostra
variegata community con contenuti che raccontano le proprie passioni e

talenti, spaziando dalla musica alla comicita, dallo sport al beauty e al



travel, fino ad arrivare alle arti e ai contenuti educativi', dichiara

Giorgia Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok Italia. 'Li chiamiamo
creator e non influencer proprio perché su TikTok il contenuto é al

centro, ed & quindi sulla creativita, e non sulla popolarita, che i

creator riescono a costruire connessioni piu profonde con la community. In
questo senso i creator si rivelano anche fondamentali alleati dei brand
che, grazie al loro contributo creativo, possono sviluppare contenuti e
messaggi autentici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo ancora pit
efficace con la nostra community'.
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Influencer marketing (UPA) in Italia crescono gli
investimenti: +12% nel 2021, il mercato vale 272
milioni di euro

Di Media Duemila - 16 Serzembre

Si & tenuto a Milano, presso il Teatro Parenti, il convegno Influencer Marketing 2021, organizzato da UPA con |'obiettivo di analizzare il tema da piu
punti di vista, fornendone una panoramica attuale e prospettica, incentrata soprattutto sulle priorita dei marketer.

Tre le sessioni di lavoro della giornata: scenario, opportunita e sfide; strategia & inspiration; processi e misurazione.

Nella prima sessione il presidente di UPA, Lorenzo Sassoli de Bianchi, ha fornito grazie a una survey interna la stima degli investimenti in influencer
marketing nel 2021 in Italia: 272 milioni di euro, con una crescita del +12% rispetto al 2020. A ricorrere a questa leva sono ormai quasi tutti i
settori: dal fashion alla cosmetica, dalla tecnologia all’automotive, fino al largo consumo, in grande aumento nel biennio pandemico 2020/2021.

Per 1'80% del campione UPA l'influencer marketing € un media a tutti gli effetti, che deve continuare a dimostrare risultati. Alcuni obiettivi sono stati
raggiunti: la Digital Chart IAP, che ha aumentato il numero di player associati in questo comparto e la trasparenza per il consumatore, nonché una
maggior focalizzazione delle aziende su metriche piu solide dei semplici like e follower.

Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, ha tracciato i principali trend di sviluppo dell'influencer marketing, mentre Giorgia Capponi, Agency
Partnership Lead di TikTok, e Martina Socrate, creator, si sono concentrate sullo sviluppo della figura del creator, che costituisce la tipologia di
influencer a maggiore crescita.

Gli interventi sono stati commentati da Vincenzo Guggino, Segretario Generale IAP, Giancarlo Sampietro, CEO di FLU, e Andrea Santagata, Direttore
Generale di Mondadori Media, in una tavola rotonda moderata da Alberto Vivaldelli, Responsabile Digital UPA.

Nella seconda sessione protagoniste sono state aziende, agenzie e editori. Beiersdorf, The Story Lab (dentsu), FLU, Mondadori Media hanno
presentato case history significative in termini di strategia e creativita, anche guidata dai dati.

Anche in questo caso le fila sono state tirate da una tavola rotonda a cui hanno partecipato Domenico Pappalettera, Legal & Corporate Affairs Director
Southern Europe di Beiersdorf e Presidente Commissione Giuridica UPA, Giulia Laura Peracchio, Senior Influencer Marketing Manager di The Story Lab,
e Nicolo Scala, Marketing Manager Durex, Veet & Scholl presso RB. Nel ruolo di moderatrice Elisabetta Corazza, Head of Digital Marketing di Danone
S.p.A.
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Focus sulle aziende anche nella terza i con la p i di case study focalizzati su obiettivi, KPI e

misurazione: Danone, L'Oreal, Alfasi (con VA C Iting) hanno condiviso le loro esperienze in merito con il commento in tavola rotonda di
Cinzia Gaeta, former Vice President and General Counsel Southern Europe di Procter & Gamble, Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers, e
Francesco Sommariva, Head of Growth Italy di TikTok. A moderare il panel Chiara Dal Ben, Marketing & Innovation Director di FLU.

Tutte le sessioni hanno visto il contributo legale di avvocati e legal counsel aziendali impegnati tutti i giorni nell’aiutare le aziende a un utilizzo degli
influencer efficace e corretto: trasp: C le e ionale sono stati affrontati rispettivamente dagli avvocati Paolina Testa di
FTCC - Studio Legale Associato, Mauro Festa Founder & Managing Partner LegalFor, e Ilaria Gargiulo, head of IP&Advertising team dello Studio Legale

DGRS.

Le conclusioni della giornata sono state affidate a Raffaele Pastore, di le di UPA, e agli Autogol, creator che hanno terminato la rassegna
in modo divertente e stimolante.

“Gli influencer rappresentano un eccellente strumento di markeung, sempre piu utilizzato dalle nostre aziende e in tanti paesi avanzati anche da

istituzioni pubbliche, come & a to per le li. Abb quindi sentito |’esig di una approfondita rifl su questo tema”,
dichiara L S, li de Bianchi, presid: UPA “E un mercato che rappresenta tra il 3 e il 4% degli investimenti pubblicitari, in crescita del
+12% rispetto al 2020, e che si sta allargando dal fashion e dalla cosmetica, da cui € partito, ad ogni settore. Le aziende, quando affrontano il tema
degli influencer, devono fare scelte oculate. I valori e la per lita dellinfl d bbero combaciare con quelli della marca, cosi come la qualita

dei contenuti che egli esprime e la sua correttezza nel proporli. Per preservare le nostre marche di fronte a un’offerta molto polverizzata & importante
utilizzare i KPI, anche se il concetto di KPI per come lo conosciamo sui mezzi tradizionali va adattato a questo settore. E utile sviluppare rapporti
strategici di lungo termine in modo da rafforzare la relazione tra marca e influencer attraverso I'accumulo di dati e insight, permettendo che si creino,
cosi, campagne sempre piu efficaci, innovative e coinvolgenti”.

“Partecipare in qualita di partner al convegno Influencer Marketing 2021 rappresenta per noi un momento importante di confronto con altri top player
su tematiche delicate di un settore in continua crescita come la fase strategica, gli aspetti legali e la misurazione del risultati”, afferma Chiara Dal
Ben, Marketing & Innovation Director di FLU. “L'appuntamento ci ha permesso di portare la nostra esperienza e di condividere con gli altri partner la
C ! del ruolo gico che ha il ¢ Igi degli influencer all'interno del media mix e i possibili scenari futuri a cui stiamo andando
incontro.”

“Sempre di piu oggi i brand editoriali assumono il ruolo di influencer, diventando sui social punti di riferimento per le persone nella scopena di nuovi

trend e d In questo ¢ dadori Media gioca un ruolo di primo piano: con un’offerta di ¢ i ed esp: sempre i ivaela
sperimentazione continua di nuovi linguaggi soddisfa i bisogni e gli interessi di milioni di utenti. A cio si aggiunge la collaborazione vincente con oltre
200 giovani talenti, tra influencer e creators, in grado di coinvolgere community sempre pid ampie progetti e iniziative speciali”,

dichiara Andrea di g le di Mondadori Media.

“1I mercato dell'Influencer Marketing negli ultimi due anni, complice anche la pandemia, & stato particolarmente dinamico. Ma per crescere anche a
livello pubblicitario si dovra aprire a mi ioni terze indipendenti. In questo contesto gli influencer dominano I'ingaggio sui social ma gli editori
“tradizionali” ltallam riescono a interpretare il cambiamento integrando gli influencer stessi nello storytelling. Anche se I'arena sembra gia molto

t contit ad ali lo sviluppo delle diversita dando fiducia ai nuovi talenti-creator per liberare tutto il potenziale dei
soc!al ciascuno con le sue specificita”, afferma Antonio Pepe, Partner & COO di Sensemakers.

“Nell'influencer markeung, il marchio di fabbrica di The Story Lab & I'approccio scientifico alla selezione dei talent, che parte a monte da un

dii i creativa rispt al messaggi di marca da veicolare, alla storia da far raccontare”, spiega Alberto Bommartini, Head of
Influencer Markeung di The Story Lab. "Scegliere il talent prima di avere l'idea creativa bbe come scri I'attore protagonista prima di avere lo
script del film: un errore di processo che toglie valore alla storia. Siamo orgogliosi di aver preso parte a questo divulgativo for voluto

da UPA per raccontare al mercato la nostra visione della corretta metodologia di approccio all'influencer marketing”.

“TikTok & una piattaf dii i che ha la missi di ispirare la creativita e portare aliegna, snmolando I'espressione creativa della
community. I creator sono la linfa vitale di questa piattaforma e grazie alla loro creativita ed ita Ia nostra vari C con
contenuti che raccontano le proprie passioni e talenti, spaziando dalla musica alla comicita, dallo sport al beauty e al travel, fino ad arrivare alle arti e
ai contenuti educativi®, dichiara Giorgia Capponi, Agency Partnerships Lead di TikTok Italia. "Li chiamiamo creator e non influencer proprio perché su
TikTok il contenuto & al centro, ed & quindi sulla creativita, e non sulla larita, che i creator riescono a costruire connessioni piu profonde con la
commumty In questo senso i creator si rivelano anche fondamentall alleati dei brand che, grazie al loro contributo creativo, possono sviluppare

C ie ici, capaci di coinvolgere e connettersi in modo ancora piu efficace con la nostra community”.

UPA
UPA é I’Associazione che riunisce le piu importanti aziende industniali, commerciali e di servizi che investono in pubblicita e in comunicazione in Italia.
Le aziende associate a UPA rappresentano all'incirca 1'85% degli investimenti pubblicitari in Italia. La mission di UPA é identificare e affrontare i

problemi comuni ai propri associati in materia di pubblicita e comunicazione e rapp gli delle de presso le le

i media, le concessionarie, i consumatori e tutti i principali stakeholder del mercato.

Per raggiungere i propri scopi ionali UPA ha fondato e partecipa at alla WFA (World Federation of Advertisers), allo IAP (Istituto

dell’ Aurod:sc:plma Pubblicitaria), alla Fond: Pubblicita Prog: ), alle indagini per la mi: Z delle audience media e pubblicitarie Auditel,
dipress, ADS, Audioutdoor e Audi . Fra le attivita piu recenti per supportare |'advertising online si seg il Libro Bianco sulla

comunicazione dlgllzle, lo sviluppo dei Master di UPA Academy, la Digital Chart, il data lake condiviso Nessie e lo studio di fattibilita per la creazione di
una blockchain di sistema.
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