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Il ntroduzi one

L a presente t esi esamina | i mpatto
comportamento d'acquisto dei consumator
del l e abitudini di consumo abbia contril
contemporaneoue pnbkesespatecibki®onal e.

L'"interesse per gueste tematiche nasc
di namiche c¢che plasmano il mondo moder n.
I mmer si I n un ambiente iIin continua tras
dal |l ' espansi onmoldtieplInitceir noepgp cer tduandilte™ c he

L'anal i si di guesta tesi S i concentr a
piattaforme soci al abbiano favorito | a
approccio che si  rapidamente affermato
di C Omuniecnadzailoen.e a z i

'l soci al medi a maca«ammenge, eviol wizit @anlee
of ferte dalle piattaforme soci al per cr e
clienti. Questo tipo di I nterazione non
conbui sce anche alla fidelizzazione e al

Nell " era digitale, | e aziende non s

-

aggiungere target sempre pi%¥r specifici,
anal i si dei datii per comprender e megl i

onsumator i

(@]

Questo el aborato mira anche a esaminar

|l e aziende possono I mplementare per sfru
medi a. Saranno inoltre illustrat.i gl i
c ol nvoclognesruemait or i nell ' ambiente digitale



Ipri mo sapicobolkcentra sull "evoluzione de

l e sue | imitazioni i ntrinseche. [ cons
beni e servizi,  da sempre stato un rif

Nel periodo successivo alla Seconda Gu
simbol o di prosperit”™ e successo. Tuttayv
e la recessione economica del 2008 hannc
del | " i ndpedr transzpaar mi o e dell a sostenibild]
attual.i

Nel tempo, | a societ”™ dei consumi ha m
un | at o, Vi sono | imit.i fisici, rappres
natural i, una problematica gi~ evidenzi
ripresnpii motderni dal Massachusetts | nsti
emergono | i miti di carattere social e, cCo
fenomeno su culi S i sono concentrat.i amp

Al bert Hirschman.

Si sono sviluppati inoltre fenomeni C C
val ore sociale di un individuo al poOsSSseEe
prosumeri s mo, i n culi i consumator.i part e
€ serviazsis.ocRia zielr prosumeri smo al f enome
culi |l e caratteristi ehe dt iveeinghoen od ealplpd | ca
al comportamento dei consumatori, ma
organizzazioni ei dei hel uesnzamnmdo oprofsomrd.

contempor anea.

Negl i ul t i mi anni , Il comportamento ¢
influenzato dal | a digitalizzazione e d
sosteni bilit"™. Da un | at o, S i osserva |
consapevol e, mesnit stee dal ll " apeér oorss umi s mo,
eccessivo consumo di beni e dall e sue
ri spost a, cC Oome evidenziato e anali zzat
unbeconomia della condivisione crhiesoprscen



nuove for me di col |l aborazi one, cercando

a sostenibilit?” coll ettiva.

| secondo esppiotral occome | " evoluzione dei

|l "' emergere del soci al commer ce abbiano
rendendo | a fiducia e |l a fedelt”™ el ement

Come afferma Carla Cattaneo, [ CONSuUmMms
pi Y% a compiere acqui sti in modo passiyv
coinvol gent. e partecipative attraverso
formati altrdadifaioanaldielrleti sociali, inf
deci sioni di acquisto attraverso recensi

Le aziende devono dunque sviluppare s
capaci non sol o di attirare | clienti, I
e significative. Tale approccio non sol
cli emat ipotenzia anche |l a competitivit?@ a
digitalizzato e interconnesso.

|l terzo ampaitpwmpka in dettaglio | a teori
or mai I ntegrat. nella vita quotidiana di
piattaforme soci al richiede | a creazione
e foto profil o.

I principald.@ model | i di classificazio
sviluppati da Tuten e Solomon e da Kapl
di verse tipologie di soci al media e il I

L'"evoluzione dei soci al media ha rivol
un modell o unidirezi oraslpecads@adumbadd @o .,rezi
l e fasi principald:@ di guesto sviluppo in
Web 2.0 negli anni Ottanta e Novanta, se
anni Duemila e dall éavvento degl il esmartp



piattafor me soci al i n strument i fondan
aziendal e.

Il nfigearti ¢ acpappriafodndi sce | ' evoluzione
social media marketing, esaminando come
assunto un ruolo cruciale nelle strate
mar keting consente alldreo ivmpsriebsiel idi” ,a nppelr
of ferte e gestire | a reputazione del br e

l nol tr e, i capitolo esplora | e carat
popol ari, come Facebook, YouTube, |l nst a

comunicazione e | i nterazione diretta c:i

gamma di iched eemudpportunit™ pubblicitari
e reel, -~ particolarmente efficace per
soprattutto dalla Generazione Z, ~ noto
opportunit”™ daBmmoeretomnrzarxioheat: t

Ogni piattafor ma necessita di strat e
massimizzare i coinvol gi ment o, sfrutt
distintive per ottenere il massi mo | mpat

N M
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|l noltre, | 6atto di consumare pu, espri

ci, che viene comunemente definito come
sinoni mo di soddisfazione, in quanto nel
mat eri aleépacsheanol turna sogli a mi ni ma, vV a
di stri buzione delle ricchezze nella soc
irrilevanteo (Codeluppi, 2020, p. 18) .
Questa natura paradossale del consumo
individui, plasmata in parte dalla dipe:
mer cat o. || consumo contribuisce a def.i
soci al e,esnsa0 atlelmppostrende | '"individuo di
esterni . Questo dualismo evidenzia | a

identit?’ e societ”

1.1.1 LointerpBauvwazidhardl assica di

Una dell e interpretazioni classiche de
francese Jean Baudrillard, allontanandos
Cui | *acqui sto di beni sarebbe finali z:

pri mariifiocis.pec

Con | "avvento del consumo di mas s a,
significato degl:i oggett. non fosse pi ¥
una rete di interazioni sociali che si s
definittenpueantsol co menail de g 1Cio deed gueptpti i, 2020C
ossia un sistema entro il gual e gl i nd
scopi di carattere generaleo (Codeluppl

tecnologie ha natfgueata tkehdeneaameper m
di mani festare il proprio status soci al e

Il n netto contrasto con | approcci o eco
come un soggetto razional mente dotato di

di speci fici beni , Baudrill ard affer ma

2
[l



perch® se | o fossero non si spiegherebhb

di ventare sempre pi¥ ricchi e articol at]i

l nol tr e, Baudrillard sostiene che ad
mar keting e pubblicit”™, elaborate dall e
consumatori. Le aziende, I nfatti, non

prodotto, atha mginttatnoest d desiderio di con

una spinta verso il consumo che pu, esse

I sociologo Gilles Li povetsky, tutt e
consumo. Egl i sostiene che il consumo
prestigio sia in declino e venga sostit
soddi sfaziohnle procesnadedi personal i zzaz
i ndi vidui S i ~ sviluppato principal ment
occidental.] e ha portato alla framment
Baudrill ard.

1.1.2 LOointerpretazione contemporanea di

Una prospettiva contemporanea sul cons
il guale divide | "evoluzione dei sistem
Nell a prima ffase, I model |l o industrial

manodoper aggueengia d®nsper sone venivano f
produttori piuttosto che come consumato

secondario rismpdttwosanbl pi rodmei onemezzoc

bi sogni concreti. Lanseaedmnadansoddeesrero mé& h &
l i i 6G@odel uppi , 2020, p . 106) , ha intr
guesto nuovo scenari o, gl i indi vidui vVer
il ruol o di consumatori . Questa seconde
post moder nan ahlac upnoir tsaitsot eimi soci al/i pi Y%
l' i bert”™ di un individuo come | ibert”™ der

Nel capitalismo della modernit”™ | iquid
viene affidato al mer cato dei beni di C

N O



i mpegnativo e pi¥% efficaceo (Codeluppi,

pubblicit”™ e |l a cultura del consumo, pl :
azioni . Questo sistema genera sicurezza
norme dib gansuami sce una sorta di appr ov

sente accettato e riconosciuto non tant

per | a capacit”™ di consumare secondo i ¢

I consumatori della fase postmoderna
movi mento costant e, spint.i dall a neces:s
trasformazioni del mercato. I n gqguesto co
accel er atio:vemlgionoog gceotnts u mat i rapi dament e
continuamente sul mer cat o, creando una
Non si tratta pi%¥ di soddi sfare un biso
continua evol uzipoenre,., Thd ef idreisticdepen, es s
capricci o, un I mpul so fugace e i mmedi at c
necessit

l nol tre, Bauman analizza anche gl S pa
agl i i ndi vidui un senso di sicurezza e
che tali spazi, pur essendo popolati, no
Gl i iundi viindf at t i, sono piY¥ concentrat.i
costruire relazioni con gl i al tri
1.1.3 Convergenze e divergenze tra | e i
l a realt”™ attual e

L'"anali si dell e teorie classiche e co
ri spettivamente da Baudrillard e Bauman
ri mangono rilevanti anche nell''"attual e i

Entr ambi [ sociol ogi evidenziano c¢o0me
atto volto a soddisfare necessit? mat er
attraverso il guale | e persone costrui s«
status. r@amdBacusnaa , il valore di un i ndi

N1



contemporanee,  spesso |legato a ci, che
il ritmo ddéacquisto I mposto dal consumo.

Un' altra convergenza significativa tre

della comunicazione e della pubblicit
Baudrill ard e Bauman concordano sul fat
di rett amesnpteec ibfiiscoognibens3 | 'intero appar
mar keting strategicamente progettate. L
' imita a promuovere singold/ prodotti, m
pu, applicarsisar wiuzailo i diss p dreinkei loe s ul
contribuisce alla costruzione dell '"i den
senso di sicurezza e approvazione soci al
Tuttavia, osservando | a realt”™ attual e
cambi ament i ri spetto alle teorie di Bau
concezione contemporanea del consumo
i ndi vidui wtciqluii 32 aamm leeni e servizi. I
consumi s mo, gl i i ndi vi dui sono sempre p
soddi sfazione e riconoscimento. Tuttavi e

-

eale gratificazideamie i s2ad g sio d@r isrharcii ;memi

consumi smo tende a spingere | e persone
Le tecnologie digitald.@ hanno ulterior me
ancora piY¥ predominanteel dicocondsuim®i one

Nonostante i punt.i di continuit ™, esi s
che differenzia maggiormente il panor amé
I "emergere di un duali smo tra il cons.
del l e soekbuemodi Da un | at o, gl i i ndi vi di
desi der.i personal.i attraverso il consur
megl i o l a | oro il denti t = . Dall " altro | a

condi vise attragvdarrsacs fiorsmacnidaol inhe ccion s umo

influenzando, di conseguenza, [ comport e

NP



Il n concl usi one, nonostante | e trasfor

| "' evoluzione deglii stili di vita, mol t e
sul consumo rimangono pertinenti. I 1 Co
espressione setilal stat di appartenenza a
modal i t” e mez zi attraverso cui ci,
pubblicit”™ e del marketing  tuttora cen
di gitald@ e dal,) ecthpea ahdrmadf®r mea sfoacrn mdtio i |
sempre pi%¥ pubblico e interconnesso.
1.2 Léevoluzione del consumo: gl i event.i
Con il superamento della povert? nel |

i ni ziata una fase che ha dato origine a

rivoluzione, dove il consumo  stato il
sull "aspetdbp eCDNhawm a, col t empo, S i €
Il n particolare, il cambiamento nei mo d e |

noto Icoempeoca d'orlp delmpcaepit alriasmd 1945
Esposi t3et iRfifvia, e2019) .

1.2.1 Cambiament. economi cCi e cul tural:@

I n ITtalia, i periodoadatlt doiomz &tc ® nd anli
un benessere sempre pi%m orientato all di
simbol o di successo personal e, Il ntegraz
routine quotidiana. Dur aln't eec qquuiessttoo dpie rh ¢

L' epoca d'oro de972%PapivatasmbténiObnNData da un notev

capite, dalla liberalizzazione dei mer cati e da un:
mortalit? . Questi f aptetroiroid oh adnin op rcoosnpterriibtu’i teoc oan oum c a
Setiffi, 2019).

211 boom economico riguarda | a forte crescita econo

(https:// www. sd audreaintiia ldi9BBrisI acoroilagbnseguenze. ht ml ) .

N >



rappresentava solo | a soddisfazione di k
di status, autonomia e desiderio di migl
cambi amento nei valori e negli stili di

Il n guesto contest o, S i assistette da
comme? ejaldall " altro, all'emergere di N
veicolavano e promuovevano gli stili di

Tra il 1958 e il 196 3, I model |l o pro
profonda trasformazione: si wverific, un
e dall"autoconsumo, a favore di una cCcr e:¢
L'l talia si svilupp, in maniera disomog
ampl i, I divario nella struttura indus
verso il Nord che a causa dell o spopol ar
il puadlveewc, un sovraffollamento urbano n
|l nvece, a partire dagl:@ anni Sessant a,
reddit o, principal mente grazie ai progr
manodopera i n alcuni settori. Questo pe
attorfel csaitginvio nei vari settori dei consu

I beni durevol i di ventarono sempre pi
italiane, sebbene I a | oro diffusione vai
Tra questi, | " automobil e emerse come i |
| 6embl ematdesl dsud avytor at ore, mentre per |

di emancipazioneo (Degl:i Espositi, Ri v a

1.2.2 1973: |l a cri si del |l 6oro nero
Durante 1| periodo del boom ceerco noenrioc o0,

emerse come | a principale fonte energet

SLe marche commerciali S i riferiscono a fiquei pr oc
distributore (supermercat o) i nvece di quell o

(https://www.insidemarket-i abgei t) gl ossario/definiziort

NT



espansione inarrestabil e, i prezzi ri ma:

forniture pr oSveetntiev 4 5ot edalpual i erano r
del |l "estrazione, produzione e raffinazic
Tuttavia, nel 1973 si v.erQufeisct,o uenvae ngtroa

a un cambiamento e a un notevole peggio
evidenziando |l a difficolt”™ nel mantener
i periodo precedente.

La crisi petrolifera comport, un emba
i ncremento costante dei prezzi del petr
introdussero una s eraiue tteirpléeeygdii mi¢@ames ¢ il

energetico.

Nonostante | "impatto della <c¢crisi petr
introdotte dal governo italiano, gli ann
rivoluzione nei consumi . Questo cambiam
appar enitreamrerngat abil e dell a produzione ir
adottare politiche volte al risparmi o ar
1.2.3 L6influenza della televisione nel

A partire dagl.] anni Ottant a, S i ass
accompagnato per, da un cambiamento ne.|
‘“Le Sette Sorelle =~ unbdbespressione coniata da Matte
internazional i. Esse sono file statunitensi Exxon, M
oi I , -bbandése Royal Dutcthl esB8hel Britesh | 6iPetrc
(https:/ ]/ www. tr ecearmie.lil te/_ddrdbdcizdn eelfidiead aoaZz s )e/t )t e
511 6 ottobre 1973, Egitto e Siria attaccarono | sr ac
conflitto, gli Stati Uniti si allearono con | sraele,

(https: /1 aul acshceilelniz. ei.is/ciugell taie-Hraagnii® g b e n pe/t areil 9if er a

1973) .

I n general e, per austerifpolstitcotdndei spafimegi mel k
l i mitazione dei consumi privati, i mposto dal gove
(https:// www.treccani.it/vocabolario/austerital).

NY



i ndi viduabile Aun calo dell e vendite dei

del mezzo televisivoo (Degl:@ Esposi ti, F
Dagli anni Settanta, i1 n Italia, inizia
commerciali, soprattutto grazie al suppo

privata.

I 1 | oro scopo principale era quell o di
possibile di spettatori per aumentare i
obiettivo, i palinsesti venivano organi z

un pauabdbdspeci fico e caratterizzata da con

L a mi surazi one del | " audi ence B essen
spettator.i di un progr amma, cresce anc
i nserzioni pubblicitarie trasmesse al S
anni Ottanta@aormmert il elvii siiminzi ano a copri
nazione, d@poiodtreomepdlio statale.

Un altro aspetto che cambia significat
pubblicit™. Con | "evolversi dei consumi
vacanze e altre forme di i ntratteni ment
adatt amrssd g e n zceo.

|l noltre, dalla fine del Novecento, si
spesa per beni tecnol ogici, prodott.i p
mi gliorare il benessere individuale, sec

del | a glulad ivi"t a.

1.2.4 Cambiament.i e adattament. nel Con:¢

Nei pri mi decenni del X X1 secol o, urt
i nfluenzato | a societ”™ dei consumi i n
avuto un impatto significativo sull e f a
mantenere irle gprnoprnit@a aecm@ausa dell e di ff
contribuito ad accentuare | e disuguagl:ii e

N ®



Tra | e principald.@ cause della crisi S
pri me, del petrolio e del’” ghgodbade e
(https:// www-cirawesd i ilbaareeldlid Ud magl i anze
soc-1a#nsas3

L a crisi ebbe I ni zi o nel Regno Uni t c
i stituzionalizzati senza valutare adegue
mancanza di garanzi e. Nel 20014, l e banc
mut ui, costrimcderdad i mal vendere | e | oro
accumulati . Tuttavi a, | "' emanazi one del |
croll o dei prezzi degl.] i mmobi I i

Gl i effetti del l a crisi hanno provocat
vita delle famiglie, con una <crescente
di ffusa sfiducia nelle istituzioni banc.
falli melng i i der ese S i B registrato un
di soccupazione, aggravando ulteriorment e

La fase economica e sociale che emer ge

adattamento nei comportament.i di consum
d'"acquisto dei consumator i, S i osserva
spese nelTue tfaavmiag | ilee. di suguaglianze eco
italiane continuano a persistere.
1.2.5 Dalla crisi del debli%t o sovrano al/l
Ad oggi , l "1 talia si trova ancora a ¢
economi ca, aggravatasi ulteri ormente a
'l termine inflazione indica |'aumento dei prezzi d
d'"acqui sto: con | "aumento dei prezzi, infatti, Il a q
"I n al tre parol ewyce | 'iilnflaal one defdl a monet a

(https:// economiapertudiias éd/ainrcfaldaziadneal )it/ informazi
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Covi@. Tuttavi a, l e origini di guesta ci
dal 2008 wuna sequenza di eventi ha prog

spirale economica sempre pi¥ grave.

Uno degl i epi sodi pi % critici S i vV e
sovrani, di natura prevalentemente fine
eur opei

Il n ITtalia, l a cri si ha raggiunto il S
sprd@adcominciato a salire vertiginosamer
dei mer cat.i finanziar.| nell a capacit”™ d
aumento dell o spread ha messo a dura p
provatoi dgl bhaktejse ha aggravato | a diff
prestiti a privati e imprese? @dn iilstddr
di credito non furono pi%¥h iIin grado di

determinando un wulteriore peggioramento

famiglie e |l e aziende.

Nonostante fosse una dell e nazioni pi ¥
governo italiano scelse di non richiede
Questa decisione fu motivata dalla pre
i mMmpost eedpeere acct al i sussi di avrebbero p
crisi economica del Paese.

Sebbene | a crisi dei debi ti sovrani S
continua a vivere sotto | '"ombra del suo
di debito, unito a una crescita insuffic

|l a stabielconomica dealzi pPaeseremuowvxedr edeli

strutturald] e stimolare | o sviluppo a |
8Per spread si intende |l a differenza fra due quotazi
fra due grandezze economiche coll egate a
(https://www.treccani . i tidiEcrmomiesHii cpaendziaa)//s)pr ead _( Di zi o1
°l Buoni del Tesoro damgotittolmi ndi ednelsisti o me drmedit®e un

asta marginale (https:/-ldwewtkdbs pithalm)ana. it/ noti zi e
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Soprattutto tra il 2020 e il 22021, bie
|l e abitudini di consumo degli i1 taliani h
cambi ament i hanno wulteriormente evidenz
popol a&aminonuen reddito pi%¥% elevato e quell
di fficild

Mentre da un | ato c' stata una cresce
di acquisto, dall'"altro  emersa una net
con una maggiore stabilit?s economi ca t e
i nnowatdiivial ta qualit”™, mentre | a maggi or
per prodotti convenienti, che offrono wur

La pandemia ha anche consolidato e s
fondament al i nel panor amac aneme rccoen.s U mi : I

La sosteni bilit"™, in tutte | e sue decl

di ventata un filo conduttore in tutti
| "attenzione si  spostata maggi or ment e
|l sostenibilit”™ ambientale  passata in s
preoccupazioni |l egat e Aal |l 6i ndebol i men

(https:// www. manaegeereasitaaiwdpegalovi dé g onomi al/ l
Nonostante molti italiani siano dispos

che rispettano | ambiente e tutelano i
popol azi one, ti picamente quella pi¥h ben

acqui st

Par al | el acnmemntee,c e | 'hea acqguisito una r
coinvol gendo anche |l e fasce pi ¥ anzi an
restrizioni che i mpedivano di recar si ne
di i ndi vi dui Cgui sftzi andbi ae farepar mo |
di ventata una pratica abitual e. I nfatti),
di anno in anno  andato crescendo il n
si ticodnmeeg ce si aeriit.alAlancionctheempeostper , nel
si ha un trend in crescita e decrescita



dal 2019 al 2020 wuna decrescita ed infi
2021.

Le aziende hanno colto questa opportu
cercando di of frire un'esperienza d'acgq
i nterazione diretta tra compratore e ver
di campd®inda, ognami | i o diversi rispetto a
efficace strumento per mantenere alta |

provare nuovi articoli

Acquisti sui siti di eecommerce da parte di
utenti italiani espressi in miliardi di euro

40

30

10 l

. 1T

Beni Servizi
m 2015 m2019 m2020 m 2021

Fi gurAcduilst i online effettuat-cootmeér coends umiai ani
esteri, espressi i n miliardi di eur o. Font e

Conf commerci o.

Sebbene il potere d'acquisto degl:] It
causa della riduzione dell e spese dur an
ri mane forte. Si stima che, Aal |l "inizio
superavamadoiiar d830di euroo (Colabell a, Gu
p. 3).

|l seguente grafico (Fig. 1.2) eviden:
nei diversi ambiti del consumo sia varia

complessiva mostra un trend generale ca

O



ini zial e di crescita dal 1995 al 2007, s
fino al 2013, e infine una ripresa econc

ri prendere nuovamente nel 2021.

Spesa pro capite espressa in euro

6000
5000
4000
3000
e I I||| ||||||
> il 1
o I s i
5 9 & £ & S Xd >
> X ‘bc?’Q ) oq;\)\o be‘\ .\(-\}o '&x& Q?\\ & 3
$ 3 &S & & @,o b°& .5\6
S N O Ko o o »
S ,‘2350 & > s o
QY ) & d\} QO
.\'\@‘ o &
P & &
> ] w
®1995 = 2007 m2013 m2019 ®2020 = 2021
Figura 1.2 Spesa pro capite suddivisa in base
euro. Fonte: Grafico di mia el aborazione con dz¢
Un' osservazione dettagliata dell e si ng
settori prioritapii peirpal mensemauelli sloa
ai past. e alla cura della persona. Qu
guotidiano, rappresentano | e aree I n C
significativa del proprito caeddiat omo bl 'l al
comunicazioni seguono a breve distanza,
soddi sfare | e necessit”™ fondamentali del
Al contrari o, [ settori consi derat.i p i
e | a frequentazione di esercizi pubbl i
i nvestimenti . Questo comportamento rif
consumatori, rcihpearptrierfeerprsicnmanol e ri sor se
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ri servando solo successivamente una par
intratteni ment o.

Questa tendenza riflette non solo una
ma anche un cambiamento nell e abitudini

sicurezza finanziaria tendono a prevale

svago.

Tale comportamento pu, essere interpre
economi che che hanno caratterizzato il [
e selettiwvi nelle | oro spese.

1.3 | [ mi t i del consumo

Nel corso dell"evoluzione del consumo
emer se i dee critiche riguardant.ii i C
evidenziato una serie di 1 mi t i oggetti
fenomeni comesmd eoinlsumeosumeri smo ( Code
1.3.1 | [0 mi t i fisicli

I i mi t i fisici del consumo sono | egat
natural i. L'"aumento costante della rich
pressione sull'®™ambiente, causando danni
I " i nqrutian aene i cambi ament i climatici . L' e
sconsiderato di ri sorse non rinnovabil
sostenibilit”™ a lungo termine.

Verso | a fine déllcodéntce ae mt o0s,0| Malvtalr tes
possibil e esauri mento del | e ri sor se n
Y“Robert Mal t hus era wun noto economista inglese fal
popol azione. Questa teoria affermava che | 6aumento d
momento | a domanda non Posscaonpiepuenzaredboddi af atef

11
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successivamente interesser?’ anche al tri

petrolio, = c¢cresciuta |l a consapevolezza
potessero realizzarsi nel concreto. Tut
studi odeltavMivia teorizzato | a possibilit
potessero esaurirsi, mettendo a rischioc
maggi ormente ipotizzati furono: @Al a scar
del suol o, | admaone asmziangui aeamedati I n gr a
epidemie, carestie, conflitti e guerreo
sarebbe verificata una diminuzione del | @

Questo problema continua a essere estr

ricchi e sviluppati, si assiste da un |
global i, mentre dall daltro a un uso <cr
sempr ei dgan4 ievi cambi ament i climati ci

Ad o0ggi , c' un forte 1 mpegno verso
secondo al cuni espet’iti guagtao calbhi eQitoirvgo o
contraddittori o: nonostante gl sforzi
naturali, ogni attivit®™ umana tende a r
mettendo a rischio |l eidifsipamiebi IDit "c omesre
essenziale adottare model | i di sviluppo
benessere attual e, ma ¢ he sal vaguardino

generazioni

demografico (https: / /[-fwiwwa mica/odofanpead-itnael i-rhildsiceorneo mi a

popol p=zirame slceeccenomi al ) .

11 MI'T, ossia il Massachusetts Institute of Techno
ricerca accogliendo e formando persone da tutto il |
2?Gi orgi o Nebbia viene considerato come uno dei padri
Ssi sono incentranti principal mente sulldutilizzo di

(https:/ ]/ www. tr eiccraggilmbiita//nci cl opedi al g
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1.3. 2 | [ I mi t i soci ali

I I i mi ti soci al.i sono strettamente colt
sociali c¢che Il consumo pu, generare o af
model | i di benessere fondat. sull "accum
di sparagsi tgacicdl i . Questo pu, portare a
per mettersi certi i vel di consumo,
fenomeni di bul l i smo.

Mol ti studi osi hanno formul ato consi de
due riflessioni parti colnaromd ret e 8e iFlr evda nH

Al bert i r sc hman

La riflessione di Fred Hirsch

Hi rsch analizza il motivo per il qual e
|l i mitata vengano considerat. di maggi or
definisce quest.:i beni come beni posi zi C

raggi undgii manaodeterminata posi zione nel

2022, p. 47). I nfatti, [ beni appartene
per | oro natur a, ma | o diventano a caus:
assoluta aq rdalpetnidea ee dpu | i mi ti natur al i
guest. beni (Codeluppi, 2022) .
L'"incremento della ricchezza e del be
desi derare beni posi zionali i, aument ando

BFred Hirsch fu un economista austriaco e professore
scriss@&hel Sbtbab Li nmilt sl itbor oGrtorwattht a pri nci pal mente i
dei Iimiti intrinsechi alla crescita (https://en. wi
YAl bert Hirschman fu un economista e sociologo tede
fattori economici, politici e cul turaldi nTehlel o svi | t

strategy of ecbObhomps: Hewewopmeaodtatntiiorisdeman/c)l.opedi a/

11
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fenomeno, descritttcothaeBRbhgmoindp Bowenni
soc,j aé¢ei denzia un paradosso gi " sottolin
del benessere collettivo pu, comportar e
individualeo (Codeluppi, 2022, p. 48).

Mas si mbc rPiatciica | a teoria di Hi rsch sosi
giustificare | e disuguaglianze soci al:/
affermando che i I i mi t i di scarsit”™ su
present.i pelstooraoedelhle i beni consi der
di ventati essenziald] nell a societ”™ cont e
La teoria di Al bert Hirschman

La teoria di Al bert Hi rschman anali zz
cambiamento nei comportament.i degl i I nd
privata. I consumi S i basano sull e aspe
confer mar eo alal Ocionedrievnizdkau del | e sue scelte

Prima di acquistare un bene, | '"individ
basata sui propri desideri e sulle opzio
pu, portare a sentiment. di I nsoddi sf az
i nsor gnedrog gdwagp o | "acquisto, si scopre c¢chi
era altro. Mentr e, |l a del usi one, essenc
piacevoleo (Codelwuppi, 2022, p. 50), sp
di al tri bdein ic oon vcienrccearnsdio d i essere soddi

Raymond Boudon fu un sociologo francese e uno tra
sociali. Inoltre, a partire da temi sviluppati da We

(https://www. trecoabnbudohéhcicl opedial/raym

Massi mo Paci ~ un sociologo italiano e tra i pi¥% in
una dell e sue oper eMepgiclatiompleerlt d mtviolr moilen tci¢tacslsd ma mic i a
comitati scienti f$tcat o te a Merudaotld t i che Soci al
(https://it.wikipedia.org/wiki/ Massimo_Paci _(soci ol «
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I n particol ar e, i l'ivel |l o di del usi o

prodott. che possono essere acquistat.i
poich® Afintanto che ~ funzionante, un
bi sognowppiCodz0d22, p . 50) ; mentre | a se
servizi, secondo cui Al a delusione 1inso
undéi ncapacit?’ parziale o totale di ott e
acquistati o (.Céddel.uppi, 2022, p

Il n general e, l a teoria di Hi rschman p
riflette | "essenza fondamentale dell ' es:
ri sultato della |ibert”™ d'azione.

1.3.3 11 consumerismo e il prosumeri smo

|| consumerismo fa riferimento a una ¢
sono Strettamente associat. al posSsesso

questa tendenza pu, portare a una SsoVvr a

ali mentrantdo espcausando gravi danni all ' a
fa riferimento a una tendenza in cui [
produttori, contribuendo attivamente al

fenomeno pregent ac ognea uwmantnagggi ore per s
connessione piY%¥ diretta con il processo

qgualit”™ del l avoro o i diritti dei | avor

|l 1 consumeri smo

Spesso i consumator.i scel gono i prodo:
guanto per | e relazioni sociali c¢che ques
acquistato un bene e ne viene scartato

consumat aono nat. movVvi ment i soci al i di

11
©



Come affer mal, Mair yc obnosuugnhaatsor i hanno il

| oro dissenso e protestare, poich® | e s
rendono pubblica | a visione della soci et
Le prime iniziative di protesta risal
creazione di organi zzazioni®ecome Head eNatl
Trade ColfamiTsustitoanvi a, i movi ment i di pro
emer si nei paesi economicamente avanzat.
Novecent o. Quest. movi ment i hanno trov
presidente degl.i St anteidyUniitli gluaHre, Fiitlz gl
rioconobbe ai consumator.i guattro diritt:
diritto all'"informazi one, i diritto di
e il diritto a es'soer(eCoadsecloulptpat,i 2d0a2l2l,e psc
secondo Aldridge, i di ritti rioconosciut
fattor.i ril evanti C 0me Al risarci ment
consumatore o |l a tutela della privacyo (
I n I'tali a, il nvece, [ movi ment i soci al

Gi ampaol o Fabris e Marco Gambaro hanno i

alla base di questo mancato sviluppo dei
p Scarsa sensibilit”™ delle problematich
p Diffidenza dell e organizzazioni sinda
“"Mary Douglas fu undéantropologa sociale. Le sue ric
tramite i gual.i gl i individui attribuendo un signif
di venti parte de( www.cdiil t wo sat .dwed il tao BDiota/igdivzsi. condafr)i.o/ pdf
La National Consumers League, nata nel 1899 e con
americana di di fesa dei consumatori . Lo scopo princ
si a dei consumator.i cheeldetii vieavalr americat csue qaéstli
(https:// nothekabohyg/ about
La Federal Trade Commission fu creata il 26 sette
riguarda | a protezione dei consumator.i e |l a promoz

cento anni dalla sua adbputte uhiast{ dtyps:// www. ftc.gov/

oM



p Adozioni di | eggi e provvedi ment.i per

del |l 6obbligo i mposto dall éUnione Euro
p Sviluppo economico in ritardo

p Tempistiche della giustizia italiana
p Chiusura delle Iimprese verso | e assoc
Recent ement e, accanto ai tradi zional.i
gruppi che riconoscono | "importanza <cr u!
il consumatore e il prodott o. Le i mpres:
che si badaemai sul ldi stintiva del | oro m
possono | imitarsi all a mera produzione ¢

|1 prosumeri smo

Nel |l 6ambito dei consumi, gl i ndi vidui
| or oo scel t e, tanto c he Aimol ta attivit?’
produzione avviene nel processo di cons

2019, p.o 7G9gnc &tutestvi ene definito come p
Il concetto di prosumerismo e di prosu

nel 1980. Toffler descriveva | evoluzion
delineando un quadro I n culi [ consumat

produconovibzeini pearsteerci pando attivamente

macepoc hd Bassat e Livraghi, 2005)
Leprima,epacatterizzata dall ' agricoltu
nomad:.i alla capacit? di modi ficare | ' am
coltivare materie prime per | a produzio
Il "inizio del | guaelsipl poazaoboaohno Akl o svi l

commerci al i
Laseconda ecpaorcaatt eri zzata dalle indust

fabbriche dot at e di macchinar. i ndustr.i
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produzi one di beni su |l arga scala e un

del |l "all evamento a favore dell"industri e

Lat erza, epuwelal a contemporanea, ~ incer
el ementi chiave di questa fase sono | a c
di informazioni. Di conseguenza, il sett
in termini di occupazione.

A partire dagli wultimi decenni del Nov
del lpar ocdouzi one in vari ambit.i dell a vita
food. Geor ge Ritzer descrive qguesto
McDonal di zzaziadbmaeuncaggi drnamento del |l e
Weber sul capitalismo. Secondo Ritzer, |
S i mani festa quando |l a soci et ™, | e sue
caratteristiche tipiche d-Ebbdo Cc

(https://site.uni wo:=sHti/fceagnuaadmeauoslai/ a md ar t i

dimcdonal di zzazione) .

|l quattro principi che stanno alla bas
(Degl i Espositi, Riva e Setiffi, 2019) :
l1)Ef ficieonomnai ste nel ridurre al mi ni mo
per completare | compi ti, al fine di
clienti
2)Cal col:abognit ™ fase del processo dev
riconduci bile a el ement. qguanti ficab
2019, p. 31), come ad esempi o i t empi
3)Prevedi biliint'er o processo, sia all'int
deve essere privo di imprevist:.i
4)Controhélo processo produttivo, |l e var
dai di pendent i, ma coinvolgono anche

tecnol ogi ci
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domicilio di vino e bevande. Accessibil
Wi nelivery permette agl. ut ent i di or di
notte, garantendo | a consegna in 30 mir
affermato swutolofficiale, "Winelivery
consegna a domicilio di Vino, alcolici,
ideale” (https://www. winelivery.com/).

Tra il 2017 e il 2019, Winelivery ha r
sulla piattaforma Crowdfundme, grazie 8
significativi per supportare | a crescita
ha per messcioetal | di espandersi wulterior men
I tali a.

La quota minima per investire nelle ca
~di 250 euro. | fondi raccolti vengono
strategi che: mi gliorare |l e attivit?’ di
attsavet potenziamento del packaging, a
e i nvestire nel |l o stwidsuipneos sd.e | settore
1.4 Le nuove forme di consumo nell ' era ¢

Negl i ul t i mi decenni , | e di nami che
trasformazione radical e, i nfluenzata da
e sociocul turald@ Le tradizionald/ modal i
stanno cedenadonuiolv ep afsosr me di consumo, C
Il mpatto della digitalizzazione, dall a ¢
cambiamento dell e preferenze dei CONSUMmMEe

-~

I progresso

tecnol ogi co,

con |

avye|

I spositiwvi mobi |l i, ha rivoluzionato | e
rodotti ecammesrceieil elLpieattaforme di gi
i Y2 facsilbilei accerssentendo ai consumator
ecensioni e fare acqui sti ovunque e 1in

on



ha portato allo sviluppo di nuove sStrate

adattarsi a un mercato sempre pi%¥h compet

Parall el amentae,t ecziecrce verso | a sost
ambient al e; i nfatti, [ consumator i, ser
etiche e ambiental.i deri vanti dat | oro
friendly, biologicindoauoahkhi comsteaotzereser
pratiche di consumo responsabile.

Questo cambiamento di prospettiva ha
della produzione e della distribuzione,
sostenibili e della promozione di prati c
1.4.1 |1l consumo critico

Negl i ul t i mi anni , [ sociol ogi hanno 1
studi o del consumo critico, un fenomeno

Questa tendenza rappresenta un cambi ame

acqui stwalcdirei ncai consumator.i
I consumo critico pu, essere definito
sia da specifici attributi d elmopdrad d at™t o,
di gestione della filiera produttiva, ir
(Degl i Espositi, Riva e Setiffi, 2019, [
Le decisioni dei consumat ori non sono
Or a, vengono preferit.i qguei beni e ser
personali c¢che agli standard etici e poli
L a politica dei prodott. S concentr
deci sioni che riguardano Al i nnovazi one,
del prodotto stessoo0 (httpsphbl wwvwcmar k
prodotto/).iI Luegsetsa i poki tdica deve esse
all obiettivo che si pone | 6azienda, pu,
Nell a gestione di una | inea di prodot
deci sioni . La prima consiste nell''"intro

OoP



decidendo cos?3 se estendere | a |Ilinea verl

il basso con prodotti pi*%¥h economici. Men
scelta tra completare | a |Iinea esistent
vaant i mirate a specifici segmenti di me
La gestione della gamma invece si focal
relative all'"intera gamma offerta. Una
Il *ampl i ament o, ovvero | '"introduzione di
piccole emmedse  fondamentale mantener
l inee, al fine di garantire un'identi:t

Il consumo critico pu, manifestarsi tr
commerci o equo e solidale e i Gruppi d' /
|1 commerci o equo e solidale

1 numer o di eserci zi commerci al i It al
e solidale  in costante crescita su tu

concentrazione nel Qnesteeomnganiczndzioonit

vari model | i di sviluppo che mirano a ¢
mi gl i oramento deTrlea pgruiadditp aldield sas ovc itaaz i
settore® MGdICCESazi one Generale Italiana

X®Tramite questa associazione vengono rappresentate

produttor.i italiani, | e qual:. promuovono prodotti e
relazioni paritari e otnria cihes ovg g eatdteir.i slceo noor gdaernviomzma z i s |
Carta Italiana dei Criteri del Commerci o Equo e So
realizzazione dei prodotti (https:// www. equogarant i f
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Al PPR Associazione | tal i an a? (TAusrsi oscnmoa zR eosnpeo

Finanza Etica).

| Gruppi d' Acquisto Solidald:@

| Gruppi di AcqgsosbocSmposeheddcSABdonnbp
di fare acquistibenil attmentasoprbanobtt
tipologia di consumo pi ¥ etica e sosteni
[ produtRorrrno leoc@r dzi(apro,mo2 Oglr6u)p.p o0 nasce
1994.

I Gruppi d'" Acqui sto Solidal:@ Sspesso n
| ' a u ndeenltloe di mensi oni del gruppo, adott
formal i, come | e associazioni. La stru
contesto | ocale e dalle caratteristiche
guesti gruppvii,donnoon Iseolloorcoonsdciel t e di con:
gueste scelte come punto di partenza pe
territor.i

l nol tr e, [ cittadini considerano ques’
esprimere | e proprie opinioni e partecif

1.4.2 Lo6iperconsumi smo

L'iperconsumi smo si pu, descrivere con
superfluo, caratterizzata dall''"acquisto
necessari. GIli oggett.i acqui stat.i Spessi
2lLbassociazione, a partire dal 1998, opera per diff
responsabile. Il noltre, favorisce | 6 interazione tra
hanno aderito PAakhnti a@aoqueswvareegéni zzazione (http:e
2L 6Associazione Finanza Etica, attiva dal 1970 circ
cultura della finanza etica, ossia quella cultura d

ri spondano a retguisocialde edspomisamti £te c@h)tps: / / wwy
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essenziali, alimentat:i pi % dal desideric

una reale necessit

Questo fenomeno, i n costante crescita,
Uni ti e coinvolge un numero sempre magg
ri sorse al consumo di beni e servizi, S |
i fattentieheoi héi perconsumo si ha: fAl 0e¢
maggior tempo |ibero, | 6allungarsi del |l a
tecnologieo (C&6)aneo, 2017, p. 55

Lébadozi one di guesto stile di vita ¢
| " ambiente che per gl esser. umani , po
Tuttavia, | "eliminazione dell'"iperproduz
vita, ma, alonaantbruarriedbe a migliorarl a.

C cruciale trasformare ¢@ansnwmdra ©BO&I

consumo, per garantire un ambiente sost:¢
tutti. Questo cambiamento Iimplica | ' abb
consumo an ufoavveo rper ocksipetti ve social i, econ
1.4.3 Lébeconomia della condivisione
Recenti studi hanno rivelato una nuove
condi visi one. I n ter mini general i, | "'ec
economico che S i basa sull a condi vi sic
Utilizzando diiagttadegtme maodeltlao val ori z
sottoutilizzate, promuovendo | "efficien:z
servi zi e competenze facilita | 'accesso
creando cos3® oppeoturmlti”™  i@acoovami vlkee (&r e
condividono solo beni fisici, ma anche j
L'"economia della condivisione offre b
I mprese. Per [ consumatori, di venta fo
indi vi dui e condividere con | oro risorse

oy



saper riconoscere e sfruttare | e opport:

nuove occasioni di i nterazione e col |l abc

Oltre alle note forme &% d¢ol lcaBovdd ninan
esistono altre modalit”™ me’e Iconosmimitte
open ®¥ouQuweste modal it” coll aborative si
fiducia e reciprocit”™ elettiva. Questo s
condi visione, | e persone interagiscono
fiducia e prmmgegnosimedie a quell o che si
personal.i pi % strette, ma applicato a wur
2Bl aBlaCar offre agli utenti privati | a possibilit?’
percorrere | o stesso itinerario. Questo servizio si
spese di viagglotupéimetpandeccpahti di rispar miar e
20 crowdfunding ~ "uno strumento di raccolta fondi
progetti attraverso | a contribuzione di piccoli e

piattaforma digit ailte/"r i(shartypes/:d dfiitmil d2iammin/parodwdf.undi n

1] couchsurfing = una forma di ospitalit”™ completar
a sconosciuti con | "obiettivo di incontrare e €COhOS
%_e comunit” open source collaborano per sviluppare
restrizioni di licenza (Greco, 2017).
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Capitol o 2
L'evoluzione delasdomanamatomrie:e nuove t

comportamento d'acqui sto

2.1 1l consumatore: | e principali evol u:z:

1 codice del consumo, all darticol o G
per sona fisica c he agisce mpeendsictooprii a
commerci al e, artigianal e 0 professi
(https:// www.-th ecbocnasrudm.//i fita/Hcteoddtd I .eh t ml ) . I
Cc
f

omma ¢c, S i trova anche | a definizione d
i@i 0 giuridica c¢che opera nell"™ambito
commerci al e, artigianale 0 professional
(https:// www.-th ecbocnasrudm.//i fita/Hcteoddtd I .eh t ml ) . T
nell a vitlaa qdaiiogtiidn Z2zin@ane tra | a figura d
consumatore non sempre risulta i mmedi at
figure  per, essenziale, poich® | "'"appar
diritti diversti,ntftereng uWn swpepdmat aidi f f e
associazioni . Questa suddivisione deter
applicabil] e quale tipo di assistenza s

Oggi , i consumator. tentano di bil anc
opposte e inconciliabili: |l a partecipazi
condi visione di vi deo, I mmagi ni ed eS|
(Cattaneo, emadneno Quiefsiteot tfe wun cambi amen
consumo, dove | "atto di consumare non
un'esperienza collettiva.

l nol tre, gl i i ndi vi dui tendono sempre
attraverso |l a condivisione di aspetti i
|l e stesse scelte. Questo processo favori
all 6idretierquuoal i gl i i ndividui sono accomu

MN



Quest NuUuoVi comportament.i di consumo

i nterconnessa di indi vi dui che si i nfl u
cultura della partecipazione e della c
di venta quindmenurmn pPpcetrenttreasdtorrumar e i | c

sol ata a un

esperienza condivisa e coll

2.1.1 Le trib¥%: | a genesi dell e forme di
Gl i studi osi di sociologia hanno da
aggregazione social e, identificando | a t
I nfatti, secondo Michel Maffesol i, A |
relazione al gruppoo (Maffesoli, 2004).
eriodi di t empo i n solitudine, non

ostant ementnea ocomrues & 0 aturaverso una S

nw O T

i mbol i ci e anche effimeri, come quel | i

—t

endenze social.i del moment o. La comuni
verbal e, non verda, eagissxad t¢ @ame fsarmbaol ¢
aggregazioni. C proprio la capacit”™ di ¢
S

olidificazione dell e dinamiche social i .

a costruzione di unisenso di appartener
Anche nel mondo contempor aneo, nonost a
ccentuat o, |l e persone tendono a for ma
ontrastant. del | a soci et” moder na. Da

ut onomi a, mehmat rbei, s odganlol 'dail tsiogur ez za, C

- o O o

or me di socializzazione. Nell o speci fi

onsolidate forme relazionali, come part

> O

uove comunit”™ cheldftrutdtean o alndg ip atadd e
Nel l a maggi or parte dei casi l e trib
comportamenti di consumo. | n particol ar e
i ndi vidui e facilitano | a creazione e |

mondo realtéeéralwerso piattaforme virtual:]

=
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Una dell e caratteristiche di s"tlienggeve d

del sé¢ymetfesol i, 2004) . [ segreto, i n
gruppi sociald@ ristretti, assume un dupl
connessione tra i membri del gruppo, cCrE€
dal |l "adtezbonaol ' atteggiamento verso chi
All"interno del gruppo, il segreto diywv
fiducia si mani festa spesso attraverso
rafforzare i l egami tra gl indi vidui.
di esgirone, ma att. profondamente soci a
perpetuano | a coesione del gruppo.

I segreto non deve essere percepito
negativo o dannoso; al contrari o, nel | €

peri odi di cambi ament osegletuomdhai taiv\a®d 0i E

2.1.2 Le neotri b
Per rispondere alle specifiche e mol t

una nuova for ma dimamakrekteitdgn gQu enboatdae t d gonoe

mar keting consent e agl i indi vidui di
contemporaneamente e di condividere con
propri e esperienze. l nol tre, ha portat

aggregazi oaie,r ideedrimattar id come neotri bal.i

Un a neotrib»%b pu, essere definita com

necessariamente omogeneo ma Iinterrelato
2017, p . 60) . Le neotrib% non si fondan,
comuni , e loe i attteirwmiot,” selb blemmre possano es
sono spesso di natwura effimera (Maffesol
271'l marketing tribale si focalizza sul consumator e,
nicchia di mercato che condivide caratteristiche coc
mar keting tribale mi rmaat ari crteraa e i | emeambri dudel |

(https:// www. gl ossariomanmhk dtailed .)i.t/ significato/ mar k:¢

no
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Anali zzando queste nuove forme di aggr

|l cune caratteristiche comeninteomel amh:
me mbr i che portano all'"esclusione dal
d infine | ddinstabilit”™ e |l a fluidit”™ de
requentement e, gl i I ndi viduentpeosaompo e
rib% e assumere un ruolo diverso in ogr
|l ndi viduar e, classificare e coll ocare
redefinite risulta estremamente compl es
perano come sistemi aperti. L'esistenz
on | 'eedtadrlmmo | or o capacit”™ di essere ri
i valorizzazione condivise dai me mbr |
uolo cruciale, rafforzando il senso di
Le aziende, sfruttando soprattutto il
trategie che mirano a soddisfare il des
ruppo.

I cambi ament i nei comportament i dei C
ndirett. sul | e I mprese, influenzando
rganizzativi. Di conseguenza, | e azienc
pprofondiitaedeifupmuaefii lconsumatorii, 0SSsi
el successo o dell'"insuccesso di un pr
n'insegnao (Cattaneo, 2017, p . 61) .
1.3 | nNuowvi consumatori digitald]

Grazi e all "evoluzione tecnol ogi ca, | e
nvesti ment.i sull e generazioni dei nat.i
dentificano con | e nuove tecnologi e. | r
ei coms smatoorn n continua evoluzione,
ettagliata sia dei client.i attual.i che
pprofondire tal.i cambi ament i adottano

nr



concentrano principal mente sugPideindivi

Mi | | e*henic@elsaer a%i one Z

Nell o specifico I mill enials presenta
rapporti con i brand, infatti, essi rice
undé esperienza che sia condivisibile in
ne | caso | e aspettative venissero del us:
prodotto o di un servizio  preceduto d
nei soci al medi ao (Cattaneo, 2017, p .
gener azioonnoe neonteervgol i di fferenze nei comp
i mpossibile wuna | oro standardizzazione.
media per scambiare opinioni e prendere
maggi ore importamamacai ecodmsi ¢liiard. Vi S
i nfluenzano I comportament.i dei | or o coe
sull e wvarie piattaforme social, soprat

tendenza.

Nonostante | e numer os e opportunit? 0
| "' enor me quantit”™ di informazioni dispon
|1 sovraccarico di i nformazi oni pu, cCr e:
| *attenacti em=zi aleii ¢estinatari, portando a
alla frammentazione dell e notizie. Per
approcci interdisciplinari per mantenere
%®%La generazione, detta anche coorte, dal punto di v
individui che vivono uno stesso evento nel
(https://www.treccani . it/ eqmeilsdcléeoeprezaddi al/l igle/mh)er azi oni _ (I
®La Generazione Y, nota anche come Millennials, i nc
generazione si di stingue per un wutilizzo sempre mag

tecnol ogie digitali Glemtetrps:i/o/niet_.Yyi.ki pedi a. or g/ wi ki /
. a Generazione Z, composta da individui nati tra il
e ai social media quasi sin dalla nascita. L6buso pet

|l oro processo dpis:s/dciitalwizkz apzeido nae. o(rhgt/twi ki / Gener azi on

ne



anche sviluppare soluzioni i nnovative
comportamenti di consumo degl i i ndi vidui
2.1.4 Loéointramontabilit”™ e attualit”™ del

1 pensiero sviluppato da Michel Ma f f
attuale ancora o0ggi, poich® | a sua ana
concentrata sui progressi tecnologici, n
nel | Tmmpo i del | Maftfreisto%k i non fa esplici
i nformatiche, preferendo concentrarsi s

La societ”™, vista come un insieme di |
sull e relazioni soci al:i e S ui di ver si g
S riconoscono reciprocament e. Quest. g
i nter@svyii scom a passioni comuni , conse.
fluidamente da una comunit”™ all daltra, &

Un aspetto centrale c¢che tmanbt’% epnees tummoi df el
I | egdMmet seci al epoche precedent.i i I
spesso basat. Ssu ragioni economiche o pi
guest. si fondano sulla "vocazione".

Il n queste aggregazioni, c¢i, che tiene
materi al e, guanto piuttosto un senso di
i ntorno a valori comuni , ritualdi e prati

Léadesi one a un determinato gruppo, 0
L'"individuo sceglie | iberamente di far g
un insieme specifico di val or i, nor me i n

par triecosloatt ocul tur a.

La | ibert”™ postmoderna, quindi, non
singol o obi ettivo, ma una |l i bert- di S
ri scoperta di s® attraverso |l e relazioni

nx



2. 2 BaolmMmea ce al soci al commer ce: anal i s

d'" acquisto

La rapida e costante evoluzione del We
soci al ha comportato i mportant:i cambi ami
i n particohareéejtaotamnbe interazioni e d
mar keting e commercio. Di conseguenza,
aziende analizzare | e esigenze dei pot

consentano sia dienrtagaiiwngdr Irii sepfofnideea ce |

necessit

Sempr e pi ¥ | mprese, adattandosi ai c
introducendo e sviluppando strategie di
| 6area del soci al medi a mar keting <che

consumatoriciabuebmmedet, saommeeve®] ut i ve

L'-cecommerce si  trasformato passando d:
ad un ambiente sociale orientato al con:¢
p . 2) . I n particol ar e, |l i ntegrazione d
guel |l ei adleimesdoica ha permesso all e aziende
ampi o e di aumentare il l i vell o di part e

I | egami for mat. i I n guest. ambi ent
significativamente il comportamento d' a
recensi oni e | e raccomandazi oni condi vi
strument i di pelios U &sipared,ermoandel lean e dec

modo sempre pi%¥Bh determinante (Mazzucchel

2.2.1 11 soci al commer ce

I soci al commerce consente | '"acqui st
soci al. C importante evidenziare che no
include anche Acoinvol gimento del consu.
grazi e oaldle'ldtei Itiezcznol ogi e del Web 2.0 e

nT



trasformare | "acquisto in esperienza di
p . 7) .

Sebbene mol ti Paesi eur opei siano pi %
settore, anche | e Iimprese italiane stann
i ncrementare | o sviluppo del soci al COl
poi ch® carsdemtdee alil eaumentare | e i nterazi
i n maniera significativa il numer o di t
|l e piattaforme social. l nol tr e, i SocC.i
aziendale ellleé ecdmpagna di mar keting (N
2017) .

Il n ogni fase del customer journey, [
di gi*chéi permettono |l oro non solo di cor
influenzare il processo decisionale di
passaparol a, in tutte | e sue varie sfac
affidabile dntatti dusempre pi ¥ spesso,
opinioni ded@bpirimardy adqptetare un prodc

Le modalit™ di utilizzo dei canal i onl
portando i clienti, sia attual:| che pot e
gener at i dacahseguenzatil aDricerca di [
aziendemimeree non  pi%¥% | "unico el ement
consumator.i

Tra gl strument.i pi% utilizzati s i hanno gl i UGC
includono foto, video e file audio, vengono creat:i |
per |l a | oro accesstibillindl, tmoe, gglhial U6C rermde@rad iivicon

processo di marketing (https://wwywenesoohedat K¢egting. i

2Gli early adopter sono individui che sperimentano n
un ruolo essenziale nella |l oro diffusione. Il nol tre,
al tri potenzi alwiw.a cngu idreematrik e(thtntgp siza/d/lgpbes aA)i o/ def i n

ny



I soci al commerce pu, facilitare i/l
consumatore attraverso due principi fonc

sociale (Mazzucchell] e Chierici, 2017).

L6influenza soci al e

Tramite | 6influenza sociale gli i ndi vi
attitudini O comportament. come risulta
gruppi di i ndi vidui percepiti come affi
27) .

Nell o specifico si possono osservare
soci al e: qguel |l a di ti po normativo e Qque¢
Chiericlb'i m2f0llu’/enza sociale normativa i nd
prodott. e servi zi a prescindere dall e
pressione esercitata dal contesto soci
I nformati va s pa negfef eit tcuoanrseu naactqouriis t i sol o
opinioni e lelyeaedopiteni degli wear

|1 supporto social e

Il supporto sociale misura dil wvalore
nel supporto di una community di utenti
Pi % il supporto viene curato, pi Y% sar’
pu, ®okbtta aumentare e consolidare i | e g
2.2.2 Le fasi del processo decisional e ¢

La possibilit”™ di accedere costantemer
|l uogo e I n qgual si asi mo ment o, ha tras

consumat oprrio:c efsdsao uU¥an euanr ep rfowcrerseslo ci r col a

Bl modello di marketing funnel comprende un process

conosci ut. dal consumator e, i quali vengono progres

no



consumer ded® s Marz z wcucrhneelyl i e Chierici,

nuovo modell o, il consumatore non parte
per cercare prodotti che | o soddisfino,
attraverso i vari canal i soci al

Il social commerce pu, influire in mod
customer journey (Mazzucchell: e Chieri

c ome unaweteasg bwvuvusteruno strumento C af

consapevolezza dei bi sogni dei consumat
ricerca di nNuovi prodotti. Successi vamer!l
deci si on , acicnetleerrvaetnoernd o nell a fase di \

prodotto e accelziramaloe id' papuriestsm. dlercfii
i mportaatdeocamyg, axddstvearnremrdo | -accognusiusnmiaot,or
facilitando | a condivisione dell e esper

passaparola positivo.

Al cuni aut or i hanno individuato un m
d'"acquisto composto da sei fasi, eviden:
sociale in ognuna di esse. La figura se
strumentzrade suppoaeno sociale utilizzat]i
di acqui st o, scegliendo i prodotto o il brand ct

(https:// www. custom. bi z-tust-pmhabphee gc/odrestotod @lried/. evol uzi

4 consumer decision journey =~ un modello che de:
ddacqui sto. Le azioni nel processo decisionale spes
Il nol tre, viene sottolindata clodoiemper teanxahthestldsa r dte

(https:// www. quest i-oo@@irjod wronne/yb/1)o.g/ consumer

PM



Fasi del processo decisionale Influenza sociale
e di acquisto e supporto sociale

Influenze reciproche
Pubblicita virale
) : Sistemi di raccomandazione

Riconoscimento del bisogno
Need Recognition

Selezione di prodotto

Product Brokerage Recensioni affidabili

Ricerca informazioni
H
e valutazione

:: e potere del network di amici
) identita sociale
Selezione del venditore Acquisto simultaneo
Merchant Brokerege
pp - TR, ,,““,.u,,,,....“..‘_..\..._

Sisterni di raccomandazione
User Generated Content
Gruppi di acquisto

Decisione di acquisto
Purchase Decision

i
p;,zf:::::; Community feedback
¥
Valutazione post-acquisto electronic Word-of-Mounth
Evaluation {ewom)
Figura 2.1 Le fasi del processo decisionale e ¢
(Mazzucchel i e Chierici, 2017, p.30).
Le sei fasi fondamental. sono (Mazzucc

1. Riconosci m&dletead d®Relcolgins d g oo :
Il n questa prima fase il consumatore ri
O un servizio specifico per soddisfare i

[ bi sogno non si riferisce sol amente

determinat. el ement i da parte del consut
di un determinato prodotto o servizioo (

Nel soci al commer ce, i ri conosci ment
I nterazioni tra gl utenti, dall e <cond
processo si mani f @sntfd uiem zdg iveeeca rgor fouwmh rare U «
significativo, poi ch® i comportament.i e
ut ent i online possono influenzare | a peée
cruci pludbTilkatfawarmriattee dagl i i nteressi |
community, cheisppascapardvolradudal e pubb
attraverso | a condivisione di acquisti
prodott.i da parte di i nfluencer, basan

P N



raccomandazi one disibsetneimio dsie révaiezoig. malondfaizn

utilizzat.i nel soci al commerce per Apr e
ut ent i e indirizzarl. ver so il rio conos
(Mazzucchelli e Chierici, 2017, p. 32)

2. Selezi o+Peg odiucpgr Bd wtkteao ag e

Nel momento in culi i consumatore ric.
tutte | al possatiive che possano soddi sf a
Durante questa fase, oltre a identifice
valuta attentamente i prodott.i per rest
adatta alle proprie esigenze.

I n particol ar e, all ointerno del soci al
supportano e aiutano | a fase di ri cer ca
rappreseneaéensidanil eafef incdda bisloici al medi a
formal. che informali. Le recensioni for
di soci al commer ce, mentre | e recensi ol
condi vise spontaneamentteordeair itlbenvdaamtad 0T |
socjalea qual eepuillaimf¢dereanaae | a valutazi
potr”™ convergere o divergere tanto pi %
consumator.i nell a selezione dei prodott
2017, p. 33). Un mudgpere degiudsts ¢ odoahliemd| t an
grazie all'"evoluzione delle tecnologi e
comunicare e acquistare simultaneamente
fluido e i mmediato.

%Un sistema di raccomandazione =~ un software proget
personalizzat:i basat.i sul | e preferenze del | "ut
(https://it.wikipedia.org/wiki/Sistema_di _raccomand :

o
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SeleziondMedehanend8rbkeeage

La terza fase, ossia quella della se
nfluenzata dalla relazione che si i nst
celta del venditore pi%¥% affidabile — d
assapaercoelnas,i olnei ronl ine e i consigl:. ric
Il n questa fase, i consumatore confr
enditori per individuare quella che meg
n considerazione vari fattori, tra cui
i sponel bmoldialei tI™ di di stribuzione.

Deci si ofPeurdcih aasceq uDesctiosi 0 n

La quarta fase del processo decisional
vviene dopo aver valutato e selezionat
recedent e. |l n guesta fase, il consumat
o i nelsacédassi va all ' acquisto, il quale
si a caolllievtetlilvoo .

L'"'acquisto collettivo pu, portare al/l
omposta da individui con interessi e b
uesto tipo di acquisto sfruttando | e
i st emi dicemastiomg, eeréornendo strumen
omunicazione e |l a collaborazione tra i
ermettono ai consumator.i di confrontar
reare spazi virtualerdemeepessnhbueaondr
[ acqui sto degl i al tri me mbr i

A cigRuuirscthoa s e

Come precedentemente il lustrato, i C (
n acquisto sia in modo individual e si a
ntrambe | e situazioni , i soci al cComme
tenti, pesmententoente di ottenere il I

PO



Al moment o del pagament o, i soci al c

prodotti simil i o correlati a quel li p
ulteriori opportunit”™ di acquisto. Quest
acqgui sctoyamgiananche i consumator.i a S c
potrebbero non aver preso in considerazi

l nol tr e, i soci al commerce pu, sti mo
membri della propria community hanno acq

con riconoscimento sociale &ed eventual.i

2017, p . PPprocQuesmonasol o stimola ulte
anche il senso di appartenenza all a con
condivisione e fiducia reciproca tra I C
6. Val ut-ae igainEsvtap ousatt i o n

L'"ultima fase del processo decisional
acqui sto. I n guesto mo ment o, ol consun
soddi sfazione, passando da essere influe
potenzial il aegpereenta &eacquisto  part
consumatore pi% propenso a | asciare
recensi oni positive incrementa | a proba

stessa transazi otneer, miarcatua spraonddoot tqau ed sdeer

Nonostante | e diverse prospettive di é
fatto che | e recensioni e i comment i d
influencer, rappresentano uno dé&%e canal
influenzare i/l processo decisionale e d°
sia positivo che negativo, ha un i mpatto
e sulla fiducia dei nuovi potenziali <cli
%Uno dei passaparola pi¥% diffusi nel web ~ | 6eWOM,
affermazione positiva o negativa fatta da clienti pc
resa di sponi bil e a una emolitsittivdiizneoni di tr pei $en

(https:/ /] www. sci enesed ierneccets-waedaditot arfohnc sc/ soci al
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| n guest a fase, i soci al commer ce

i ncentivando i consumator.i a condivider
communi ty. I n guesto modo, Il cliente n
degl i al tri wtnemti ,bemaf ottt i smei al i, i
soddi sfazione socialeo (Mazzucchelli e (
Si pu, quindi affermare che il soci al
e propria esperienza sociale. € importan
sociale variano a seconda della tipol oc
possionndoi vi duare quattro categorie di pr o
1) Conveni ehceocial commerce fornisce in
potenzial.| probl emi I n anticipo, gar ¢
evitare Il nconvenienti. Questo approc
efficiente e sicuro.
2)Shoppimgr i prodbegorida, qukessaci al cCo
client.i attraverso relazioni I ndi vi du
del I "acquisto. Qui , |l e recensi oni p e
crucial e, poi ch® ai utano oimpcroenssi u mmaetldr
| oro scelte d'acquisto.
3)Speci aintguesta categoria, 1l support
ti po orientativo. |l consumatori vengo
esperienze per influenzare i futuri a
4)Unsoughth questa categori a, Il soci al
scoperta di NuUuoVvi prodotti. Utilizza
promuovere prodotti che i consumator
stimolando |l a curiosit”™ e | '"esplorazi
2.Ball a fiducia alla fedelt”™ del <consuma
Un el emento particolarmente rilevante
soci al commerce |l a fiducia online. Qu ¢
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beni O servi zi tramite piattaforme digi

i nterazioni dirette con il venditore e
prodotti. Questa mancanza di contatto
fondamewt ahte i | processo decisional e.
fiduci a, i consumator.i dedi cano tempo e
commerce e alla valutazione di vari aspe®e
di al tri ut ent i

Le recensioni e i feedback giocano ul
poich® forniscono informazioni preziose
Ogagi i consumatori considerano | e opini
online comeriumar ifaone eal tamente affidab

prospettiva autentica basata su esperie

i nterazione tra i consumator.i online <co
reci proca che edi tfainailli e ddaveagliitaarte an
2.3.1 Le basi della fiducia online
Numer osi studi osi , riconoscendo | 6i mp
esplorato | e diverse caratteristiche del
a generare e rafforzare | a fiducia tra i
Il n particolare, alcuni di guest. el eme
2017) :
l)La reputaziane adleclunii mptriediaosi def i ni
del | 6i mpresa come "un indicatore att
consumatori ri pongono in un deter mi
Chierici, 2017, p . 62) . Quesen | adi c:
creazione di relazioni solide e per |
una bwuona reputazione online non sol
anche | a fidelizzazione.

2)La di mensionkaadi medal ene aziendal e,

di mer cat o, viene vista come un fatto

P



di relazioni fiduciarie tra | '"impresa

Chierici, 2017, p . 62) . I nfatti, pi %
dal |l 6i mpr esa, pi ¥ | 6i mpresa stessa \
consumat or i

3)Sicurezza kapsivacgzza e | a privacy
consumatori. I nfatti, pi ¥ un consumat
l e proprie attivit?® onl ine, maggi or e

sicurezza.

4)Pr ezzio prezzi vantaggi osi of ferti dal
significativo sul | e fasi del proces
consumator i . Da un | at o, i pr-ezzi b ¢

commer ce un vantaggi oencdoimpoertii ti vadirz

dall " altr o, i ncrementano | a fiducia d
|l a conclusione dell e transazioni

2 Le dimensioni del l a fiducia onl i ne
Dare una definizione univoca di fiduci
l e i nterazioni tra gl utenti . Tutt a
mensioni della fiducia (Mazzucchell i e
1)Fiducia istitu:zilomafieduwcida isdtsitteumai or
riferisce alla "percezione di affida
sviluppa nei confronti di un sito Web
Chierici, 2017, p. 60). Nel addn dradti d,i
di un sito web, maggiore |l a probabi
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t r ulssgioa de tQuesttee di me npsarotniec odia rfmed!

I mportante per [ consumator.i c he ef
influenzando significativament e | a
compl etamento della transazione.
2)Fiducia intérapéin slacalaei nterpersonal e
un consumatore ripone nella persona
durante | e transazioni. Questo tipo
percezione di ri schio epu,nhcaveerzae
confronti della controparte.

n
3)Fiducia disposi ziohal i @duciinat rdipeEpaeDi

i ntrapersonal e si riferisce alle fasp
e alla correttezza del trustee sull a
fidarsi dell a propria contrppabdDeo (
Essendo un concetto soggettivo, l a fi
persona e pu, evolver si nel t empo. Q1
esperienze personali, dallleciomsluimaa oir
influenzando I n mod o significativo (

persone o aziende.

2.3.3 Dalla fiducia alla fedel't

La fedelt "™, al par i dell a fiducia,
acquisito significatdi di ver si nel corso
Tuttavi a, |l a fedelt"” Ainon deve essere ¢

(Cattanpo, 12017,

%Con il termine trustor si identifica fun'entit”™ <ch
una <coppia di coniugi o0 anche wun'organizzazione,
(https://www.investopledia.com/terms/t/trustor. as

%]l trustee ~ #fAun membro di un gruppo di persone <ch
un ent e di beneficenza o] di un' al

(https:// www. oxfordlearnersdictionaries.com/definitd.i
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La fedelt”™ tra cliente e I mpresa si S

ognuna dell e qual. attribuisce un signi
studi o di queste fasi non sol o permette
tra elei empresa, ma consente anche di an:
e il brand si ecsomeé uippaomedr tt @amerot i dei

ri sposta alle strategie di mar ket i ng,

compl essai vdaa |l df' faezritend a .

Fase 1

Il n guesta prima fase, i cliente scegl
altro basandosi suli presunt i benefi ci d
del consumatore vengono soddisfatte, e
del | ' es persiteonzsaucc@sso iniziale c¢crea un
cliente a effettuare ulteriori acqui sti,
of ferti dal medesi mo brand. Questa fase
fiducia tir@ mpreda emmtwvwerergono poste | e ba
e per | a potenziale fidelizzazione a | ur
Fase 2

Nell a seconda f ase, |l a fedelt™ del cl i
consumatore continua a confrontare | e
't vel l o di soddi sfazione ottenuto e ana
sul merzmate . qast a fase di confronto e
trasformare | a sua fiducia iniziale 1in
servi zi dall o stesso brand. Al contrar.
attraenti iol valnitergtge op®t,r ebbe optare per
cruciale poich® determina se il consumat
alternative, influenzando cos?3® | e strate
per mantenere il cliente.

Po



Fase 3

La terza fase viene definita come fede
tra 1| cliente e | '"impresa  or mai cons
del |l e opportunit”™ e dei benefi ci che | "¢

Sebbenegeosrebbe considerare concluso il

i mpresa, avendo instaurato una connessi (
i processo non si ferma qui
Fase 4

L'ultima ffase, nota come fase dell a
confronto approfondito tra cliente e i mg
ottenut.i nell a scelta del prodotto risp:
Dal | 'aalot,r ol 'lazi enda analizza il val or e
durante | '"intero percorso di relazione
di mostra una maggiore disponibilit”™ a co

fiduci a e ruenci ipmpe®noche vanno ol tre |

commerci al e.

Come accennato precedentemente, negl i

subito una trasformazione significativa,

a pi Y% marche. Rartitoolf@mmenetn® evi dente r
consumo general e, dove il mercato offre
tra | oro, di stinguendosi principal ment
consumat or i tendono a pwa ldippmaarc uem@a ("¢,

2017, spenzlOOpercepire real mente | e diffe

La scelta del consumatore di essere f
una singol a pu, essere influenzat a S @
comportamento del consumator e, che da f

significativamemt e dsulalcggudesd o (Cattaneo.
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Dal punt o di vista delle wvariabil.] a
consapevolezza del consumatore moderno
consumatore  pi% informato e analitico

alternativeoldtirsponli ®@i ¢tresdente diffusi ol

ampliato | e opzioni di sponi bilii per i C
tra i brand. Anche i nu-oomMmmencée emi I i s
commer c e, hanno cemsoumpatorfiacad ee dpeerre ia
confrontare prodotti. Sebbene | e azien
rel azioni duratur e con [ l or o clienti,
determinant i nell a scelta fifneadleel tdelalpr
mar c a.

Per quanto riguarda | e motivazioni st
dei consumatori, emergono diversi attego
vari et , I nfatti, i consumator.i sono at
pr odanatric he . Un ulteriore elemento deter

marca specifica presso un punto vendit
giocano un ruolo fondamentale nell e sce

of ferte e proanorzotoemvolimdntue nlzendeci si oni

Recenti studi hanno ril evato c he [ C
medi ament e cinque 0 sel mar c he di ffere
stabilendo un ordine gerarchico basato g

associato al lodoadagwi.stPerdil euni npprr ese  di v
cercare di coll ocare i propr.i prodotti
fare ci ., devono sviluppare strategie

includere pro#hr amei saralliayzalztiyone del |

clienti eccell ente. Tramite queste azi
¥ programmi |l oyalty sono progettati Aper ricompens
attraverso sconti, pr emi O esperienze esclusived (
program/ ). Uno degdil serumeneisepperufildietzatziare i ¢
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probabilit”™ di costruire una fedelt?" p i

mar chi o.

2.4 L'"evoluzione del comportamento d' acc
due casi di successo

Le evoluzioni nel comportamento del
significativo sulle strategie aziendal!

costante per rimanere competitive.

Con | '"avvento della digitalizzazione
consumator i sono piY¥ informati, conness
grazie all'accesso immediato a una vast
tendenzaohbdespiznende a spostare il f oc
mar keting di massa a strategie pi ¥ mira:
esperienze di consumo personalizzate <c¢h
dei clienti

l nol tr e, |l a crescente consapevolezza
spinto molte aziende a integrare prati
riconoscendo che i val or i soci al i ed ec
nel | e deacguoret o.d I n sintesi, | " evol uz
consumatore non solo influenza | e strat

eva critica per | l nnovazione e il wvant

2.4.1 Airbnb
Ai rbnb, fondata nel 2007 da Brian Ches

ha saputo rispondere alle esigenze emer
undalternativa innovativa e conveniente

Grazie all oéutilizzo strategico degl:i S
ha rivoluzionato i mer cat o degl i all o
concorrenza con i gruppi al berghi eri tr

M
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undesperienza piY¥ pe(rksootnlaelri,z zHd lal epnesre ng |
2022,9p. 19

A differenza dell e catene al berghiere
propriet?” of ferte sul |l a piattafor ma,
guadagnando wuna commi ssione su oghni tr .
model | o di busionsdas svaprteasgegnit:a dnau nuenr | at o,
stabilire autonomamente | prezzi per i
generare un reddito extra. Dal |l "altro | :

spesso pi ¥ bassgliri bpeeto waigerddbdealdecoc

autentiche e |l ocalii
Un aspetto fondamentale della piattaf
permette agl. ospi ti di | asciare un fee
del soggiorno. Queste recensioni, | imita
rio sorsa peezios$utur.i ospi ti, che posson
al tri ut ent i per prendere decisioni pi Y%
Oltre a quest o, Airbnb si di stingue
di sponibile 24 ore su 24 in 11 Ilingue
l nol tr e, |l a piattaforma offre annunci e
che condédnthoorsa ag i nteragire in sicurez
i nviare i pagamenti, tutelando cos?3?® entr
Grazie alla sua facilit"® dobuso e a wur
i nclude campagne mirate sia sulil princip:
ha rapidamente guadagnato credibilit?® e
piattaforomafhatdapet | 6enor me potenzial e
promuovere I propr.i servi zi, ma anche pc¢
una community globale, uno degli obiett]:
che mirano aocostdwuuwiatereelatzedel.i con i
Come riportato sul sito ufficiale dell

registrato ol tr-ienled® miatarda idn ghecdi
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tutto i mondo, un chiaro i ndi cator e d e

i mpatto gl obal e.

1 grafico sottostante (Fig. 2.2 ) i
fatturato dell"azienda, che ~ stato in
Tuttavi a, undanal i si pi ¥s idgentitfaigclaitaitvao dce
ricavi tra il 2019 e il 2020, con una ri
a causa dell a pla9ndehm ahai bICdOcvd &t o i | S
del |l "ospitalit™. Nonostant e eguceapac i tA' rd
ripresa. Un dato particolarmente ril eva
e del secondo trimestre, i fatturato s
del 2023, segno di un ritorno sdlrlaa eqri es «
soci al adottate dalla piattafor ma.

Fatturato di Airbnb espressoin biliardi di

euro
12
10
8
6
4
=B
0
2019 2020 2021 2022 2023 2024

Figura 2.2 Fatturato di Airbnb dal 2019 al 2024

el aborazione utilizzando i dat i provenient.i da

2.4.2 VeralLahb
VeralLab, fohdatranda Cristina Fogazzi,
soddi sfare | e esigenze del mer cat o, evol
Nel 2009, Fogazzi apre il suo primo ce

per un progetto che sarebbe presto cresc

2



tre anni dopo, nel 2012, Cristina decid

canal i digitali, | anciando un Dbl og <chi
virtual e si propone di rivoluzionare il
percepiutta,e pviosnnovendo un approccio inc
corpo.

I bl og, caratterizzato da un tono di
competent e, conquista rapidamente un va:¢
e all "abilit”™ di trattare temi di bel l e:
Fogazziagsnia dwadi ducia e | "affetto delle
crea | e condizioni i deal i per | anciar e,
' i nea di prodott.i per | a skincare desti
chiaranfizmnodalbffrire alle clienti prodo
real mente efficaci, concepiti per risp
femminil e.

A partire dal 2019, Ver alLab amplia wu
affiancando al canal e di vendita onl i ne
principali citt”™ italiane, tra cui Mi | ar

L6i mpegno di VeralLab non si i mita al/l
S i di stingue anche per |l a sua attenzi on:
guesto impegno  rappresentato dall 6al be

a Mil anbp di mbna visione aziendal e che

2023, VeralLab compie un wulteriore passo
skincare partner del prestigioso Festive
Grazi e all '"uso strategico dei soci al
aumentato | a visibilit”®™ del marchio (Fig
nel | eefsfciecad®eie da Cristina Fogazzi
Una dell e decisioni chiave = stata que
prodott. a una vasta schiera di I nfl uenc

h a preferito selezionar e con cur a un
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condividessero appieno l a visione azie

consapevolezza <che | e recensioni degl i
autentiche e credibili quando provengono
di acqui starzem iespro@&o tnoit,i vaemr da comper
approccio ha rafforzato | a fiducia dei (
community | eale e coinvolta.
Parall el amente, | '"azienda ha mantenuto
attraverso interazioni di nami che sui SO
promuovendo un vero scambio tra il brand
non soke trhffegame con il pubblico, ma
meglio | e esigenze e | e aspettative dei

l ungo ter mi ne.

l nol tre, |l e strategie di soci al medi a
cliente lungo tutte | e fasi principald!] C
Prima dell'"acquisto, [ canal i soci al
i nformazi oni dettagliate e approfondi me
fornire spiegazioni teoriche sull'"effice
Durante | a fase di acqui sto, [ i nk p
soci al conducono dcomméamenteowaé sBitCdi
compl etare | 6acquisto dei prodotti. Que

i mmedi at o.

Il nfine, nealclgaui fsd ©¢€ WestlLab continua é
pubblicando sui soci al media recensioni
servono a confermare | 6efficacia dei pr c
e il passapavol a p
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Fatturato di VeraLab espresson milioni di euro
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Figura 2.3 11l fatturato di VeralLab dal 2017 al

mia el aborazione tramite dat.i forniti dal sito
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Capitol o 3

I Soci al Medi a

3.1 Le definizioni di Soci al Medi a
'l t Somii mé*>, Medph¥ i n gSeonceiraall di ventéeomp
i ntegrante del |l i nguaggi o odierno, I ngl

Essendo un termine molto ampio e con un:;

pi*% difficile differenziare <ci |, che
me saggi stica che permettono all e person.
Esi stono mol tepl i ci defini zsoaqi allmhe v

particol are pu, essere definito come fiu

ma non completamente tecnologico, I n  cCL
compl esso di comportamenti, interazioni
attori esstiencondmnvi dui e aziende, organi :
Grewal , le.t, 2a6l24d,) , pR. 80) .

Possono inoltre esserWebdeZniOciui i taome @i «
sono generat.i dagl i utenti o (Taddeo, 2072

Léel emento essenziale per fruire dei

proprio profil o. I due el ement i princi
profil*/ poasats®amo poi essere aggiunte inf
gl i i nteressi o 1| | uogo dove ci S tr o\
Esi stono el ementi di personalizzazione d
e |l ayout, [ qgual i, essendo distintivi,
personalit”™ e i propr.i i nteressi nel |l 6ar
40 soci al media sono ampiamente riconosciuti cCome
collaborazione, sfruttati da reti di persone.
“Ldavatar, a differenza della foto profilo, non = u
grafica o un |l ogo che rappresenta |l a sua identit?
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| social media presentano alcune car at

pi % efficaci ri spetto ad altri canal i . I
per mettendo agl:. ut ent i di accedervi I n
smartephdm' altra peculiarit”™ — |l a possilk
base ai propr.i i nteressi, consentendo ul
nell a maggior parte dei casi , | *'acces s
contr i bruiissrcreerutleg eal l a | oro diffusione e
3.2 Le principald@ classificazioni dei Sc

La rapida evoluzione dei soci al me di ;
paradigma dell a comunicazi one, passando
una comunicazione bidirezional e. Il n ques
dagl i utentintsadadai &lsssenmrzo adiiveer pl asmar

comuni cati ve.

Esistono vari model |l i che permettono d
|l oro funzione, due dei pi %% i mportanti e
guell o di Kapl an e Haenl ein.

3.2.1 11 model | o di Tuten e Sal omon

Tuten e Salomon hanno sviluppato un n
prin®i(galgiur a 3.1), focalizzate sul |l e
piattaforma social. Tuttavi a, i ndi vi dua
soci al medi a appartiene non  sempre ser
piattafor ma zgwt aesdar epeut islciopi per sonal
comporta una possibile sovrapposi zione t
2l e quattro aree che caratterizzano questo modell o
Publishing e Soci al Entertai nment .

TM



= Condivisione * Editoriale

= Commerciale
OSocializzaz_ione « Contenuti .
= Conversazione Mm
= Giochi
* Musica
* Arte
Figura 3. 1: Le medtaroFante: déutsoceéeabol omon, =
Area Soci al Communi ty
La prima area analizzata  quella <che
Al 6area della relazioneo (Tuten e Sol omc
i ncentrat.i su attivit”™ condivise e rel a:
possono rgarattetciivpaament e i nsieme ad altr.i
medesi mi i nteressi

Al l i nterno di quest ®ssetoonreaddties tiomg

per una comuni cazione bidirezional e e
coll aborazioni e condivisioni di esperie
contributi di ogni singolo utente, pr omt
Le motivazioni principald:] che spingon
attivit”™ sono | 6interazione e |l a cooper
relazioni che si sono create.
“Al cuni esempi di community social sono i gruppi che
attorno ad essi numer osi ssime persone accomunhate da

coach. com/lhiits/tbol roigedseiassaecyi/ g l.
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Tra | e piattaforme comprese in gquesta
soci al ¥*neltewobrakc hec he %el eit*twidtkeii alp@ ) i icafzo o
di ffuse che si possono trovare sono Face

I soci al net work incoraggiano | a parte
di sposi zione strumenti di semplice utild@

p Activity conseame di condividere all b

i nformazi oni

Questoulti me possono i

gual si asi altro contenuto che si desi
p Gi ft applqiuceasttioonmezzo d~° | a possibil:
propr.i ami ci Nonostante | a natura n
acquisto avviene su vasta scal a, poi
tempo nel mondo Vvi rQuueasltei crheeg ailni qpuoesl sl
condi vi si sul proprio profilo per ri
trasmettendo valori come amicizia, af
p Condivisiongueshti puvatica i mplica | a
[ propr.i partener per incorporare |e
sito in partnership. La coll aborazi ol

piattaforme d

i socimd gnemddragi ceasmeentienf

garantire un afflusso regol are di nuo

p Funzi ona
condi vi si one.
per mettere di

44 siti di soci al net

|l oro e comunicare sia
45 f or um, versione p
community (Tuten e So
%] wiki sono spazi <co

condivise (Tuten e So

l i 7 qdiiestup | mapdki one sempl i fi

A

C |Ila capacit”™ dell e aprt

caricare foto, video o

work sono piattaforme online cl
in tempo reale che in modo di:

i % antica dei soci al medi a, S0
l omon, 2014).

'l aborativi online dove gli ut
l omon, 2014).



possibile condividere agevol mente fot

gall eria utilizzando un pul sante.

p Codici: eqmbesita alternativa consente
contenuti esattamente dove preferi scc
private. Facilita | 6integrazione di
direttamente all odinzarha wmecesnwmi pagdin
sul proprio server. Oltre ad incent.i
si dimostra un efficace strumento di

Area Soci al Publ i shing

1 soci al publishing si fonda #dAnel | a
attraverso siti soci al appositio (Tuten
professionisti I ndi pendentii condividono

aziendmaprinegel e |

I contenuto  Ala principale wunitn (
comunit”™ social, al par i dell a moneta n
Sol omon, 2014, p . 146) . I contenuti poOS:
i nformazioni o consi gl

|l contenut. dei soci al media possono o
finalit?@ oppur e essere creat. e X novo
dovrebbero andare oltre | a semplice tras
of fline.

I contenuti assumono una variet”™ di f
bl og e microblog, comunicat.i st ampa, ne.v

Il canal.i utilizzati nel soci al publ i sh

p Bl ognacquer o nel 1994 come registri

pubblicati in ordine c¢cronologi co. Og
web gestite da blogger, individui che
contenuti . I contemet ispafcfifomrtha&noc otm

TO



economia, news o altre tipologie, tut

i nformazi oni i n formato multimedi al e,
ut ent i possono contribuire al | a di f
comment i nell e appomjte@genaeeando nceas:
di scussi one e interazione. I bl og S
consentono ai l et t or. di comment ar e
utenti, promuovendo e facilitando co
communi ty.

p Mi croblsmgno siti che operano alla ste
di fferenza di l i mite alla |l unghezza
utenti . I contenuti pubblicat:i dev
caratteristiche, I n mo idbd att &1 e ah e olsé
messaggi. Non sempre  facile invogl:i
a volte  sufficiente offrire contenu
a condivider| spontaneamenterementr ¢
necessario fornire incentiuvi

p Si ti di me doifaf rsohnaor ilnag possi bi l it~ di
sia alle i mprese sia ai singol i I ndi
utilizzare per diffondere contenut.
contenuto stesso. Quemsttnolslid i dinroet tsa b
degl i ut ent i nN® da parte delle I mpre
definiti cofhe elarmendt rmeerdiica dei bl og c
dei casi rientrano nefttla categoria de

p Comunicatoistampaicati stampa per i S
dai comunicat®pean asnprautatzireamdealdont enu

““Gli earned media sono fimessaggi che possono essere
che sfuggono al controllo della stessado (Tuten e Sol
“Gli owned media sono fAcanali controllati dall 6i mpr e
' comunicati stampa aziendali sono mezzi tramite i
| 6azienda, da coloro che si occupano dell e pubbl i ch:i
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stampa per [ soci al pmediemmza fiondame

accattivante, di parole chiave ril eva
payeel sito web principale. Il noltre,
possibilit”™ de aitndlviadeer ef epeuwdl sRASS\St i pe
tutto ci, pu, portare ad wuna maggi or €
trasmettere.
p Si ti di soci al newlse ecamursiotc adi bom&in
social bookmarking sono pilastri nel/l
online. Entrambe hanno il compito
i nformazioni , i n modo tale da render|
utne i Sebbene ambedue svolgano il me
di fferenza risiede nel focus dell e a
concentrano sulla diffusioner kdienng con:
sono piYh orientat:i sull 6organizzazi on
qgueste comunit > haghio opi nuohol eadér al
i n grado di i nfluenzare notevol mente
percepit.i dagl i ut ent i e poi di ffusi
Area Soci al Entertai nment

La terza area  quella del social ente
tramite I soci al . Gl i utent i che ne fant
al tri, possono tessere relazioniteon al't
®La landing page =~ una pagina web progettata specif
cliccato su un annuncio, un pulsante o un Ilink. I 1 ¢
azione o0 obiettivoqgdoctotnoe, |1'a crgaug isgtor adzii ounne par una ne
documento (https://www.insidempaget)ng.it/ glossari ol
] feed RSS trasmettono in modo automatico i nNuowvi (
2Gl'i opinion | eader sono pi%¥% comunemente noti come
fonti affidabili di informazioni o (Tuten e Sol omon,
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opinioni e conoscenze. Sono compresi ev
condivisi tramite I canali soci al
Il n questo settore si possono trovare f|
come fAgiochi da console social, gi ochi
intratteni mentoo (Kotler, Hol |l ensen e Orf
Uno degl i strument i pi Y% utilizzat. ne
gioco social, denominato tale per l a p
communi ty. | gi ochi soci al coinvol gono j
seguonegoélel predefinite per creare una
forte pi % il gioco viene potenziato, au
attrarre al tri ut ent i affinch® si uni s c e
Nei giochi social vi sono alcune car at
classifiche, spazi dedi cat.i ai risultat
durante il gioco.
Per classificare | gi ochi soci al S i ut
l1)Le piattaf:oranempdri e ngdi ooncoo vari si st emi
consentito gi ocar e. Le piattafor me
vi deo%i oichcomputer e di spositivi n
giocatori si servano di due o pi Y pia
2)Moda:l isic riferisce alla struttura de
connessione internet o se  un gioco
3)Ambi ent andeseri ve | a natura visuale
2020, p. 239).
4)Generii gener.i dei vi deogi ochi S i di st
modal it?’ di gi oco. Tr a i pi Y% diffusi
cercano di ri produrre | a realt”™ nel
possibil e. Un altebl gedeir egipophbi adea:

Le console per i videogiochi sono Astrumenti elettr

come Sony PlayStation, Microsoft Xbox e Nintendo Wi.i

TZ



giocatore assume il controll o di un

serie di azioni . Nei gi ochi di ruol

compl etare diverse missioni. I nfine,

utenti di applikzeaed &€spkbpDrenezenpsecesyvV

efficaci e ottenere | a vittoria.
Area Soci al Commer ce

L'ultima area esaminata il seci al Cc
commer ce, ovvero nella compravendita di
per | "utilizzo dell e piattaforme di soci

e servi zi

1 processo d'acquisto si articola tr:
del bi sogno, ricerca di i nformazioni , \
val ut azaogei post || consumatore pu, CO0mMmy

oppureusel dialksse.

Nel soci al commerce  essenziale <che
comprendano qual. siano | fattori psico
particolare, se ne possono individuare s

1)Prova soci al:e iondsioccai alla ptreoomdenza del |

deci sioni basandosi sul comportament
di ffusione di una scelta come indicat
2)Aut aristi mani festa quando i me mbr | de
da parer.i o da consigli di coloro ri
determinato ambito. I n particol are,

fattore si mani fesspottrpmbbeEki diet arrec
commenti nei blog/ forum.

3)JAf finnbta anche come opredilezioneod (
si riferisce al fatto che i consumato
e seguendo ci , che fanno | e persone
qgual i si identificano.
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4)Scarsietsercita un notevole impatto sul
i nducendol i a considerare un prodot
di sponi bile in quantit?a@ ' i mitate o i
dovuto al fatto che,rguanado odipfifai winl e g
tanto pi % | e persone sono disposte ¢
acquistarl o.

5)Reci progii tinani festa attraverso | a fr e
Sal omon, 2020, p. 282), secondo cui I
restituire ¢gsmthizlhezhe cif awemiga espl i
O senza che terzi sollecitino a farlo
6)Coerenziafl ette il desideri o dell e per
|l e proprie scelte pregresse e i compo
|l a coerenza venisse meno, Si pu, <cr ea

3.2.2 |l |IKawlden |le®e KHaenl ei n

Un wulteriore modello molto utilizzato

di Kaplan e Haenlein (Fig. 3.2), i gua

(Bartoloni, 2022) :

p I grado di presentazione/rivelazi o
di scl:osuireyi ferisce al grado in culi
all"interno di un soci al medi a, nonch
che ~ disposto a condividere sulla pi

di ffuse sia #Avol ond aneamerotceg al c md we

Facebook) O i nvolontariament e, tramit
personalio (Bartoloni, 2022, p. 4).
p I | grado di ricchezza quelkaai odniameensd
determinata dalla combinazione dell a
“Ad esempio, se un venditore offre un campione grat.:
maggi or mente incentivato ad acquistare quel deter mi |
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Low Medium high
hieh Blogs e Microblogs Social Networking Sites | Virtual Social Worlds
_ g (Twitter) (Facebook, Google+) (Second Life)
self-presentation
self-disclosure | Collaborative projects Content Communities | Virtual Game Worlds
ow (Wikipedia) {Pinterest, Youtube) (World of Warcraft)
Figura 3.2 La classificazione dei soci al m
www. i nsi demarketing. itneglimagdsari o/ definizionel sc
Grazie alla combinazione di qgqueste due
di verse categorie di soci al medi a:
p Blog e misespbpablegti web che consenton
storie o esperienze personal.] e son
contenuti I pertestuali Sempr e pi %
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piattaforme presentano un fibasso | i vVve

(Bartol oni, 2022, p . 5), rendendol e
di mar keti ng.

p Comunit”™ di contemutqiuemulat it medil algii a
ut ent i non sono obbligati a creare e
fruire o condividere contenuti. Di CC

rel ati vamente basso.

p Mondi virtual:. per smoaloa pii arnd ad op anre g il
ambiente tridi mensional e, dove gli u
personalizzati e interagire tra | oro

3.3 Le principali tappe dell devoluzione

L'"evoluzione dei soci al media pu, ess

( Taddeo, 2024) . Geggnipgieompndz wm escrmeant @ di

a queste piattaforme per informarsi, tr
opinioni. Per questo motivo,  cruciale
entrare in contatto con i propr.i client.i
3.3.1 | precedent.

Tra gli anni Ottanta e Novanta sono em
l e attual. piattaforme di soci al medi a.
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comunicazione, f act-bimreandoem Pyt enda@oyi oni
ma R’y

Una trasformazione fondamentale in qu
Worl d Wide Web, i gual e ha semplificat
comuni

|l noltre, alla fine degli &nnbsi Napaet &
possibilit?”® di creare e condividere C

significativo nell ' "evoluzione dei soci al

3.3.2 La nascita dei social e i pri mi s\

L'"evoluzione e | Il ntegrazione degl. i S t
Novant a portarono all a nascita dei p
Si xDegrees.com emerse come il pri mo si-t
piattaforme worck aillni Quarsdianfeacal i zzar si

sul | identit?” degl i i ndi vidui , i nfl uenze

S mo d & lolnee druemo a uno) descrive un tipo di comuni c

una sola fonte e raggiunge un singolo destinatario.

mani era diretta (ht tcpanu/n/iveveerdidi amsdi i daenmearr tkie/t)i.ng. i t /

%] mod#ilmamyon{eno a molti) implica che un singol o mi
contemporaneamente (https:// wwewdiambi denmat keéding. it/
I modell o pi¥% recemaemye imteuvwattavoomuini cmampne coc
scambiano informazioni tra loro. In questo modell o,
cC 0 me destinatari, creanmiduoni cami ofd usdonamiico c e

(https://www. insidenmerddetmbn ga.metn/tddmuni cazi one

%] Web 2.0 -~ | déinsieme di piattaforme online che ge
e | butente. Il noltre, permette di creare un flusso c
pil astri all a bamse d@&ilnt Webzi2dnk, sda condi vision

(https:// www.themar ketl-OwerBd-Oeaveid8B9/ g om/ 2014/ 02/ web
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piattafor me. Questo segna | '"iniei o di

|l *"introduziohnh®¥® dei social plug

Tr a I 2007 e I 2008, | "' ascesa del
all "introduzione del I "i Phone da parte
panorama, facilitando un utilizzo intens:s
3.3.3 La crescita e consolidamento

A partire dal secondo decennio degli a

stato dominato da ©piattaforme come F
recentement e, Ti kTok. I fruitor.i di [ n
mostrato unbhiezraegceneevérde i siti mai n:
posi zionamento competitivo che fa s3 <¢che
ma anche perch® quest:i accumul ano wuna \
personal i, rendeinod ov edrisfof iaclitlrei isli tpia.s s ag:¢

Questo scenari o evidenzia un probl ema

Ogni piattaforma analizza attentamente
mercato e cerca di integrare | e | oro fu
ut ent i

3.3.4 Sviluppi e tendenze

Questa fase finale comprende tutte | e
veri ficano onl i ne, I n particolare ve ne
(Taddeo, 2024) .

®Andreas Hepp definisce | a Deep Mediatization come
tutti gl i el ement i del nostro mondo sociale sono pr
(https:/ /1 digil-mbddiuat-icofar dbo-# mpa -tdeeyespsr g a n ti mateHron ew

wi 4aimdrheegpsp ) .

] | -phugocial ~ un programma che permette di coll ega
una piattafor ma soci al, ad esempi o Faceslddl o I n

pri va-cwit sartitteetrazpi uol nseaoncdiia | /
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Leprima tendaenizdaesoci ali zzazione dei so

Questa tendenza  emersa in relazione a
di mostrato che | '"et”™ media degl:i ut ent i
ri cambi o generazional e. I gi ovani evita
percepi sconoi ecnotmee turnopapno pol emi co, prefe
che rispecchiano megli o i |l oro interessi
|l nol tre, gl i ut ent i sono sempre pi¥ int
fuori del |l oro solito ambiente sociale.

Laaeconda rtiegnudaerndzaa deat spimkzanfide ( Tadd e

44) . I n guesta fase emergono | e nuove t
come | fsel fie 0.50 (Taddeo, 2024, p . 4
in modalit”™ graadanggl perepromsovere e ¢
su vari t emi , i nclusa | "accettazione di

Queste tendenze hanno dato origine a nuc
BeReal . Su BeReal , gl i ut ent i ricevono
giornat a, I nvitandol i a scattare una f

frontalieoree.poster

Lat erza tenldenzéida verso nil soci al
met averso (Taddeo, 20214, p . 44) . 1 n
tridi mensional e che si di stingue per u |
profondo di appartenenzhai driimemestitomaal | e
ambient i i nter ni garantiscono | a presen
nuovo mondo. |l nol tre, tutte |l e interaz
possibilit”™ di essere Iinterrotte o ripet

Queste tre dimensioni rappresentano po
prender e i n un futuro prossi mo, ma
desoci al i zzeasztiedne zea zli @ nkke s i basano sull
e sol o s uc cnegsosniov apnieanstnea tvee n e | contesto t
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all e esigenze degli wutenti. Al contrarioa

campo tecnologico e non  ancora piename
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Capitol o 4

Soci al maedkiea ieng: evoluzione e opportu
4.1 11| mar keting e | 6evoluzione in soci e

Pri ma di esplorare il soci al medi a ma
innanzitutto il concetto di mar keti ng.
|l *insieme di attivit”™, istituzioni e pro
di stri buaambobine @i sprodott.i O servizi che
partner e | a societ® nel stwoe fc aompli ®@ns o

mar k emhiantggar ket i ng/ ) .

4. 1.1 Definizione di soci al medi a mar ket

La costante evoluzione dei soci al me C
strument i Il ndi spensabil: dei pi ani strat
particol ar e, I soci al media mar keting
media contlenlobogie, canal.i e software |

e scambiare offerte che h%dabl &@inmpvrael soar

del |l 6organizzazioneo (Tuten e Solomon, =z
4. 1.2 Vantaggi e obiettivi del social me
L'"adozione di una strategia di soci al
diretta e informale da parte dei client
approcci o of fre vant aggi significatiwvi
aziendal eprilhnco pdéi benefi ci |l a maggi
consumator.i. Essere present. su var.i cal
St akeholgdat si asi individuo, gruppo di persone o0 ofr
progetto 0 verso gl i obiettiwvi di busi ne:
(https://www.insidemarketing.it/glossario/ldefiniziort
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l a visibilit?” del |l "azienda e incrementar

a conoscenza. Inoltre, | "analisi dei dat
di creare offerte personalizzatendbasat e
| *efficacia dell e campagne.

Un altro vantaggio rilevante riguarda
poich® | '"interazione diretta tra azien
rapi damente eventual. reclami o richiest

Il nfine, | *interazione costante con i c
possono completare tutte | e fasi d' acgq
essenazaiialna ficazione strategica dell e pi
e alla fase d®%delcucsltioemetre.j ourney
4.2 11 mut ament o del model | o di mar ket ir

Con | "evoluzione del mondo digitale, a
ha subito trasformazioni significative.
consumatori, | e aziende devono superare
dei prodott.i sul mer cat o. Pertant o,  ne
del l e esigenze dei clienti e sviluppare

4. 2.1 ldelmodeidPo

I model | o di mar keting pi % antico e
Mc Carthy negl.9 anni "60. Questo modell oo
mar keting", viene I mpiegato dalle azien
prenderesdeatsgioaohe al fine di attrarrtr

(https:// geodinankat t nrngagrpkineathidnegz |
mar k ertiixn/ g .

2 | Customer  jDulFrneyocesso che caratterizza I "inter

(https://www.insidemarketi-ngurneéyg/lssario/definiziort
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Le n4P0 (Fig. 4.1) sono | e seguent.i
1)Product :(pconmpt énd(e gual si asi bene C
intangibile, progettato per soddisfar
consumator e. I 1 prodotto pu, essere ¢
tangibile e ampliato.

2)Price (prektaosomma di denar o che un
pagare per acquistare un bene 0 un se
3)Pl acement (:dil Starziikenaliaome)ci de dove ven
canali distributivi wutilizzare per r a
4)Promotion (prombmdenedtte | e tecniche

necessarie per far conoscere e apprez

4P - Marketing Mix

N

= Package Design 1
= Features

= Customer Service
= Quality

» Brand Name

» Discount
» Payment Method
« Price

+ Location
» Distribution
Channel

= Advertising
= Public Relation

J L

Figura 4.1 11 model | o hdit preawMWdmwovmg médi.aé c O Binn /
4. 2.2 11 model |l o dell e fA4CO

Nel 1993 Robert F. L a utteearrbioa nd ii nma rokdeuts
S i focalizza sul consumator e. Questo ca
influenzato |l e attivit”™ di marketing, | €
Vi sione non pi% incentrata sull 6azienda
Questa teoria viene definita come | a tec
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1) Consumer (consunfadouse) i nteramente

o
Q
-
—
(@]

ol are attenzione ai Suoi bi sog

[ approfondit a, S i mira a s

o
)
Q
n

®
—

5 ® 5 ® 0 ® c M= -~
-3
o

e, rendendol o desiderabile e di

—+

» O
o
o]

cobtpyezzos@eh prpdE@ttosindet el
i sto, ma diventano rilevanti tu
sostenuto dal cliente. Questi
a del prodott o, [ coslhtli' @dcqguairats
di consegna final e.

3)Conve

poi ch

D
5

ce: (qguestenaieampdnente svol ge
n ci si l i mita pi%»b a raggiun

ma ssario interagire con | oro n

(@]
@ @d O

frequ no quoti di aanlaemeinntvee.s tO rsee mmperlel

—+

di gu canal i per raggiungere i co

> @ O

4)Communi cation :(cloanucomamgi oaer)one si
0

costruzi ne di una relazione stabil
considerandol o come wun individuo <con
Divent a mpwirndinte informare il client e
commerci o un prodotto appositamente

esigenze.

Questa teoria si -~ evoluta per adatta
all o sviluppo del marketing online. Si i
4.2.3 11 modello delle fA6CO

A partire dal model |l o dell e A4Co di L 8

teori a. La fig®ameosttassantel ¢ mengti 4di s

che i1l lustrano come | azienda crea e mal

guesto model |l o, i contenuti generat. dac
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Conversations

Company Content Community Customers

!
!
I
I
CONSUMER ENGAGEMENT

Figu2ald 4nodel | o di mar keting delle "6C". Font e:

Gl i el ement i sono i seguent.i

p Company e: cioht modebl o ha come obiett

potenzial! client.i versoé' azicemdansat e
sfruttando I nternet come canale straf
contenut.i prodotti devono essere dis-
Acatalizzatori di un model | o di eng:
Hol | ens ewnn ke Q@Qpr2eZs, p. 56). A seconda o
scelto dall®'azienda, 1 contenuti poss
video o pagine dedicate interamente a
p Controil hoal cuni casi, | e aziende sono
contenuti digitald] senza restrizioni
community a diffonderl: attivament e.

~

Adi ffusione viralal deiantets s@agt | errel a
Opresni k, 2022, p . 56) su siti we b,
Questo approccio pu, bfaddr ma,h aigre madt
cui [ manager esercitano un sawddtar ol |

comunicazione del brando (Kotl er, Ho l

Y ®



p Communilt'yazi enda sviluppa contenuti S

facilitando cos?3 una comunicazione b
provider, responsabili dell a creazior
concentra sempreQpe®tesugliguieafl| eprss
ricevere i prodotti, giocano un ruol
ricevono e possono rapidamente raggi
me mbr i dell e Il oro community.

p Consumat or i E Cbneoei sanilgmniment o pi %

quando un contenuto gener a numer O0S e

di scussioni coinvolgono non sol o i m
anche potenzial. client.i che POSSO0NC
profoes sit i del mar keting interagiscon

strategie mirate all'acquisto. | nol t

attraverso tecni che non conrf¥ enLzei onal

aziende wutilizzano |l e informazioni d
adattare | e |l oro offerte in base ai
meglio | e esigenze della clientela.

4.3 Strategie e passaggi per | a creazion

Per mettere in contatto | 'azienda con

I mpredsaedbamamo ano di social media mar ket

partire da wun' anal i si approfondita dei

identificare | a |l oro pasgeti othie miel e memea
scel ti canal i e strategie differenti. S
breve termine e identificati gl i strumer
) Buzz mar kfeurnangf orma di marketing basata sull éidea

O un servizio possano aumentarne |l a visibil-it”0o (htt

mar keting/) .
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C fondamentale che il piano sia sinte

essenziald.| per guidare | e azioni dei vV a
serve come strumento di wvalutazione per
per aves® ®useerischia il fallimento.

'l piano prevede | o sviluppo dell e seg
FasAdnalisi della situazione

La prima fase comprende un'accurata ri

da offrire e sul mercato dei consumator.i
medi, ache permette ai ricercatori di i C
soci al mediaodo (Tuten e Sol omon, 2020, o
esaminate in dettaglio | a tipologia e | ¢
dei pota@amzi al. clie

Successi vament e, viene effettuata uno.
| *ambiente interno ed esterno dell '"i mpr
di forza e di debol ezza dell " organi zzaz
controhlel atiinfel wenzano | e operazioni. Al
l e opportunit?” e |l e minacce, fattor.i n
Poich® | a concorrenza rappresenta uno d:«
esterno, "nalecexaga®risiaa le attivits’ so
percezione che il mercato ha di tal.i I ni
Fas®e2inizione degli obi ettivi

Il n questa fase vengono delineat:.i con
valutate | e risorse umane e finanziarie
4l $oci al mediiuan apuiddeaes $d i diazi one e misuradieoha dei p
strategia wutilizzata sulle piattafoeeateonscba@anal 06 (htt

socmedawadi t /) .
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particol ar e, un obiettivo pu, essere C

riguardo a un'attivit”™ social pianifica
realizzareo (Tuten e Solomon, 2020, p. 1

Nonostante il soci al media marketing
richiede i nvece risorse finanziari e adec
principali costi i ncludono | a creazione,

noncl®piol necessari o per svolgere queste
al social media marketing  parte integr
molte aziende destinano una parte del I

gestiookraldemednpa, | a creazione di conter

Fas:Adnal i si del pubblico target

L'"attenzione  focalizzata sull anal i s
in quanto il mercato obiettivo  gi " st
mar keting dell'azienda in termini demogr

Questa anal i si include | e attivit”™ e i
preferiti, 1 dispositivi utilizzati e il
di verse piattafor me.

Fas:&c4él ta di aree e veicold/ dei soci al r

Una volta individuato il segmento di
procede con | '"identificazione dei canal i
cos?® un soci al media mi x. Questo mix 1 nt
obiettiwvi hbeefuastato principal:i aree coli
soci al communi ty, soci al publ i shing, SO
Ciascuna di gueste aree offre strument.

target

S
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Fas:€r®azione di una strategia esperienzi

Mantener e i controllo sul posi zi on:
preparazione di un piano di social medi ¢
i mpl ementate sui social devono rifletter
dall a campagna. fRwsreandi pianificazione,
experience brief che si basa sul | avor o

Nei soci al medi a, a differenza dei m
esperienze interattive che coinvolgono
Essi coll aborano nel di ffondere il me s s
del | " espewvisesmaza cond

Dopo il briefing, Il team creativo si
del l e i dee, l e qual. vengono ulterior me
gui ndi sviluppati prototipi o model I i

Quando il brand decide di intraprendel
scegliere attentamente come definire | a
l inea con | "immagine aziendale present e
principaldurper |l ansoci al persona: Aumani
vul nerabilit”™ al cliente e proporsi com
gual cosa di val ore al cliente, che si t

i ntratteni nsean toormo n(, T w2t0e2n0 ,e p. 116) .

Fas®eb6inizione di un piano dbéazione

A differenza dell e campagne sui me di
piattaforme soci al solitamente non hann
mol ti brand, soprattutto quelli pi %% not. i
medi a paerre ceolrtaifvf orzare | e relazioni con
i nvece, utilizzano | e piattaforme soci a
clienti e gestire | e relazioni con essi

OJ@)



Fas:&edti one e misurazione

Nell a fase conclusiva del processo, I
vengono esaminati attentamente. |l n part.i
ricavare informazioni utili da poter uti

Tuttavia, molte aziende, soprattutto (¢
medi a, tendono a commettere alcuni error

Uno di guesti ~ | a presenza fine a s®
riferimento  fondamental e, ma non bast
essere attivi, di sporre del personal e
coinvol gent.

Un altro errore comune | a mancanza
essenziale, per stimol ar e molnirtiotrargrgd od &l
ri sor se, nell a manutenzi one, nel |l ' aggio
con [ visitatori. Queste attivit?s@ rich
umane.

Sul fronte temporal e, [ risultat:. suli
alla pubblicit”™ tradizionale per divent a
S i rivela spesso pi %% efficace ed effici e

Un ul teriore errore riguarda | a focaldi
piuttosto che su strategie di l ungo per
passegger a, ma offrono un potenziale d
significaot.i vi nel t emp

Per quanto riguarda i contenuti, quest
comunit”™ online, poich® ~ proprio | "inte
o | "insuccesso dell a presenza digitale d
de risultati ~ essenziale per valutare
guando s passa dalla pubblicit”™ tradiz
contesto, [ manager devono confrontare

®ri



performancé® pemeoitteRO®re una visione c¢ch

strategi e.

4.4 | soci al medi a di maggi ore I mpatt o:
Questo paragrafo analizza | e piattafor
l' ivell o globale che in Italia. Le figure

pi % popol ari 3 ele moredd i( Ariagg.gi H.r ment e ap

i taliadi. (I ge.nt4dr.ambe | e realt”™, spiccan
conosciute come Facebook, l nstagr am, Yo
soci al ha raggiunto una posi zione d o mi
distintive, li @ ugu ol mdhanno acoret,r i ncr eme
numer o di ut entii all 6interno delle piatt
81 1 ROI i nudniocidedgclhieetidi pawvt € " dalil @an dluissinessonomi ca
Questo indice ha prdi mMmpomaarkzd i atgr pteegih®a pu, mostr a

successo 0 Su @hatescanawe. pusi aered-ad acovleisn grnetnal/i)a. ¢
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3,065

Facebook

YouTube

Instagram

WhatsApp*

TikTok

WeChat

Facebook Messenger

Telegram

Snapchat

Douyin

Kuaishou

X/ Twitter

Weibo

Qa

Pinterast

Figu3la daci al pi ¥ popol ari al mondo ad

mi |l i.oionte: https:// www.statista.com/

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTER 4 WHO USE EACH PLATFORM EACH MONTH

we
are,  <O>Meltwater
social

apr.i

Figu4dedpiattaforme dagliial utpenst iutiitd alzizan ie

https:// wearesocial . com/
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Facebook rimane wun punto di riferi mer

sociale e | a condivisione di contenut.i
suo focus sulle I mmagi ni e I video brevi
momemntivent ando una piattaforma ideale p
principale sito di condivisione video,
Sspaziano dall "intratteni mento all "educe

rapi dament e popobairitvi dgo azdireviai e cre

principal mente un pubblico giovane.

4. 4.1 Facebook

Facebook, una dell e pi % influent:i pi at
da Mark Zuckerberg in California. Nel <co
|l a sua popolarit?” e ad evolversi, I nt e

i ncrementaatovitatttanto che a gennaio 2
net working pi»b popol are al mondo i n bas

( Kotl er, Hol |l ensen e Opresnik, 2022, p .

Questa piattaforma offre agl. I scritt
utenti, sia tramite conversazioni pubbl
personal.i e acquistare prodotti e servi
contenutii dcaognldii vutsent i , ~ necessario " st
seguire un account " ( ptltupd-/a igwww.i nags t
soci aif lag eibd @rkeatl woertka / ) .

Su Facebook, gli wutenti hanno | a possi
O pagine a seconda del Ilivello di intera
di scegliere | a modalit?" pi %% adatta per

profeassion
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|l profili smperosomradat i dai singol.i ut er

consentendo | oro di chamdit’eeParstif otont &
vengono visualizzat.i I n ordine cronol
pubblicazione. Oltre al nome wutente e a
i nformazi oni personal.i come | a data di
prof essiQunest. prof il sono progettat.
comuni cazione con amici e familiar:]
lgruppssono essere creati da qual si asi
per | o scambio di opinioni su temi comun
privati, dove sol o i me mbr i possono ved
dei partieegspandioyech contenut.i sono Vi !
appartengono, ma | 6esi stenza del gruppo
da parte di tutti; aperti, dove chiunqu

partecipanniammarhtei esree nal gruppo.

Lepagismemno progettate principal mente p

utilizzate dalle aziende, dall e organi z
| e pagine,  possibile condividere aggio
di messaggragica @eemn i nclient.

Facebook deve l a sua popol arit?” all e

di ventando uno strumento prezioso anche

megl i o | a piattafor ma, (e I mprese dev
%Dopo 24 ore, |l e Stories pubblicate vengono automat.
desidera mantenere alcune stories visibili sul profi
in evidenza", dovlei raesctheir avninsoi taac ciels spirbof i | o.

7] reel sono brevi video verticali.i dell a durata ma
personalizzazione, consentendo di aggiungere musi ca
possibile utilizzadeciilt "tidmér ve dreod i( fhit-p lpuse /fd iagnviwe & la s

ma r k estoicn ga if a @ @b @ @rkeatl woe tka / ) .
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coinvolgere gl utenti, poi ch® Faceboolk

connettersi con amici e familiar:i

Le pagine aziendal.] su Facebook rappre
efficace e i mmediato per avviare attivi
presentano pochi svantaggi, rendendol e u
| a cr eapzaigoinnee daizi endal i, |l a pubblicazi ol
strument i di anal i si avanzat. consent ol
pubblico in modo pi%¥% efficace.

Secondo Smith, esi ste un approccio str
pagina Facebook aziendal e di successo (F
Step 1:

I pri mo step consiste nel definire
raggiunger e. C essenziale avere una Vi Si
poterla strutturare e gestire in modo ef
medi kemamg si possono identificare dive

Uno di questibrand aaweerhnteos sthpl i aa | ' esp
notoriet? del mar chi o verso un pubbl i cc
contenuti coinvolgenti e campagne pubblii

Un altro obsetuzvone Hacheamtcoammans Vil

senso di appartenenza e fedelt”™ tra i C
possono iIinteragire tra | oro e con | " az
feedback.

Il nfine, un ul teriore obbiettivo essenz
prodotti, dove | e aziende wutili zzano | e
nel processo di i nnovazi one, per mettend
sondagagnt rei buire all o sviluppo di nNuovi
approccio collaborativo.

PP



Step 2:

I secondo passaggio riguarda | a defin
obiettivi stabiliti nel primo step. Que
contenuti da pubblicare e dei media da wu
consaddo attentamente il target di rif e
efficaci per coinvolgerlo. C fondament al
e |l e preferenze del pubblico per sviluprg
Step 3

1 terzo passaggio fondamentale nell a
aziendale |l a definizione di una strat ¢
gl i obiettivi del | "azienda. Questo i mpl.
utilimzati qutald a canal i saranno distribu
pubblicat.i

C importante selezionare wuna variet?
|l "interesse del pubblico e incoraggiare
contenuti i ncludono foto, video, eventi
Step 4:

I guarto step riguarda | a promozione
che | a pagina raggiunga un pubblico amrg
di ver se strategi e di promozi one sia al

attraversooal t mie.canal

Al cuni met odi di promozi one all 6inte
nell 6invitare parenti e conoscenti a se
contenuti, partecipare a gruppi di i nt er
promozi onea pMeomntorze,onle all 6esterno pu,
aziendal®maitramitremete altre piattafor m
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Step 5:

I guinto passaggi o fondament al e rig

monitoraggio continuo del | a pagi na. Q
coinvol gi mento di di verse figure profes
moderator i, per @aransioeeur apegadi &i ¢

C importante coinvolgere pi% persone
regol armente gli strument.i utili zzati e
al fine di mantenere | a pagina efficier
Successiveaamgemtoe ,svi luppate | e tecniche d
Step 6:

I sesto e ultimo passaggio nella gesH
consiste nel trasformare | client.i In
processo di fidelizzazione possa esser ¢
efficaci acgheevoploasrseonqouest o obiettivo.

Per i ncoraggi are i consumator.i a di v
i ncenti vi che motivino | '"azione. Quest.
riservat. sol amente ai clienti fidelizza

4. 4. 2 YouTube

YouTube, piattaforma che permette agl
condividere vVvideo, all é6inizio sosteneva
piattaforma di condi vtiustitoone dvailde o nt hat
conferenze su mol ti argomenti o (Kotl er,
contenuti pubblicati su YouTube, [ gual
video bl olygo wo ,it sstoonroi aplerit | a maggi or parte
e caricat. da singol i utenti; tuttavi a,
di sponibili solo per gli abbonati a YouT
YouTube Red. YouTuibe, Poemd aamt, e adli egleanrp

NMN



senza interruzioni pubblicitarie, scaric
esclusivi
YouTube rappresenta una grande opport.t
una piattaforma potente per raggiungere
video coinvolgenti
Tra | e categorie che dovrebbero sfrutt
p Brand di settori bdandoapearithd reegretsis ea
i nteresse come il | usso, |l a tecnol og
notevol e credibilit?” Ssu YouTube att
di mostrano | a | oro competenza e conho
contenui alta qualit”™ pu, rafforzare
pubblico appassionato e fedel e.
p Brand di videogame ¥YouwWTulmaovel & exinatlto
per molti creators che realizzano vid
e dei videogiochi Le recensioni posi
gi ocare un ruolo cruci al e omnveol glianccoi.o
| nfl uencer con un vasto seguito poss
mostrano | e caratteristiche del gi oc
valutazioni che i |l oro follliower tendo
p Brand che si rivolgono ai YMiulTludrnivalnt
una vasta gamma di utenti, ma part.i
Gl i Youtuber riescono ad entrare in
con coloro che appartengono alla ge
Generazionendes Qiuersd ac co | creator r
piattaforma potente per coinvolgere e
p Brand che vogliono es:seff¥ouwTounbse dseir at i
i n un motore di ricerca, con sempre p
video del tipo "Come fare per"o (Kot
166) . I brand possono sfruttare q
dett agnmhenattaendaucos?® | a propria credibi

NM=



P

a
b

P

cquirenti. l noltre, tramite | a prodt
rand possono posi zionarsi come | ead

ubblico pirb ampio.

Aziende che cercano davveroLai aZioemd éd

c

n

he desiderano real mente focalizzars
ontenut.i regol ar ment e, allineandol i
reazione di contenuti pertinent.i e
"attenzione meel pabbhecdondament al €
onservare una solida base di foll ow

i manga rilevante e influente nel ten

ol tre, YouTube offre svariate opport

esempi o (Boasso e Saracino, 2016) :

P

I

Cc
P
e

a

O T ”v

canalia | e aziende che i privat. har
anale su YouTube gratuitamente. A se
ossibile personalizzare il | ayout p ¢
sigenze. Esi sproinnoc i tprad i s tpreat eogrigeani z
l'l"interno dituoae ghHh#flebdb HEomheenbdbme

e annothei mamnotation consentono ai
nterattivi O punti di I nteresse all
ono particol armente ut il per catt
ubblico e possono i rediuritzzaroe mgelnit euti

vi suali zzar e al tri video correl at.

BGI i

real i

OGI i

help content sono video progettat:i per rispond:¢
zzati dagli esperti di quel determinato settor

hub content sono video accattivanti che incent.i

contenuti, come interviste o materiale esclusivo (B¢
Gl i

di

u

n

hero content sono video progettat:i per creare

nuovo prodotto (Boasso e Saracino, 2016) .
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strategica, |l e annotation aumentano |
sul canale pi*%¥ a lungo e diventino fo
p Le YouTubel eCaduTube Card rappresen
significativa, consentendo ai creat ol
interattive per video. A differenza ¢
agl i ut ent i connessi tramiviesi debkt cp
gual si asi di spositivo, sia esso desk"
Card possono essere utilizzate per va
o playlist, indirizzare gl i ut ent i %
raclciogre fondi

p YouTube : Cgnmrmedte al | app YouTube Conn

account Google pu, trasmettere in dir
fotocamer a. Questa funzionalit”™ conse
real e con I | or o pubpmil% copi rcw celaghammt
I mmedi ata. Alla fine della trasmissic
sal vare e pubblicare 1l video sul pr o
Questo  particolarmente vantaggioso
hanno potuto seguire |l a diretta di ri
4. 4.3 I nstagram
|l nstagr am, i deato e sviluppato da Kevi
di sponi bil e al pubblico il 6 ottobre 20
applicazione mobile che sito web, conser
sia in modalit”™ pubblica che privata (B
contenuti di pende dalla configurazione
sol of ol l ower approvati possono vedere i
permettono a chiunque di visualizzare i
Ne l t empo, Il nstagram ha guadagnato s
continue l nnovazioni e al |l e nuove funz

N M



strument.i, come 1 e osftforroineo, dii vreeresle emold&T \

e interazione per gl utent i
Al'l "interno dell " applicazione si POSSC
caratteristici, tra culi (Boasso e Saraci
p Foll ogquuando un utente si registra per
profilo non avr?w n® foll ower nN® pr o
ini zier?” a seguire altri account , il
proprio feed i aoquextuitiprpafbibllii.caAlil a
al tri ut ent i deci dono di seqguirl o, d
accesso ai suoi post e alle sue stori
cresce, | "utente potr?” auimemgerree Um
pubblico piYb ampio con i propr.i cont e
p Bi:ocome su altre piattaforme social,
una biografia che rifletta | e caratt
Questo spazio, seppur breve, ~ f onde
i nteressi per somiad v e oc amd oirmdizri ioma i e
di negozi o aziende. Per completare |
profil o, che funge da i1 cona identifi
del |l "utente in ogni i nt etrea zriioocncen o & ceintd
Per i profili aziendali, questi el eme
poi ch® possono incdmadér @elri mlonalt it ¢
di apertura e altre informazioni ut il
p Hashtasg | nstagram, gli hashtag sono
e categorizzare contenuti di I Nt er es s
a una parol a, guesta diventa <cliccab
correlati a quelmettreni nN'eusd | dist faigm a ma
' GTV = un' applicazione che pu, funzionare sia auto
hanno |l a possibilit”™ di aprire un proprio canale e ¢
pu, scegliere se sviesppasevamehtetauail GeWioase col |

su Instagram (https:// di g-i-bgV¥ mdeendiletwialng a-o0 diti )t.ut e. c omj

NMP



post o commento"” (Kotler, Holl ensen e
sfruttano ampiamente gl hashtag per
contenuti . Ad esempi o, durante il -
promuovere una Ccampaganga,s ppeocsi sfa nca ccrheea
i raggiungi mento di un pubblico pi %
Di rreclta fdumgatohestagram permette agl.

i n modo privato attraverso una sezior

sempl i ci messaggi di testo, gli ut ent
i mmagini, video, e persiamatéefeonf oare:d
cos® una comunicazione pi%¥h ricca e 1in

Per i profild/ privati, se | "utente
apparir”™ direttdanmenote hpl caseezbohear
sar’ visualizzato come richiesta di
possibilit?” di accettare o rifiutare
tutti i messaggi vengono dwiessual i z
i ndi pendentemente dal fatto che il mi

|l nstagr am, grazie a continui aggio
rilevano e categorizzano automati came
potenzial. mol esti e, separandol i ne
contribuisce a promneggigeredgsi dert &tnit |
|l a sicurezza dell " esperienza sulla pi

Per | e azienda,ecta f wmaodi omnterument o
i nteragire in modo personalizzato c
rio spondere rapidamente a domande, of
pi % strette con i | oro pubblico, I
soddostadel cliente.

Storilea fsumrdiieoshest agram consente agl:.

contenuti temporanei, i gual. restan
Questo strumento permette di pubbl i ca
culi foto scattate I n tewmpobeo ent@gi Dt s &

NM2



moment o o <caricati dall a galleria, e

testo o |ink. Le stories offrono nume
rendere i contenut.i pi %% coinvolgent.i
aggiungere f il ter is,ontdeasgtga,, sdtointaknedre (ec o

musica ©per aumentar e | "' engagement . |
condi vistdoerrieesl esol o con wuna <cerchia ri
personal mente dall 6utent e, garant end

sl a visibilit?® dei contenut.i

Per | e aziende, mantenere una presenza
il successo. Questo implica undéorgani zz
contenuti, spesso gestita attraverso un
consenté @amedsacmanager di programmare |
anticipo, stabilendo cosa condividere e
assicura una diffusione equilibrata e
coinvol gi mento costante con il pubblico

Oltre a fungere da strumento di pi ani

risultato di un' anal i si approfondita dei

Gli strumenti di analisi consentono di
l a strategia in base aianal Wieitttsatgil i @attti e rs
di sponi bili sol o per c hi i nveste nel | a
speci fici che permettono di monitorare
dei follower, | 'engagement r aatseht agg oprin%
efficaci 06 (Boasso e Saracino, 2016, p . ¢

I monitoraggio continuo dell e perforr
di adattare | a | oro strategia su | nst ac
Questo controllo  particolarmente i mpot

ma sopdataoteol o svolgimento dell e campe

NMT



4.4.4 TikTok

Ti kTok ~ una piattaforma soci al nata d
Musical . |y e Byt eDance. L a piattafor ma
condividere brevi video, spesso accompac
filtri

Grazie agl:@ strument i i nnovativi e al
crescita esponenzi al e nel | a Sua popol @
appartengono alla Generazione Z. I nf at
miliardo di ut eintqualtititvi asadomresreo i N me
sull "appo (Kotl er, Hol l ensen e Opresni k,
La capacit? di Ti kTok di adattarsi ra

un' esperienza personalizzata ha wulterior
posi zionandosi come una delle principald:@i
Gl i ut ent i possono caricare sulla pia

guesti ,vicdieosodnoilni pc usiy ngcl i utenti sincron

abbra con | "audio di sottofondo precede

Ibal reppiresentano un'altra categoria n
che hanno guadagnato notoriet”™ grazie a

Lechal Isoemgpe sfide | anciate da utent. o

community a replicare un'azione o0 un'at
creato | a sfida. Maggiore |l a partecigy
chall enge, e mao lamne® @uiesn de tefcmu ca per
promozional i, poich® | e chall enge hann
coinvolgere un ampio pubblico.

I |l ive streaming una funzionalit”™ a
un mi ni mo di 1.000 follower e che abbia
2020) . Durante |l e dirette,  possibile ¢

spettatdenaro real e.
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Ilvi deo d&ionwmuanona o di ffusi, mostrando p

ridotti e realizzat.i non solo da chef [
principianti che amano sperimentare.

I nfine,deo di moh®d® e ebbl kerara da mol t
of frono consigli SuUu quest. t emi . Le azi
per promuovere i | oro prodotti attraver s

A primo i mpatto, TikTok potrebbe sembr

present.i in rete, tuttavia possiede al cu
L a Sua caratteristica principale B C
i ntratteni ment o, rendendol o una scelta i

molte aziende sfruttano questo aspetto
con contenutiedcoeenvol gent.

Al tre caratteristiche di stintive sono

contenuto e |l a wvariazione del | a | unghe
presentavano una durata massi ma di 15 se
fino a 10 msinual l,e aladovta@anel®i genze degli
flessibilit”™ creativa.

Un ul teriore aspetto che differenzia T

rete riguarda | a viralit”™ dei video. | nf

strettamente | egato alle caratteristi
coemrut o, |l " originalit?’ e il modo i n cui
2020) . Questo significa che ogni aziend
visibilit? e successo sin dall "inizi o,

proprio seguito.

Ti kTok offre |l a possibilit® di acqui s
piattaforma, | e quali possono essere con
di regal are quest. doni ai creators ch
trasforeraarla rieaalde. Questo sistema non

NM®



supporto tra gl utenti, ma fornisce al

monetizzare | | oro contenut.i

Al cune dell e modalit”™ pi¥ diffuse per
1)Raccogliereidomazimbonimet odo di guadag
nella conversione dei doni virtuali,
Questi doni vengono acquistati dagl:
poi r egcarleaattiorai di contenut i C ome S
Successivamente il ri cevente pu, con\
sistema non solo premia i creators p
anche agl.| ut ent i un mo dcoo nd eemad r ectroe ag
preferit.i

2)Promuovere proumatdeie rmetandi pi ¥ redd
su TikTok — attraverso | a sponsori zz
aziende utilizzano | "influencer marke
sfruttando | a forte fiducomatemhmte citept
preferiti. La capacit? degl i i nfl uen
spontaneo crea un | egame di fiducia c
in clienti

3)Af fil:i alzd osxponsorizzazioni di prodot:t
accordi tra | e aziende e gl i I nfl uen:
Ti kTok, questo sistema  ancora in fe
non consente | '"ibsérimenedbtdmehiteknel

esistono diverse strategie per aderir

bi ografi a, shortlink nelle descrizi ol
foll ower verso al tri soci al net wor k.
4)Soci al wcoimmesicetema di advertising 1in

promuovere prodotticodmepacrei beisltiersu . s
Ti kTok non permetta ancora | a vendita
comungque da potente twatfrfiima perr sion dyiu

contri buendo cos?3 a incrementare | e v
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Le aziende hanno essenzial mente tre mc
a |l oro vantaggi o:

I pri mo metpadosedarse sure mredfil o con i
del | 6aziCunedsat o Ssi st ema B compl esso e
i nvestimento di tempo e denarosoclinaflat t i
medmanager a tempo pieno per i dear e, or
assicurandosi che raggiungano un ampi o
di spendi o economico, che pu, risultare
budget I imitat.i

I secondo ImkitofdlouesnHceaQuomat lme tmormda@a | it~
comune, poich® | '"influencer mar keting p
presenza su Ti kTok senza dover i mpiegar e
il profilo. Le aziende paganotigle serfdiuz
sfruttando cos?3 | a popol arit?” e | "influ
vasto pubblico.

Loul tima modal i adverotnisQusatsg on arle zfzar eper
indirizzare | messaggi verso un pubblic:
di targeting. |l nol tre, consente di fare
ut ent i che hanno gi " viswviatouinlo pwvahi l
significativo di guesto approccio il (
barriera per | e aziende con budget ridot

Nessuna di guestlkoesstcrlautsa gviie ™ j] mp Inifcaa |
consigliabile per |l e aziende di adottar
che combi ni i di ver si approcci I n modo ¢
di sfruttare i punti ddofonaacdpectasaunp
e un i mpatto maggiore sui di ver si segmer
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4.5 Strategie social che fanno | a differ

L'"adozione di strategi e di soci al me d i
scelte aziendal: pi %% efficaci nel pano.
| 6i mpatto di queste strategie, -€ekFaanno

e Amabid,e dleewedzi ende mol to diverse tra

ottenuto attraverso | '"uso sapiente dei ¢

CoeCao | a, col osso gl obale nel settore d
potenza dei soci al media per rafforzare
e incrementare I | maottogi@todonbohodaant ei
i nvestito in campagne digital:@ che hanr
mani er a i nnovativa, trasformando I nt er

tangi bil e.

Dall é6altro | at o, Amabile Jewels rappr
cresciuta interamente attraverso | O0uso
fondat o da Martina Strazzer nel 2020,
piattaforme ktamei dr ETekfpercrescere il [

Questi due esempi, seppur molto divers
di strategi e di soci al media marketing
aziendale. A supporto di gueste teorie,
chiarampmt ¢ ol @iosi ti vo di t al i strategi e
brand.

4. 5. 1-CcLCloa a

L6aziCone@Gaalnaa s c e ad Atl ant a, dopo c he r
produsse | o scCobpppd pemal eav€obwoa poi a
gassata, infondendo | 6attuale idea di g

rinfrescante.

OggCgoeCol a uno dei mar c hi pi Y% riconosc
consolidandosi come un el emento fondamer
secol o. La sua capacit”™ di l nnovare, SO,
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i mar chi o un simbol o di eccellenza e v

contenuti originali e alla costante atte

Uno degl i obi ettCwoliaprindeanaéi cdmp LPprc
possano essere facil mente condivise sui
pubblico vasto e diversificato. Quest e
mi ssi one eazgleindaheteer essi dei consumat ol
ril evanza.

Un altro el emento c¢hGQolvae sdweil ssaccicaels sm
creazione di undi nterazione costante <co
pubblicit?® non risiede pi%h solo nei car
piattafermbeestdmolino un dialogo cont i |
coinvolgimento e reazioni per tutto | 6ar

CoeCao | a, ol tre al Ssuo I mpegno nel mar K
guestioni ambiental i. L6azienda si ]
ambientale e | 6uso di pl astica, persegue
ha i1 ntrodombt @r oRtloamitpBooudd ebot t itbgalsiead, 1 00 ¢
all 0Expo di Mi | ano, segnando un i mporta
sosteni bil e. SuccesGolvaa nhean tlea n cniealt 02 0l 168i , n
Wi t h
ecol
rifl

sost

out Waste", unal tcaampageadgde®bal suoi
ogi ci , aumentando | 6uso di materi al
ette | a de€Celrminaki gneddreCobkcasetto
eni bi |l e, mant enendo dadi sd azti empo dlea
consumatori (tolt pcsomp avwww. comAa) .

La creativit?@ ha sempre rappresentatoc
pubblicit-@ol a, dmaCobneh contesto attual e,
di mensi one Vi siva, abbracciL®dmadoleaatha he
riconosciuto che il mar keting contempor a
dall e tradizionali pubblicit”™ televisive

e interattivo, I ntegrando in modo strat e
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| nol t rkal aCoscia | mpegna a promuovere una

attiva, trasformando i consumator.i da s
processo pubblicitario. Questo approcci
brand, ma Bhacbei sna coll aborazione diret

1 grafico riporBatfoorai sseguwint ch(hlirg.
considerazioni precede@Godlia @bbhidenezobahda
i mpl ementato strategie efficaci che hani
fatturato nel corso degl ia grmomsii.t iSia mmseder
con | 6azienda che ha saputo adattar si a
esigenze dei consumatori, rafforzando | ¢

Nonostante questa crescita costante,
fl essione nel 2020, anno sedgm®atoiddlelta ep
l e difficolt” Il ncontrate in un contest
cambi ament i merettlo chb'mpoquiast o dei consumat

Un altro dato significativo che emer g
geografica del-Cocloan.s uG@Gioi d9t aGoicaUni t i S i
principale, con un consumo deci samente s

Paci fica.

Fatturato per Paese espresso in biliardi di euro

2019 2020 2021 2022 2023

e el
oON MO
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Fi gubld 4.atCGaueCatsaddi vi so per Paesi dal 2019 al

eur o. Font e: Grafico di mia el aborazione con deaé
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4. 5.2 Amabile Jewel s

Amabil e, il brand di gioielli fondato
un esempio | ampante di come | "uso strat.
una semplice idea in unfsuccesso I mprenc

La storia di Amabile inizia nel 2019,
percorso universitario, i nizia a disegr
semplicit ™. Il n quel periodo, TikTok i ni:
Mar ti nae ilnGauppportunit”™ offerta dalla pia

Durante | a pandemia, quando molte pers
online, Martina decide di sfruttare | a
coll ezioni di gioielli. (I riscontro del

richiedere@ezzsy trasformando cos?3 una

progetto i mprenditoriale. Questo proces
viene uffici adaormmdrec d acdiciAfmabill' es.

(. brand cresce esponenzial ment e, t ani
traguardo di un milione di foll ower s u
Martina adotta una strategia di mar ket
possibilit”™ gdiio valnlceerMaludi wea aignser endo u
ordini, una tecnica c¢che ha replicato c¢
Questa iniziativa non solo ha generato
rafforzato il | egamtei ,t raumeéntbarmda wl tiersi

notoriet?

Amabile  una realt”™ imprenditoriale g
Sul sito ufficiale, S i sottolinea che ¢
profonda fiduci a nel brand e un grand

(https://amabilejewels. it/

Questo spirito si riflette anche nell
Martina, che ha saputo fondere perfettart
del brand. Nonostante Amabile non f 0oss:¢
continua aipdebblsiucalriek Tok mostrando i S
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ent at i con un tono coll oquiale e in

mi c a, di ventano virali, tanto che |
epiti come un'unica entit
successo dei Suoi contenut.i risiede
no al pubblico, ma anche nell a capa
al i e delicate attraverso | e sue <co
tivee Amab  sol o un marchio di gi o
ondere messaggi I mportanti e per <cre
altro aspetto s u cui Amabil e ha
ounboxing, che riflette pienamente |
mi ni mi dettagli: |l a scatola rosa, C (
oi el Ilgia,dgma @&ncchaert ol ine i nformative
odo del Il 6anno. Questo tocco perso
sperienza wunica, rafforzando 1| l eg
contribuendo a costruire una fedelt”™ dur

Fatturato di Amabile espresson euro

7.000.000
6.000.000

5.000.000
4.000.000
3.000.000
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1.000.000
0 — |
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FiguBRat4t.urato di Amabil e dal 2020 al 2023 es

aborazione con dati provenient. dal sito htty
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Concl usi oni

Nel corso degl:i anni i mondo di I nt e
mut ament i ed evoluzioni, sppoatunmi to e
strumenti che vengono offerti. La rapidse
due prospettive principali: da un | ato s
gual.i per mettono di aggiunger eshaeonve ©Obu
consentono agli wutenti di poter integrar
subi sce aggiornamenti . Dall 6altro | at o
sempre pi¥h informato e consapevole, pu,
potuesrar e i soci al medi a.

Il n particol are, |l a crescente integrazi
aziende a sviluppare nuove strategie p
fidelizzarl:i sul |l ungo periodo. Questo
evidente comel deglif fsgossartphone, i gual
mol tiplicato | e opportunit”™ e | e funzior

Grazie a quest.i di spositivi, oggi p
acqui st i n qgual si asi moment o e da qu
d'"acquisto pi'r immediata e accessibile

nNi zi atodsempide zgia¥aeal e pi attaforme onli

al vantaggi o di poter confrontare | e of
esigenze. Ci,  reso possibile dalla col
pi ani sit radeigalcimaldi a mar keti ng.
Loobbiettivo dell 6i mpresa non deve ess
val orizzare essa stessa, ma deve anche
con il cliente. I n una societ”™ dove i <co
fondbhemenotf frire prodotti e servi zi C
special mente i n termini di prezzo.
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Léazienda deve quindi essere presente

sua fase del processo decisionale e doa
basato sulla fiducia e mirando poi all a

C importante per, sottolineare che 1| e
influenzate meramente dai contenwut i e d
commerce o0 sulle pagine soci al del | e az
generatomdaitygy eola fiducia che i consu
che appartengono a quest. gruppi , gi oca
débacqui sto. Il n guesto contest o, i cont e
consumat or i o del fisgateraut eaoeneolgil id i n
estremamente rilevant.i

Un' osservazione particolarmente signi f

media pi*Y utilizzat:i] |l a persistente r
ri spetto a quelle emergenti. I soci al [
posi zionendia peémipmnorama digitale, non
piattafor me. Questo fenomeno pu, esser
piattafor me di evolver si costantement e
strument i che ri spomdo reo odlulza oensei gleen z ec oi
Al contrario, |l e piattaforme pi¥% recer
di popolarit”™, caratterizzato da una r af
declino della loro influenza nel |l ungo i
Secondo | a mia opinione, una tendenza
|l "integrazione della funzionalit™ di ac
soci al . Attual ment e, i nfatti, sol o poch
ut entoinovegnegner al mente reindirizzat:.i a si

| *acqui sto.

Questa evoluzione ri sponde alla <c¢cres:
esperienze d'acquisto pi%¥ rapide e ¢€o0mc
direttamente attraverso i soci al medi a r

sempre pi%2ohmessti.co e
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Questa integrazione non solo semplifi

potrebbe anche aumentare | 'engagement e

stesse, trasformandole in spazi non sol
| e transarzdioanlii .c obmameazi ende, dal | or o ¢cz¢
strategie di marketing e vendita per sfr
assicurandosi che | e |l oro offerte siano

esperi enze ndo isnhtoepgpriantge snieal contesto dei

Le strategie di soci al media mar keting
uti i t” per I successo di guattro azi
VeraLabColGocea Amabil e Jewel s. Nonostante

operativii,endeectommdai dono un percorso

possibile grazi e all a capacit?’ di sfr
comunicazione e coinvolgimento del pubbl

L'anal i si dei | oro casi di mostra come
2020 dovuto alla pandemi a, gueste I mpr
recuperare rapidament e, ma anche di rag

partire dal 2021.

Airbnb h a utilizzato [ soci al per |
personalizzat e, adattandosi Plalnel e muave
Ver aLab, brand emergent e nel settore d
community fedeli ssiema agrsaoziieal a aunha@anpr ce
CoeCo | a, sebbene gi "~ un col osso global e,
i nnovando costantemente | e sue campaghne
cul tur al i e soci al i . | nf isnoec,i aAmarbd diea J
raccontare |l a storia dietro I Ssuoi gi oi
e distinguendosi in un mercato altament e

Anche mar chi storici Collaendafvioemmomatfif r
sfida di ri manere rilevant. Il n un panor
fondament ale adattarsi alle tendenze e

proprie striactaezgiioenedie cnoammuknet i ng.
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Un wulteriore elemento che accomuna qu

strategia non solo fidelizza I clienti,
pu, tradursi I n un potente vantaggi o cor

Il nfine, |l a sostenibilit”™ rappresenta u
Ciascuna di esse, pur operando I n cont
nell " adozione di pratiche sostenibili,
profinoomiecacbo e soci al e. Questo I mpegno s
mirate a ridurre | '"impatto ambientale,
promuovere una crescita equa e inclusive

Il n conclusi one, |l a presente tesi ha e
mar keting C 0Ome strumento I mprescindibi
mantenere | a | oro competitivit”™ e ril eve

Non si tratta pi¥% soltanto di pr omuaovVe
soci al media come wuna piattaforma strat.
il brand. Le aziende che riescono a sfr
sol o oottemgomaggi ore Vvisibilit™, ma ri e
profonde e durature con i |l oro clienti,

Il n un contesto sempre pi»¥b digitalizzat
e connessione, i soci al media mar ketin

essenzi al e.
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