
Il Salone della CSR e dell'innovazione sociale 2022 - Connessioni sostenibili

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



LA CSR È FONDAMENTALE SECONDO GLI ITALIANI
Alla sostenibilità ambientale segue quella sociale e il supporto al territorio

INTRODUZIONE ALLA CSR
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% di utenti che dichiarano di richiedere ai brand le seguenti azioni ĭ Quasi la metà degli italiani tra i 16 e i 64 anni chiede a un brand di 

essere eco-friendly e il 42% di essere socialmente responsabile;

ĭ 1/3 degli italiani chiede ai brand di supportare i fornitori locali e di 

gestire i loro dati in modo trasparente.

Fonte Dati GlobalWebIndex: GWI Core Italia - Question: Which of these things do you want brands to do? ģWaves: Q1, Q2, Q3, Q4 2021 ģBase: 20.000 utenti internet 16-64anni



CSR e influencer 
marketing

Quale connubio 
possibile?



Individui che hanno il potere di influenzare le decisioni di 

acquisto grazie alla loro (reale o percepita) autorità, 

competenza, posizione, capacità relazionale.

INFLUENCER: CHI SONO

CSR & INFLUENCER MARKETING

Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing, «Scenario e trend 2021» - Analisi condotta con Talkwalker, disponibile su  www.onim.it

In chemodoinfluenzanole decisioni?

AFFECT

Stimolaree indirizzare le decisionialtrui

AUTHORITY

Qualità di esserericonosciuti affidabili in un dato tema

POSITION

Esserecentrali in unarete di comunicazione.NoncĦèinfluencersenzanetwork.

RELATIONSHIP

Sonole relazioni tra le personeapermettere di veicolareil messaggio



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

CSR & INFLUENCER MARKETING

Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing, «Scenario e trend 2021» - Analisi condotta con Talkwalker, disponibile su  www.onim.it

I TRENDIN ATTO:

Å Lariscoperta di autorevolezzae influenza

Å Il contenuto al centro (Creator VSCelebrity)

Å La riscoperta dei social (e degli influencer) come canale

di relazionee intrattenimento

Å Comunicazione di supporto, con toni assolutamente

intimi, amichevoli

Å Campagnenon commerciali

Å LACSRe solidarietàentranonellĦInfluencerMarketing



La situazione degli utenti e lo scenario, come detto,

allontananoi brand da comunicazionitroppo Ĩpushĩ,in

favore di messaggipiù valoriali, capacidi evidenziare il

ruolodellĦaziendanellasocietà.

Una scelta non per tutti , soprattutto a livello di

credibilità, e che proprio per questo si avvalee sfrutta

autorevolezza e reputation degli influencer per

apparireparticolarmente realee fattiva.

LE COLLABORAZIONI SI SVESTONO DEL LATO  COMMERCIALE E
RISCOPRONO BRAND VALUEE POSITIONING

CSR & INFLUENCER MARKETING

Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing, «Scenario e trend 2021» - Analisi condotta con Talkwalker, disponibile su  www.onim.it

Esempio:Barilla



La crisi ha portato molte aziende a compiere azioni

benefiche in pieno stile CSR. Un modo per far sentire la

vicinanzadel brand allagente e mostrare, fattivamente, la

suaposizione.

Un valore aggiunto quando comunicato attraverso gli

influencer. Questi, essendo figure esterne al brand e

autorevoli, rendono credibile lĦazione, disinnescando

possibilicritiche.

Inoltre la CSR,per la suanatura benefica,dà concretezza

a qualcosa ritenuto sempre molto astratto come

lĦInfluencerMarketing.

CSR E INFLUENCER MARKETING

CSR & INFLUENCER MARKETING

Fonte Dati ONIM: Osservatorio Nazionale Influencer Marketing, «Scenario e trend 2021» - Analisi condotta con Talkwalker, disponibile su  www.onim.it

Esempio:Frye



CSR & Influencer 
Marketing

Ogni tema ha i propri pubblici,
ogni pubblico ha i propri influencer.

1. Greenwashing & sostenibilità
2. Donazioni e raccolte fondi + Conflitto ucraino
3. Bodyshaming & Bodypositivity



1. Greenwashing
& sostenibilità

Una rivoluzione 
mainstream



UNA RIVOLUZIONE «MAINSTREAM»

GREENWASHING& SOSTENIBILITÀ

ĭ Sul tema della sostenibilità insiste un problema di fiducia: solo il 2% degli utenti internet italiani si fida completamente delle dichiarazioni dei 

brand sulla riduzione dellĦimpatto ambientale, il 22% si fida molto, ma il 76% si fida poco o per nulla.

ĭ Se aziende e istituzioni fanno leva su strategie di comunicazione per apparire più ĥverdiĦ di quanto siano effettivamente si crea una società 

divisa, tra aziende a cui va riconosciuto lĦimpegno e altre che preferiscono investire su una comunicazione di facciata.

ĭ E quando le persone si accorgono che qualcosa non torna ne parlano online!EĦ così che il tema del greenwashingpassa da argomento 

ideologico, battaglia identitaria dellĦattivismo «green», a tema mainstream; intercettando nuovi target di consumatori, meno idealisti e 

organizzati.

ĭ Sensibilità che sembra svilupparsi allĦinterno dellĦasse oppositivo razionale vs emozionale. Insomma: alcuni consumatori usano la testa, altri il 

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

ĭ LĦanalisi dimostra come il «rischio greenwashing» sia oggi ad altissimo potenziale per le aziende, proprio perché la portata del suo interesse 

ha travalicato la linea dellĦattivismo, sconfinando tra le «normalpeople». 
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Non mi fido affatto Mi fido poco Mi fido molto Mi fido completamente

Trust balance: 76% 24%

Si fida poco/non si fida affatto Si fida molto/completamente

Fonte Dati GlobalWebIndex: GWI Zeitgeist - Waves: Marzo 2022 ģBase: 1.000 utenti internet 16-64 anni, in Italia  

Quanto vi fidate che i marchi si attengano alle loro dichiarazioni/impegni ambientali? ĭ Solo il 2% degli intervistati si fida completamente delle 

dichiarazioni di impegno dei brand sulla riduzione dellĦimpatto 

ambientale. Il 76% si fida poco o non si fida.

GLI ITALIANI NON SI FIDANO DELLE DICHIARAZIONI DI IMPEGNO DEI 
BRAND

GREENWASHING& SOSTENIBILITÀ
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inadeguato

Notizie negative sul brand/cattiva
reputazione

Fonte Dati GlobalWebIndex: GWI Zeitgeist - Waves: Marzo 2022 ģBase: 1.000 utenti internet 16-64 anni, in Italia  

IL GREENWASHINGÈ IL PRIMO DISINCENTIVO ALLĦACQUISTO

GREENWASHING& SOSTENIBILITÀ

Quali di questi elementi ti scoraggerebbe ad acquistare da un brand? ĭ Il 48% degli intervistati dichiara che sarebbe scoraggiato ad 

acquistare da un brand in presenza di false dichiarazioni di 

sostenibilità/ambientali



Differenza % del numero di mentiontotali sul tema greenwashinganno su anno

(Lug 20 ģGiu 21 vs Lug 21 ģGiu 22)

17,3K

29,9K
Greenwashing

+73%

Fonte Dati Brandwatch: Brandwatch Consumer ResearchģQuery:GreenwashingģTimeframe: 1 Luglio 2020 ģ30 Giugno 2022

I VOLUMI DI PARLATO SU GREENWASHINGAUMENTANO DEL 73% IN 1 
SOLO ANNO

GREENWASHING& SOSTENIBILITÀ



LA RAPIDA TRASFORMAZIONE DEI PUBBLICI CHE PARLANO DI 
GREENWASHING

GREENWASHING& SOSTENIBILITÀ ģI NUOVI PUBBLICI
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Fonte Dati Audiense: Social media monitoring sulla base delle conversazioni a tema «greenwashing»



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

GREENWASHING& SOSTENIBILITÀ ģI NUOVI PUBBLICI
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Fonte Dati Audiense: Social media monitoring sulla base delle conversazioni a tema «greenwashing»



Connessi 24/7 ai social media preferiti, gli Screen Addicted rimangono 

aggiornati sugli ultimi trend e cercano contenuti ironici
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PERSONALITY SHOT MEDIA CONSUMPTION

GREENWASHING& SOSTENIBILITÀ ģI NUOVI PUBBLICI

SCREEN ADDICTED COMEĮ RAJ KOOTHRAPPALI

Fonte Dati Audiense: Social media monitoring sulla base delle conversazioni a tema «greenwashing»
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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

