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ALL’INTERNO

GDO, fatturato a 25 
mld nel 2023 per la 
marca del distributore 

Taboola con CAIRORCS 
MEDIA per la content 
recommendation
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Teads misura le 
emissioni di anidride 
carbonica end-to-end 

Yamaha Motor Italy 
sceglie TEAM LEWIS 
Italia per le PR

La campagna multicanale si svilupperà 
nel corso dei prossimi 3 anni in diversi 
formati per Tv, web, radio e canali social

Assumerà la guida della divisione 
Marketing e Comunicazione, gestendo i 
team di Digital Marketing e Comunicazione

“CHI VIVE IL CALCIO 
BEVE ACQUA LETE”: 
FIRMA VML

Lorenzo Sassoli (UPA): 
«Avanti con cautela 
e sentiment positivo 
nel 2024»

ANDREA CANNIZZARO 
NUOVO CMO 
DI SHIBUMI

CON TESTIMONIAL SANGIOVANNI RIPORTERÀ AL GROUP CEO ANGELO PALUMBO
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LORENZO SASSOLI DE BIANCHI
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Tre nuove classifiche su servizi, 
momentum e generazioni. I vincitori 
saranno annunciati il 20 marzo a Milano

BEST BRANDS 2024 
ALL’INSEGNA DELLE 
“UNITED GENERATIONS”

PRESENTATA LA NONA EDIZIONE

p.6

Il network diretto da Guido Surci 
annuncia il suo ingresso nel mondo 
della musica

HAVAS PLAY NOMINA 
MATTIA GIOVANARDI 
HEAD OF MUSIC

PROPOSTE DI INTRATTENIMENTO PIÙ INTEGRATE

p.9
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La presentazione, con i risultati 
dell’indagine, si terrà il 20 marzo presso 
gli Studi Rai di via Mecenate a Milano 
con il contributo di Teads, azienda leader 
nel settore della pubblicità digital, e degli 
sponsor tecnici Atelier Esse, Mionetto, 
BKM Production, Neverest, Fedrigoni 

SERVONO “RESPONSABILITÀ, TRASPARENZA E AUTENTICITÀ” PER L’INFLUENCER MARKETING

Ha fatto ricorso alla creatività di Altan 
il Presidente di UPA Lorenzo Sassoli de 
Bianchi per descrivere un momento in 
cui “si vive alla mezza giornata”, stato 
d’animo da cui partire per affrontare 
il 2024. «Abbiamo davanti un anno 
impegnativo - ha esordito Sassoli -. 
Ma abbiamo chiuso un buon 2023, per 
il terzo anno consecutivo con il segno 
più davanti, con una crescita degli 
investimenti vicina al 3%. Nell’anno 
in corso permane l’incertezza e cade a 
pennello l’espressione “Festina lente” cioè 
“accelerare con cautela”. Cercheremo di 
andare avanti con giudizio perché come 
sintetizza Altan forse “nel pomeriggio 
potrebbe succedere qualcosa”. Il 
sentiment è di fiducia. Segnali positivi 
sono la diminuzione dell’inflazione, 
che continuerà a raffreddarsi, e il 
fatto che abbiamo saputo reagire a un 
doppio KO, la pandemia e la guerra: 
le aziende si sono attrezzate e hanno 
sviluppato una mentalità positiva, da 
“guerrieri da giardino” cioè la capacità 
di credere nel futuro, secondo un 
vecchio proverbio giapponese. L’anno 
scorso le aziende hanno rinunciato a 
profittabilità per non incidere troppo 
sui prezzi al consumo e nel 2024 la 
politica dei prezzi si normalizzerà. Mi 
auguro che scendano anche i tassi, 
in modo da riuscire a mantenere il 
risultato della spesa adv di quest’anno. 
Oltre alla guerra, considero una nuova 

SASSOLI: «AVANTI CON CAUTELA E SENTIMENT 
POSITIVO NEL 2024»

incognita la situazione della Germania 
in recessione, perché per alcune imprese 
italiane costituisce il primo Paese di 
esportazione, quindi potrebbero esserci 
ricadute sull’economia italiana. Una 
compensazione potrebbe arrivare dal 
turismo che sta diventando sempre più 
importante e sta crescendo in maniera 
significativa non solo nei grandi centri 
ma anche in città non storicamente 
trainanti per il settore».
Il Presidente di UPA ha poi commentato 
la polemica scoppiata recentemente 
sul tema degli influencer. «Non 
voglio entrare nello specifico del caso 
Ferragni perché c’è la Magistratura 
che se ne occupa - ha detto -, ma 
credo che sia una buona occasione 
per riflettere sul futuro di un mercato 
estremamente interessante per gli 
investitori pubblicitari, tanto è vero 
che ha raggiunto gli oltre 300 milioni 
di fatturato e si avvicina al mercato di 
radio, editoria e outdoor. Mi sento di 
dare delle raccomandazioni: in primis 
un influencer deve aderire alla Digital 
Chart dello IAP, la seconda è quella 
di fare grande attenzione a mischiare 
aspetti commerciali con quelli etici, 
soprattutto su internet dove, rispetto ai 
mezzi tradizionali, ci sono meno filtri e 
tutto è lasciato alla responsabilità degli 
influencer, ormai paragonabili a delle 
vere e proprie emittenti. Noi auspichiamo 
che da un punto di vista normativo 

siano obbligati 
a sottostare 
alle regole che 
ogni organo di 
informazione 
deve rispettare, 
perché è questo 
che garantisce 
la serietà di ciò 
che si pubblica. 
Chiediamo che 
ci sia la massima 
responsabilità 
in quest’ottica e 
che intervengano 
anche le authority 
per regolamentare 
questo mercato. 
Il terzo punto è 
la certificazione 
dei follower: oggi 
qualunque mezzo 
è misurato da 
enti terzi, mentre 
gli influencer no 
e noi dobbiamo 
basarci sulle loro 
dichiarazioni: 
c’è un assoluto 
bisogno di 
responsabilità, 
trasparenza e 
autenticità, anche 
del messaggio». 
(V.Z.)

e Althea Grafiche. Ospite della serata 
Nicola Palmarini, Direttore di UK’s 
National Innovation Centre for Ageing 
(NICA), che ha accompagnato il lavoro 
del Club dei Best Brands come Expertise 
Partner. Durante l’evento sarà annunciato 
anche l’Innovation Award 2024: il 
vincitore si aggiudicherà 120.000 euro in 
spazi pubblicitari di IGPDecaux, 24 ORE 
System e Teads. A seguire il Gala 2024, 
allestito con Pasta Armando presso 
le Officine del Volo. La terza edizione 
del Best Brands Club, il think tank 
realizzato in collaborazione con 24 ORE 
System e Rai Pubblicità, è stata la base 
per la stesura del “Libro Tre”, il viaggio 
all’interno della cultura di brand, curato 
da Giampaolo Colletti, giornalista ed 
esperto di marketing che sarà presentato 
il 6 maggio al Mudec - Museo delle 
Culture di Milano.

Best Brands Italia 
è sostenuto dai 
partner fondatori 
Rai Pubblicità, 
24 ORE System, 
IGPDecaux, ADC 
Group e a partire 
da quest’anno 
da Community, 
società di 
creazione, gestione 
e difesa della 
reputazione 
di imprese 
e istituzioni 
finanziarie, oggi 
parte di Excellera 
Advisory Group. 
Per maggiori 
informazioni: 
best-brands.it.

GIOVANNI GHELARDI, LORENZO SASSOLI DE BIANCHI, 
ENZO FRASIO

https://best-brands.it/
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quotidiano di brand marketing, comunicazione, 
media, web & digital, pubblicità, design

PAG. 14

 
PREMI

Best Brands 2024: al via la nona edizione  
sul tema “United Generations of Best Brands” 
Quest’anno il progetto prevede anche tre nuove classifiche su: servizi, momentum e generazioni. 
I vincitori saranno annunciati il 20 marzo negli Studi Rai di via Mecenate a Milano

"United Generations of Best 

Brands" è il tema della nona 

edizione di Best Brands, pre-

sentata ieri nel corso di una 

conferenza stampa presso la 

sede di UPA – Utenti Pubblicità 

Associati, durante la quale sono 

state raccontate le novità della 

classifica internazionale indi-

pendente sulle migliori marche 

2024. 

 Il progetto, lanciato nel 2004 in 

Germania da GfK e Serviceplan 

Group, è patrocinato in Italia da UPA e 

sostenuto dai partner fondatori Rai 

Pubblicità, 24 ORE System, IGPDe-

caux, ADC Group. Da quest’anno, ai 

partner si aggiunge anche Community. 

«UPA ha sempre creduto nell’iniziativa 

di premiare le marche che si sono di-

stinte in base alle quote di mercato e alle 

preferenze delle persone. In questi anni 

incerti, in cui abbiamo saputo reagire al 

doppio KO pandemia/guerra, sono state 

premiate le marche che hanno dise-

gnato curve nella memoria, che hanno 

incoraggiato tendenze, che hanno se-

gnato il presente, o rinnovato i valori 

passati o che hanno costruito i valori fu-

turi. Marche, insomma, che hanno ali-

mentato le emozioni. Il motto di United 

Generations of Best Brands è centrato – 

ha dichiarato Lorenzo Sassoli de Bian-

chi, Presidente di UPA – raccoman-

dando comportamenti di comunicazione 

sempre più responsabili e trasparenti 

perché azienda e marca rappresentano 

un connubio inscindibile». 

 Giovanni Ghelardi, ceo di Serviceplan 

Group Italia, aggiunge: «Il tema di que-

st’anno affronta un nodo cruciale per le 

marche e il loro futuro. La multigenera-

zionalità è una realtà che non possiamo 

più ignorare. In un mondo sempre più 

interconnesso, le persone di tutte le età 

interagiscono tra loro, condividono va-

lori e aspirazioni. I brand che vogliono 

essere rilevanti per il futuro devono es-

sere capaci di intercettare lo spirito del 

tempo e di comunicare potenzialmente 

con tutte le generazioni. Per farlo, de-

vono saper innovare, promuovere so-

stenibilità e inclusione, valorizzare le 

differenze e creare legami autentici.  

Siamo di fronte ad una sfida, ma anche 

ad un’opportunità. I brand che 

sapranno coglierla saranno 

quelli che costruiranno il futuro». 

Alle due classifiche storiche 

"Best Product Brand" e "Best 

Growth Brand", che premiano i 

migliori prodotti e la crescita 

anno su anno, dal 2024 si affian-

cano altre tre nuove classifiche.  

"Best Service Brand" premierà i 

migliori brand di servizi, mentre 

“Best Momentum Brand” sarà 

dedicata alle marche che presi-

diano maggiormente i temi che riguar-

dano il prossimo futuro. Infine, la 

classifica speciale di questa edizione 

sarà “Best Generation Brand” che pre-

mierà le marche in grado di parlare a 

tutte le generazioni. 

La ricerca si svolge coinvolgendo 5.000 

consumatori per complessive 15.000 

valutazioni. Il risultato produce le cin-

que classifiche "Best Product Brand", 

"Best Service Brand", "Best Growth 

Brand", "Best Momentum Brand" e 

“Best Generation Brand”. 

 La presentazione, nel corso della quale 

verranno svelati i risultati dell’indagine, 

si terrà il 20 marzo presso gli Studi Rai 

di via Mecenate a Milano con il contri-

buto di Teads e degli sponsor tecnici 

Atelier Esse, Mionetto, BKM Production, 

Neverest, Fedrigoni e Althea Grafiche. 

ITALIA 
RICERCHE
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Best Brands: l’edizione 2024 sarà dedicata 
alle “United Generations of Best Brands”
R igenerare il proprio 

modo di comunicare in 
un mondo in cui le genera-
zioni si succedono rapida-
mente è una sfida e un’op-
portunità per le marche che 
devono oggi intercettare 
tendenze comuni all’interno 
di una audience sempre più 
ampia e generale. Un tema 
al centro di “United Genera-

tions of Best Brands”, titolo 
della nona edizione di Best 
Brands. Il progetto, lancia-
to nel 2004 in Germania da 
GfK e Serviceplan Group, è 
patrocinato in Italia da Upa 
e sostenuto da diversi part-
ner fondatori – Rai Pubbli-
cità, 24 Ore System, IGPDe-
caux per citarne alcuni –, 
da quest’anno, vede anche 

Community, società leader 
nella creazione, gestione e 
difesa della reputazione di 
imprese e istituzioni finan-
ziarie, oggi parte di Excellera 
Advisory Group, la più gran-
de realtà italiana di consu-
lenza nei corporate affairs. 
Alle due classifiche storiche 
“Best Product Brand” e “Best 
Growth Brand”, che premia-

no i migliori prodotti e la cre-
scita anno su anno, dal 2024 
si affiancano le nuove clas-
sifiche “Best Service Brand”, 
chepremierà i migliori brand 
di servizi, “Best Momentum 
Brand”, dedicata alle mar-
che che presidiano maggior-
mente i temi che riguardano 
il prossimo futuro, e “Best 
Generation Brand” che pre-
mierà le marche in grado di 
parlare a tutte le generazioni. 
I vincitori saranno annun-
ciati il 20 marzo negli Studi 
Rai di via Mecenate a Milano.

MEDIA INDUSTRY

Ottimi risultati per il cinema delle feste di Sky
I l periodo natalizio mo-

stra una crescita di 
ascolti per i canali cinema 
Sky con gli abbonati che 
hanno guardato media-
mente 3 film a settima-
na, +5% rispetto all’anno 

precedente. Agli ottimi 
risultati ha dato il via il 
film di Natale “Tre di trop-
po” totalizzando oltre 1,5 
milioni di spettatori medi 
ad oggi, diventando così il 
titolo più visto su Sky Ci-

nema degli ultimi 2 anni. 
La commedia per famiglie 
ha debuttato con 630mila 
spettatori medi, 1.2 milio-
ni di contatti unici e una 
permanenza del 51%. Il 25 
dicembre segna anche il 

picco di share pari a 2.6%. 
Sono andate bene anche 
le altre due prime tv che 
hanno accompagnato le 
settimane di festività: Su-
per Mario Bros – Il Film 
con oltre 800mila spetta-
tori medi ad oggi (803mila), 
e Fast X con 600 mila spet-
tatori medi nei 7 giorni.

Xxx
Xxx
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10/01/2024 

di Simone Freddi 

CHIARA FERRAGNI, SASSOLI (UPA): «OTTIMA OCCASIONE 
PER RIFLETTERE SU RESPONSABILITÀ, TRASPARENZA E 
AUTENTICITÀ DEGLI INFLUENCER» 
Il presidente dell’Associazione degli investitori pubblicitari dopo il 
“Pandoro-gate”: «Fare grande attenzione nel mischiare gli aspetti 
commerciali con la solidarietà, soprattutto su Internet» 

 
Per Lorenzo Sassoli de Bianchi (nella foto) il "caso-Ferragni" offre un'occasione per 
riflettere sul futuro dell'influencer marketing 
 
L’ormai famoso caso del “Pandoro-gate”, che ora vede l’imprenditrice 
digitale Chiara Ferragni indagata (come l'a.d. di Balocco Alessandra Balocco) 
con l'ipotesi di truffa aggravata, offre al mondo della comunicazione pubblicitaria 
«un’ottima occasione per riflettere sull'importanza della responsabilità, della 
trasparenza, e dell'autenticità nell’ambito dell’influencer marketing». A dirlo 

è Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente dell’UPA, l’associazione italiana che 
raggruppa le aziende che investono in pubblicità. 

LE PAROLE DI SASSOLI DOPO IL 'PANDORO-GATE' 

«Non voglio entrare nel merito di una vicenda su cui sta lavorando la 
magistratura», ha detto Sassoli a Milano, a margine della presentazione 
dell’edizione 2024 del premio Best Brands, «tuttavia il caso-Ferragni ci offre 
l’occasione per riflettere sul futuro di un mercato estremamente interessante per 

https://www.engage.it/web-marketing/balocco-e-chiara-ferragni-sanzionati-dallagcm-per-pubblicita-ingannevole.aspx
https://www.engage.it/social-media/marketing-e-beneficenza-ferragni-indagata-per-truffa-e-il-governo-studia-una-legge-ad-hoc.aspx


gli investitori pubblicitari, che ha superato i 300 milioni di fatturato nel 2023, dati 
che lo avvicinano alle cifre della radio, dell'editoria, dell'outdoor». 
Partendo da questa premessa, «ci sono tre raccomandazioni da fare», ha continuato 
Sassoli. «La prima è quella di aderire alla digital chart dell’Istituto di Autodisciplina. 
Quando un influencer fa pubblicità lo deve dichiarare. Questa è una cosa su cui 
abbiamo già insistito da tempo, molte piattaforme si sono già iscritte alla digital 
chart ma c'è ancora strada da fare. La seconda raccomandazione è fare grande 
attenzione nel mischiare gli aspetti commerciali con quelli etici, in particolare 
quelli legati alla sfera della solidarietà. Soprattutto su Internet perché ci sono 
meno filtri rispetto ai mezzi tradizionali». 

LA RESPONSABILITÀ DEGLI INFLUENCER SU CONTENUTI E FOLLOWER 

Il presidente di UPA ha articolato ulteriormente quest’ultimo aspetto. «Se per 
esempio una rete televisiva fa una pubblicità dove si abbina la solidarietà a una 
promozione commerciale, c'è il filtro dello stesso editore, che ha i suoi uffici legali e 
di verifica. Nel mondo di internet ciò è lasciato alla responsabilità dell'influencer, 
che sono le emittenti. Auspichiamo che anche dal punto di vista della normativa gli 
influencer siano trattati come vere emittenti di informazioni, e quindi si 
sottopongano alle regole di verifica a cui ogni emittente di informazione è soggetto. 
Chiediamo che ci sia la massima responsabilità in questa ottica, e che intervengano 
anche le autority per regolamentare questo mercato che, lo ripeto, per le aziende è 
molto interessante». 
E poi c'è il terzo punto. «Sarà fondamentale avere la certificazione dei follower», ha 
avvertito Sassoli. «Oggi qualunque mezzo è misurato da strumenti terzi, come le 
Audi. Gli influencer non ce l'hanno. ci basiamo sulle loro informazioni. Ma sappiamo 
che esistono follower che sono macchine e non umani, e che esiste un mercato dei 
follower, in cui ci sono soggetti che offrono anche milionate di follower a chi li vuole 
acquistare, pagando anche cifre non enormi. C'è un assoluto bisogno di 
responsabilità, trasparenza e di autenticità nel mercato degli influencer. Abbiamo 
bisogno che il sistema sia autentico, non falsato, e quindi meriti la nostra fiducia». 

DAL CASO-FERRAGNI ALLE PREVISIONI 2024 PER LA PUBBLICITÀ 

Ciò detto, per Lorenzo Sassoli de Bianchi il caso Ferragni non mette a rischio la 
crescita dell’influencer marketing, che da anni viaggia a un ritmo di crescita 
sostenuto (+10% nel 2023, secondo la stessa UPA). «Non credo che le aziende 
ridurranno gli investimenti, magari però chiederanno più garanzie», ha spiegato il 
presidente dell'UPA. E a proposito di investimenti, Sassoli ci ha fornito anche una 
prima previsione sul mercato nel 2024, dicendosi «fiducioso per un anno a segno 
più». 
 

https://www.engage.it/social-media/influencer-marketing-investimenti-in-crescita-upa.aspx
https://www.engage.it/web-marketing/listituto-dellautodisciplina-pubblicitaria-iap-amplia-le-regole-per-la-pubblicita-degli-influencer.aspx
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10/01/2024 

di Simone Freddi 

SASSOLI (UPA) SUL MERCATO PUBBLICITARIO NEL 2024: 
«FIDUCIA PER UN ANNO A SEGNO PIÙ» 
Il presidente dell’UPA riferisce di una fine dell’anno molto positiva per gli 
investimenti in comunicazione ma avverte: «possibili ricadute dalla 
recessione della Germania» 

 
Lorenzo Sassoli de Bianchi 

 

Nonostante guerre e inflazione a livelli record, il 2023 si è rivelato un anno molto 
positivo per la pubblicità. «Penso che il dato definitivo sarà superiore alle nostre 

ultime stime del +2,5% arrivando vicino al +3%, novembre e dicembre sono stati 
molto positivi», ha riferito mercoledì Lorenzo Sassoli de Bianchi, presidente 
dell’UPA, a margine della presentazione della classifica Best Brands 2024. 

 
Oltre a fornirci una serie di commenti ispirati dal “caso Ferragni”, che secondo 
Sassoli offrono una «ottima occasione per riflettere sull’importanza di trasparenza, 
responsabilità e autenticità nell’influencer marketing», il presidente 
dell’associazione che riunisce le aziende che investono in pubblicità ha dato una 
prima valutazione su quello che potrebbe essere il trend della pubblicità nel 2024 
appena iniziato. «Si naviga a vista ma sentiment è di fiducia. Dopo un 2023 che è 
andato molto bene, mantenere almeno il livello di investimenti dell’anno è un 

https://engage.it/eventi/best-brands-presentata-la-nona-edizione-dedicata-alle-united-generations.aspx
https://www.engage.it/social-media/chiara-ferragni-sassoli-upa-ottima-occasione-per-riflettere-su-responsabilita-trasparenza-e-autenticita-degli-influencer.aspx
https://www.engage.it/social-media/chiara-ferragni-sassoli-upa-ottima-occasione-per-riflettere-su-responsabilita-trasparenza-e-autenticita-degli-influencer.aspx


obiettivo a cui possiamo mirare. Se poi potremo fare qualcosa in più, tanto meglio. 
Ma non mi sbilancio perché la grande incertezza ci obbliga alla prudenza». 

Tanto più che il mercato potrebbe essere influenzato da un’incognita nuova. «La 
recessione della Germania potrebbe avere delle ricadute – avverte Sassoli –. Questo 
potrebbe essere compensato dal turismo, che sta crescendo in modo significativo 
anche al di fuori delle tradizionali mete turistiche. Tutto sommato, sono positivo». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Youmark.it 

 
Sassoli de Bianchi: un 2024 in tenuta. Oggi non comunica 
solo la marca ma anche l’impresa, che viene scelta e 
scende in campo, allargando l’ambito delle 
responsabilità. Caso Ferragni? Occasione per 
regolamentare, auspicando la certificazione dei follower 
 
11 Gennaio 2024 
 
https://www.youtube.com/watch?v=5fUBjpzr6Do 
 
In occasione della conferenza stampa che ieri, a Milano, presso la sede Upa, ha presentato la 
nona edizione dei Best Brands, Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presidente Upa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=5fUBjpzr6Do
https://youmark.it/ym-youmark/da-best-friends-a-united-generations-e-questo-infatti-il-titolo-della-nona-edizione-di-best-brands-che-per-il-sui-10compleanno-sottolinea-la-necessita-delle/
https://youmark.it/ym-youmark/da-best-friends-a-united-generations-e-questo-infatti-il-titolo-della-nona-edizione-di-best-brands-che-per-il-sui-10compleanno-sottolinea-la-necessita-delle/


 

ADVexpressTV 

 

Sassoli (UPA): “Bene il 2023 e fiducia nel 2024. Nessun 
giudizio sulla vicenda Ferragni, un'opportunità per regole più 
precise. Invito tutte le aziende ad agire con la massima 
attenzione, trasparenza e responsabilità” 
 

https://www.youtube.com/watch?v=7ufd6mGli2E 

 
Ai microfoni di ADVexpress, il presidente UPA, Lorenzo Sassoli de’ Bianchi, si 
dichiara soddisfatto per la chiusura del 2023 con una crescita degli investimenti 
vicina al +3%, e fiducioso per il 2024. E sul caso Ferragni-Balocco non esprime 
giudizi ma auspica per un mercato nuovo come quello dell’Influencer Marketing, 
che ha superato lo scorso anno i 300 milioni di euro, regole più precise che lo 
equiparino ai mezzi classici come Radio, Tv, Editoria e Outdoor. 
A margine della presentazione dell’edizione di Best Brands 2024, il presidente UPA 
Lorenzo Sassoli de’ Bianchi commenta ai microfoni di ADVexpress l’andamento 
positivo – superiore alle previsioni dei mesi scorsi – del mercato pubblicitario italiano lo 
scorso anno e pur senza fornire cifre si dichiara ottimista per il 2024. 

“Il 2023 si chiude benE – afferma Sassoli – , è il terzo anno di seguito in cui gli 
investimenti pubblicitari crescono: una crescita molto buona vicina al +3%. Per quel 
che riguarda il 2024 noi abbiamo fiducia: non siamo ancora in grado di dare dei dati 
precisi, ma ci aspettiamo dei risultati in linea con quelli del 2023. L’inflazione si è 
raffreddata e le aziende e tutto il sistema dovrebbe recuperare un po’ di risorse, 
per cui sarei soddisfatto se mantenessimo la massa di quei 9 miliardi di euro che le 
aziende hanno investito lo scorso anno in Italia”. 

Un mercato ‘sereno’, dunque, turbato però dalla vicenda che ha coinvolto Chiara 
Ferragni e che ha messo sotto i riflettori i lati forse un po’ più oscuri del mercato 
dell’Influencer Marketing. Qualer impatto avrà, o potrebbe avere, su questo mercato? 
E qual è la visione del presidente UPA sulla questione? Rappresenta la fine di un 
modo di fare Influencer Marketing o l’inizio di una nuova era forse più matura e 
consapevole? 

“Sono più d’accordo con la seconda di queste ipotesi – risponde Sassoli –: è un 
mercato giovane, quello degli influencer, ma che è diventato importante 
superando i 300 milioni di investimento avvicinandosi a quelli della Radio, 
dell’Editoria o dell’Outdoor. Questo vuol dire che alle aziende interessa. È chiaro che 
questo mercato nuovo ha bisogno di regole, come tutti i mercati e i sistemi della 
comunicazione. Non commento la vicenda nello specifico, perché c’è la magistratura 

https://www.adcgroup.it/adv-express-tv
https://www.adcgroup.it/adv-express-tv
https://www.youtube.com/watch?v=7ufd6mGli2E
https://www.adcgroup.it/adv-express/news/industry/premi/best-brands-2024-presentata-la-nona-edizione-dedicata-alle-united-generations-of-best-brands.html


che se ne sta occupando e non sarei in grado di formulare dei giudizi, ma credo 
che rappresenti una grande opportunità per riflettere sul futuro, per mettere 
regole più precise, e anche per dare alle autorità, in particolare all’AgCom, la 
possibilità di riconoscere il ruolo degli influencer come dei veri e propri comunicatori e 
quindi sottoporli alle regole cui sottostanno tutti coloro che comunicano, dai giornali alle 
reti televisive e radiofoniche e così via”. 

Detto questo, prosegue Sassoli, “La raccomandazione da parte degli investitori è 
massima trasparenza, massima responsabilità e massima attenzione 
nell’abbinamento tra aspetti commerciali e di solidarietà, soprattutto in un sistema 
come quello del Web in cui i controlli sono più difficili e quindi gli equivoci si possono 
creare più facilmente rispetto a quel che avviene nel caso dei mezzi tradizionali. 
Prendiamo dunque questa vicenda come uno stimolo a far meglio in futuro, perché 
certamente le aziende continuano a essere interessate agli influencer e alle loro 
capacità, purché sia sempre dichiarato che si tratta di pubblicità e di promuozione di 
prodotti e servizi: dobbiamo farlo tutti, come ho detto, con un surplus di responsabilità, 
attenzione, trasparenza e affidabilità”. 
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Best Brands 2024: presentata la nona 
edizione dedicata alle “United Generations”. 
Debuttano tre nuove classifiche per premiare 
le marche che intercettano lo spirito del 
tempo e comunicano a tutte le generazioni 
https://www.youtube.com/watch?v=fWPQqtb_HKg 

 
"La ricerca mette in luce le marche che – in un contesto socio-economico e geo-
politico particolarmente sfidante – sono state in grado di interpretare i bisogni e 
le attese nelle varie generazioni di consumatori" spiega Enzo Frasio, 
Amministratore Delegato per il business congiunto di NielsenIQ e GfK Italia. 
Nascono tre nuove classifiche su servizi (Best Service Brand ), momentum (Best 
Momentum Brand) e generazioni (Best Generation Brand). I vincitori saranno 
annunciati il 20 marzo negli Studi Rai di via Mecenate a Milano. 
Best Brands giunge alla 9° edizione, una decade temporale (dal 2014 con una 
pausa per il Covid) contraddistinta da radicali cambiamenti: societari, economici, 
geopolitici, nel settore della comunicazione (passando dal web, ai social all'AI). In tale 
contesto rigenerare il proprio modo di comunicare in un mondo in cui le 
generazioni si succedono rapidamente è una sfida e un’opportunità per le marche 
che devono oggi intercettare tendenze comuni all’interno di una audience sempre più 
ampia e generale. 

'United Generations of Best Brands' è il tema della nona edizione di Best Brands, 
presentata oggi nel corso di una conferenza stampa presso la sede di UPA – Utenti 
Pubblicità Associati, durante la quale sono state raccontate le novità della classifica 
internazionale indipendente sulle migliori marche 2024. Punto di partenza la 
domanda: È possibile rispecchiare l’evoluzione generazionale senza perdere 
l’unicità e l’identità del brand? 

Il progetto, lanciato nel 2004 in Germania da GfK e Serviceplan Group, è patrocinato 
in Italia da UPA e sostenuto dai partner fondatori Rai Pubblicità, 24 ORE System, 
IGPDecaux, ADC Group. Da quest’anno, ai partner si aggiunge 
anche Community, società leader nella creazione, gestione e difesa della reputazione 
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di imprese e istituzioni finanziarie, oggi parte di Excellera Advisory Group, la più 
grande realtà italiana di consulenza nei corporate affairs. 

“UPA ha sempre creduto nell’iniziativa di premiare le marche che si sono distinte in 
base alle quote di mercato e alle preferenze delle persone. In questi anni incerti, in cui 
abbiamo saputo reagire al doppio KO pandemia/guerra, sono state premiate le marche 
che hanno disegnato curve nella memoria, che hanno incoraggiato tendenze, che 
hanno segnato il presente, o rinnovato i valori passati o che hanno costruito i valori 
futuri. Marche, insomma, che hanno alimentato le emozioni. Il motto di United 
Generations of Best Brands è centrato” – ha dichiarato Lorenzo Sassoli de 
Bianchi (al centro nella foto), Presidente di UPA – “raccomandando comportamenti 
di comunicazione sempre più responsabili e trasparenti perché azienda e marca 
rappresentano un connubio inscindibile”. 

“Il tema di quest’anno affronta un nodo cruciale per le marche e il loro futuro. La 
multigenerazionalità è una realtà che non possiamo più ignorare. In un mondo 
sempre più interconnesso, le persone di tutte le età interagiscono tra loro, condividono 
valori e aspirazioni. I brand che vogliono essere rilevanti per il futuro devono essere 
capaci di intercettare lo spirito del tempo e di comunicare potenzialmente con tutte le 
generazioni. Per farlo, devono saper innovare, promuovere sostenibilità e 
inclusione, valorizzare le differenze e creare legami autentici. Siamo di fronte ad 
una sfida, ma anche ad un’opportunità. I brand che sapranno coglierla saranno quelli 
che costruiranno il futuro.” - ha commentato Giovanni Ghelardi (a sinistra nella 
foto), CEO di Serviceplan Group Italia. 

Alle due classifiche storiche Best Product Brand e Best Growth Brand, che 
premiano i migliori prodotti e la crescita anno su anno, dal 2024 si affiancano altre tre 
nuove classifiche. 

Ricordiamo che l'intero progetto si basa su di una ricerca obiettiva, presente in diversi 
Paesi europei, che analizza la forza economica ed emotiva delle marche, dove a 
giudicare sono i consumatori. 

Best Service Brand premierà i migliori brand di servizi, mentre “Best Momentum 
Brand” sarà dedicata alle marche che presidiano maggiormente i temi che riguardano 
il prossimo futuro. Infine, la classifica speciale di questa edizione sarà “Best 
Generation Brand” che premierà le marche in grado di parlare a tutte le generazioni. 

La ricerca si svolge coinvolgendo 5.000 consumatori per complessive 15.000 
valutazioni. Il risultato produce le cinque classifiche Best Product Brand, Best 
Service Brand, Best Growth Brand, Best Momentum Brand e “Best Generation 
Brand”. 



“Come ogni anno Best Brand evolve e si innova, esattamente come il mercato. La 
ricerca mette in luce le marche che – in un contesto socio-economico e geo-politico 
particolarmente sfidante – sono state in grado di interpretare i bisogni e le attese nelle 
varie generazioni di consumatori. I Best Brand sono quei protagonisti del mercato in 
grado di comprendere al meglio i differenti segmenti della popolazione e sintonizzarsi 
con quei valori che attraversano più generazioni, con linguaggi e racconti specifici.” - 
ha aggiunto Enzo Frasio (a destra nella foto), Amministratore Delegato per il business 
congiunto di NielsenIQ e GfK Italia. 

I numeri: 50 Categorie (marche principali della categoria – soglia minima 5%); 300 
brand in test; la rilevazione avviene tra novembre e dicembre 2023 attraverso il panel 
Gfk dialogatore; 5.000 intervistati rappresentativi della popolazione italiana (ogni 
intervistato valuta 3 categorie per un totale di circa 15.000 valutazioni). 

Le fonti di mercato sono: GfK Sinottica, GfK Consumer Panel, GfK Retail & 
Technology Panel. 

 

La presentazione, nel corso della quale verranno svelati i risultati dell’indagine, si terrà il 
20 marzo presso gli Studi Rai di via Mecenate a Milano con il contributo di Teads e 



degli sponsor tecnici Atelier Esse, Mionetto, BKM Production, Neverest, Fedrigoni 
e Althea Grafiche. 

La serata sarà articolata in una serie di interventi di esperti di marketing, 
comunicazione e sociologia, che discuteranno di argomenti quali: i cambiamenti nei 
valori e nei comportamenti delle diverse generazioni, il ruolo della tecnologia nella 
costruzione di relazioni tra marche e consumatori e le strategie per creare 
un'esperienza di marca unificata per tutte le generazioni. 
Sarà presente Nicola Palmarini – Direttore di UK's National Innovation Centre for 
Ageing (NICA) – che ha accompagnato il lavoro del Club dei Best Brands come 
Expertise Partner. 

 

Durante la serata del 20 marzo racconterà il suo punto di vista sulla Longevity 
Economy, sulla coesistenza di sempre più generazioni e sul fenomeno della 
Intergenerazionalità. 

Durante l'evento sarà annunciato anche l'Innovation Award 2024 sostenuto, a partire 
da questa edizione, anche da Teads, azienda leader nel settore della pubblicità 
digitale.  
Il premio viene assegnato alla marca che ha dimostrato di aver apportato un contributo 
significativo all'innovazione nel marketing, attraverso l'utilizzo di nuove tecnologie, 
strategie o idee e si aggiudica 120.000 euro in spazi pubblicitari di IGPDecaux, 24 
ORE System e Teads. 

A seguire il Gala 2024, allestito con Pasta Armando presso le Officine del Volo, sarà 
come tutti gli anni un importante momento di condivisione dei risultati della ricerca e di 
networking per gli ospiti del mondo dell’imprenditoria, della comunicazione e 
dell’entertainment presenti alla serata. 



Nel 2023 si sono tenuti anche i lavori della terza edizione del Best Brands Club, il 
think tank realizzato in collaborazione con 24 ORE System e Rai Pubblicità. Una 
serie di incontri per riflettere sul futuro e sul dialogo che le marche dovranno riuscire ad 
instaurare con i consumatori per affrontare il tema della multigenerazionalità; i risultati 
dei lavori saranno la base per la stesura del Libro Tre, curato da Giampaolo Colletti, 
giornalista ed esperto di marketing. 

Il 6 maggio prossimo, presso l’onoraria casa dei Best Brands, il Mudec – Museo delle 
Culture di Milano, si terrà la presentazione del libro che rappresenta l’apice 
dell’operazione culturale del Club e che si propone come un viaggio all’interno della 
brand culture dedicato ai professionisti del marketing al fine di orientarsi in uno 
scenario complesso e in continuo 
divenire. 

Per maggiori informazioni sul progetto Best Brands Italia. 
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BEST BRANDS 2024 DEDICATA ALLE 
“UNITED GENERATIONS OF BEST 
BRANDS” 
Pubblicato 
24 ore fa 

 
Rigenerare il proprio modo di comunicare in un mondo in cui le generazioni si succedono 
rapidamente è una sfida e un’opportunità per le marche che devono oggi intercettare 

tendenze comuni all’interno di una audience sempre più ampia e generale; “United 
Generations of Best Brands” è il tema della nona edizione di Best Brands, 

presentata oggi nel corso di una conferenza stampa presso la sede di UPA – Utenti 
Pubblicità Associati, durante la quale sono state raccontate le novità della classifica 
internazionale indipendente sulle migliori marche 2024. 

Il progetto, lanciato nel 2004 in Germania da GfK e Serviceplan Group, è patrocinato 

in Italia da UPA e sostenuto dai partner fondatori Rai Pubblicità, 24 ORE System, 
IGPDecaux, ADC Group. Da quest’anno, ai partner si aggiunge anche Community, 

società leader nella creazione, gestione e difesa della reputazione di imprese e istituzioni 
finanziarie, oggi parte di Excellera Advisory Group, la più grande realtà italiana di 
consulenza nei corporate affairs. 



“UPA ha sempre creduto nell’iniziativa di premiare le marche che si sono distinte 
in base alle quote di mercato e alle preferenze delle persone. In questi anni 
incerti, in cui abbiamo saputo reagire al doppio KO pandemia/guerra, sono state 
premiate le marche che hanno disegnato curve nella memoria, che hanno 
incoraggiato tendenze, che hanno segnato il presente, o rinnovato i valori 
passati o che hanno costruito i valori futuri. Marche, insomma, che hanno 
alimentato le emozioni. Il motto di United Generations of Best Brands è centrato” – 

ha dichiarato Lorenzo Sassoli de Bianchi, Presidente di UPA – 
“raccomandando comportamenti di comunicazione sempre più responsabili e 
trasparenti perché azienda e marca rappresentano un connubio inscindibile”. 
“Il tema di quest’anno affronta un nodo cruciale per le marche e il loro futuro. La 
multigenerazionalità è una realtà che non possiamo più ignorare. In un mondo 
sempre più interconnesso, le persone di tutte le età interagiscono tra loro, 
condividono valori e aspirazioni. I brand che vogliono essere rilevanti per il 
futuro devono essere capaci di intercettare lo spirito del tempo e di comunicare 
potenzialmente con tutte le generazioni. Per farlo, devono saper innovare, 
promuovere sostenibilità e inclusione, valorizzare le differenze e creare legami 
autentici.  Siamo di fronte ad una sfida, ma anche ad un’opportunità. I brand che 
sapranno coglierla saranno quelli che costruiranno il futuro.” –  ha 

commentato Giovanni Ghelardi, CEO di Serviceplan Group Italia. 

Alle due classifiche storiche “Best Product Brand” e “Best Growth Brand“, che 

premiano i migliori prodotti e la crescita anno su anno, dal 2024 si affiancano altre tre 

nuove classifiche. “Best Service Brand” premierà i migliori brand di servizi, mentre 

“Best Momentum Brand” sarà dedicata alle marche che presidiano maggiormente i 

temi che riguardano il prossimo futuro. Infine, la classifica speciale di questa edizione sarà 

“Best Generation Brand” che premierà le marche in grado di parlare a tutte le 

generazioni. A D V E R T I S E M E N T .  S C R O L L  T O  C O N T I N U E  R E A D I N G .  

 
La ricerca si svolge coinvolgendo 5.000 consumatori per complessive 15.000 valutazioni. Il 
risultato produce le cinque classifiche “Best Product Brand”, “Best Service Brand”, “Best 
Growth Brand”, “Best Momentum Brand” e “Best Generation Brand”. 

“Come ogni anno Best Brand evolve e si innova, esattamente come il mercato. 
La ricerca mette in luce le marche che – in un contesto socio-economico e geo-
politico particolarmente sfidante – sono state in grado di interpretare i bisogni e 
le attese nelle varie generazioni di consumatori. I Best Brand sono quei 
protagonisti del mercato in grado di comprendere al meglio i differenti segmenti 
della popolazione e sintonizzarsi con quei valori che attraversano più 
generazioni, con linguaggi e racconti specifici.” –  ha aggiunto Enzo 
Frasio, Amministratore Delegato per il business congiunto di NielsenIQ e 
GfK Italia. 
La presentazione, nel corso della quale verranno svelati i risultati dell’indagine, si terrà 

il 20 marzo presso gli Studi Rai di via Mecenate a Milano con il contributo di 
Teads edegli sponsor tecnici Atelier Esse, Mionetto, BKM Production, 
Neverest, Fedrigoni e Althea Grafiche. 
 


