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Abbiamo analizzato oltre 230 tra brand editoriali sui social
media e «social star» italiani, che hanno costruito la propria

popolarita sui social network raggiungendo almeno 100mila
follower.

Dall'indagine sono escluse le celebrities, cioe personaggi pubblici
la cui notorieta non ¢ strettamente connessa ai social media
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Altraverso il panel WEB MyFamily Lab abbiamo contattato

oltre 1.500 persone rappresentative degli italiani 18-54 anni in
rete, che seguono sui social almeno un macro-influencer o brand
editoriale. Campione corrispondente a circa 12 milioni di Italiani
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All'interno di questo campione e stata posta
particolare attenzione al target donne
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Uno scenario di riferimento
della relazione degli italiani
con gli influencer

Analisi nel dettaglio di
9 TEMATICHE
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& & %>  influencer selezionati
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Per quali

TEMATICHE

e seguito un influencer
e/o un brand editoriale?

Gli utenti internet che
appartengono al Target
amano seguire mediamente
3,6 temaliche delle

9 previste dall'indagine.
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I giovani 18-34 seguono
con maggior frequenza
le tematiche motori
e la tecnologia
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I 35-44enni hanno una
particolare attenzione per
i temi legati a family
e wellness
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Quale ¢ la
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VAINTY FAIR @ MyPersonal

vanity fair my-personaltrainer.it valentina ferragni

44% -- 36% - 33% 2%

@ Notorieta spontenea + assistita @ Notorieta spontanea Influencer @
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: Ii Motivazione citata
soprattutto dagli
appassionati di beauty
e di cucina

Gli italiani li seguono B W EXPERT

prima di tutto perché *ms  Gliappassionali di tecnologia

danno consigli e sono ¢ e motori citano brand e/o
considerati degli G influencer come esperti

esperti da cui della tematica

ricevere informazioni
d@ MODELLO

L'influencer come modello
nel quale identificarsi € citato
da coloro che seguono i temi
family e fashion
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Quale ¢ il ruolo dei TOP TOP
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acquistare un prodotto

macro-influencer nel FUNZIONI CATEGORIE
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ADD ON

DELLA RICERCA

RICERCA MULTICLIENT CON:

dati di scenario
approfondimenti su 9 tematiche/settori

informazioni dettagliate per singolo
macro-influencer

Utilizzando le informazioni del REPORT
di ricerca completo ¢ possibile capire

il grado di conoscenza e trust dei
consumatori verso i brand e gli
influencer di uno specifico settore.

Il Report € uno strumento utile
per orientare le azioni di marketing.

Per ogni tematica

e possibile verificare

¥ I.a conoscenza
@) degliinfluencer

=_| piurappresentativi
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di un settore

® Le ragioni per
r cui si seguono

i diversi influencer

Gli argomenti
B piu interessanti
= per i consumatori
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Il ruolo degli
influencer nel
processo di acquisto

La capacita degli
influencer di stimolare
acquisti di prodotti

La percezione e il valore
relativo del singolo
influencer per i follower
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ALCUNI ESEMPI Macro-influencer
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Salute &
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luciano spinelli davie kessy & mely favi)
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black Jeek marcomontemagno  salvatore aranzulla  paolo attivissimo
andrea bentivegna (il disinformatico)
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clio zammatteo daniel lorusso martina luchena gaia visco gilardi
Fashion

chiara ferragni marzia bisognin mariano di vaio elisa maino

Influencer@




+230

ALCUNI ESEMPI Macro-influencer
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benedetta rossi le torte di renato ricette della nonna
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giulia calcaterra klaus simone bramante human safari

Auto
¢ molto

marchettino edoardo jannone alberto naska andrea pirillo
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