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Quanti sono e come evolvono le collaborazioni e i post 
nati dalle partnership tra influencer e brand? Insight 
rilevante perché capace di darci un’istantanea 
sull’utilizzo e l’attivazione di campagne di influencer 
marketing in Italia. 

Grazie alla collaborazione del nostro partner Talkwalker, 
ogni mese rilasceremo questo report capace di 
presentarci i dati riguardo i post Instagram 
contrassegnati dagli hashtag compliant. 

Volume, interazioni, topic ed i post sponsored più 
performanti per comprendere sempre meglio le 
dinamiche legate ai contenuti sponsorizzati.  

Matteo Pogliani 
Founder Osservatorio Nazionale Influencer Marketing

Un report 
mensile



Metodologia
Tutti i dati utilizzati nelle analisi mensili, provengono dalla suite 

di Talkwalker, tool dedicato all’analisi delle conversazioni 

online e delle social performance di profili di brand o di 

influencer.  

L’analisi è realizzata mediante una mappatura su Instagram 

delle keyword di interesse, inerenti agli hashtag da 

utilizzare nelle collaborazioni tra brand e influencer 

(come da Digital Chart dello IAP). 

Di seguito gli hashtag analizzati: #ad #adv #advertising 
#sponsored #sponsoredby #giftedby #gifted 
#sponsorizzato #spuppliedby #supplied 

I risultati sono poi “puliti” attraverso l’isolamento e la 

disambiguazione dei contenuti trovati in fase di analisi.



Post sponsored quale scenario a Febbraio 2021?



Febbraio  

I post nati da collaborazione brand/influencer

25,6K

Numero post

14,6M

Interazioni generate

569,6

Interazioni per post

Fonte: Talkwalker 

+3,6% +5% +1,2%



Febbraio 
L’andamento e le differenze di utilizzo degli hashtag 

Fonte: Talkwalker 



Febbraio 

Gli hashtag compliant più utilizzati

10,4K 
Menzioni 

+9,5%

#adv

5,4K 
Menzioni 

0%

#advertising

5,3K 
Menzioni 

-1,9%

#ad Fonte: Talkwalker 



Febbraio 

Le interazioni prodotte dai diversi hashtag  
e la distribuzione nel mese 

8M 
Interazioni 

+50,9%

#adv

3,5M 
Interazioni 

-38,6%

#ad

235,2K 
Interazioni 

+29%

#advertising Fonte: Talkwalker 



//Il numero di post 
sponsored torna a 
salire dopo la 
flessione di Gennaio. 
Il focus soprattutto 
nel periodo centrale 
del mese, influenzato 
dalla ricorrenza di San 
Valentino. 

Un aumento del 3,6% quello di febbraio che porta 

i post nati da collaborazione oltre quota 25mila.  

Salgono anche le interazioni e, soprattutto, le 

interazioni medie per post a consolidare l’impatto 

delle attività realizzate da creator e influencer. 

La parte centrale del mese risente dell’influsso di 

una ricorrenza fortemente commerciale come San 

Valentino che ha spinto molti brand a realizzare 

progetti e coinvolgere creator. 



I post sponsored  con maggiori interazioni



Febbraio 

I post sponsored più performanti 

Fonte: Talkwalker 
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Febbraio  

I post sponsored più performanti 

Fonte: Talkwalker 



Analisi dei contenuti



Febbraio 

Keyword, hashtag ed emoji più utilizzate nei post #adv

Fonte: Talkwalker 



Febbraio 

Analisi immagini

Fonte: Talkwalker 
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Febbraio 
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Febbraio 

Analisi immagini

Fonte: Talkwalker 



//Un mese ancora 
decisamente al 
femminile lato top 
creator e dai topic 
fortemente connessi 
a San Valentino. 
Le immagini si 
confermano il 
contenuto più 
utilizzato.

A livello di topic, i post sponsored post registrano 
una sostanziale vicinanza ai temi “classici”, con una 

leggera influenza dei temi connessi a tematiche 
sentimentali vista la ricorrenza di San 
Valentino.  

Interessante, lato top creator, la presenza di un 

profilo community (Calciatori Brutti), non certo 

una novità lato impatto, ma che conferma il valore 
di questa particolare tipologia di creator. 

Diverse campagne presenti tra i contenuti top, 

quelle di Scavolini e di Atelier Emé. 

Le immagini restano la tipologia di contenuto 
più utilizzata, con una fortissima connotazione 
umana. 



Key Insight



Un influencer marketing che torna ad una “normalità” di 
utilizzo dopo la forte crescita nei mesi finali all’anno e la 
leggera flessione di Gennaio.  

Una diminuzione di collaborazione che incide su un 
miglioramento della qualità e delle interazioni 
generate.  

I temi di San Valentino influenzano l’andamento mensile, 
con una forte attività nella settimane centrali.  

Tra i top creator spicca la presenza di una community, 
interessante esempio della forte crescita e dell’impatto 
di questi particolari creator,  

Conclusioni 



Chi siamo
L’Osservatorio nasce con l’obiettivo di 

informare e fare divulgazione sui temi legati 

all’Influencer Marketing, proponendo best 

practice e dati sulla situazione del mercato 

italiano.  

Una realtà di supporto a tutti gli stakeholder di 

settore, aperta e partecipativa. 

È possibile fare richiesta di adesione su  

www.onim.it

http://www.onim.it
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