the

DATA DRIVEN

|| Salone della CSR e dell'innovazione sociale 2022 Connessioni sostenibili

CSR e Influencer Marketing, un connubio possibile
Uno studio di The Fool sisostenibilita, donazioni e bodypositivity



INTRODUZIONE ALLA CSR

LA CSR E FONDAMENTALE SECONDO GLI ITALIANI

Alla sostenibilita ambientale segue quella sociale e il supporto al territorio

% di utenti che dichiarano di richiedere ai brand le seguenti azioni |

46%

I 42%
Essere Eco- Essere

Friendly socialmente

responsabile

Ascoltare il
feedback dei
clienti

Supportare
fornitori locali

A 4
A4
[
34%
29% 28%
Essere Semplificarmi la Offrire prodotti

trasparente sul vita personalizzati
modo in cui le
aziende usano i

dati dei

consumatori

Farmi sentire
valorizzato

Aiutarmi a
migliorare le mie

Supportare

Quasi lameta degli italianira i 16 e i 64 annchiede a un brand di
essere ecefriendly e i142% di esseresocialmente responsabile

1/3 degli italiani chiede ai brand ciupportare i fornitori localie di
gestirei loro dati in modotrasparente.

11%
. i
Aiutarmi a Alimentare le

migliorare la mia communities
reputazione

Fonte Dati GlobalWeblndex GWI Core Italia- Question: Which of these things do you want brands to dgWaves Q1, Q2, Q3, Q4 20213 Base 20.000 utenti internet 16-64anni

GWI.
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CSR e influencer
marketing

Quale connubio
possibile?




CSR & INFLUENCER MARKETING

INFLUENCER: CHI SONO

Individui che hanno il potere di influenzare le decisioni di
acquisto grazie alla loro (reale o percepita) autorita,
competenza, posizione, capacita relazionale.

| post nati da collaborazione brand/influencer

269.6 -

) Talkwatker
+1.21

Numero post Interazioni generate  Interazioni per post

In chemodoinfluenzanole decisioni?

AFFECT

Stimolaree indirizzare le decisionialtrui

AUTHORITY

Qualita di esserericonosciuti affidabili in un dato tema

POSITION

Esserecentrali in unarete di comunicazioneNon ¢ fAinluencer senzanetwork.

RELATIONSHIP

Sonolerelazionitra le personeapermettere di veicolareil messaggio

Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing«Scenarice trend 2021» - Analisi condotta coriTalkwalker, disponibile su_ www.onim.it O ”‘efml
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CSR & INFLUENCER MARKETING

UN RUOLO (E UNA COMUNICAZIONE) CHE SI EVOLVE E DEVE ADATTARSI
AL CONTESTO.

| TRENDIN ATTO:

A Lariscopertadi autorevolezzae influenza Uinfluenzare significa spingere all’azione
A 1l contenuto al centro (Creator VSCelebrity) Coronavirus, rafforziamo la terapia intensiva
4.?9.2.66041. sttt
A Lariscoperta dei social (e degli influencer) come canale RAFFURZIESEI[.]ANT%XII\L‘IE?NTENSIVA S — oM

8 persone hanno appena fatto una
donazione

di relazionee intrattenimento @ Pl as daniilans
Condividi
E g

A Comunicazione di supporto, con toni assolutamente
intimi, amichevoli

- Raffaele di Milano,

A Campagnenon commerciali

A LACSResolidarietaentranon e | | #1 rMarketingn c e r

oo
Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing«Scenarice trend 2021» - Analisi condotta coriTalkwalker, disponibile su_ www.onim.it O ”‘efml



CSR & INFLUENCER MARKETING

LE COLLABORAZIONI SI SVESTONO DEL LATO COMMERCIALE E

RISCOPRONO BRANDVALUEE POSITIONING

La situazione degli utenti e lo scenario, come detto,
allontananoi brand da comunicazionitroppo Tpushi in
favore di messaggipiu valoriali, capacidi evidenziareil
ruolod e | | H aalasecietd a

Una scelta non per tutti, soprattutto a livello di
credibilita, e che proprio per questo si avvalee sfrutta
autorevolezza e reputation degli influencer per
apparire particolarmente reale e fattiva.

Esempia Barilla

Barilla #fathomewithbarilla

LET'S
SOCIAL DISTANCE
TOGETHER

Noplace 40N

L'ultima iniziativa di Barilla invita creativamente chi & bloccato a casa
a unirsi a uno chef professionista in una lezione di cucina. Lockdown
life significa cucinare e mangiare a casa. Questa campagna si rivolge
perfettamente a un'esperienza globale: essere bloccati a casa e aver
bisogno di cucinare. E cosa c'é di meglio che imparare a fare la pasta
che da uno chef italiano?

Come azienda di proprieta italiana, la campagna di Barilla tiene
attentamente conto della situazione attuale dei follower,
condividendo comunque la passione per il cibo in un formato utile e
comprensibile.

Tutto questo puntando su valori anche di marca come cooperazione
e senso di famiglia

Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing«Scenarice trend 2021» - Analisi condotta coriTalkwalker, disponibile su www.onim.it
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CSR & INFLUENCER MARKETING

° °
Esempia Frye
La crisi ha portato molte aziende a compiere azioni
benefichein pieno stile CSR Un modo per far sentire la FWE #athnmewithfrye
vicinanzadel brand allagente e mostrare, fattivamente, la
suaposizione
Un'iniziativa che incoraggia i fan a pubblicare una loro foto a casa
) ] ] con un paio di Fryes. Per ogni foto, il marchio avrebbe donato $ 1, e
Un valore aggiunto quando comunicato attraverso g" ogni settimana un utente sarebbe stato selezionato per ricevere un
influencer. Questi, essendo figure esterne al brand e prodotto in regalo. oM
autorevoli, rendono credibile | Ha Z idisilmeéscando Questa campagna non solo aumenta l'esposizione del marchio, ma
o ogni individuo che partecipa sa che il proprio post € in realta una
pOSSIbIlICfItIChe. donazione a Feeding America. In sostanza, Frye ha trasformato i
suoi clienti in filantropi.
- LA T Il marchio cosi rende i suoi prodotti strumento per sensibilizzare su
Inoltre la CSR ,per la suanatura benefica,da concretezza oas una questione importante, facendone leva per fare del bene.
a qualcosa ritenuto sempre molto astratto come Em e
| #I1 nf Marketmg. e r
° °

o0
Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing«Scenarice trend 2021» - Analisi condotta coriTalkwalker, disponibile su www.onim.it m ”‘efml
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CSR & Influencer
Marketing

Ogni tema ha | propri pubblici,
ogni pubblico ha I propri influencer.

1. Greenwashing & sostenibilita
2. Donazioni e raccolte fondi + Conflitto ucraino
3. Bodyshaming & Bodypositivity " ,







GREENWASHING& SOSTENIBILITA

UNA RIVOLUZIONE «MAINSTREAM>»

| Sul tema della sostenibilita insiste un problema di fiduciolo il 2% degli utenti internet italiani si fida completamente delle dichiarazioni dei

brand sulla riduzione dell Ai mpatto ambientale, i/ 22% si fida mo
| Se aziende e istituzioni fanno | eva su strategie dsicreaanasopiétec azi on
divisa, tra aziende a cui va riconosciuto | Hi mpegno e altre che

| E quando le persone si accorgono che qualcosa non torna ne parlano ortirtd! ¢ oiltema delgreenwashingpassa da argomento

ideologico battaglia i dent i tademamainstredmintdraettandowuow target dk apniswamatariy meno idealisti e
organizzati.
| Sensibilita che sembra svilupparsi al | Irdomnaeaicimioconduenhtdriftsars sadesta pltpib s i t

cuore, ma tutti sono concordi nel denunciare e condannare la pratica.

| LAanal i si di mo greanwashingsiaeoggi al altissinio potehziale per le aziengeoprio perché la portata del suo interesse
ha travalicato | a | i nea nomdlpeddlast ti vi smo, sconfinando tra | e «

~fool
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GREENWASHING& SOSTENIBILITA

GLI ITALIANI NON SI FIDANO DELLE DICHIARAZIONI DI IMPEGNO DEl
BRAND

Quanto vi fidate che i marchi si attengano alle loro dichiarazioni/impegni ambientali? | Solo i12% degli intervistati si fida completamente delle
dichiarazioni di impegnodeibrand ul | a ri duzi one del
ambientale.ll 76% si fida poco o non si fida.

68%

22%
8%
_ 2
|
Non mi fido affatto Mi fido poco Mi fido molto Mi fido completamente
Trust balance: 76% .
Si fida poco/non si fida affatto Si fida molto/completamente
[ L

Fonte Dati GlobalWeblndex GWI Zeitgeist - Waves Marzo 2022 g Base 1.000utenti internet 16-64 anni, in Italia GWI. thefmla



GREENWASHING& SOSTENIBILITA
[ 4

ILGREENWASHINGE | L PRI MO DI SI NCENTI VO ALLH

Quali di questi elementi ti scoraggerebbe ad acquistare da un brand? | Il 48% degli intervistati dichiara che sarebbe scoraggiato ad
acquistare da un brand in presenza féilse dichiarazioni di
sostenibilita/ambiental

48%
0
42% 41% 41%
I I I 30%
False dichiarazioni di sostenibilita o Scarso track record di politiche Mancanza di trasparenza nella Trattamento del personale Notizie negative sul brand/cattiva
su impegni ambientali ambientali supply chain inadeguato reputazione

(greenwashing)

Fonte Dati GlobalWebIndex GWI Zeitgeist - Waves Marzo 2022 g Base 1.000utenti internet 16-64 anni, in Italia GWI.



GREENWASHING& SOSTENIBILITA

| VOLUMI DI PARLATO SUGREENWASHINGAUMENTANO DEL 73% IN 1
SOLO ANNO

Differenza % del numero dinentiontotali sul temagreenwashingannosu anno

(Lug 209 Giu 21 vs Lug 219 Giu 22)

+73%

Greenwashing

Fonte Dati Brandwatch:Brandwatch Consumer Researclj Query: Greenwashingg Timeframe: 1 Luglio 2020¢ 30 Giugno 2022 ﬁ Brandwatch thefmlf_



GREENWASHING& SOSTENIBILITAg | NUOVI PUBBLICI

LA RAPIDA TRASFORMAZIONE DEI PUBBLICI CHE PARLANO Dl

GREENWASHING
2021

2022

GREEN FINANCE

N 30%
@

DIGITALISTS .
_ 9%

COSMOPOLITANS
22%

SCREEN

N ADDICTED
® ACTIVISTS 12%
ACTIVISTS 19% ®
21%
°
Fonte Dati Audiense:Social media monitoring sulla base delle conversazioni a tergeeenwashing audiense:

~fool



GREENWASHING& SOSTENIBILITAg | NUOVI PUBBLICI

NEL 2022 SI ASSISTE AD UNA VIRATA «MAINSTREAM»
CHI SONO | NUOVI PUBBLICI?

2021

IDEOLOGICO

RAZIONALE
NB +6/ [ i

"5>7"PB

SCREEN ADDICTED

DIGITALISTS

EMOZIONALE

N/ @PB +6/ [ i

N*"5>7"PB

2022

MAINSTREAM

Fonte Dati Audiense:Social media monitoring sulla base delle conversazioni a tergeeenwashing»

audiense: t“f@l



IROOJTHRAPPALI

GREENWASHING& SOSTENIBILITAj1 NUOVI PUBBLICI
SCREEN ADDICTEDC OME |

M O'Dl TARGET

PERSONALITY SHOT

INTERESTS

Movies and TV

49%

Music

29%

Society

16%

Radio

11%

MELANCHONIC

STRESSED

SOCIAL

NEWS

Ro]lingStone

B]BIC]
NEWS

N HEG

Rolling
Stones

Lercio

BBC News

ANSA

Pink News

HEE N

TV

Stranger
Things

Sex
Education

Pechino
Express

MTYV ltalia

X Factor

INFLUENCER

Harry Styles

Believeinmusic

MYSS KETA

Perché &
in
tendenza?

MEDIA CONSUMPTION .

EVENTS

gureCision

sssssssssss

BAFTA

MARCH

GOLDEN
GL “BE
AWARDS.

Eurovision
Song Contest

Festival di
Sanremo

BAFTA

Web
Marketing
Festival

Golden Globes
Awards

Fonte Dati Audiense:Social media monitoring sulla base delle conversazioni a tergeeenwashing»

audiense: t“quﬂ


https://www.goldenglobes.com/
https://www.womensmarch.com/
https://www.bafta.org/
https://www.rai.it/programmi/sanremo/
https://www.pinknews.co.uk/
https://www.ansa.it/
https://www.bbc.com/news
https://eurovision.tv/
https://www.lercio.it/
https://www.rollingstone.com/
https://pechinoexpress.sky.it/
https://xfactor.sky.it/info/prima-volta-pubblico-last-call-x-factor-2022

