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INTRODUZIONE

L’evoluzione recente della comunicazione e del marketing ha reso evidente 

come, anche in ambito accademico, la costruzione di un’identità condivisa passi 

attraverso strumenti che un tempo sarebbero stati considerati marginali. Il 

merchandising universitario, da semplice offerta di gadget destinati a studenti e 

visitatori, è diventato nel tempo un vero e proprio canale di storytelling e di 

branding. Capire come questo avvenga in un contesto specifico è essenziale per 

valutare in che misura i prodotti a marchio universitario non siano soltanto 

accessori utili, ma componenti di un sistema simbolico che alimenta la memoria 

e il senso di appartenenza. In un’epoca in cui la scelta di consumo si basa sempre 

più su dinamiche emotive, il potenziale di iniziative come lo Unipd Store va 

oltre il puro profitto: offre un legame narrativo tra l’Ateneo e la sua comunità.

Questa tesi, pertanto, non si limita a una descrizione delle attività 

commerciali dello store, ma si propone di indagare se e come il merchandising 

possa essere usato come veicolo di identità e strumento di marketing 

relazionale. Basandosi sulle più recenti teorie di marketing emozionale, la 

ricerca sottolinea che i consumatori tendono a scegliere prodotti e brand che 

rievochino ricordi piacevoli e valori condivisi. Nel contesto universitario, questi 

ricordi sono legati al percorso di studi: acquistare una felpa o un gadget con il 

logo Unipd non è un atto neutro, bensì un modo per conservare e dichiarare il 

proprio vissuto. L’esigenza di sentirsi parte di una comunità è profondamente 

radicata nella psicologia umana; di conseguenza, i prodotti brandizzati 

diventano segnali di appartenenza e, potenzialmente, catalizzatori di orgoglio e 

rivalità “sportiva” tra atenei.

La ricerca muove da un’esigenza pratica: nonostante l’attenzione posta 

dall’università nella gestione dello store, il tasso di frequentazione e di acquisto 

risulta inferiore alle attese. Il problema non sembra risiedere nella qualità dei 

servizi o dei prodotti, ma in un deficit di comunicazione e di contatto con il 

proprio pubblico. Per questo motivo la tesi formula tre domande chiave: quali 

sono le leve motivazionali che spingono gli studenti ad acquistare (o a non 

acquistare) presso lo store? In che misura la scarsa consapevolezza dell’offerta 

dipende dalla mancanza di canali di comunicazione efficaci? Quali strategie 
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possono essere adottate per sfruttare al meglio i momenti “caldi” del ciclo di 

vita dello studente, come l’inizio del percorso accademico e la fase pre-laurea?

Per rispondere a questi quesiti, il lavoro combina metodologie qualitative e 

quantitative. In primo luogo, sono state analizzate le fonti esistenti relative al 

merchandising universitario in un quadro teorico che include la teoria 

dell’identità sociale, il modello AIDA e i concetti di brand community. In 

secondo luogo, si è proceduto con la lettura del materiale generato dal 

sondaggio istituzionale Good Practice (2019-2023), che ha evidenziato livelli 

di soddisfazione elevati ma bassa frequentazione dello store. Infine, è stato 

progettato e somministrato un questionario tramite Kahoot! a studenti ed ex 

studenti Unipd nel 2025. L’indagine ha esplorato percezioni, desideri, ostacoli 

e aspettative, approfondendo in particolare la percezione dei prezzi, 

l’importanza del design, la rilevanza del ricordo e dell’appartenenza, e i canali 

di comunicazione preferiti.

La struttura della tesi riflette questo percorso. Nel primo capitolo viene 

delineato il contesto in cui si inserisce lo Unipd Store, ripercorrendo la storia 

del merchandising universitario e analizzando missione, identità, target, 

strategie di comunicazione e benchmarking con altre realtà accademiche. Il 

secondo capitolo si concentra sulle interazioni tra studenti e store, partendo dalla 

descrizione delle tappe del ciclo di vita universitario più cariche di significato, 

passando per l’analisi degli oggetti come strumenti di memoria e appartenenza, 

fino allo studio dei touchpoint fisici, digitali e phygital e alla proposta di nuove 

occasioni di contatto. Il terzo capitolo illustra la metodologia della ricerca, 

presenta e interpreta i risultati del questionario, sintetizza i bisogni emersi e 

formula proposte strategiche per potenziare il legame tra store e studenti. Il 

capitolo conclusivo affronta i limiti della ricerca e offre riflessioni personali, 

riannodando i fili teorici ed empirici con i quali è stato tessuto il lavoro.

Il contributo che la tesi intende apportare risiede nell’aver trasformato un 

caso pratico (lo store dell’Università di Padova) in un laboratorio teorico e 

applicativo: un luogo in cui misurare, con metodi scientifici, la distanza tra la 

percezione degli studenti e la strategia di comunicazione dello store; un terreno 

per sperimentare come il marketing esperienziale e il retail design possano 
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essere applicati a un’organizzazione pubblica; uno spazio di osservazione per 

comprendere se il merchandising possa essere un moltiplicatore di identità 

istituzionale. La speranza è che il percorso qui tracciato offra spunti per altre 

università italiane ed europee che intendano costruire o consolidare la propria 

presenza attraverso store ufficiali, rendendoli non soltanto punti vendita ma hub 

di identità capaci di generare memoria, orgoglio e senso di comunità.
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CAPITOLO 1 - Lo Store Unipd e la comunicazione del merchandising 
universitario

La vendita di articoli marchiati con il logo di un’università non è un 

fenomeno marginale, ma costituisce ormai una leva strategica per la costruzione 

dell’identità e della reputazione di un ateneo. In questo capitolo, si propone 

un’analisi della storia e del contesto competitivo del merchandising 

universitario, considerando il caso specifico del Unipd Store in relazione alla 

strategia di comunicazione dell’Università di Padova. L’obiettivo è 

comprendere come il merchandising possa contribuire alla definizione 

dell’immagine di un’istituzione accademica, quali siano le sue funzioni 

principali, le potenzialità e i limiti, e in che modo lo store padovano si posizioni 

in un panorama internazionale caratterizzato da esperienze mature, soprattutto 

nei Paesi anglosassoni, e da iniziative più recenti nel contesto italiano.

1.1 Il merchandising nel contesto accademico: funzioni, potenzialità, 
limiti

Il merchandising, in ambito universitario, rappresenta un campo di 

applicazione peculiare dei principi del marketing e del retailing. Non si tratta 

semplicemente di vendere “gadget”, ma di trasmettere valori, storia e identità 

attraverso prodotti che permettano a studenti, alumni, docenti e sostenitori di 

identificarsi con l’istituzione. La letteratura di marketing suggerisce di 

distinguere tre funzioni fondamentali: la funzione identificativa, la funzione 

relazionale e la funzione esperienziale.

La funzione identificativa consiste nel rafforzare la visibilità e il 

riconoscimento del brand universitario attraverso l’uso coerente di loghi, colori 

e simboli distintivi. Questa funzione si collega alla teoria dell’identità di marca, 

secondo cui il brand non è solo un elemento grafico, ma un complesso di 

significati che riflettono i valori e la missione di un’organizzazione. Gli oggetti 

di merchandising (felpe, tazze, quaderni, borse, cravatte, ecc.) diventano mezzi 

per “indossare” e quindi rendere tangibile l’appartenenza. I campus store, 

infatti, fanno spesso ricorso a strategie di visual merchandising per creare 

un’atmosfera accogliente coerente con l’immagine dell’istituzione, 
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promuovendo così un senso di appartenenza e fidelizzazione tra studenti e 

alumni (Basu et al., 2022; Muñoz-Leiva et al., 2021). 

Si tratta di uno strumento di comunicazione che agisce a livello sia cognitivo 

sia emotivo, poiché l’esposizione organizzata dei prodotti richiama 

immediatamente i colori e i simboli del brand e genera un ambiente in cui lo 

studente si sente immerso in una dimensione “ufficiale”.

La funzione relazionale riguarda la capacità del merchandising di creare e 

mantenere relazioni tra l’università e i suoi stakeholder. In molti casi, i ricavi 

provenienti dalle vendite sono destinati a borse di studio, progetti di ricerca, 

sostegno a iniziative culturali; in questo modo, l’acquisto non è percepito come 

un atto fine a se stesso, ma come un gesto di partecipazione alla vita dell’ateneo. 

Questo principio è in linea con il cause-related marketing, dove l’acquisto di un 

prodotto è collegato al sostegno di una causa benefica. In ambito universitario, 

la causa è l’istituzione stessa: il merchandising diventa un vettore per 

trasformare l’appartenenza simbolica all’università in una forma concreta di 

contributo. Inoltre, la funzione relazionale si estende al consolidamento del 

legame con la comunità locale e con i visitatori: turisti, cittadini e famiglie, oltre 

a studenti e docenti, frequentano lo store e portano fuori dal contesto 

universitario il marchio, contribuendo alla diffusione della reputazione 

dell’ateneo.

La funzione esperienziale, infine, si collega al concetto di marketing 

esperienziale, che sottolinea l’importanza di coinvolgere i consumatori sul 

piano sensoriale, emotivo, cognitivo, sociale e identitario. Gli ambienti di 

vendita universitari integrano strategie visive e cognitive volte a coinvolgere i 

potenziali clienti all’interno dell’ambiente accademico, facendo leva non solo 

sul prodotto ma sull’insieme di stimoli sensoriali: layout, colori, musica, 

materiali. Lo scopo è generare un’esperienza di marca coerente con la missione 

educativa. Questo approccio richiama la distinzione proposta dal marketing 

moderno tra brand image (come l’azienda è percepita dall’esterno) e brand 

identity (come l’azienda si percepisce e vuole essere percepita). Nel caso del 

merchandising universitario, l’immagine e l’identità coincidono con la 
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percezione dell’Università stessa: un’atmosfera coerente rafforza il senso di 

autenticità.

La disposizione strategica dei prodotti può incrementare la probabilità di 

acquisti d’impulso, in maniera analoga a quanto avviene nei tradizionali contesti 

retail. Nelle teorie della symbolic consumption, i beni non sono solo mezzi 

utilitaristici, ma portatori di significati; le felpe e i gadget universitari 

permettono agli studenti di esprimere la propria appartenenza e di posizionarsi 

socialmente. La simbologia dei consumi è particolarmente forte in un contesto 

accademico perché l’università è, per molti giovani, il primo luogo in cui 

costruiscono un’identità adulta. Il merchandising contribuisce a rendere 

tangibile questa transizione.

Se si osservano le potenzialità del merchandising accademico, emerge un 

quadro ricco di opportunità. Sfruttando le risposte cognitive ed emotive 

generate da un visual merchandising efficace, le università possono creare 

ambienti stimolanti che favoriscono l’interazione degli studenti con prodotti e 

servizi utili al loro percorso formativo (Park et al., 2014). Un campus store ben 

progettato può offrire spunti di approfondimento culturale (ad esempio 

mediante citazioni, timeline storiche, immagini di alumni illustri) e diventare 

un luogo in cui gli studenti scoprono aspetti inediti della propria università. 

L’introduzione di tecnologie immersive, come la realtà aumentata (AR) e la 

realtà virtuale (VR), potrebbe permettere esperienze educative che vanno oltre 

l’esposizione fisica dei prodotti: per esempio, indossare una felpa con la realtà 

aumentata potrebbe far apparire sul dispositivo mobile la storia dello stemma o 

la biografia di uno scienziato dell’ateneo. Muñoz-Leiva e colleghi (2021) 

sostengono che l’adozione di tecnologie avanzate rappresenta un’opportunità 

per ridefinire la promozione e la fruizione dei materiali e servizi accademici.

L’integrazione di programmi di fidelizzazione nei campus store può 

rafforzare il senso di comunità e migliorare la percezione di valore da parte degli 

studenti attraverso offerte esclusive e prodotti a marchio universitario, con 

effetti positivi in termini di coinvolgimento e ricavi (Muñoz-Leiva et al., 2021). 

Le loyalty card, le app dedicate e le membership possono fidelizzare i clienti e 

permettere all’ateneo di raccogliere dati sui comportamenti d’acquisto, utili per 
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personalizzare l’offerta. Un programma a punti con sconti su libri, biglietti per 

eventi culturali o servizi di stampa, per esempio, potrebbe incentivare gli 

studenti a tornare e a sentirsi parte di una community.

Nonostante le potenzialità, il merchandising universitario comporta alcuni 

limiti significativi. Il principale riguarda la tensione tra attività commerciale e 

missione educativa. Un’eccessiva commercializzazione rischia di 

compromettere l’integrità accademica dell’istituzione o di alienare quegli 

stakeholder che percepiscono tali pratiche in modo negativo (Basu et al., 2022). 

Alcune università temono che la proliferazione di prodotti brandizzati possa 

trasmettere un messaggio di superficialità o di strumentalizzazione del brand a 

fini economici. Inoltre, replicare il successo del retail merchandising nel 

contesto universitario richiede competenze specifiche, sia in termini di vendita 

al dettaglio sia di comprensione delle dinamiche del campus. Le strategie 

cognitive, come quelle analizzate nelle neuroscienze del comportamento 

d’acquisto, devono essere calibrate per evitare una commercializzazione 

eccessiva degli spazi educativi (Krampe et al., 2018). Gli atenei devono 

considerare i diversi segmenti di pubblico (studenti di età, provenienze e 

interessi differenti; docenti; personale; visitatori) e adattare il linguaggio e 

l’offerta, evitando di replicare pedissequamente modelli d’oltralpe che 

potrebbero non essere compatibili con la cultura italiana.

Un ulteriore limite è la mancanza di ricerche accademiche sul merchandising 

universitario in Italia. La letteratura internazionale propone studi sui campus 

store nordamericani, come il caso del Harvard Coop (fondato nel 1882) e dello 

store dell’Università di Oxford (Oxford University Shop, creato negli anni 

Novanta), che rappresentano esempi di retail universitario con lunga tradizione. 

Nel contesto italiano, invece, gli  store accademici sono realtà più recenti, 

spesso legate a specifici progetti di fundraising. Di conseguenza, le università 

italiane dispongono di pochi benchmark nazionali, il che rende necessario 

guardare all’esperienza estera per trarre ispirazione e adattarla al proprio 

contesto culturale.

Un’opportunità di crescita per gli store universitari italiani è 

l’implementazione di strategie tipiche del marketing mix (prodotto, prezzo, 
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luogo, promozione) e l’applicazione di modelli di comunicazione come il 

modello AIDA (Attenzione, Interesse, Desiderio, Azione). Quest’ultimo, 

proposto da Elmo Lewis all’inizio del XX secolo, evidenzia le tappe cognitive 

che un consumatore attraversa prima di compiere un acquisto. In un contesto 

universitario, l’applicazione di AIDA implica: generare consapevolezza 

dell’esistenza dello store (Attenzione) attraverso canali istituzionali e social; 

suscitare curiosità illustrando la varietà dei prodotti e il loro valore simbolico 

(Interesse); creare desiderio collegando i prodotti a valori identitari (Desiderio); 

infine, facilitare l’acquisto (Azione) riducendo le frizioni (e-commerce 

integrato, sconti, facilitazioni di ritiro). L’uso di modelli come AIDA non deve 

essere acritico, ma adattato alle peculiarità del pubblico studentesco, che è più 

sensibile al fattore identitario e alla dimensione esperienziale.

In sintesi, il merchandising universitario, se implementato con rigore e 

coerenza, può diventare uno strumento efficace per comunicare l’identità 

dell’ateneo, coinvolgere i suoi stakeholder e sostenere economicamente le 

attività istituzionali. Tuttavia, richiede un delicato equilibrio fra la dimensione 

commerciale e quella educativa, una comprensione profonda delle preferenze 

dei diversi pubblici e l’adozione di pratiche etiche. Il capitolo successivo 

illustrerà come queste considerazioni si declinano nel caso specifico dello 

Unipd Store.

1.2 Lo Store ufficiale dell’Università di Padova: mission, identità e 
target

L’Unipd Store, nato nel 2002, è una realtà unica nel panorama italiano: un 

punto vendita istituzionale collocato in luoghi simbolici (Palazzo Bo e Orto 

Botanico) che non si limita alla vendita di prodotti, ma rappresenta un “biglietto 

da visita” dell’università verso l’interno e l’esterno. La sede principale, situata 

tra i due cortili storici di Palazzo Bo, si trova accanto a spazi di grande rilevanza 

come l’Aula Magna Galileo Galilei e la Sala dei Quaranta. La posizione 

contribuisce a conferire allo store un’aura di prestigio e a far percepire 

l’esperienza di acquisto come parte della visita culturale. L’ubicazione nell’Orto 

Botanico, uno dei più antichi giardini universitari al mondo, trasmette invece un 

messaggio di continuità tra tradizione, ricerca scientifica e sostenibilità.



10

La mission ufficiale dello store, comunicata dall’Ufficio Fundraising, 

sottolinea che esso nasce “per far conoscere e condividere la storia e le 

tradizioni che hanno reso famosa l’Università di Padova a livello nazionale e 

internazionale.” Il testo della mission, citato integralmente, ribadisce che la sede 

del negozio favorisce l’affluenza di visitatori e coinvolge segmenti intermedi 

come turisti, scolaresche, genitori degli studenti. L’obiettivo è, quindi, duplice: 

da un lato, rafforzare l’identità istituzionale presso la comunità accademica; 

dall’altro, ampliare la portata del marchio Unipd a un pubblico più ampio, 

fungendo da ambasciatore culturale e turistico. Questa dicotomia è resa visibile 

dalla duplicità delle sedi: il negozio “di rappresentanza” a Palazzo Bo e il 

negozio “turistico” all’Orto Botanico.

L’identità di marca dello store è definita dalla combinazione di elementi 

visivi (sigillo, colore bordeaux, logotipo “Unipd Store”) e di elementi simbolici 

(storia, tradizioni, illustri laureati). L’uso del sigillo come logo principale 

riprende la tradizione araldica dell’Università, mentre il logotipo specifico dello 

store comunica la contemporaneità e la funzione commerciale. L’identità visiva 

è coerente su packaging, signage e comunicazione online, creando un effetto di 

riconoscibilità immediata. I colori e i pattern utilizzati rimandano non solo al 

contesto padovano, ma anche al patrimonio artistico dell’Ateneo: gli affreschi 

di Palazzo Bo, l’architettura rinascimentale, i mosaici. L’impatto visivo 

contribuisce a trasmettere un’immagine di qualità e modernità.

La gamma di prodotti è ampia e riflette la volontà di coprire tutte le esigenze 

potenziali dei target: abbigliamento (felpe, t-shirt, cravatte, foulard, cappelli), 

accessori (zaini, borse, portachiavi, orologi), cancelleria (quaderni, penne, 

agende), gadget tecnologici (chiavette USB), articoli per la laurea (bomboniere 

personalizzabili), articoli per lo sport e il tempo libero (tute, borracce, frisbee). 

Le collaborazioni con brand esterni (Macron, Moleskine, Marinella, Dal Negro, 

Lamy, Malefatte, Quid, Quy Cup, Tucano, 24Bottles) arricchiscono l’offerta 

con linee premium che uniscono qualità e design. Queste partnership sono 

l’esito di una strategia di co-branding, che permette allo store di beneficiare del 

prestigio dei partner e, al contempo, di personalizzarli con il sigillo Unipd. Le 

collezioni dedicate a Galileo Galilei e a Elena Cornaro Piscopia, reinterpretate 
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in chiave pop, dimostrano la capacità di trasformare la tradizione in un elemento 

attrattivo per le nuove generazioni.

La politica di prezzo è impostata sulla ricerca dell’accessibilità: una 

maglietta costa circa 15 euro e vi sono sconti permanenti del 10% per studenti 

e dipendenti. Questa scelta si basa sulla considerazione che il pubblico 

studentesco dispone di risorse economiche limitate e che l’acquisto deve essere 

percepito come un gesto di investimento simbolico piuttosto che come un lusso. 

Oltre agli sconti fissi, lo store propone promozioni mensili, offerte stagionali e 

bundle (ad esempio kit per la laurea), avvicinandosi alle logiche del retail 

commerciale. La gestione dello stock si basa su un modello prevalentemente 

fisso, con ordini periodici e un magazzino centralizzato. Negli ultimi anni si 

stanno sperimentando forme di integrazione con il canale online, prevedendo 

pre-ordini e vendita di prodotti limitati; tuttavia, il modello a stock rimane 

prevalente per garantire la disponibilità immediata.

I dati di segmentazione, forniti dall’Ufficio Fundraising, delineano un 

pubblico variegato: strutture interne (28,9% del fatturato), clienti generici 

(27,5%), studenti (24,7%), dipendenti (13,5%), altro (6,1%). In termini di 

numero di articoli venduti, le strutture interne rappresentano quasi la metà delle 

transazioni (49,3%), seguite da clienti generici (20,8%) e studenti (15,2%). 

Questi numeri indicano la forte incidenza di acquisti istituzionali, legati a 

forniture per dipartimenti e uffici, ma evidenziano anche la rilevanza dei turisti 

e dei genitori. Il target principale rimane, tuttavia, la comunità studentesca: gli 

studenti sono i fruitori naturali dei prodotti a marchio e coloro che possono 

trasformare l’oggetto in un segno di appartenenza.

Una caratteristica distintiva dello store è la sua capacità di unire la missione 

istituzionale con la vocazione commerciale. Da una parte, esso è un luogo 

simbolico: chi entra nel negozio non vede solamente scaffali di prodotti, ma 

testi che raccontano la storia dell’ateneo, immagini di laureati illustri, mappe 

del campus. Dall’altra, lo store opera come un retail: gestione di fornitori, 

controllo di stock, elaborazione di politiche di prezzo, sviluppo di campagne 

promozionali. Questo equilibrio tra dimensione simbolica e commerciale 
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richiede competenze specifiche di marketing e comunicazione, oltre a una forte 

sensibilità istituzionale.

Infine, l’Unipd Store si configura come un hub identitario che estende la 

brand identity universitaria anche in chiave cittadina e turistica. I visitatori che 

acquistano souvenir portano con sé un pezzo della città universitaria, rendendo 

il marchio visibile in contesti internazionali. In questo senso, lo store non è solo 

un punto vendita, ma un vero e proprio ambasciatore culturale dell’Università 

di Padova.

1.3 Strategie di comunicazione e promozione: dal canale fisico all’online

La comunicazione dello store si basa su un approccio omnicanale, che 

integra canale fisico, canale digitale e canale phygital. La finalità è creare una 

customer experience fluida e coerente: lo studente deve poter scoprire un 

prodotto sui social, provarlo in negozio e acquistarlo online, oppure viceversa. 

Ogni canale ha un ruolo specifico all’interno del customer journey, ma tutti 

partecipano al processo che conduce dalla consapevolezza (awareness) 

all’acquisto (action).

Il canale fisico comprende le sedi di Palazzo Bo e dell’Orto Botanico, oltre 

alle vetrine di via San Francesco. In queste location, l’esperienza è sensoriale: 

il cliente può toccare i tessuti, vedere i colori reali, confrontare taglie e modelli. 

La presenza fisica dei prodotti contribuisce a creare la percezione di qualità e a 

rafforzare l’identità del brand. Inoltre, il punto vendita fisico consente di 

ricevere un servizio personalizzato: il personale dello store può raccontare le 

collezioni, suggerire articoli, illustrare le iniziative dell’università. Questi 

momenti sono fondamentali per costruire la fiducia.

Il canale digitale include il sito web e l’e-commerce (integrato con il sistema 

di pagamento dell’Ateneo), i profili social (Instagram, Facebook, TikTok) e la 

newsletter. Il sito web istituzionale offre informazioni su prodotti, prezzi, 

disponibilità e modalità di spedizione; l’e-commerce permette di effettuare 

ordini online, registrarsi e accumulare punti; i social media rappresentano il 

canale principale per attrarre l’attenzione degli studenti, comunicare novità, 

lanciare collezioni e creare engagement. I contenuti digitali sono pensati per il 

target giovane: estetica accattivante, format video, presenza di studenti-modelli, 



13

uso di linguaggi popolari (meme, reel, challenge). La newsletter è utilizzata per 

comunicazioni ufficiali, ma la saturazione dell’inbox universitaria riduce il 

tasso di apertura; per questo, si stanno studiando alternative come la push 

notification tramite l’app MyUnipd o messaggi pop-up su Moodle.

Il canale phygital si concretizza nelle vetrine dotate di QR code, che 

consentono di scansionare un prodotto esposto e acquistarlo immediatamente 

via smartphone, scegliendo la consegna in portineria o presso lo store. Questo 

sistema risponde all’esigenza di praticità dei giovani, abituati a soluzioni “one 

click”. Le vetrine phygital, installate per ora al complesso Beato Pellegrino, 

sono un laboratorio di innovazione: permettono di misurare il traffico generato, 

il tasso di conversione e la reazione del pubblico. Nel prossimo futuro, 

l’obiettivo è ampliare il numero di punti phygital in altri poli (Psicologia, 

Ingegneria, Economia) per aumentare l’awareness.

La comunicazione digitale privilegia un tono giovane, fresco e informale, 

coerente con il target principale degli studenti, ma sempre rispettoso del 

carattere istituzionale dell’Ateneo. Il piano editoriale prevede la pubblicazione 

di contenuti quasi quotidiani (stories, post, reel) e di campagne tematiche legate 

agli eventi (immatricolazione, laurea, iniziative culturali). I format più utilizzati 

sono: caroselli fotografici che presentano outfit; reel trend-based che sfruttano 

suoni virali; video behind the scenes (BTS) che mostrano le foto e i video in 

preparazione o il lavoro di studenti e staff; rubriche “Lo sapevi che?” con 

curiosità storiche; interviste a docenti e alumni; contest creativi (es. concorsi di 

design per creare la prossima maglietta ufficiale). Tutti i contenuti mostrano 

studenti reali che indossano i prodotti e partecipano alle riprese, in modo da 

rafforzare l’autenticità del messaggio e stimolare la partecipazione della 

community.

La produzione dei contenuti segue due filoni: flussi rapidi, per contenuti 

organici e quotidiani, e processi strutturati, per campagne stagionali. I flussi 

rapidi sono realizzati internamente dallo staff e da studenti in tirocinio; 

includono foto scattate in situazioni quotidiane (in sedi universitarie, in 

biblioteca, nei giardini, nei luoghi iconici della città patavina), meme, stories e 

repost di user-generated content. I processi strutturati prevedono briefing, 
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moodboard, ricerca di location, selezione di modelli, shooting fotografici, 

editing professionale. Queste campagne sono accompagnate da un press kit e da 

un piano di lancio che coordina post social, newsletter, banner sul sito, reel e 

adv a pagamento su Meta. Ad esempio, la campagna “Capsule Laurea” prevede 

una serie di contenuti legati al tema della celebrazione (foto di studenti con toga, 

testimonianze), un video teaser, un post “how to” per comporre il kit laurea e 

adv targettizzate.

Il calendario promozionale annuale scandisce le azioni di marketing e si 

allinea con il ciclo accademico: “Promo matricole” a settembre, 

“We Love Unipd” in ottobre, promozioni estive a giugno, Black Friday a 

novembre, promozioni natalizie a dicembre. La logica è alternare momenti di 

forte spinta commerciale (sconti, saldi) a campagne identitarie e narrative (es. 

“We Love Unipd”, che celebra il senso di appartenenza alla community). Così 

facendo, si preserva l’equilibrio tra dimensione mercantile e dimensione 

valoriale.

Un aspetto che richiede sviluppo riguarda la misurazione delle performance 

(KPI). Al momento, non esistono report strutturati che colleghino investimenti 

di marketing a risultati economici. Per migliorare, occorre implementare 

dashboard periodiche che integrino dati di vendita, conversion rate, engagement 

social, traffico sui QR code, tasso di apertura della newsletter e feedback dei 

clienti. L’adozione di un approccio data-driven permetterebbe di valutare il ROI 

di ogni campagna, ottimizzare la spesa pubblicitaria e personalizzare la 

comunicazione in base ai comportamenti. Ad esempio, segmentare l’audience 

in base al corso di studi, all’anno e alle preferenze dichiarate, per inviare 

newsletter tematiche (felpe di psicologia, gadget di ingegneria) e lanciare 

collezioni micro-targettizzate.

Un ultimo ambito, ancora in fase embrionale, è l’experiential marketing. 

L’obiettivo non è solo vendere prodotti, ma creare esperienze che generino 

ricordi duraturi e rafforzino la community. A tal fine, si potrebbero organizzare 

eventi ibridi (pop-up store itineranti nei dipartimenti, laboratori di stampa 

serigrafica, incontri con designer e testimonial), invitando studenti a 

personalizzare le proprie felpe, a realizzare co-creazioni artistiche, a partecipare 



15

a challenge social. Queste iniziative trasformerebbero l’Unipd Store in un 

“terzo luogo”, dove si aggrega la comunità universitaria.
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CAPITOLO 2 – Studenti e Store: touchpoint, vissuti e occasioni da 
generare

Il secondo capitolo intende far emergere come il percorso dello studente 

dell’Università di Padova offra numerosi punti di contatto potenzialmente 

fruttuosi per lo Unipd Store ma che, ad oggi, risultano sottoutilizzati. La sfida 

principale non risiede tanto nel lanciare nuovi prodotti quanto nel costruire un 

ecosistema comunicativo coerente: il merchandising deve trasformarsi da 

semplice catalogo di oggetti a veicolo di identità e appartenenza. Nel linguaggio 

del marketing esperienziale, lo Store non è solo un luogo dove si acquista, ma 

un palcoscenico in cui lo studente riconosce e celebra il proprio legame con 

l’Ateneo, dando forma a memorie e simboli. Tale prospettiva pone l’accento 

sulle leve emotive – l’offerta di un ricordo tangibile del periodo universitario e 

il senso di appartenenza alla “squadra Unipd”, con dinamiche simili alla 

tifoseria sportiva – e sulla necessità di raggiungere gli studenti nei momenti e 

nei luoghi più rilevanti del loro ciclo di vita.

2.1 Il ciclo di vita dello studente universitario: tappe e momenti 
significativi

La sequenza delle “soglie” universitarie

L’esperienza universitaria è un percorso denso di significati, la cui 

interpretazione richiede di andare oltre l’analisi lineare delle tappe 

accademiche. Può essere letta come una successione di “soglie” (thresholds) ad 

alto contenuto emotivo, che scandiscono la formazione dell’identità dello 

studente. Queste soglie rappresentano snodi psicologici e sociali, in cui la 

persona rinegozia il proprio ruolo, fa nuove scoperte e ridefinisce i propri 

legami con l’istituzione. Nel contesto dell’Università di Padova, tre fasi 

emergono con particolare evidenza: l’ingresso, la prima sessione d’esami e il 

passaggio pre-laurea.

1. L’inizio del percorso (primo semestre/primo anno). È il momento in cui 

lo studente entra in una nuova comunità, negozia la propria identità e cerca 

segni di riconoscimento che confermino il suo status di universitario. Dal 
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punto di vista della teoria dell’identità sociale, l’individuo tende a 

valorizzare l’appartenenza al gruppo (“gli studenti Unipd”) e a differenziarsi 

da altri gruppi (“gli studenti di altre università”). Indossare una felpa o 

portare una borraccia con il sigillo di Unipd diventa un badge di 

membership: non è solo un prodotto, ma un marcatore identitario con cui 

dichiarare al mondo: sono dei vostri. A livello psicologico, questa fase è 

caratterizzata da un intenso senso di orgoglio e dalla voglia di esplorare e 

appropriarsi dei simboli dell’ateneo. Nel quadro del brand identity prism, lo 

store può svolgere la funzione di “fisicità” e “riflesso”, cioè offrire un 

supporto tangibile all’espressione del sé e restituire un’immagine positiva 

di sé attraverso il consumo.

2. La prima sessione d’esami. Rappresenta il primo vero confronto con le 

regole accademiche, un rito di passaggio obbligatorio e condiviso da tutti 

gli studenti. Le emozioni sono intense: ansia, paura di fallire, motivazione 

a dimostrare il proprio valore. Dal punto di vista antropologico, la sessione 

d’esami è un vero e proprio rites de passage: segna la transizione dalla fase 

di esplorazione all’assunzione di responsabilità. Come momento 

universalmente vissuto, è perfetto per campagne comunicative empatiche e 

ironiche, capaci di “parlare il linguaggio” degli studenti. Anche se non si 

collega a una linea di prodotto specifica, una strategia mirata (meme, reel, 

micro-contenuti) potrebbe generare connessione affettiva, perché riconosce 

l’esperienza comune e la “normalizza”. In termini di modelli comunicativi, 

questo tipo di messaggio si colloca nel primo stadio del modello AIDA 

(Attenzione e Interesse), poiché attira l’attenzione su una condizione 

emotiva condivisa, suscitando curiosità e partecipazione.

3. Il periodo pre-laurea e la laurea. È la fase dominata da nostalgia 

prospettica: la consapevolezza che un ciclo si sta chiudendo spinge a cercare 

un ricordo tangibile del proprio percorso. La linea lauree, con bomboniere 

e gadget personalizzabili, intercetta questo bisogno ma può essere 

potenziata con comunicazioni dedicate. L’elemento chiave è celebrare la 

transizione: trasformare l’acquisto in un rito che fissa la memoria del 

passaggio dall’università al mondo esterno. Qui il merchandising si carica 
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di significati profondi legati alla nostalgia marketing: la pratica di associare 

un prodotto a elementi del passato per suscitare un collegamento emotivo. 

Acquistare una tazza o un portachiavi con la data della laurea significa 

cristallizzare in un oggetto la memoria di un traguardo, con effetti rilevanti 

sulla fidelizzazione al brand universitario. Inoltre, la dinamica 

intergenerazionale (tra chi si laurea e chi si è laureato in passato) può essere 

valorizzata attraverso campagne di storytelling con testimonianze di alumni, 

che rappresentano la realizzazione di un’esperienza condivisa.

Segmentazione temporale del messaggio

La suddivisione in soglie suggerisce di segmentare i messaggi in base al 

momento del ciclo di vita. Questa segmentazione non è solo cronologica, ma 

psicografica: bisogna riconoscere che ogni fase corrisponde a bisogni, desideri 

ed emozioni diversi.

• Matricole: comunicare orgoglio e appartenenza (“entra nella squadra 

Unipd”); far leva sull’entusiasmo di sentirsi parte di qualcosa di grande; 

proporre kit di benvenuto, riti d’ingresso, badge identitari. In questa fase si 

può applicare il concetto di brand love: l’affezione al brand nascente può 

essere coltivata tramite narrazioni che rafforzino il senso di community. La 

letteratura sulla brand community sottolinea come l’engagement inizi 

quando i membri hanno modo di esprimere la loro identità e incontrare 

persone che condividono la stessa passione. Lo store può diventare luogo 

fisico e simbolico di questa “comunità degli inizi”.

• Studenti in corso: intercettare la “normalità” e l’ansia della sessione; usare 

un tono complice, ironico; creare contenuti utili (consigli, meme), UGC 

(user-generated content) e micro-community per condividere l’esperienza. 

Qui si applicano i principi di peer communication: gli studenti tendono a 

fidarsi di contenuti generati da persone simili a loro. Le campagne in questa 

fase devono stabilire un dialogo e creare un ambiente accogliente, in cui lo 

store appare come una parte dell’esperienza universitaria quotidiana. I 

concetti di customer journey e di gamification possono essere incorporati, 
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ad esempio creando un sistema di premi per chi interagisce con i contenuti 

social legati alla sessione d’esami.

• Laureandi/alumni: nutrire nostalgia e memoria; offrire prodotti 

commemorativi; evocare la storia personale e il passaggio a una nuova fase 

della vita; usare il linguaggio dell’eredità (“portati Unipd con te”). Secondo 

la teoria della nostalgia marketing, l’evocazione di ricordi felici aumenta la 

propensione all’acquisto, ed è necessario farlo in modo delicato, 

sottolineando i momenti significativi senza diventare invadenti o kitsch. Qui 

entrano in gioco concetti di memento e di legacy branding: il brand non si 

esaurisce nel presente, ma funge da ponte tra ciò che è stato e ciò che sarà.

Questi messaggi devono essere orchestrati nel tempo, perché lo studente 

attraversa fasi differenti nel corso degli anni, e la stessa persona può essere 

“matricola entusiasta” all’inizio e “laureando nostalgico” alla fine. Integrando 

la customer journey con questa segmentazione si possono definire i “momenti 

della verità” (moments of truth) in cui un messaggio può cambiare 

atteggiamenti e comportamenti. Secondo la teoria del customer journey, i 

momenti di verità sono i punti di contatto decisivi in cui l’esperienza vissuta 

influenza la percezione futura dell’utente. Identificarli nel ciclo di vita dello 

studente permette di calibrare il messaggio in modo efficace.

Attuale presidio dei momenti e potenzialità

Al momento, lo Store presidia solo parzialmente le soglie descritte: 

promuove campagne per matricole e una linea lauree, ma la visibilità di queste 

iniziative è limitata. La mancanza di reach riduce la traduzione della 

promozione in visite e acquisti. Ciò indica che, mentre l’offerta esiste, il 

problema risiede nella comunicazione e nell’accesso. La prima sessione 

d’esami rimane un potenziale inesplorato: lavorarci permette di inserirsi nel 

vissuto comune degli studenti in modo naturale e non invasivo. Proposte come 

reel con citazioni divertenti (“Quando il giorno prima dell’esame hai ancora 90 

pagine di sbobine da leggere, ma tu hai dall’inizio delle lezioni hai solo scrollato 

in aula”) oppure mini-kit “sopravvivenza alla sessione” (tazza, quaderno, snack) 

potrebbero rafforzare il legame emotivo con l’ateneo, ancor prima che gli 
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studenti siano pronti a spendere. Questo richiede l’uso di format agili e 

linguaggi tipici della generazione Z, sfruttando anche dinamiche di meme 

marketing che permettono di creare contenuti virali e ad alta condivisione.

Infine, la fase pre-laurea potrebbe essere arricchita con contenuti di 

storytelling (racconti di alumni, video celebrativi) e con un messaggio 

personalizzato inviato tramite canali istituzionali al momento dell’iscrizione 

alla sessione di laurea. Questo renderebbe la linea lauree non solo un catalogo, 

ma un rituale che accompagna l’uscita dall’università. Potrebbero essere 

predisposte pagine dedicate sul sito dell’ateneo e sullo store, con opzioni di 

personalizzazione (incisione del nome, scelta del colore, confezioni speciali), 

rendendo l’acquisto un’esperienza memorabile. Il concetto di rituale è 

importante: in antropologia, il rito segna il passaggio da una condizione 

all’altra; in marketing, la ritualizzazione del consumo crea abitudini e aumenta 

la fedeltà.

2.2 Oggetti e ricordi: il merchandising come supporto di identità e 
appartenenza

L’economia simbolica del merchandising

Il merchandising universitario, in Italia, non è radicato come nei campus 

statunitensi; ciò dipende da differenze culturali e dallo scarso legame tra 

studenti e istituzione. Tuttavia, l’identità visiva dell’Università di Padova, con 

il sigillo storico e il rosso bordeaux, offre un capitale simbolico enorme, pronto 

a essere trasformato in valore esperienziale. Per farlo è necessario comprendere 

il funzionamento delle leve simboliche.

Promessa di ricordo 

I prodotti dello Store non sono semplici oggetti, ma capsule di memoria: 

racchiudono l’esperienza di anni di studio, amicizie, esami, appelli, pause nei 

cortili. Questo si ricollega alla nostalgia marketing, la pratica di associare un 

prodotto a elementi del passato per suscitare un collegamento emotivo. Il 

ricordo favorisce la fidelizzazione: acquistare qualcosa che richiama un 

momento felice crea un legame con la marca e facilita la ripetizione 

dell’acquisto in futuro. Nel contesto accademico, la promessa di ricordo si 
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declina in due direzioni: gli studenti ancora iscritti acquistano per “ricordare il 

presente” (es. kit della sessione), mentre gli alumni acquistano per “ricordare il 

passato” (es. felpe con anno di laurea, stampe artistiche di Palazzo Bo). La forza 

di questa leva risiede nell’unione tra esperienze personali (episodi, sentimenti) 

e identità collettive.

L’aspetto interessante è che la memoria non è solo una funzione individuale, 

ma anche una costruzione sociale: indossare una t-shirt di Padova con l’anno di 

iscrizione o di laurea consente agli alumni di riconoscersi tra loro, aprire 

conversazioni e attivare una rete di ricordi condivisi. La promessa di ricordo del 

merchandising universitario funge quindi da “maniglia della memoria”, 

facilitando l’accesso a storie personali, aneddoti e legami generazionali. In un 

momento storico in cui la mobilità e la dispersione geografica sono elevate, un 

oggetto che rimanda a un periodo comune di vita rappresenta un ancoraggio 

emotivo. Inoltre, la promessa di ricordo favorisce la creazione di rituali 

personali e familiari: molti studenti acquistano la felpa in occasione della laurea 

e la conservano come cimelio; alcuni alumni portano i figli a visitare lo store e 

a comprare la stessa felpa, creando un filo simbolico che attraversa le 

generazioni.

Per gli studenti ancora iscritti, il ricordo è anche proiettato verso il futuro: 

acquistare un gadget della sessione d’esami non significa ricordare solo la 

fatica, ma anche l’orgoglio di aver superato quell’ostacolo. Il merchandising 

diventa parte integrante del copione narrativo di ogni studente, un oggetto che 

verrà menzionato quando racconterà la propria esperienza universitaria ad amici 

e familiari. Da qui la necessità di associare i prodotti a momenti specifici (primo 

esame, ultimo appello, Erasmus, laurea), creando collezioni che abbiano un 

significato nel calendario accademico.

La promessa di ricordo si lega anche al concetto di patrimonio immateriale: 

le università italiane sono custodi di tradizioni secolari, architetture storiche e 

figure illustri. Attraverso il merchandising, questi elementi possono essere resi 

accessibili e “portabili”. Stampare su una tazza un affresco di Giotto o un 

dettaglio del teatro anatomico non è una mera operazione decorativa, ma un 

modo per trasmettere e far vivere la memoria artistica e scientifica dell’ateneo. 



23

È come portare con sé un frammento di storia universitaria, trasformando 

l’oggetto in un micro-museo domestico. In un’epoca in cui la cultura è sempre 

più visuale, la memoria passa anche attraverso immagini e simboli: la promessa 

di ricordo fa sì che l’oggetto attivi una catena semantica in cui si intrecciano 

emozioni, conoscenza e appartenenza.

Senso di appartenenza 

I capi brandizzati funzionano come marcatori sociali: consentono a chi li 

indossa di dirsi parte di una tribù, esprimendo l’orgoglio di appartenere 

all’Università di Padova. Anche la dinamica della rivalità sportiva può essere 

un riferimento utile: come spiegato da Ogilvy, gli esseri umani hanno un forte 

bisogno di belonging; per sentirsi parte di una community, i fan sportivi portano 

i colori della propria squadra ed esibiscono il simbolo come forma di “tifo”. Lo 

stesso meccanismo può applicarsi ai brand universitari: indossare un capo 

Unipd diventa un modo per identificarsi con un “club” e differenziarsi dagli altri 

atenei. La rivalità con università vicine (es. Padova-Bologna, Padova-Venezia) 

può essere reinterpretata in chiave ironica, generando contenuti virali e 

alimentando il senso di appartenenza.

Il senso di appartenenza nasce e cresce attraverso rituali condivisi: la 

cerimonia di immatricolazione, il primo giorno di lezione, la foto di gruppo nel 

cortile del palazzo, i cori allo stadio universitario, la festa di laurea. Il 

merchandising si inserisce in questi momenti come strumento rituale. La felpa 

“University of Padua” indossata durante la foto di gruppo è un segno di 

coesione; il cappellino con il logo sfoggiato alla partita di pallavolo alimenta la 

tifoseria; la maglia “laureando 2025” dona un’identità transitoria ma forte a chi 

sta per concludere gli studi. Inoltre, l’appartenenza non è esclusiva: si può essere 

padovani e, allo stesso tempo, apprezzare altre università; il possesso del merch 

Unipd non implica rifiutare altre identità ma aggiungere un elemento alla 

propria. La forza del brand universitario sta nella coesistenza di identità: si può 

essere studente di ingegneria, membro di un’associazione culturale, tifoso di 

una squadra e orgoglioso di essere patavino.

La dimensione della comunità si riflette anche nella visibilità pubblica: 

quando uno studente indossa la felpa Unipd fuori dalla città, fa percepire la 
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presenza dell’università in un contesto più ampio. Questo può innescare 

conversazioni e riconoscimenti: un ex-studente potrà fermarsi per dire “anche 

io ho studiato a Padova”, un turista potrebbe chiedere informazioni sulla città. 

In questo modo, l’oggetto crea un ponte comunicativo che rafforza la 

reputazione dell’ateneo e diffonde la sua identità oltre i confini locali. È una 

forma di pubblicità involontaria ma potentissima, che non può essere replicata 

con altre forme di comunicazione.

Infine, il senso di appartenenza si alimenta tramite la partecipazione attiva. 

Non basta essere spettatori, occorre essere protagonisti. Le iniziative di 

co-design, i concorsi grafici, la presenza di studenti come modelli nelle 

campagne social, la possibilità di raccontare la propria storia e i propri successi 

indossando i capi Unipd sono tutte azioni che trasformano la community da 

destinataria a co-creatrice. Questo coinvolgimento diretto crea legami forti e 

duraturi, perché il brand smette di essere percepito come un soggetto distante e 

diventa un progetto comune. Gli studenti che contribuiscono a ideare un nuovo 

logo o a scattare le foto della campagna estiva percepiscono il merchandise 

come un pezzo del proprio impegno, aumentando l’orgoglio e la fedeltà.

Design come filtro 

La scelta estetica non è la spinta primaria, ma costituisce il filtro attraverso 

il quale passa la leva identitaria. Se il design appare datato o “troppo 

istituzionale”, impedisce la manifestazione del desiderio emotivo; se invece è 

coerente con i gusti contemporanei, rende possibile l’espressione 

dell’appartenenza. La collezione “As long as you’re learning, you’re not 

failing” si muove in questa direzione: design minimale, messaggi motivazionali 

e grafica pop che parlano ai giovani. È un esempio di brand storytelling, ossia 

la creazione di un universo narrativo capace di coinvolgere emotivamente i 

consumatori. Nelle teorie di co-creazione del valore, il design viene progettato 

con il coinvolgimento degli utenti: l’idea di far partecipare studenti e artisti 

locali alla realizzazione di grafiche consente di generare un senso di ownership 

e di orgoglio.

Dal sigillo al pop: evoluzione estetica e storytelling
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I prodotti storici, con il sigillo e il rosso bordeaux, rimangono simboli forti 

ma rischiano di essere percepiti come “istituzionali”. L’introduzione di linee 

moderne è quindi necessaria non per sostituire la tradizione, ma per sovrapporre 

piani narrativi:

• Heritage reinterpretato: collezioni dedicate a Galileo Galilei ed 

Elena Cornaro Piscopia, figure centrali per l’Ateneo, presentate con 

illustrazioni pop. Questi prodotti fungono da strumenti di storytelling: 

uniscono tradizione e contemporaneità e mostrano come la storia possa 

essere resa accessibile e ironica. In termini di archetipi di marca, Galileo 

rappresenta l’archetipo del “saggio” e Cornaro quello del “pioniere”: le 

collezioni su di loro trasferiscono questi significati ai consumatori, 

invitandoli a identificarsi con la saggezza, la curiosità e la tenacia.

• Design co-creato: l’idea di coinvolgere studenti e artisti locali nella 

creazione di grafiche è coerente con le teorie di marketing partecipativo. 

Quando i clienti contribuiscono alla co-creazione di un prodotto, si genera 

un senso di ownership e di orgoglio, aumentando l’engagement. Le 

community di design possono essere create online (Instagram, Discord) o 

offline (workshop in aula). Questa pratica rafforza la brand community e 

consente al brand di beneficiare della creatività diffusa.

• Identità visiva diffusa: gli shooting fotografici realizzati per il lancio delle 

collezioni si svolgono in location urbane, non necessariamente dentro 

l’università. L’uso di studenti come modelli, in contesti quotidiani, crea 

social proof: chi guarda i contenuti si riconosce, percepisce il brand come 

vicino e lo associa non solo a un ente istituzionale ma anche alla propria vita 

di tutti i giorni. La ripetizione di questa narrativa radica il marchio nel 

territorio, rafforzando la connessione tra università e città.

Questa combinazione di design e narrazione mira a potenziare il desiderio 

nel modello AIDA, stimolando non solo l’attenzione e l’interesse, ma anche un 

legame emotivo che porta all’azione (acquisto). Il passaggio dall’“attenzione” 

(attrarre con contenuti visuali accattivanti) all’“interesse” (descrivere la storia 

dietro ogni prodotto) e al “desiderio” (far immaginare la propria appartenenza 
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attraverso l’oggetto) è fondamentale perché lo studente decida di compiere 

l’atto di acquisto. In quest’ottica, l’engagement diventa un obiettivo principale: 

più la community è coinvolta, più forte sarà il desiderio di partecipare e 

acquistare.

2.3 Analisi dei touchpoint esistenti tra Store e studenti

L’analisi dei touchpoint, condotta attraverso il file Excel dell’Ufficio 

Fundraising, mette in luce una mappa di contatti fisici, digitali e phygital. 

Tuttavia, molti risultano inefficaci o sottoutilizzati. Per comprendere meglio le 

opportunità e le criticità, è utile elaborare una mappa suddivisa per canali.

Touchpoint fisici

• Store di Palazzo Bo: è il punto vendita principale, collocato tra due cortili 

storici. Attrae turisti e laureandi, ma è poco frequentato dagli studenti in 

corso a causa della sua posizione e della segnaletica poco visibile. Questo 

dato suggerisce l’esigenza di un miglioramento dell’wayfinding 

(segnaletica e indicazioni). In marketing della distribuzione, la posizione e 

la visibilità sono fattori chiave per generare traffico: un negozio nascosto 

perde opportunità. Per ovviare, lo store potrebbe installare totem direzionali 

e vetrine temporanee nelle zone di passaggio degli studenti, con indizi visivi 

e QR code.

• Vetrina di via San Francesco: un tempo fonte di confusione (vetrina chiusa 

scambiata per negozio), oggi grazie alle nuove vetrofanie indica 

chiaramente dove si trova lo store. È più trafficata e rappresenta un ottimo 

strumento di visibilità urbana. La vetrina, in ottica di visual merchandising, 

può essere trasformata in un “invito” allo store, con display dinamici, 

presentazione delle novità e possibilità di acquistare direttamente tramite 

codice QR. Nel marketing del retail si parla di “storefront theatre”: un 

allestimento coinvolgente invita il passante a entrare e amplifica 

l’attrazione.

• Eventi universitari (We Love Unipd, Welcome Day): momenti per 

incontrare matricole e coinvolgere le associazioni studentesche. 

Attualmente, però, competono con molte altre comunicazioni e rischiano di 
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perdersi nel rumore informativo. La saturazione di messaggi nei giorni di 

immatricolazione riduce l’efficacia delle promozioni. Secondo il principio 

di overload informativo, troppi stimoli riducono la capacità di attenzione e 

la memoria. È quindi opportuno pianificare eventi specifici, come pop-up 

store tematici, in momenti successivi (ad esempio a fine ottobre) in cui 

l’attenzione degli studenti può essere catturata più facilmente.

Touchpoint digitali

• Instagram, TikTok, Facebook: i canali social sono gestiti con tono autentico 

e colloquiale. Tuttavia, l’engagement rimane limitato dal numero di 

follower; servono strategie di ampliamento della reach (e.g., 

micro-influencer, UGC, co-branding con account ufficiali dell’Ateneo). 

Nella comunicazione digitale, si possono applicare le teorie di social 

network analysis per individuare nodi influenti (influencer, ambassador) e 

di viral marketing per generare condivisioni spontanee. Inoltre, è importante 

diversificare i contenuti in base alla piattaforma: reel e challenge su TikTok, 

carousel e stories su Instagram, eventi live e gruppi su Facebook.

• Sito web/e-commerce: discreta visibilità ma poca integrazione con le 

piattaforme istituzionali frequentate dagli studenti (Moodle, MyUnipd, 

Uniweb). L’user experience (UX) può essere migliorata con banner e link 

diretti su questi portali. Ad esempio, un banner nella homepage di Moodle 

potrebbe informare gli studenti sulle promozioni in corso; un pop-up su 

MyUnipd potrebbe suggerire di visitare il negozio virtuale. Inoltre, si 

potrebbe integrare un sistema di single sign-on per rendere più facile 

l’accesso all’e-commerce utilizzando le credenziali universitarie.

• Newsletter istituzionale: l’invio di newsletter agli account Unipd soffre di 

saturazione. Molti studenti non aprono le email; servono alternative (push 

notification, banner in app, contenuti mobile-friendly). La teoria del 

permission marketing di Seth Godin sottolinea l’importanza di ottenere il 

consenso e l’interesse dell’utente: newsletter periodiche con un design 

accattivante e contenuti personalizzati (in base al corso di studi o agli 

interessi) possono aumentare il tasso di apertura.
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Touchpoint phygital

• Vetrina con QR code al Complesso Beato Pellegrino: progetto sperimentale 

che permette di vedere i prodotti, scansionare un QR code e ritirarli nel 

campus. Questa soluzione è comoda per gli studenti ma potrebbe ridurre le 

visite al negozio fisico; tuttavia, aumenta l’awareness e genera 

un’esperienza d’acquisto pratica. È un esempio di phygital retail, dove 

l’integrazione tra fisico e digitale riduce le frizioni e amplia le opportunità 

di contatto. Per massimizzare l’efficacia, è necessario analizzare i dati di 

utilizzo dei QR code e valutare il ritorno sull’investimento.

Valutazione complessiva e sinergie

Per migliorare, occorre adottare un approccio omnicanale: garantire che il 

messaggio arrivi attraverso più touchpoint, creando una narrativa consistente 

che accompagni lo studente durante tutto il percorso universitario. Secondo gli 

studi sul customer experience management, l’integrazione dei canali è 

essenziale per creare una percezione unificata del brand. Ciò richiede la 

definizione di un piano editoriale integrato, la realizzazione di campagne 

coordinate e la misurazione dei KPI trasversali.

La tabella seguente sintetizza lo stato dei touchpoint:
Cat. Touchpoint Target principale Livello di 

efficacia
Criticità Opportunità di 

sviluppo
Fisici Store 

Palazzo Bo
Turisti, laureandi, 
famiglie

Medio Poco 
frequentato da 
studenti

Migliorare 
segnaletica, 
organizzare 
eventi tematici

Vetrina via 
San 
Francesco

Passanti, studenti Medio-alto Confusione 
precedente

Trasformarla in 
“invito” allo 
store con 
display 
dinamici

Eventi 
universitari

Matricole Medio-basso Sovrapposizion
e comunicativa

Sfruttare 
storytelling 
identitario, 
creare 
micro-rituali

Digitali Instagram, 
TikTok, 
Facebook

Studenti Unipd Medio Engagement 
basso

Ampliare UGC 
e 
collaborazioni 
con 
micro-influenc
er

Sito web/e-
commerce

Pubblico misto Medio-alto Poco integrato Banner in 
Moodle/MyUni



29

Cat. Touchpoint Target principale Livello di 
efficacia

Criticità Opportunità di 
sviluppo

pd, campagne 
cross-platform

Newsletter Studenti Unipd Basso Saturazione 
mail

Competenze di 
targeting 
dinamico; 
contenuti più 
visivi

Phygital Vetrina 
Beato 
Pellegrino

Studenti in corso In test – Alto 
potenziale, 
replicare in altri 
poli

Questa struttura dimostra che il problema principale non è la carenza di 

prodotti o la bassa qualità dei servizi, ma l’inefficacia nel raggiungere il target. 

Il lavoro più importante è costruire la presenza dello Store nei momenti e nei 

luoghi in cui gli studenti vivono la loro quotidianità.

2.4 Opportunità e aree da potenziare: come generare nuove occasioni di 

contatto

Partendo dall’analisi dei touchpoint, emergono diverse linee d’azione per 

trasformare lo Store in un riferimento identitario. Le azioni sono organizzate 

secondo i tre livelli di presidio: fisico, digitale e phygital. L’obiettivo è generare 

nuove occasioni di contatto, rafforzare la brand community, migliorare la 

percezione di valore e trasformare il merchandising in una piattaforma di 

esperienze condivise.

1. Presenza negli spazi universitari. Estendere le vetrine phygital in altri poli 

(Fiore di Botta, Psicologia, Economia, Ingegneria) con QR code e mini 

corner. Allestire pop-up temporanei in occasione di eventi (open day, fiere 

studentesche) e nei periodi di picco (inizio anno, sessione d’esami, pre-

laurea). I pop-up store sono strumenti di marketing esperienziale: generano 

sorpresa, creano un senso di urgenza (edizione limitata) e permettono di 

testare nuovi prodotti senza l’impegno di uno store permanente. Inoltre, 

posizionare espositori mobili nei luoghi più frequentati (biblioteche, mense, 

corridoi) può aumentare l’awareness e incanalare il traffico verso il negozio 

o l’e-commerce. L’allestimento dovrà essere coerente con la brand identity 

e con le linee estetiche già presentate.
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2. Comunicazione integrata con l’Ateneo. Inserire banner e link dello Store 

sulle piattaforme digitali più frequentate (Moodle, MyUnipd, Uniweb, app 

orari). Collaborare maggiormente con l’account ufficiale @Unipd per 

cross-postare contenuti e promuovere le collezioni. L’integrazione con i 

canali istituzionali deve essere armoniosa e non invadente: per esempio, un 

piccolo banner in basso che informa delle “Promozioni per matricole” o un 

pop-up che appare solo una volta la settimana quando lo studente si connette 

a Moodle. L’utilizzo del single sign-on semplificherebbe l’accesso e 

aumenterebbe la probabilità di transazione. È importante monitorare 

l’efficacia delle call-to-action (numero di clic, conversion rate) e ottimizzare 

design e copy.

3. Coinvolgimento diretto degli studenti. Creare una rete di student 

ambassador per dipartimento, coinvolgendoli nella produzione di contenuti 

e nella moderazione delle community. Lanciare concorsi di design per 

grafica di magliette e gadget, con votazione pubblica, generando 

engagement e senso di appartenenza. Gli ambassador possono ricevere kit 

con prodotti gratuiti, partecipare a meeting periodici, proporre idee e testare 

le nuove collezioni. Il concorso di design può essere lanciato su Instagram 

con un hashtag dedicato; la community vota e la grafica vincitrice diventa 

parte della collezione. Questa pratica genera co-creazione e stimola 

l’engagement.

4. Storytelling identitario. Raccontare la storia dell’Ateneo e dello Store 

attraverso rubriche seriali (“Un pezzo di storia”, “I nostri luoghi”, “Studenti 

per Unipd”), video brevi e interviste. Collaborare con docenti, alumni, atleti 

e personalità legate all’università per creare un patrimonio narrativo. Il 

content marketing attuale privilegia le storie “human driven”: racconti di 

studenti che hanno superato ostacoli, docenti che hanno innovato, ricercatori 

che hanno fatto scoperte. Lo store può costruire una narrazione che va oltre 

la vendita, posizionandosi come custode della memoria e promotore 

dell’identità. È importante assicurare coerenza narrativa e un tone of voice 

in linea con l’identità dell’ateneo: colto ma accessibile, istituzionale ma 

empatico.
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5. Eventi esperienziali. Riproporre e rafforzare “We Love Unipd” come rito 

di ingresso, con badge personalizzati, kit per matricole e corner fotografici; 

istituire un rito di uscita per laureandi, con capsule ricordo, fotografie 

istituzionali e testimonianze di ex studenti. Offrire promozioni tematiche nei 

momenti chiave (ad esempio, “Sconto sessione” durante la sessione 

d’esami, “Pacchetto laurea” nei mesi di laurea). Gli eventi esperienziali 

generano un elevato engagement emotivo; vengono ricordati e raccontati, 

alimentando il passaparola. Per aumentare la portata, è utile coinvolgere 

associazioni studentesche, cori universitari, atleti e club culturali. L’evento 

“We Love Unipd” potrebbe includere un percorso narrativo nei cortili del 

palazzo, con storytelling multimediale e stand di merchandising 

personalizzato; il rito di uscita potrebbe contemplare la consegna di un 

anello, una felpa e un opuscolo di memorie, con un messaggio del rettore.

A medio termine, queste azioni dovrebbero essere pianificate in un 

calendario annuale che tenga conto del ciclo di vita dello studente, dei calendari 

accademici e delle esigenze logistiche. Ogni azione deve essere monitorata e 

valutata in base a KPI: traffico, conversion rate, engagement, sentiment 

analysis. A lungo termine, la visione è far sì che lo Store diventi un luogo in cui 

studenti, docenti, alumni e cittadini trovano un simbolo condiviso dell’identità 

padovana. In questo scenario, lo store non solo venderà prodotti ma offrirà 

esperienze, servizi e valori, diventando un vero e proprio hub culturale.
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CAPITOLO 3 – Ricerca e proposta strategica

Se il capitolo precedente ha messo in luce il potenziale dei diversi touchpoint, 

questo capitolo si concentra sull’ascolto diretto della community studentesca. 

Alla base vi sono due indagini: il sondaggio istituzionale Good Practice 

(2019-2023), che ha mostrato una forte insoddisfazione in termini di visite allo 

store (75–85 % degli intervistati non aveva mai acquistato né visitato), e il 

questionario Kahoot! realizzato nel 2025 per questa tesi, rivolto specificamente 

a chi non conosce o non frequenta lo Store. Lo scopo è indagare perché gli 

studenti non comprano (carenza di informazioni, percezione di prezzi, 

mancanza di utilità), cosa li spingerebbe ad acquistare (ricordo, appartenenza) 

e quali canali e momenti siano più efficaci per contattarli.

L’analisi integra dati quantitativi (percentuali di risposta) e qualitativi (word 

cloud, scale di appartenenza, suggerimenti aperti) per delineare una proposta 

strategica. In particolare, si concentra su tre elementi: le leve emotive, ossia il 

desiderio di acquistare come ricordo del periodo universitario e come 

espressione di orgoglio d’appartenenza; il problema di reach, poiché l’ostacolo 

principale non è il servizio in sé ma la scarsa capacità di raggiungere e 

comunicare con gli studenti; senza consapevolezza del brand non può esserci 

né valutazione né feedback sui prodotti; i momenti chiave, ovvero i periodi di 

ingresso e di uscita (primo semestre/primo anno e fase pre-laurea) che risultano 

i più predisponenti all’acquisto, a cui si aggiungono le sessioni d’esami come 

potenziale contesto simbolico da presidiare.

3.1Metodologia della ricerca: campione, strumenti, obiettivi

Il capitolo parte dalla descrizione del disegno metodologico. La ricerca è 

stata costruita su due sondaggi con finalità e target differenti.

Il sondaggio Good Practice

Il progetto Good Practice, promosso dal CoDAU e dal Politecnico di Milano, 

è un’iniziativa congiunta di oltre 60 università italiane che mira a misurare la 

soddisfazione degli studenti nei confronti dei servizi universitari. Tra il 2019 e 

il 2023, l’Università di Padova ha invitato via e-mail i suoi iscritti a compilare 
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il questionario; il campione annuo variava tra 3 775 e 4 032 rispondenti, 

prevalentemente studenti con la presenza di alumni e personale. Nelle risposte 

relative allo Store, la maggioranza (75–85 %) dichiarava di non aver mai 

acquistato né visitato il negozio, mentre chi lo aveva fatto esprimeva livelli di 

soddisfazione elevati (valutazioni tra 4,6 e 5 su 6 per assortimento, qualità e 

supporto). Questo dato, di per sé, segnala che il problema non riguarda la 

soddisfazione del servizio: chi conosce lo store ne apprezza l’offerta, ma la 

popolazione che effettivamente ne usufruisce è esigua. Il sondaggio 

Good Practice ha quindi funzionato come campanello d’allarme, evidenziando 

un paradosso strutturale: alta soddisfazione ma bassa frequenza.

Il questionario Kahoot! del 2025 

Per capire le ragioni di questa discrepanza, nel 2025 è stato realizzato un 

questionario tramite Kahoot!, rivolto esclusivamente a studenti ed ex studenti 

Unipd che non frequentano abitualmente lo store o che non lo conoscono affatto. 

La scelta della piattaforma non è stata casuale: Kahoot! coniuga la serietà del 

questionario con il dinamismo del quiz e la fruizione rapida tipica di un pubblico 

giovane. La componente ludica consente di mantenere alta l’attenzione e di 

ottenere un tasso di completamento elevato. Hanno partecipato 225 persone. Il 

questionario è stato strutturato in cinque sezioni: (1) profilazione (età, livello di 

corso, area di studio) per ottenere un quadro demografico dei rispondenti; (2) 

quiz di conoscenza dello store (domande su sede, sconto, prezzo medio, data di 

inaugurazione) per misurare la base di awareness; (3) domande chiuse su 

comportamento d’acquisto, preferenze di canale, motivazioni del non acquisto; 

(4) scale di valutazione su desiderio di maggiore comunicazione e senso di 

appartenenza; (5) domande aperte per raccogliere insight qualitativi sulle 

categorie di prodotto desiderate, sulle leve motivazionali, sui momenti 

predisponenti all’acquisto e sui suggerimenti per migliorare la comunicazione. 

L’obiettivo era duplice: da un lato, misurare brand awareness, percezione di 

prezzo e livello di appartenenza; dall’altro, identificare in maniera più profonda 

le leve emotive e i momenti in cui l’acquisto potrebbe verificarsi.

3.2Risultati del questionario: percezioni, desideri, aspettative
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Questa sezione analizza i risultati del questionario Kahoot!, arricchendoli 

con riflessioni personali sui trend osservati e collegandoli alle ipotesi formulate 

nei capitoli precedenti.

Dati di profilazione

La composizione demografica dei rispondenti vede una netta prevalenza 

della fascia d’età 21–23 anni (58,77 %), seguita dalle fasce <20 (23,70 %), 24–

26 (12,80 %) e 27+ (4,74 %). A livello di corsi di studio, quasi la metà frequenta 

o ha frequentato una laurea triennale (47,39 %), mentre il 31,28 % è iscritto a 

una magistrale; il 19,43 % appartiene a corsi a ciclo unico (5 anni), e l’1,90 % a 

master o dottorato. Le aree di studio maggiormente rappresentate sono 

Scienze/Ingegneria (36,71 %) e Psicologia/Sociologia/Scienze dell’educazione 

(25,60 %), seguite da Economia/Giurisprudenza/Scienze politiche (13,53 %), 

Lettere/Filosofia/Storia/Lingue (10,63 %), Medicina/Farmacia (5,31 %), con un 

8,21 % di “Altro”. Questi dati indicano un campione eterogeneo ma comunque 

riflettente l’ampia varietà di percorsi presenti all’Unipd; ne consegue che le 

conclusioni possono essere considerate rappresentative della popolazione 

studentesca.

Consapevolezza e comportamento d’acquisto

Alla domanda “Prima di questo sondaggio conoscevi lo Unipd Store?”, il 

60,58 % risponde “sì, ma non ci sono mai entrato”, il 25,96 % dichiara di averlo 

visitato almeno una volta, il 7,21 % non ne aveva mai sentito parlare, mentre il 

6,25 % lo conosce ma non sa dove si trovi. 
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Questo dato rivela un fenomeno di conoscenza teorica che non si trasforma 

in comportamento concreto: la maggioranza sa dell’esistenza dello Store, ma 

non lo considera parte della propria esperienza quotidiana. Quando si domanda 

la sede del negozio, l’84,62 % risponde correttamente “Palazzo Bo”, l’8,65 % 

indica “al Portello”, il 5,77 % “Fiore di Botta” e lo 0,96 % “Prato della Valle”. 

Ciò conferma che la maggioranza localizza la sede, ma non la visita. È un 

classico gap fra attenzione/interesse e azione nel modello AIDA: il brand è 

consapevole ma non genera attrazione sufficiente per portare allo store. In 

termini pratici, significa che lo store non è percepito come un luogo di routine, 
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ma come qualcosa di secondario o destinato ad altri (turisti, laureandi). È 

evidente la necessità di colmare la frattura attivando il “Desire”, cioè lavorando 

sul coinvolgimento emozionale e sul messaggio di utilità.

Percezione di prezzo e motivazioni del non acquisto

Il tema del prezzo si rivela uno dei punti più controversi. Il 37,50 % reputa i 

prodotti troppo costosi; tuttavia, quasi la metà (45,59 %) sovrastima il costo di 

una maglietta (risponde 25 € invece di 15 €), mentre il 49,51 % individua il 

prezzo corretto. 
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Questo scostamento dimostra che il problema non è il prezzo reale, ma la 

percezione: gli studenti associano lo store al merchandising mainstream 

(concerti, film, brand sportivi) dove i listini sono più alti, oppure esagerano il 

costo basandosi su preconcetti legati alle spese universitarie (libri, tasse). Se 

non conoscono il prezzo effettivo, è facile credere che sia proibitivo. Da questo 

nasce un duplice spunto di riflessione: da un lato, è essenziale comunicare con 

chiarezza i prezzi reali, utilizzando comparazioni con altri merch (“Quanto 

costa una maglietta Unipd rispetto a quella di un concerto?”); dall’altro, non 

bisogna essere ossessionati dalla riduzione dei prezzi in assoluto, perché 

l’analisi dimostra che il problema è più percepito che reale. La comunicazione 

deve, quindi, puntare a creare una nuova ancoraggio mentale sul prezzo.

Alla domanda sulle motivazioni del non acquisto, le risposte principali sono 

“Non mi servono prodotti di questo tipo” (28,00 %), “Non conosco bene cosa 

vende” (16,00 %), “Non conoscevo lo Store” (11,00 %) e “Non mi identifico 

con il brand universitario” (7,50 %). Queste risposte confermano che la 

mancanza di informazione e di comunicazione è centrale: se non si sa cosa si 

vende e dove si trova, non si è motivati ad acquistare. È significativo che meno 

del 10 % indichi “non mi identifico con il brand” come motivo di non acquisto. 

Questo significa che il problema identitario non è insormontabile: la 

maggioranza di chi conosce il brand è potenzialmente predisposta a 

identificarsi, a patto che venga attivato correttamente il senso di appartenenza. 

La mancanza di utilità dichiarata (il 28 % non sente il bisogno di questi prodotti) 

potrebbe dipendere dalla scarsa esposizione alle proposte e dalla percezione di 

“prodotti generici”. In altri termini, se si riesce a comunicare meglio l’utilità dei 

prodotti (es. quaderni, zaini, borse, tazze per la sessione d’esami, kit per la 

laurea), quel 28 % potrebbe ridursi.

Canali di comunicazione preferiti

La domanda “Dove ci si aspetta di trovare informazioni sullo store?” rivela 

un panorama interessante: il 55,50 % indica i social ufficiali dell’Università 

(Instagram, TikTok, Facebook) come la piazza principale; il 14,50 % preferisce 

schermi e totem nei dipartimenti; il 9,00 % menziona gli eventi universitari; il 
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9,50 % le newsletter; l’8,50 % i siti istituzionali (Unipd.it/MyUnipd); il 

passaparola resta al 3 %. 

Questa classifica mostra come i social siano considerati il luogo naturale per 

trovare notizie e novità: gli studenti passano gran parte del tempo su Instagram 

e TikTok, e si aspettano di vedere lì le offerte e le promozioni. Il dato conferma 

che la comunicazione social deve essere prioritaria e che un post sulla pagina 

@Unipd può avere un impatto maggiore di una email. L’attesa per schermi e 

totem mostra che la dimensione on campus rimane importante: vedere un 

banner o un totem mentre si va a lezione è un reminder efficace. La newsletter, 

invece, soffre di saturazione: le caselle email degli studenti sono bombardate da 

comunicazioni istituzionali; per questo motivo, la maggioranza non la 

percepisce come un canale efficace. Infine, la bassa rilevanza del passaparola 

segnala che lo store non è ancora integrato nelle conversazioni studentesche: 

non è un luogo di ritrovo o di discussione, ma una realtà periferica. La sfida è 

trasformarlo in un argomento di dialogo.

Disponibilità a indossare prodotti brandizzati

Alla domanda se si indosserebbero capi con il logo Unipd nel contesto 

universitario, il 41,00 % risponde “Sì, con orgoglio”, il 32,50 % “Forse, se i capi 

fossero più in linea con il mio stile”, il 17,00 % “Solo in occasioni specifiche”, 

il 9,50 % “No, non fa parte del mio stile”. Le risposte per l’uso fuori dal campus 
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sono simili: 37,00 % (sì con orgoglio), 35,50 % (forse), 18,00 % (solo in 

occasioni specifiche), 9,50 % (no). 

Questi dati dimostrano che gli studenti sono aperti a indossare il logo 

dell’università, a patto che il design sia accattivante. È importante notare che la 

percentuale di “no” è irrilevante (9,50 %): la maggior parte non rifiuta in modo 

totale l’idea di portare un capo Unipd. Il problema non è l’identità di marca, ma 

l’estetica: “capi in linea con il mio stile” significa design moderno, grafiche 

curate, tagli attuali. Ciò conferma le intuizioni del capitolo precedente: il design 

non è la motivazione primaria, ma può rappresentare un blocco. Uno studente 
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non sceglie di comprare un capo dallo store perché è bello, ma non lo compra 

se lo percepisce brutto. È un filtro che può impedire l’espressione del legame 

emotivo.

Scale di percezione: comunicazione e appartenenza

Le scale di valutazione affrontano due dimensioni. Alla domanda sulla 

desiderabilità di una maggiore comunicazione, su una scala 1–4, il 49,0 % 

sceglie 3 e il 24,0 % 4; il 22,5 % sceglie 2 e il 4,5 % 1. Questo significa che oltre 

il 70 % degli studenti desidera più visibilità e informazione dallo store. La 

comunicazione istituzionale, quindi, è attesa: gli studenti vogliono sapere cosa 

offre lo store, quando e dove. È un segnale che l’università deve interpretare 

come invito: non si rischia di essere invadenti, perché c’è un’esplicita domanda 

di informazioni. 

La seconda scala indaga il senso di appartenenza, su una scala da 1 a 6: il 

37,43 % seleziona 4, il 19,25 % 5 e il 12,83 % 6 (elevata appartenenza). Le 

risposte estreme (1–2) non superano il 13 %. 
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Questo indica un legame emotivo medio-alto con l’università. La dimensione 

identitaria è presente e può essere convertita in fidelizzazione, se sostenuta da 

messaggi pertinenti. In altre parole, gli studenti sono già pronti a un rapporto 

più stretto con il brand: basta attivarlo.
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Analisi delle domande aperte. 

Le risposte aperte, sintetizzate con word cloud, forniscono insight 

significativi. Alla domanda sulle categorie di prodotto desiderate, emergono 

termini come “felpa”, “cappelli”, “borse”, “zaini”, “berretti”. Poiché questi 

articoli sono già in catalogo, significa che gli studenti non conoscono 

l’assortimento. È un punto positivo per la qualità dell’assortimento (copre la 

domanda), ma negativo per l’awareness. Unica richiesta non presente riguarda 

le cover per smartphone/tablet: un suggerimento curioso, che tuttavia potrebbe 

essere analizzato con prudenza. Potrebbe aprire uno spunto sulla 

personalizzazione del merchandising (cover personalizzate con sigillo o 

grafica) ma solo se economicamente sostenibile. 

Figura 1 - Word Cloud Prodotti
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Alla domanda “Cosa ti spingerebbe personalmente ad acquistare?”, le parole 

più frequenti sono “prezzi bassi”, “stile”, “ricordo”, “appartenenza”. Questo 

conferma due cose: il prezzo percepito è una barriera; il design non è il driver 

principale ma resta importante; la leva emotiva (“ricordo” e “appartenenza”) è 

centrale. Inoltre, emerge l’idea che non basta abbassare i prezzi, ma bisogna 

comunicare quelli reali: se il problema è la percezione, la trasparenza può 

risolvere più di una promozione.

Figura 2 - Word Cloud Reason why
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Alla domanda sul momento in cui ci si è sentiti più vicini all’università, la 

maggioranza indica il primo anno e la laurea. Questo conferma le ipotesi del 

capitolo precedente: l’inizio del percorso e la fine sono i momenti emotivamente 

più significativi. Anche Erasmus e manifestazioni accademiche appaiono, ma 

in misura minore. 

Figura 3 - Word Cloud Vcinanza
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Alla domanda su quando si sarebbe più predisposti ad acquistare, dominano 

“all’inizio” e “alla fine” del percorso. È una corrispondenza perfetta con la 

“teoria delle soglie”: all’inizio l’entusiasmo è massimo; alla fine domina la 

nostalgia. 

Figura 4 - Word Cloud Acquisto
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Infine, i suggerimenti per la comunicazione includono “più pubblicità”, 

“social”, “TikTok”, “prezzi più bassi”. Gli studenti chiedono quindi maggiore 

visibilità e contenuti specifici sui social, in particolare su piattaforme 

dinamiche. Questo conferma la centralità dei social ufficiali e delle nuove 

modalità di ingaggio.

Figura 5  - Word Cloud Suggerimenti
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Riflessioni personali sui risultati

Analizzando i dati e le risposte aperte, emergono alcuni punti chiave. 

Innanzitutto, l’assortimento attuale sembra adeguato alle esigenze studentesche: 

nessuno chiede prodotti radicalmente diversi, anzi, la domanda si concentra su 

prodotti già disponibili, segno che la selezione è corretta. Il problema è la scarsa 

conoscenza: gli studenti non sanno che lo store vende cappelli, zaini o felpe, 

oppure ne hanno un’idea vaga. In secondo luogo, il tema del prezzo è una 

questione di percezione, non di realtà: chi immagina magliette da 25 € potrebbe 

stupirsi scoprendo che costano 15 €. Ne consegue che la strategia di riduzione 

dei prezzi potrebbe non essere necessaria; piuttosto, bisogna creare awareness 

su quanto costano davvero i prodotti, inserendo esempi comparativi (ad 

esempio, “una felpa Unipd costa meno di un biglietto per un concerto”).

L’estetica (design, grafiche) gioca un ruolo di filtro, non di driver: se un capo 

è considerato poco fashion, non verrà acquistato, ma un design curato non 

garantisce l’acquisto. L’introduzione di linee come “As long as you’re learning, 

you’re not failing” va nella direzione corretta. Infine, la leva emotiva (ricordo, 

appartenenza) è confermata: nessuno ha indicato motivi legati alla funzionalità 

(“mi serve una penna, quindi vado allo store”), mentre molti hanno parlato del 

desiderio di portare un pezzo di Unipd con sé. Ciò dimostra che la strategia di 

comunicazione deve essere costruita attorno a questo perno.

3.3Sintesi dei bisogni emersi e insight comunicativi

Sommando i risultati dei due sondaggi, emergono alcuni bisogni prioritari. Il 

primo e più potente è un bisogno di maggiore comunicazione: gli studenti 

chiedono visibilità, informazione, coinvolgimento; vogliono conoscere i 

prodotti, i prezzi, le iniziative. Questo bisogno si collega al problema di reach 

evidenziato nel capitolo precedente: il negozio non raggiunge gli studenti in 

modo efficace, né fisicamente né digitalmente. Il secondo bisogno riguarda la 

continuità nella proposta grafica: le collezioni moderne e pop (come quella 

estiva 2025) piacciono, e bisogna proseguire su questa strada, rinnovando 

periodicamente le grafiche e sperimentando temi. Il terzo bisogno è la 

narrazione identitaria: gli studenti vogliono un legame emotivo forte, 
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desiderano sentirsi parte di una “squadra” e conservare un ricordo. L’orgoglio e 

il senso di appartenenza, dunque, devono essere al centro della comunicazione.

Le lacune di awareness hanno radici fisiche e digitali. Sul piano fisico, la 

sede di Palazzo Bo non gode di grande visibilità: chi non transita tra i due cortili 

non la vede; la segnaletica è scarsa. Per questo le vetrine con QR Code nei poli 

universitari potrebbero aiutare a generare awareness nel contesto analogico. 

Sono un modo per “portare lo store agli studenti”, evitando di aspettare che lo 

studente vada allo store. Sul piano digitale, pochi studenti sono stati raggiunti 

dalle comunicazioni dello store: i post su Instagram hanno un raggio limitato, 

la newsletter non viene aperta, il sito non è consultato. Potrebbe essere di grande 

aiuto e slancio una maggiore collaborazione con la pagina Instagram dell’ateneo 

@Unipd. La quasi totalità degli studenti segue quel canale e una grande 

maggioranza ha espresso l’aspettativa di trovare lì informazioni riguardo allo 

store. Questa collaborazione può essere strutturata: post condivisi, storie 

dedicate, takeover temporanei.

Per quanto riguarda gli insight comunicativi, appare evidente che i social 

network sono il canale più efficace per raggiungere gli studenti. Non si tratta 

solo di pubblicare foto dei prodotti, ma di costruire narrazioni, creare meme, 

lanciare challenge e coinvolgere ambassador. Instagram resta indispensabile, 

ma TikTok offre un linguaggio fresco e una portata organica notevole. I totem 

nei dipartimenti sono un canale interessante: gli studenti desiderano avere una 

“vetrina” nello spazio fisico in cui trascorrono le giornate. Gli eventi in campus, 

se comunicati bene, restano un modo potente per creare interazione reale e 

generare passaparola.

Infine, in merito alle possibili correlazioni tra la percezione del negozio e la 

fascia d’età, corso di laurea o anno di appartenenza, è importante notare che, a 

differenza di altri contesti commerciali, l’acquisto di merchandising 

universitario non sembra essere determinato da queste variabili. La differenza 

principale risiede nella fase del percorso: “all’inizio” e “alla fine”. Ciò conferma 

l’idea che la comunicazione e le iniziative debbano essere calibrate 

temporalmente piuttosto che demograficamente.



50

3.4 Proposte per rafforzare il legame tra Store e studenti

A partire dalle indicazioni emerse, si delineano alcune proposte operative per 

potenziare il legame tra lo Store e gli studenti. Le proposte non sono intese come 

ricette immutabili, ma come spunti di riflessione e linee di azione per il team 

dello store.

1. Strategie di assortimento. Come già evidenziato, non c’è bisogno di 

lavorare radicalmente sul miglioramento dell’assortimento: per ora, la 

gamma di prodotti risponde bene alle aspettative. Tuttavia, si può ragionare 

sull’introduzione di diverse grafiche per gli stessi capi, con varianti di 

colore, frasi motivazionali, icone pop, sempre mantenendo il sigillo in 

posizione secondaria. Le collezioni limited edition possono essere legate a 

eventi (“150 anni di facoltà di Medicina”, “50 anni di Psicologia”, “Padova 

capitale europea della cultura”, ecc.), generando senso di esclusività. Per gli 

accessori, si può esplorare la personalizzazione: cover per 

smartphone/tablet, cappellini con ricamo del nome o del corso di studi, ma 

solo se la domanda potenziale giustifica la produzione. È prudente evitare 

prodotti che rischiano di rimanere in magazzino.

2. Comunicazione e storytelling. La comunicazione dovrà puntare sempre 

più sul senso di orgoglio e appartenenza per l’università e sull’offrire un 

ricordo. I concetti di “squadra”, “famiglia universitaria” e “orgoglio 

patavino” devono essere al centro. Lo storytelling va integrato con racconti 

veri, citazioni di alumni, brevi interviste a studenti che spiegano perché 

indossano la felpa, post che collegano il merchandising alla storia 

dell’ateneo (es. “Lo sapevi che Galileo Galilei ha insegnato proprio qui?”, 

“Indossare Unipd è un po’ come portare con sé 800 anni di storia”). Il 

personale dello store, il team di fundraising e i creativi devono essere i primi 

“ambasciatori” del brand: devono comparire in video, raccontare retroscena, 

mostrare la produzione dei prodotti e i progetti finanziati con i ricavi. Anche 

la sostenibilità e l’etica vanno comunicati in modo semplice: “Questa 

maglietta è in cotone organico, per ridurre l’impatto ambientale” fa capire 

che l’università è consapevole e responsabile.
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3. Eventi e pop-up. Uno spunto di sviluppo riguarda l’istituzione di giornate 

speciali con pop-up store itineranti: stand temporanei di uno o due giorni 

che si spostano nei dipartimenti principali (Psicologia, Ingegneria, Lettere, 

Medicina) con un allestimento curato. Ogni pop-up potrebbe essere 

tematico: “Week of Science” con prodotti ispirati alle facoltà scientifiche; 

“Humanities Day” con citazioni di filosofi e letterati; “Sports & Health 

Week” con la linea sportiva. Durante questi eventi, si potrebbero 

organizzare workshop, presentazione di nuove collezioni, piccoli giochi 

(tipo spin the wheel con gadget in omaggio), sconti per chi si iscrive alla 

newsletter. Questi eventi sarebbero utili per superare la barriera spaziale: 

portano lo store dove gli studenti si trovano.

4. Ambassador program. Per il coinvolgimento della community, si propone 

di creare un vero e proprio ambassador program: selezionare studenti di 

diversi corsi di laurea e facoltà come rappresentanti dello store. Gli 

ambassador non sono solo modelli per foto e video, ma storytellers: parlano 

delle loro esperienze, creano contenuti autonomi (ad esempio reel su 

Instagram dove mostrano la propria routine universitaria indossando i 

prodotti, unboxing delle nuove collezioni). Potrebbero avere un codice 

sconto da condividere con i loro follower. In questo modo, la comunicazione 

diventa più naturale e credibile. Le mini-interviste o questionari in formato 

reel, con protagonisti gli studenti, contribuiranno a far sentire la community 

ascoltata e protagonista.

5. Eventi phygital e gamification. L’adozione di un approccio phygital può 

essere estesa oltre i QR code. Si può immaginare un’app dello store che 

integra realtà aumentata: inquadrando un prodotto in vetrina con lo 

smartphone, si può vedere un video di un professor emerito o di un ex 

studente che ne racconta la storia. Si possono organizzare treasure hunt 

all’interno dei dipartimenti, in cui gli studenti, scansionando codici nascosti, 

collezionano punti per ottenere sconti o gadget. La gamification migliora 

l’engagement e rende la scoperta dello store un’esperienza divertente.

6. Priorità e timing. Nel breve periodo, la priorità è comunicare: rafforzare i 

canali social, collaborare con @Unipd, installare i QR code nei poli, 
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migliorare la segnaletica del negozio. Nel medio termine, si devono testare 

eventi pop-up e ambassador program, con monitoraggio dei risultati. Nel 

lungo periodo, l’obiettivo è trasformare lo store in un hub culturale, un 

luogo di incontro e identità per la community patavina.

In conclusione, la ricerca qualitativa e quantitativa conferma che lo 

Unipd Store non deve cambiare radicalmente i propri prodotti, ma trasformare 

la propria comunicazione: raccontare la propria storia, mettere al centro 

l’orgoglio e il ricordo, lavorare su design attuale e collaborare con i canali 

istituzionali. Solo così potrà colmare il gap tra awareness e azione e diventare 

un simbolo vivo dell’esperienza universitaria padovana.
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CONCLUSIONI

Limiti della ricerca e sviluppi futuri

L’ampiezza e la ricchezza di dati raccolti nel corso di questa ricerca 

permettono di tracciare un quadro dettagliato della relazione tra lo Store Unipd 

e la popolazione studentesca, ma non esauriscono le prospettive di indagine né 

risolvono tutte le questioni aperte. È fondamentale evidenziare i limiti 

metodologici e proporre spunti per future ricerche, affinché i risultati possano 

essere interpretati con prudenza e servano da base per approfondimenti 

successivi.

Un primo limite riguarda la dimensione e la composizione del campione 

coinvolto nel questionario Kahoot! del 2025. Pur avendo registrato la 

partecipazione di oltre duecento studenti ed ex studenti, il numero resta esiguo 

rispetto alla popolazione complessiva e non consente generalizzazioni su larga 

scala. La distribuzione per aree di studio e anni di corso, sebbene variegata, non 

riproduce la struttura completa dell’università. Questo può aver influenzato 

l’emergere di alcune preferenze e l’assenza di altre. Inoltre, la natura volontaria 

dell’adesione al sondaggio comporta un evidente bias di auto-selezione: tende 

a rispondere chi è già interessato al tema o è maggiormente attivo sui social, 

mentre rimangono invisibili proprio quei soggetti meno coinvolti nelle attività 

universitarie che lo Store vorrebbe raggiungere. Per un quadro più completo 

occorrerebbero campionamenti probabilistici o, quantomeno, una più ampia 

diffusione del questionario attraverso canali istituzionali che favoriscano la 

partecipazione dei “non acquirenti”.

Il carattere cross-sectional della ricerca rappresenta un altro limite 

significativo. I dati rilevati offrono una fotografia del momento, ma non 

permettono di cogliere l’evoluzione delle percezioni e dei comportamenti nel 

tempo. Le dinamiche di appartenenza e il valore attribuito allo Store potrebbero 

cambiare con l’avanzare degli studi, con l’esperienza di stage e con la 

maturazione personale. Studi longitudinali che seguano gli stessi studenti nel 

corso dell’intero percorso accademico consentirebbero di osservare tali 

mutamenti e di valutare l’impatto di eventuali interventi di marketing o di 

comunicazione.
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La scelta di utilizzare esclusivamente misure auto-percepite comporta, 

inoltre, il rischio di discrepanze tra quanto gli studenti dichiarano e ciò che 

effettivamente fanno. Il sondaggio analizza intenzioni e percezioni (ad esempio, 

il prezzo percepito, il senso di appartenenza, la conoscenza dello Store) ma non 

contempla il comportamento reale, come la frequenza di visita o il numero 

effettivo di acquisti. È noto che la distanza tra la dichiarazione e l’azione può 

essere ampia; per colmare questo gap sarebbe necessario integrare i questionari 

con dati provenienti dal gestionale del negozio (transazioni, categorie di 

prodotti venduti, stagionalità) e con metriche digitali (visite all’e-commerce, 

tracciamento dei QR code). Questi strumenti permetterebbero di verificare se e 

come le percezioni si traducano in comportamenti concreti.

Altro punto critico è la mancanza di un confronto sistematico con i dati 

provenienti da altre università. Il capitolo di benchmarking offre suggestioni, 

ma non una comparazione metodicamente costruita. Confrontare i risultati con 

quelli di store universitari simili (in Italia e all’estero) consentirebbe di capire 

se le difficoltà riscontrate sono specifiche del contesto padovano o 

rappresentano un fenomeno più ampio. Una rete di ricerca condivisa potrebbe 

inoltre facilitare l’individuazione di best practice e l’elaborazione di standard 

comuni.

Sul piano qualitativo, l’analisi delle risposte aperte si è limitata a una sintesi 

tramite nuvole di parole, strumento utile ma non sufficiente per sondare la 

profondità delle narrazioni. Le risposte dei partecipanti contengono sicuramente 

sfumature semantiche, emozioni e argomentazioni che necessiterebbero di 

un’analisi tematica o semiotica. Approfondirle attraverso interviste individuali 

o focus group potrebbe far emergere significati latenti, segnali di disaffezione o 

suggerimenti creativi che i questionari non colgono.

In prospettiva, la ricerca può svilupparsi su vari fronti. Un ampliamento del 

campione, magari attraverso la somministrazione periodica del questionario in 

modo da coprire diversi momenti del calendario accademico, permetterebbe di 

disporre di dataset più robusti. Sarebbe opportuno combinare le indagini con 

strumenti di raccolta dati comportamentali e, perché no, sperimentare interventi 

pilota – come pop-up store in nuovi poli, partnership con influencer studenteschi 
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o concorsi di design – valutandone l’impatto attraverso un’analisi sperimentale. 

Il disegno di futuri studi potrà essere arricchito includendo variabili 

psicografiche (valori personali, livello di engagement con l’università, 

atteggiamenti verso la sostenibilità) che consentano segmentazioni più raffinate. 

Inoltre, il consolidamento di una comunità di ricerca tra le università italiane 

favorirebbe la condivisione di dati e l’elaborazione di linee guida condivise. 

Una rete di questo tipo potrebbe anche promuovere la diffusione di collezioni 

co-branded tra atenei, giocando su dinamiche di rivalità e orgoglio che 

appartengono al DNA sportivo e che, opportunamente traslate, potrebbero 

arricchire di significato il merchandising accademico.

Considerazioni personali

Nel tracciare un bilancio complessivo di questa tesi, emergono alcune 

riflessioni personali che vanno al di là dei dati e delle analisi formali. In primo 

luogo, ciò che appare con chiarezza è che il valore dello Unipd Store non risiede 

primariamente nella qualità tangibile dei prodotti, né nella varietà di 

assortimento o nella gentilezza del personale – tutti aspetti già di livello 

soddisfacente secondo le rilevazioni – ma nella sua capacità di generare senso. 

L’acquisto di un gadget o di un capo Unipd assume valore soltanto se è percepito 

come un gesto che custodisce un’esperienza e che riafferma l’appartenenza a 

una comunità. Il merchandising, di per sé, non fa sentire parte di qualcosa; è il 

racconto che vi si innesta a trasformare l’oggetto in simbolo. Perciò l’asserto 

secondo cui le leve principali dello Store sono la promessa di un ricordo e lo 

sfruttamento del senso di appartenenza non è solo una constatazione statistica, 

ma un invito a ripensare radicalmente il posizionamento del negozio: non più 

un “punto vendita”, ma un “presidio identitario”.

La ricerca dimostra anche quanto la dinamica della tifoseria sportiva possa 

essere illuminante per il merchandising universitario. Il bisogno di appartenenza 

e il piacere di esprimere pubblicamente la propria fidelizzazione emergono con 

forza nell’analisi degli analoghi sportivi; gli studenti desiderano rivivere quelle 

stesse sensazioni in un contesto accademico. Non è un caso che la metafora 

della “squadra Unipd” funzioni: indossare il logo, utilizzare un gadget o esporre 

una tazza non è un atto pratico, ma un atto dichiarativo. In questo senso, 
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l’università potrebbe trarre ispirazione dalle campagne di marketing delle 

società sportive, che costruiscono rituali d’ingresso (inizio stagione), di 

passaggio (finali) e di commemorazione (anniversari). La creazione di micro-

rituali legati all’inizio del percorso (kit matricola), alla prima sessione d’esami 

(contenuti ironici e kit “sopravvivenza”) e alla fase pre-laurea (capsule 

commemorative personalizzate) è la trasposizione di queste dinamiche in 

ambiente accademico.

D’altra parte, il problema principale emerso riguarda la difficoltà nel 

raggiungere e comunicare con gli studenti. Lo Store ha un buon servizio, 

collabora con marchi di qualità, propone prodotti adeguati e cura la sostenibilità 

delle filiere. Tuttavia, la maggioranza degli studenti non lo frequenta perché non 

lo vede, non lo conosce o ne percepisce in modo distorto i prezzi. Il sondaggio 

2025 rivela che molti sovrastimano il costo delle magliette e non sono 

consapevoli della gamma di prodotti già in vendita. Questo paradosso sottolinea 

l’esigenza di passare da una logica di “produzione” a una logica di relazione. 

Nella teoria AIDA, lo stadio decisivo non è l’interesse (già presente) ma il 

desiderio, e il desiderio nasce da un racconto condiviso. L’esperienza del 

tirocinio mi ha mostrato come le risorse e le idee non manchino all’interno 

dell’ufficio Fundraising: ciò che manca è un sistema strutturato di 

comunicazione che le renda visibili. Finché lo Store non comparirà 

regolarmente nei feed social ufficiali dell’ateneo, nei banner delle piattaforme 

Moodle o MyUnipd, nei totem dei dipartimenti e nelle routine digitali degli 

studenti, rimarrà un luogo periferico.

Sull’importanza dei momenti chiave ritengo che la letteratura e la pratica 

convergano. La nostra ricerca conferma che il primo semestre e il periodo 

immediatamente precedente alla laurea sono finestre emozionali di straordinaria 

potenza. Nel primo caso, il desiderio di appropriarsi dei segni dell’università è 

massimo perché si celebra l’ingresso in una nuova fase di vita; nel secondo, si 

trasforma in bisogno di memorializzare un percorso che sta per chiudersi. Le 

università americane hanno costruito un rituale commerciale su questi passaggi: 

i freshmen comprano i primi capi con il logo già durante l’orientation week e i 

graduating seniors acquistano stole, cappelli e regali da lasciare ai familiari. 
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L’Italia non dispone ancora di una cultura del merchandising così forte, ma 

proprio per questo la tradizione può essere modellata con sensibilità propria. 

Questo studio suggerisce di non intervenire nei primissimi giorni di 

immatricolazione, quando gli studenti sono sommersi da informazioni, ma di 

proporre kit e comunicazioni nel corso del primo semestre, quando hanno 

iniziato a sentirsi parte di Unipd. Analogamente, le campagne rivolte ai 

laureandi dovrebbero essere calibrate sul periodo di iscrizione alla sessione di 

laurea, un momento in cui l’attenzione è alta e la nostalgia affiora. Tali 

campagne potrebbero includere biglietti di congratulazioni personalizzati, store 

corners durante la proclamazione, e form di preordine per pacchetti laurea, 

offrendo al laureando tutto ciò che serve per celebrare sé stesso e ringraziare chi 

lo ha accompagnato nel percorso.

Dal punto di vista personale, il tirocinio nello Store e l’analisi di questi dati 

mi hanno permesso di vedere lo store non più come un mero punto vendita, ma 

come un cantiere di identità. Ho potuto osservare l’impegno e la creatività del 

team nel selezionare materiali sostenibili, nel curare collaborazioni, nel 

coinvolgere studenti per gli shooting. Ho percepito le difficoltà logistiche, ho 

ascoltato le frustrazioni legate alla mancanza di visibilità, ma ho anche respirato 

l’entusiasmo di chi vorrebbe trasformare lo store in un luogo di appartenenza. 

Queste impressioni soggettive hanno rafforzato la mia convinzione che il 

marketing non sia solo un insieme di tecniche, ma un atto di cura. Raccontare 

l’università attraverso un prodotto è un gesto di attenzione verso chi la vive. E 

se lo si fa con coerenza, co-creazione e ascolto, si può contribuire a creare una 

comunità più consapevole e coesa.

Infine, in un orizzonte più ampio, questa tesi evidenzia l’opportunità di 

estendere la riflessione al di là del caso specifico di Unipd. Il merchandising 

accademico può diventare un laboratorio in cui sperimentare nuove forme di 

narrazione e appartenenza. Le università italiane sono luoghi ricchi di storia, 

simboli, miti e figure carismatiche; sono tessute nelle città e nelle regioni di cui 

portano il nome. In un momento in cui la competizione tra atenei cresce e la 

comunicazione istituzionale si confronta con linguaggi digitali in rapida 

evoluzione, lo store può essere un ponte tra la tradizione e l’innovazione. 
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È auspicabile, quindi, che il lavoro intrapreso venga raccolto e sviluppato da 

chi verrà dopo di me: studenti, ricercatori, responsabili marketing. Chi frequenta 

l’università oggi può contribuire a modellare il simbolismo di domani. 

Personalmente, ciò che porto con me da questa esperienza è la consapevolezza 

che ogni felpa venduta o ogni gadget acquistato racconta una storia, e che dietro 

ogni brand accademico c’è un universo narrativo in attesa di essere narrato e 

condiviso.
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