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CAPITOLO 1

INTRODUZIONE

1.1 Il marketing digitale

Gli strumenti digitali degli ultimi anni stanno producendo nel mondo aziendale in
generale e, in particolare, rispetto alle attivita di marketing, degli effetti rilevanti sotto
diversi punti di vista. Innanzitutto, il digitale ha permesso alle aziende di ampliare la
propria strategia proprio attraverso lo sviluppo del marketing digitale (digital marketing)
che ha permesso di raggiungere nuovi clienti ¢ nuovi mercati, ma anche di migliorare
I’offerta con una maggiore personalizzazione della stessa (Olson et al., 2021). Prima di
definire il digital marketing ¢ opportuno pero fare alcune premesse. Innanzitutto, bisogna
sottolineare che ormai ¢ emersa la figura di un nuovo cliente, il quale potrebbe essere
definito come un soggetto piu curioso ma anche piu esigente. Le attese del cliente nei
confronti di un’azienda sono diverse rispetto al passato, in quanto la digitalizzazione ha
aumentato la conoscenza e la consapevolezza delle opportunita di cui un’azienda puo
vantare. Infatti, le aziende si trovano a dover soddisfare 1 bisogni di un cliente sempre piu
informato e attivo nei processi creativi, ma allo stesso tempo esigente sia in termini di
qualita dei prodotti e delle esperienze e sia in termini di efficienza delle scelte svolte
(Ferraresi and Schmitt, 2015).

In alcuni casi si puo addirittura parlare di cliente co-creator, ovvero «non piu soltanto
un destinatario passivo del valore creato dall’impresa, quanto -piuttosto- un vero e proprio
partner nel processo di creazione di detto valore» (Addis and Guerini, 2020: 17). Senza

alcun dubbio la partecipazione attiva del cliente viene favorita dalla possibilita di



interconnessione continua con 1’azienda, dall’opportunita di dialogo e ricerca di
informazioni, da una maggiore circolazione di idee che possono influenzare I’opinione
del cliente sulla marca ma anche dalle tempistiche di acquisto online e spedizione molto
piu rapide, che favoriscono 1’avvicinamento del cliente al mondo online e, quindi, all’e-
commerce come canale d’acquisto.

Di conseguenza, lo sviluppo di internet e 1I’evoluzione dei social media uniti alle nuove
abitudini dei consumatori hanno portato a una nuova forma di marketing, ovvero quella
che il padre del marketing moderno definisce «Marketing 4.0» (Kotler, 2017). Questo
concetto designa una forma di marketing che combina I’interazione online e offline tra
I’azienda e il cliente. Nonostante vi siano sempre piu aziende che “vivono” solo nel
mondo digitale e che non hanno una presenza offline, Kotler (2017) sottolinea che non si
deve commettere I’errore di adottare soltanto la strategia di marketing digitale, poiché
non risulterebbe adeguatamente sufficiente per 1’azienda, bensi quest’ultima deve essere
in grado di combinare i due mondi, anche se ormai.

A questo punto ¢ opportuno fornire una definizione di marketing digitale, ovvero «tutte
le attivita di marketing condotte da un’impresa attraverso 1’utilizzo degli strumenti e dei
canali digitali, spesso in sinergia con gli altri strumenti del marketing tradizionale per
creare una comunicazione integrata, personalizzata e interattiva in grado di aiutare
I’impresa a sviluppare e fidelizzare maggiormente la propria base cliente» (Glossario
Marketing online).

Le nuove esigenze del consumatore spingono ’azienda a ricercare strategie che lo
attirino e che non deludano le sue aspettative. Dunque, I’azienda deve essere capace di
gestire la fiducia del cliente accumulata nel tempo per far in modo da poter rafforzare la

relazione creata e alimentare la fedelta al marchio (brand loyalty). E stato gia detto che il



consumatore ¢ molto piu informato rispetto al passato, ma questo significa anche che ha
molte piu possibilita di confrontare le aziende, i prezzi dei prodotti e dei servizi e le
esperienze di consumo; dunque, risulta piu difficile mantenerlo legato alla marca quando
la concorrenza risulta per esso piu vantaggiosa.
Il tradizionale modello lineare di acquisto di un prodotto, che considera gli aspetti tipici
del marketing tradizionale, prevede sei principali fasi (Toni and Bacci, 2020):
1. Conoscenza (Awareness)—> scoperta del prodotto o del servizio;
2. Familiarita (Familiarity)—> il consumatore inizia a parlarne con i conoscenti;
3. Valutazione (Consideration)> valutazione del prodotto o servizio sulla base delle
conoscenze e delle informazioni del consumatore;
4. Acquisto (Purchase)—> atto di acquisto;
5. Esperienza (Experience)—> valutazione della validita del prodotto o del servizio

acquistato

Q

Fedelta (Loyalty)—> fedelta alla marca attraverso un nuovo acquisto

Con I’avvento e lo sviluppo della tecnologia digitale, tale modello si ¢ evoluto ed ¢

stato “sostituito” dal processo decisionale del consumatore (Consumer decision journey)

(CDJ) che prevede cinque principali fasi, cosi come riportato nella Figura 1 (Toni and

Bacci, 2020):

1. Considerazione iniziale (Initial consideration) = valutazione iniziale di una serie di
marche e servizi sulla base delle informazioni e gli stimoli ricevuti dai diversi canali
digitali;

2. Valutazione attiva (Active evaluation) = Raccolta di dettagli e feedback in rete per

restringere il cerchio delle proposte;

3. Acquisto (Purchase) = scelta del prodotto o del servizio da parte del consumatore;



4. Esperienza d’acquisto (Purchase experience) = valutazione dell’acquisto e confronto
con le aspettative e le informazioni ricevute in precedenza;

5. Promozione (Advocacy) = Feedback in rete sull’esperienza di acquisto e di consumo
da parte del consumatore.

Si puod dunque notare che in questo nuovo modello acquisisce un valore fondamentale

I’opinione del consumatore e, data la rilevanza del digitale, il suo impatto sul web, in

quanto sara questo a influenzare la scelta del futuro cliente.

Figura 1: Processo decisionale del consumatore

Evaluate

Cm_n_mit

Consider Buy

Experience
Fonte: Toni and Bacci (2020, p. 109).

Nell’ottica della centralita del cliente (customer centricity) (Addis and Guerini 2020)
svolge un ruolo fondamentale 1’esperienza del cliente (customer experience) poiché funge
da obiettivo per le azioni e i processi decisionali delle imprese: quest’ultime si occupano
infatti dell’analisi, della progettazione, della realizzazione e del controllo della customer
experience e le strategie di marketing vengono definite e modificate nel tempo proprio in

base alle verifiche svolte in queste fasi.
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E stata delineata infatti la figura del nuovo consumatore che non valuta piu soltanto il
prodotto ma considera ’intera esperienza di acquisto e di consumo, in cui rientra il
momento di ricerca del prodotto nel punto vendita o online, I’incontro con il personale di
vendita, 1’assistenza clienti sul sito web, gli stimoli sensoriali, le emozioni percepite, etc.
Solo analizzando i singoli dettagli dell’intera esperienza si puo valutare la soddisfazione
del cliente (customer satisfaction) (Ferraresi and Schmitt, 2015).

Sulla base di quanto detto finora, si puo sicuramente intuire che le aziende necessitano
di importanti investimenti nella tecnologia ¢ una costante sperimentazione per rimanere
al passo con le innovazioni e cercare non solo di stupire e attrarre il cliente, ma anche di
fidelizzarlo. E molto stretta la correlazione tra gli investimenti nel digital marketing e la
produttivita di un’azienda; le imprese con una presenza assidua sul web godono infatti di
maggiori performance in termini di produttivita e di fatturato (Addis and Guerini, 2020).

Consapevoli quindi del fatto che il digital marketing ¢ in continua evoluzione, ¢
importante analizzare alcuni strumenti fondamentali: social media marketing, marketing
dei contenuti (content marketing), ottimizzazione dei motori di ricerca (Search Engine
Optimization, SEO) e pubblicita sui motori di ricerca (Search Engine Advertising, SEA),

E-mail marketing e analisi del Web (Web analytics).

1.1.1 Social media marketing

Secondo le statistiche svolte nel 2021, quasi mezzo miliardo di nuove utenti ¢
approdato sui social, aumentando del 13% circa (Starri, 2021). Questo spiega il motivo
per cui le aziende investono sempre di piu nei social network come strumenti per

raggiungere e catturare I’attenzione dei potenziali clienti.



Le piattaforme social stanno diventando un ottimo campo di gioco per le aziende,
poiché quest’ultime hanno la possibilita di raccontarsi, proporre iniziative € sponsorizzare
prodotti, raggiungere un target selezionato ma allo stesso tempo ampio. Tra i vari social
disponibili le imprese scelgono quello o quelli piu adatti in base al target di riferimento,
ai competitor, al budget e alla capacita di creare dei contenuti attraenti e utili per i propri
clienti. Indipendentemente dal canale social scelto, gli obiettivi che si possono
raggiungere variano da impresa a impresa, anche se cid che le accomuna nella
comunicazione ¢ la cosiddetta regola D.L.S.CO. (Toni and Bacci 2020: 110):

e D-Divertire = utilizzare i social non solo per informare e pubblicizzare un prodotto
o servizio ma anche per intrattenere gli utenti che decidono di seguire il profilo social
dell’azienda;

e I-Informare - trasmettere informazioni in maniera concisa ma comprensibile per
evitare di perdere rapidamente 1’attenzione dell’utente;

e S-Supportare = essere da supporto per il cliente che ha curiosita o incertezze sia per
trasmettere un senso di vicinanza sia per chiarire dubbi e concludere la vendita;

e CO-Coinvolgere = rendere partecipe 1’utente per evitare che, come soggetto passivo,
decida di abbandonare la pagina social. Da qui anche I’espressione co-creazione, in
quanto I’azienda coinvolge il cliente per chiarire 1 bisogni e le linee guida nel processo
di acquisto e consumo del prodotto/ servizio in modo da poter creare questi ultimi
sulla base delle informazioni che ne ricava.

Tra 1 vari social network maggiormente usati dalle aziende occupa un posto rilevante
Facebook. Con circa 2,5 miliardi di utenti, risulta essere il social network piu usato al
mondo (Business Intelligence Group, 2022) ed ¢ per questo che le imprese decidono di

presidiare un canale frequentato dalla maggior parte della popolazione. Questa



piattaforma permette di verificare il numero di utenti a cui piace la pagina, il numero di
interazioni ottenute dal post (commenti, like e condivisioni) e di visualizzazioni del post
(in caso di contenuto video). Permette inoltre, cosa piu importante, di stabilire delle
relazioni univoche (one-to-one) con il target, attraverso i commenti e le risposte che le
imprese forniscono.

Come tutti i social, Facebook richiede una presenza assidua e un uso regolare da parte
dell’azienda poiché una pagina scarsamente alimentata provoca nell’utente I’impressione
di trascuratezza e scarso interesse. Al contrario, una strategia e una pianificazione
adeguata aiutano indubbiamente la costruzione della relazione con il cliente e /‘awareness
della marca. La possibilita di personalizzare il messaggio in base a variabili
demografiche, psicologiche, geografiche e comportamentali aiuta 1’azienda a raggiungere
il target di riferimento e ad alimentare in esso I’interesse per il prodotto/ servizio.

Un ulteriore social network di rilevante interesse e molto spesso utilizzato
congiuntamente a Facebook ¢ Instagram. Negli ultimi anni ha visto un aumento notevole
degli utenti e nel 2021 circa il 21% rispetto all’anno precedente (Starri, 2022). Gli utenti
hanno la possibilita di conoscere il brand tramite contenuti fotografici o video sia sulla
bacheca (newsfeed) che nelle stories e contemporaneamente 1’azienda analizza il cliente

secondo i seguenti criteri (Toni and Bacci, 2020):

Interesse (Interest) => tipologia di contenuti che hanno catturato maggiormente
’attenzione dell’utente in precedenza;

e Orario (Recency) = orario di pubblicazione dei post recenti,

e Legame (Relationship) = vicinanza all’utente in base ai suoi contenuti e ai suoi
interessi (like, pagine seguite);

e Frequenza (Frequency) = frequenza d’accesso alla piattaforma da parte dell’utente;



e Utilizzo (Usage) > frequenza d’uso della piattaforma tramite pubblicazioni o
visualizzazioni di contenuti;
e Seguito (Following) = numero di persone seguite dall’utente.

Anche in questo caso, come per Facebook, I’azienda deve necessariamente adottare
una strategia che alimenti I’interesse dell’utente e che rafforzi la memorabilita del brand,
ad esempio tramite i contenuti “al volo” (on-the-go) (video brevi che mostrano in pochi
secondi sia il contenuto del messaggio sia il logo dell’azienda) o tramite contenuti
emozionali e accattivanti che hanno come obiettivo I’invito all’azione (call to action).

A Facebook e Instagram si affiancano altri social network, come Twitter e YouTube.
Come per Facebook e Instagram, Twitter, uno strumento di informazione che veicola
principalmente contenuti testuali, soddisfa le esigenze di aziende che desiderano
raggiungere gli utenti e aumentare la propria notorieta. Per giungere a questo obiettivo ¢
necessario informare, incuriosire e coinvolgere per poter passare alla fase dell’interazione
e della relazione stabile con il cliente. In termini di loyalty, infatti, le aziende possono
tempestivamente e pubblicamente rispondere alle esigenze del cliente in caso di
commenti relativi a mancanze o disservizi.

Per quanto riguarda YouTube, canale social che mira alla diffusione di video, ha visto
un notevole aumento negli ultimi anni e proprio per questo motivo sta diventando un
importante strumento di marketing per le aziende. I video costituiscono uno strumento
molto vantaggioso poiché catturano I’attenzione degli utenti e si diffondono rapidamente,
diventando molto spesso virali. Di facile utilizzo, YouTube puo diventare cosi un ottimo
veicolo di messaggi e contenuti da parte delle aziende, in quanto molto spesso 1 video

rientrano tra 1 primi risultati di una ricerca Google.



I diversi social permettono alle aziende di raggiungere targets e mercati di diversa
natura e con diverse caratteristiche attraverso 1’utilizzo di diversi stili di comunicazione
intrecciando sapientemente immagini e testo per catturare 1’attenzione del pubblico di
riferimento e cercare di influenzarlo attraverso stili emozionali e/o anche puramente
informativi. In tal senso riveste un ruolo di estrema importanza il contenuto della
comunicazione e, quindi, del marketing (content marketing) in generale (Koiso-Kanttila,

2004).

1.1.2 Content Marketing

11 content marketing consiste in «un approccio strategico che presuppone la creazione
e la distribuzione di contenuti rilevanti, pregiati e coerenti, per attrarre e acquisire un
pubblico ben definito, con l’obiettivo di generare azioni profittevoli da parte dei
consumatori'». I contenuto di tipo informativo, educativo o di intrattenimento, viene
creato dalle aziende, che scelgono sin da subito il canale o il mezzo di comunicazione
tramite cui deve essere trasmesso. Deve essere di alta qualita in modo da poter sia risultare
interessante, rappresentativo per il brand e di valore maggiore rispetto al contenuto
presentato dai competitors, sia suscitare awareness e loyalty (Guerini, 2020).

Come per le altre forme di marketing, anche per il content marketing ¢ necessario
definire una strategia ben precisa, in quanto per le aziende ¢ fondamentale differenziarsi
anche nel tipo di contenuti che vengono diffusi dai diversi canali. Infatti, un obiettivo da
prendere sempre in considerazione ¢ quello dell’esclusivita, ovvero ’azienda deve

cercare di proporre dei contenuti e delle informazioni che non possono essere reperiti

Proposta personale di traduzione della definizione fornita dal Content Marketing Institute al link: Getting
Started | Content Marketing Institute.



altrove in modo da suscitare maggiore curiosita nel target. Si stila dunque un vero e
proprio programma di contenuti da erogare in un preciso arco di tempo e se ne definisce
la forma: video, immagini, podcast, riviste e cosi via.
Gli obiettivi che si possono perseguire mediante il content marketing sono i seguenti
(Harris, 2022):
e Sviluppare la conoscenza del marchio (brand awareness) > farsi conoscere dai giusti
consumatori;
e Costruire un pubblico di abbonati = catturare 1’attenzione del pubblico e chiedere il
consenso per I’invio costante dei contenuti;
e Generazione dei contatti = individuare i consumatori che hanno piu probabilita di
diventare potenziali clienti;
e Creare fedelta > trattenere i clienti generando soddisfazione e risposte positive;

e Aumentare le vendite ¢ i profitti—> pubblicare contenuti per spingere all’acquisto.

1.1.3 Ottimizzazione dei motori di ricerca e pubblicita sui motori di ricerca

L’uso dei motori di ricerca sta assumendo un’importanza sempre piu notevole, tanto
che i1 93% delle navigazioni su internet inizia proprio con una ricerca sui motori di ricerca
e che il 40% del tempo online ¢ impiegato in tali ricerche (Birocchi, 2020). Dunque,
diventa indispensabile monitorare il traffico del Web e individuarne eventuali lacune.
Uno strumento fondamentale del marketing digitale € quindi 1’ottimizzazione dei motori
di ricerca che riguarda 1’eliminazione di tutte quelle barriere di un sito web che non
permettono una visibilita ottimale del sito sui diversi motori di ricerca (Birocchi, 2020).

In questo processo collaborano diverse figure, in quanto si va a operare sia a livello di

10



codice che di contenuto, ovvero si lavora sulla struttura del testo, sul codice HTML, sui
link in entrata e in uscita e sui contenuti testuali.

La SEO ha un impatto fondamentale sulla reputazione dell’azienda poiché i clienti
valutano il brand anche sulla base del suo posizionamento nella pagina dei risultati
associando quest’ultimo al valore di affidabilita e autorevolezza. Si organizza in quattro
interventi (Birocchi, 2020): la selezione delle parole chiave piu pertinenti per il settore di
interesse; 1’analisi tecnica del sito web oggetto di studio per individuare eventuali errori;
I’analisi contenutistica e infine e la verifica di tutte le citazioni in link esterni.

La SEA comprende I’insieme di attivitd che mirano ad aumentare la visibilita
dell’azienda tramite spazi pubblicitari a pagamento nei motori di ricerca. Un concetto alla
base della SEA ¢ I’individuazione delle parole chiave che ottimizzano la ricerca dei siti
web e che costituiscono il nucleo degli annunci pubblicitari (contrassegnati sulla pagina
web con la dicitura “Ann.”). Si tratta delle parole che gli utenti scrivono solitamente sulla
barra di ricerca per cercare un prodotto o un servizio. A questo si accosta il pay per click
(PPC), cioe il costo da pagare dall’inserzionista per ogni click da parte dell’utente durante
una campagna pubblicitaria. Se il prezzo che un’azienda ¢ disposta a pagare ¢ superiore
a quello offerto da un competitor, allora I’annuncio comparira nella posizione desiderata.

La differenza sostanziale tra i due, come si puo intuire, consiste nel pagamento diretto
al motore di ricerca per comparire nei risultati, il quale ¢ assente nella SEO e presente
nella SEA. Le attivitd di Search Engine Optimization e Search Engine Advertising
rientrano nelle attivitd di marketing sui motori di ricerca (Search Engine Marketing,

SEM).

11



1.1.4 E-mail marketing

Un ulteriore strumento a disposizione delle imprese per le attivita di marketing ¢ I’e-
mail. Sin dall’inizio la posta elettronica ¢ stata accettata e apprezzata dalle aziende per i
diversi vantaggi che essa offre (Fornaciari, 2020):

1. Costi ridotti rispetto alle altre attivita di marketing;

2. Personalizzazione del messaggio che ne aumenta 1’efficacia;

3. Marketing diretto in quanto 1’e-mail viene personalizzata e inviata esclusivamente al
target selezionato;

4. Nessuna limitazione relativamente al volume del messaggio;

5. Varieta di formati;

6. Strumento meno invadente rispetto a banner o pop-up;

7. Misurazione completa dei risultati.

L’azienda ricorre alle e-mail sia per comunicare con il cliente o con qualsiasi figura
professionale ad essa legata, sia per le attivita di direct e-mail markteting (DEM) e I’invio
di newsletter. Le DEM hanno I’obiettivo di promuovere un prodotto, un servizio o un
evento legato al proprio marchio, vengono inviate occasionalmente e sono mirate a un
target specifico. Le newsletter costituiscono invece i messaggi di posta elettronica inviati
periodicamente, quasi rispettando un vero e proprio calendario, al pubblico iscritto a

questo servizio.

1.1.5 Analisi del Web e dei social network
Nel mondo odierno in cui il Web e 1 social media hanno assunto un ruolo predominante
nelle attivita di marketing, diventa necessario per le aziende seguire delle metriche per

monitorare costantemente 1 dati relativi al sito web e ai propri canali social con I’obiettivo
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di ottimizzarli (Guerini e Ricci, 2020). Mediante le web analytics le aziende possono
modificare le proprie strategie di marketing o crearne altre da zero sulla base delle
tendenze rilevate, oppure possono valutare |’efficacia del proprio sito web ed
eventualmente individuarne gli errori.

Lo stesso scopo viene individuato anche nelle social analytics, utilizzate per misurare
principalmente 1’interazione con i clienti sui social e 1’apprezzamento dei contenuti
pubblicati. Le metriche rispettate durante 1’analisi riguardano principalmente il numero
di seguaci, di soggetti attivi (tramite commenti e “mi piace” ai post), di interazioni, di

visualizzazioni, etc. (Guerini e Ricci, 2020).

1.2 La rilevanza del mercato online per il Made in Italy

La rivoluzione digitale che sta caratterizzando la nostra societda da un po’ di anni
manifesta tra 1 suoi tratti distintivi [’abbattimento delle barriere di accesso
all’informazione e non solo. Le aziende sfruttano ormai tutti i canali digitali e gli
strumenti annessi per ampliare le opportunita di comunicazione di marchi e prodotti. La
possibilita di creare appuntamenti virtuali per sfilate, per uscite di nuove collezioni e per
assistenza istantanea avvicina letteralmente il consumatore all’azienda, ampliando le
opportunita di vendita ma soprattutto migliorando I’esperienza di acquisto da parte del
cliente.

Il commercio online ha visto una grande diffusione nel corso degli anni,
“costringendo” le aziende ad affrontare le sfide presentatesi e a stare al passo con le
innovazioni. Questo perd ha portato anche, e soprattutto, grandi vantaggi in termini di

vendite all’estero. Il valore dell’e-commerce ¢ aumentato in maniera sostanziale negli
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ultimi due anni, complice indiscussa la pandemia da covid-19, con un aumento di 4,7
miliardi di euro nel 2020 rispetto al 2019 (Snap Italy, 2020).

Uno dei macrosettori maggiormente influenzati dal digitale ¢ quello del Made in Italy
e della moda in particolare. Il Made in Italy, associato ovunque all’idea di eleganza,
raffinatezza e qualita, ha raggiunto ormai un successo a livello globale e le nuove esigenze
di marketing hanno costretto le aziende italiane ad aumentare gli investimenti di denaro
in strumenti tecnologici performanti. Il mondo della moda, da sempre un settore dinamico
che insegue continuamente le novita e le nuove tendenze, ¢ segnato profondamente dai
cambiamenti portati dal digitale (Robbi, 2021). L’intento delle aziende di moda ¢ infatti
quello di adattarsi alle nuove esigenze del consumatore e di curare la propria immagine
mediante contenuti che siano rappresentativi della propria identita. Come verra
sottolineato nel capitolo successivo, le aziende di moda italiane, soprattutto del settore
del lusso, hanno affiancato tecnologie avanzate ai principali strumenti di marketing
ampiamente diffusi.

Il mercato online ha reso dunque possibile la diffusione dei prodotti italiani, soprattutto
del settore del lusso, in quei Paesi, tra cui la Russia, che da anni ormai provano nei loro
confronti tanta ammirazione e dove, come si vedra nel capitolo successivo, diversi studi

testimoniano che le ricerche online del Made in Italy occupano i primi posti.

1.3 Il mercato russo online

Su una popolazione di circa 145 milioni di abitanti, in Russia si contano circa 125
milioni di utenti internet nel rapporto annuale Datareportal del 2021 (Gargiullo, 2021),
con un aumento di 6 milioni di utenti tra il 2020 e il 2021, mentre a gennaio 2022 si

contano circa 130 milioni di utenti, con un aumento del 4,7% tra il 2021 e il 2022 (Kemp,
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2022). Questi numeri consentono di definire il mercato digitale russo “il piu grande
mercato digitale d’Europa” con una crescita costante nel corso degli anni, soprattutto nel
2020 con la Pandemia da Covid-19. Il Rapporto di Data Insight «Commercio elettronico
2020-2021» («OnexkrponHas Toprosis 2020 — 2024») del 2020, riportato nella Figura 2,
prevedeva un aumento medio dell’e-commerce del 33,2%. Tuttavia, con la Guerra russa-
ucraina scoppiata nel febbraio 2022 la situazione ¢ cambiata e, nonostante non si abbiano

ancora dati ufficiali, si puo affermare che il suo impatto sull’e-commerce ¢ piuttosto forte.

Figura 2: Commercio elettronico in Russia 2020-2024
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Fonte: Data Insight (2020)

Yandex, il principale motore di ricerca del Paese, offre diversi strumenti per valutare
le ricerche sul web e le azioni degli utenti. Alcuni esempi sono Yandex.Metrica, con
funzionamento simile a Google Analytics, ma che consente di studiare il comportamento
del singolo utente, analizzando anche le parti della pagina web su cui I'utente si €
soffermato per piu tempo, e Yandex.Audience utile a individuare il target di riferimento,

creando anche i prototipi di clienti (buying personas).
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Il portale di commercio elettronico maggiormente usato in Russia ¢ Ozon, nato
inizialmente per la vendita di libri, CD e DVD e successivamente trasformato in negozio
online per diverse categorie, utile anche per le aziende estere, tra cui quelle del Made in
Italy, per la vendita dei propri prodotti nei territori nella Federazione, in quanto per gran
parte degli ordini riesce a garantire la consegna per il giorno successivo a quello
dell’acquisto. Altro importante portale ¢ Wildberries che vende prodotti di 40.000 brand
diversi e ha centri di distribuzione in molte citta della Federazione. Secondo le ultime
statistiche registrate nel febbraio 2022, come riporta la Figura 3, tra le categorie

maggiormente coinvolte dall’e-commerce vi sono ’elettronica e la moda.

Figura 3: Commercio elettronico: categorie di beni di consumo
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Fonte: Data Reportal (2022)

Per quanto riguarda il mercato del lusso, in Russia vale 17 miliardi di dollari e viene
maggiormente gestito dal grande magazzino del lusso LIYM (Tsum), dalla principale
azionista del centro commerciale GUM di Mosca Yepemruessiii siec (Bosco di ciliegi) e

da Nevsky 152 a San Pietroburgo (Gargiullo, 2021). Le citta con maggior numero di
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negozi di lusso sono principalmente Mosca e San Pietroburgo ma ad esse si aggiungono
anche Ekaterinburg, NiZnij, Rostov, Samara, Kazan, Novgorod, Krasnodar, Kazan, Ufa e
Novosibirsk. I cittadini russi sono amanti del lusso, attenti alla qualitd piu che alla
quantita; nel 2020 circa 405 milioni di cittadini russi rientravano nella categoria HNWI
(high-net worth individuals: persone con patrimonio superiore al milione di dollari) e pit
di 8.000 nella categoria UHNWTI (ultra-high-net worth individuals: patrimonio oltre i 30
milioni)? e secondo il rapporto Global Blue 2018 sono i secondi top spender in Italia, solo
dopo i cinesi, con uno scontrino medio piu alto di circa 1000 euro (Pacifico, 2020).

Sono molti i brand stranieri di lusso penetrati nella Federazione, sia con negozi fisici
che con I’e-commerce. Inizialmente molti di essi, tra cui anche marchi italiani come Gucci
e Prada, si sono affidati a partner locali, il principale The Mercury Group, per poi pian
piano diventare indipendenti. Tuttavia, alcuni ancora non garantiscono un sito web in
lingua russa e rimandano al sito internazionale. La lingua del business per la Russia ¢ il
russo ed ¢ per questo che i consumatori tendono ad acquistare sui siti che garantiscono
I’offerta nella loro lingua.

Dall’intervista di Gargiullo (2021) all’esperta di internazionalizzazione aziendale e di
business in Russia Deborah Schiavo, si evince che un’azienda che vuole attivare una
forma di export nella Federazione deve innanzitutto adottare una comunicazione in russo,
garantire l’assistenza, in quanto 1 consumatori russi ricercano relazioni e partner
affidabili, e infine conoscere in generale le dinamiche doganali e burocratiche.

Come in tutti 1 Paesi, anche in Russia i1 social network sono importanti per le attivita

di marketing. I social principali appartengono al gruppo Mail.ru e sono Vkontakte (VK),

21 dati sono stati ricavati dalla classifica stilata nel 2021 dalla societa di analisi Knight Frank che vede la
Russia al tredicesimo posto con una crescita prevista per il 2025 di piu di 150.000 per gli HNWI e piu di
2.300 per gli UHNWI.
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Odnoklassniki (OK) e Moy Mir (in italiano “il mio mondo”). Il primo, con sede a San
Pietroburgo, ¢ il piu usato tra i russi ed ¢ disponibile anche in altre lingue; viene usato per
attivita di digital marketing in quanto permette di creare sia pagine personali che aziendali
ma anche progetti personalizzati per i vari brand e diverse forme di Advertising. Ai tre
social di origine russa si accostano anche i maggiori social network utilizzati nel resto del

mondo, tra cui Instagram, Facebook e YouTube.

1.4 Scopi e obiettivi della ricerca

Sulla base di quanto detto finora, il presente elaborato, nato dalla volonta di unire due
grandi interessi, ovvero il marketing digitale e il commercio estero, ha ’obiettivo di
analizzare le strategie digitali delle aziende Made in Italy, con particolare attenzione al
settore moda di lusso. Nello specifico, dopo un’analisi teorica del concetto di Made in
Italy e del processo di internazionalizzazione delle imprese mediante il marketing
digitale, ¢ stata condotta un’analisi dei contenuti (content analysis) della comunicazione
digitale, in particolare della comunicazione sul social network Facebook, di tre marchi di
lusso italiani, nello specifico Gucci, Prada e Fendi, che sono 1 principali marchi italiani
presenti sul mercato russo, al fine di valutarne differenze e similitudini utili per arricchire
il dibattito teorico sul tema e fornire degli spunti in termini di strategie di marketing.

Fondamentalmente, lo scopo della ricerca ¢ quello di esplorare dei casi pratici,
attraverso 1’analisi degli obiettivi comunicativi e dei contenuti pubblicati dalle tre aziende
su Facebook, sia mediante I’analisi delle immagini o dei video sia del contenuto testuale

che li accompagna, per comprendere i concetti su cui puntano principalmente i tre marchi

e come questi influenzano il pubblico digitale.
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1.5 Struttura della ricerca

Dopo questa breve introduzione al tema, incentrata sulla presentazione dei diversi

strumenti digitali a disposizione delle imprese e su un breve accenno al mercato online

italiano e russo, la ricerca presenta la seguente struttura:

La prima parte (capitolo 2) presenta la rassegna letteraria relativa ai diversi concetti
presi in considerazione nella ricerca e una serie di dati raccolti da indagini precedenti
che mirano alla definizione del contesto di sviluppo dell’analisi;

La seconda parte (capitolo 3) introduce gli obiettivi dell’indagine in termini di
domande, la metodologia di ricerca e gli strumenti utilizzati, e presenta un
approfondimento sulle tre aziende oggetto di analisi ¢ le loro strategie di
comunicazione digitale;

La terza parte (capitolo 4) mostra i risultati ottenuti dall’analisi riportando i dati in
termini di confronto tra le aziende e una serie di esempi di pubblicazioni analizzate
con ’obiettivo di evidenziarne 1 fattori salienti a livello di contenuto grafico e testuale;
La quarta e ultima parte (capitolo 5) ha I’obiettivo di discutere in maniera piu
approfondita 1 risultati per poter trarre da essi delle conclusioni e delle implicazioni

teoriche e di marketing.

1.5.1 Sintesi del secondo capitolo: il ruolo chiave del digitale per la comunicazione

internazionale del Made in Italy

Il capitolo tratta tre macro-temi: il concetto di Made in Italy e di lusso, la

comunicazione digitale e la lingua e il linguaggio della pubblicita. Nella prima parte viene

approfondito il concetto di Made in Italy, delineando 1 tratti distintivi, il suo sviluppo nel

corso degli anni e le questioni legali legate all’uso di questa dicitura. Inoltre, poiché la
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ricerca sperimentale si concentra su tre brand italiani nel settore del lusso, viene definito
il concetto di lusso, con focus sulle diverse tipologie e le caratteristiche che permettono
di attribuire un prodotto a questa determinata categoria. Segue una raccolta di dati
sull’internalizzazione delle imprese del Made in Italy, analizzando la sua influenza nel
mondo e nello specifico nel mercato russo.

La seconda parte tratta la comunicazione digitale, sottolineando I’importanza delle
strategie comunicative per il successo aziendale, i diversi obiettivi comunicativi che
possono essere prestabiliti e raggiunti e infine la comunicazione digitale che
contraddistingue il lusso Made in Italy.

Il terzo e ultimo micro-tema riguarda 1’aspetto linguistico. Viene posta 1’attenzione
sulle strategie linguistiche da adottare per la promozione di un marchio aziendale, con
particolare riguardo al linguaggio utilizzato nel mondo del lusso. Inoltre, si analizza la
scelta delle aziende di adottare la lingua inglese come “lingua franca”, dunque di ampliare
il proprio target mediante contenuti testuali in inglese, facendo riferimento alla

Federazione russa e al livello medio di inglese dei suoi cittadini.

1.5.2 Sintesi del terzo capitolo: metodologia di ricerca

Il terzo capitolo si concentra sulla presentazione degli obiettivi e della metodologia di
ricerca. Innanzitutto, vengono esplicitati gli obiettivi della ricerca e definite le domande
di ricerca a cui si intende rispondere, per poi passare alla delineazione della metodologia
utilizzata. Per raggiungere gli obiettivi di ricerca ¢ stato utilizzato un multiple-case study
riguardante tre aziende italiane di lusso del settore Moda, esaminando, in particolare, la
strategia di comunicazione adottata su Facebook al fine di analizzare, anche attraverso

un’analisi comparativa tra i tre prestigiosi marchi, il contenuto della stessa comunicazione
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e il coinvolgimento ottenuto con il proprio pubblico. Vengono sottolineate le principali
caratteristiche del social network di riferimento e viene fornita una descrizione dettagliata
dei tre brand, per mettere in risalto soprattutto le strategie digitali che li

contraddistinguono.

1.5.3 Sintesi del quarto capitolo: risultati dell’analisi

Nel quarto capitolo vengono presentati i risultati dell’analisi sotto forma di tabelle di
confronto. Una prima tabella riporta i dati generali delle tre pagine aziendali su Facebook
(like, follower e numero di post pubblicati); seguono i risultati dell’analisi sulla tipologia
di pubblicazioni e le interazioni con gli utenti e infine una tabella riassuntiva sugli
obiettivi comunicativi individuati per ogni post.

Per concludere il capitolo, per ogni obiettivo di comunicazione viene mostrato un
esempio di pubblicazione delle tre aziende, con una descrizione del contenuto grafico e

linguistico.

1.5.4 Sintesi del quinto capitolo: discussione generale e conclusioni

Infine, Il capitolo conclusivo del presente elaborato (capitolo cinque) descrive in
maniera approfondita i risultati dell’analisi collocandoli concettualmente a quanto
presentato nel capitolo due riguardante il trattamento teorico della ricerca, al fine di trarre
delle conclusioni e definire le implicazioni sia teoriche, che di marketing, con particolare
riferimento alla comunicazione digitale delle imprese italiane di lusso. Sono stati, infine,

presentati 1 limiti della ricerca che fungono anche da suggerimenti per la ricerca futura.
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CAPITOLO 2
IL RUOLO CHIAVE DEL DIGITALE PER LA COMUNICAZIONE

INTERNAZIONALE DEL MADE IN ITALY

2.1 1l concetto di Made in Italy e la rilevanza nel settore del lusso

Ogni Paese ha una propria identita che si riconosce in tutto ciod che gli appartiene:
questa permette ai consumatori di associare il prodotto al Paese e di crearne nella propria
mente un’immagine approssimativa in maniera anticipata. Si tratta del cosiddetto “effetto
del paese di origine” (country of origin effect) (Bucci et al, 2011) che consente la
diffusione e 1’eventuale successo del “Made in”. L’idea ¢ che «piu forte ¢ I’'immagine di
un Paese e tanto maggiore, in potenza, sara il suo ruolo come strumento di marketing
nella promozione dei prodotti esportati» (Guerini and Uslenghi, 2006: 1).

E ben noto che il patrimonio artistico e culturale italiano continua da anni ad attrarre
consumatori e visitatori da tutto il mondo. Allo stesso modo i prodotti Made in Italy
risultano essere quasi ovunque sinonimo di raffinatezza e ricercatezza, tanto da essere
definiti tramite I’espressione “BBF”, ovvero “il bello e ben fatto”. Come riporta la Figura
4, 1l prestigio dell’industria italiana viene infatti riconosciuto a livello mondiale per 1
materiali utilizzati, 1 dettagli e le fantasie che caratterizzano i prodotti, I’eleganza e il buon
gusto. Sono questi i motivi per cui un consumatore attribuisce un valore maggiore al

prodotto ed ¢ disposto a spendere anche di piu per acquistarlo.
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Figura 4: “Bello e ben fatto”: quali sono i tratti distintivi?
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Fonte: Rapporto Confindustria, 2021

Tra le peculiarita del Made in Italy rientrano anche I’unione dell’artigianalita creativa
alla tradizione, la struttura a filiera, I’importanza della distribuzione mirata al contatto
con il cliente finale per la creazione di rapporti saldi e duraturi, le proposte di offerte che
abbiano un impatto emotivo e funzionale e infine la capacita di prevedere 1 desideri di
acquisto del cliente (Pellegrini, 2012).

L’espressione “Made in Italy” ¢ stata usata per le prime volte negli anni 80 con
I’obiettivo di difendere la produzione artigianale e industriale del Paese da tentativi di
falsificazione. Nel dopoguerra, infatti, 1 prodotti italiani si erano diffusi notevolmente ed
erano diventati particolarmente noti all’estero. Poiché questo spingeva molte aziende a
contraffare 1 prodotti per raggiungere maggiore notorieta, si € iniziata a diffondere questa
sigla. Gli ambiti di maggiore interesse e maggiormente rappresentativi del Made in Italy
sono noti come “le quattro A del Made in Italy” (Fortis, 2005) e sono: I’abbigliamento,
associato principalmente alla citta di Milano, che costituisce una percentuale rilevante
della produzione italiana ed il settore piu importante per I’export digitale (21invest, 2018),

vantando di molti marchi conosciuti a livello nazionale e internazionali; il settore
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agroalimentare, soprattutto la produzione di vini, spumanti, olio e formaggi, che ha
permesso ’associazione del Paese al concetto di qualita, e che ha visto in termini di
esportazioni un aumento dell’1,9% nel 2020 (Redazione Exportiamo, 2021);
I’arredamento, con un design raffinato che raggiunge principalmente la Francia, gli Stati
Uniti e la Svizzera (21linvest,2018); ’automazione, che puod essere considerato un settore
piu “giovane” della tradizione italiana ma che sta ottenendo sempre piu successo grazie
a macchinari e impianti industriali ma anche mezzi di trasporto ed elettrodomestici
(2linvest, 2018)

L’uso della dicitura “Made in Italy” ¢ regolato da numerose leggi che ne indicano i
requisiti fondamentali. Innanzitutto, ¢ opportuno sottolineare che il marchio “Made in
Italy” ¢ un marchio di origine e non di provenienza. Infatti, mentre il primo concetto
indica il luogo di produzione del prodotto, il secondo ne indica il luogo di spedizione.
Oggi il requisito fondamentale che deve avere un prodotto commerciale Made in Italy ¢
che almeno sia stato progettato, ideato e disegnato in Italia, ancor meglio se prodotto in
Italia rispettando il criterio dei prodotti interamente realizzati in un unico territorio /o il
criterio dell’ultima trasformazione o lavorazione sostanziale®. L’utilizzo improprio del
marchio comporta la reclusione e il pagamento di una multa di 20.000 euro nei casi di
falsa indicazione dell’origine, mentre seguono sanzioni amministrative per indicazioni di
origine fallaci (Biscarini, 2019).

La tutela delle produzioni Made in Italy aiuta non solo a evitare guadagni illegali della
concorrenza ma anche la realizzazione di prodotti di scarsa qualita che danneggiano

I’immagine del brand e talvolta possono nuocere alla salute dei consumatori. Molto

3 Nei casi in cui alla produzione del prodotto contribuiscono pill Paesi, il marchio d’origine viene attribuito
al Paese che ne ha realizzato 1’ultima trasformazione e la lavorazione sostanziale.
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spesso, infatti, questi ultimi convinti di aver acquistato il prodotto originale, iniziano a
perdere fiducia nel marchio nel momento in cui il prodotto presenta una qualita scarsa,
non duratura o, nella peggiore delle ipotesi, pericolosa. Questo indubbiamente va a
discapito dell’immagine dell’azienda italiana originale a cui ¢ attribuito il prodotto
contraffatto.

Poiché il settore Moda e soprattutto I’alta moda (lusso) rappresenta uno dei settori
portanti del Made in Italy, ¢ opportuno fornire una definizione del concetto di “lusso”
stesso. Nonostante sia una parola entrata ormai nel quotidiano, definire il concetto di lusso
non ¢ compito facile, poiché possiede sia I’accezione positiva di “bellezza e

magnificenza” sia negativa di “eccesso e superfluita”™*

. Da ci0 si puo intuire che il mondo

del lusso ¢ legato da un lato al concetto di sogno, dall’altro lato al concetto di spreco.

Tuttavia, esistono alcuni parametri che definiscono un prodotto di lusso (definizione

dell’Inside Marketing)®:

e Prestazione (Performance): il bene di lusso deve garantire un’elevata qualita sia per
quanto riguarda le proprieta del prodotto sia I’esperienza fornita dall’azienda;

e Personalita: la maggior parte dei marchi di lusso gode di una storia che li caratterizza
e li rende ancora piu autorevoli;

e Scarsita: la produzione limitata dei prodotti di lusso li rende ancora piu accattivanti e
aumenta il desiderio nei consumatori di procedere all’acquisto;

e Prezzo: né eccessivamente elevato per non correre il rischio che il consumatore sia

impossibilitato ad acquistarlo né eccessivamente basso rispetto ai competitor per

evitare che il prodotto perda il suo valore “di lusso™.

4 “lusso” nell'Enciclopedia Treccani
5 Giornale di marketing, comunicazione e cultura digitale.
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Il mercato del lusso viene suddiviso in tre macro-sezioni e organizzato secondo la

“piramide del lusso” (Alléres, 1997):

1. Lusso inaccessibile o super lusso: include 1 prodotti realizzati in quantita limitate con
materiali pregiati, distribuiti tramite canali ben selezionati e a un prezzo molto elevato
(es. Birkin, borsa icona di Hermes, il cui prezzo puo partire da 5.000 euro e arrivare
a 120.000 euro);

2. Lusso intermedio: caratterizzato da prodotti di alta qualita venduti a un prezzo poco
piu basso rispetto ai primi e piu facilmente reperibili (es. borsa di Prada, il cui costo
parte dai 600 euro ai 15.000 euro);

3. Lusso accessibile: riguarda i beni prodotti in grande quantita e distribuiti in larga scala
(es. Borsa Michael Kors, il cui prezzo si aggira intorno ai 300 euro)®.

L’acquirente di un bene di lusso non ha paura di spendere una cifra significativa, piuttosto

ha esigenze sulla qualita sia in termini di caratteristiche funzionali del prodotto sia di

estetica. E infatti alla ricerca del bello, della classe e della moda. Molto spesso, infatti, il

bene di lusso non viene acquistato per bisogno, bensi per stare al passo con la moda e

soddisfare la propria volonta, ottenendo percio non soltanto benefici concreti ma anche e

soprattutto una vera e propria esperienza emotiva. Proprio per questo motivo i brand di

lusso puntano su strategie di marketing che vanno oltre la qualita tecnica cercando di

valorizzare la percezione del prodotto da parte del cliente anche da un punto di vista

estetico, puntando sul design, I’'immagine e i colori. In tal senso, si distingue il lusso
esteriorizzato (o “etero-riferito”) dal lusso interiorizzato (o “auto-riferito): nel primo caso

il bene di lusso viene acquistato per dimostrare la propria superiorita sociale, mentre nel

6 Gli esempi relativi alle tre categorie di lusso sono stati ricavati dall’articolo “Luxury 2.0 (1): alla scoperta
del Lusso”.
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secondo caso 1’acquisto ¢ motivato da un desiderio personale e da una forma di edonismo
(Capestro et al, 2017).

I1 lusso riveste un ruolo fondamentale nel Made in Italy, con un fatturato lordo tra i
piu alti al mondo e primo in Europa, che punta all’esclusivita e alla qualita del servizio,
sia in fase di vendita che post-vendita (Di Monte, 2020). Alle caratteristiche che hanno
segnato 1 prodotti delle aziende di lusso italiane fino ad oggi, ora si aggiungono anche
I’interesse verso la sostenibilita ambientale e sociale, poiché le nuove generazioni sono
molto pit impegnate in questo settore rispetto alle generazioni precedenti. I materiali
utilizzati per la produzione rendono i prodotti di lusso ancora piu duraturi e intensificano

il loro prestigio a livello mondiale.

2.1.1 L’influenza del Made in Italy nel mondo

Secondo i dati ISTAT del 2021 (Redazione PML.it, 2021) I’export del Made in Italy
sta crescendo notevolmente, e in testa alla classifica spiccano Lombardia, Veneto ed
Emilia-Romagna. Si evince un aumento degli investimenti nel digitale nei mercati esteri
da parte del 65,2% delle aziende italiane con 1’obiettivo di aumentare e ottimizzare le
esportazioni.

Bisogna sottolineare che 1’industria manifatturiera italiana incide notevolmente sul
PIL del Paese e questo perché il sistema produttivo italiano € piu orientato verso attivita
manifatturiere rispetto a quello di altri Stati (Fortis, 2005). Nel 2021 le esportazioni
italiane sono aumentate del 18,2% rispetto al 2020, raggiungendo cifre da record, e anche
nei primi mesi del 2022 sono stati rilevati dati positivi per I’export italiano: un aumento

del 22,6% (La Posta, 2022).
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Nel corso degli anni, infatti, il Made in Italy ha attirato 1’attenzione e I’ammirazione
di tutto il mondo diventando sinonimo di stile e creativita e assumendo le caratteristiche
di un vero e proprio brand. Questo ha contribuito ad aumentare 1’apprezzamento non solo
dei prodotti italiani ma dello stile italiano in generale, portando benefici al Paese sia in
ambito economico € commerciale sia in ambito turistico, € consentendo al Paese di
occupare sempre alte posizioni nelle classifiche mondiali. Dai dati ISTAT risulta infatti
che anche in questi ultimi anni caratterizzati dalla pandemia da Covid-19 i prodotti italiani
sono riusciti ad affermarsi positivamente nei mercati esteri (Gualtieri, 2021). Come viene
sottolineato nell’articolo citato, oltre al design, allo stile, all’esclusivita e all’artigianalita
dei prodotti, armi taglienti delle imprese italiane sono la capacita di fare squadra, la
collaborazione di filiera (nuovi fornitori sul territorio, co-progettazione con i clienti,
crediti commerciali) e gli investimenti digitali. Come si evince dalla Tabella 1, tra i Paesi
che importano prodotti italiani occupano i primi posti la Germania, la Francia e gli Stati
Uniti, mentre il paese che tra il 2021 e il 2022 ha visto una diminuzione sostanziale di tali
importazioni € la Russia, conseguenza delle sanzioni economiche legate alla guerra russa-

ucraina.
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Tabella 1: Principali Paesi destinatari delle esportazioni italiane.

2021

Gen-Apr ‘21

Gen-Apr ‘22

Var. %
= s mineuro | peso% | mineuro | peso% |mineurc | peso% | mineuro | peso% | mineuro peso % g::::; :i
1 |Germania 58.516 12.2 56.085 128 66.902 13.0 21.920 136 25.676 132 17.1
2 |Francia 50.561 10,5 45189 10,3 52.766 10,2 17.095 1086 20134 103 17.8
3 |Stati Uniti 45.536 95 42433 9.7 49.440 9,6 14.474 9,0 18.807 9.6 288
4 |Spagna 24.520 5.1 20.851 4.8 25.542 4.9 B8.045 5.0 10273 53 27,7
5 |Svizzera 25.990 54 25211 5.8 27.252 53 B.436 52 9.641 4.9 14,3
G |Regno Unito 25.233 53 22.569 52 23.450 4,5 7.080 4.4 B8.814 4.5 24,5
7 |Belgio 14.257 30 14.930 34 17.879 35 5563 34 7.058 3.6 269
§ |Polonia 13.544 28 13.160 3,0 16.148 31 5.286 3.3 6.353 3,3 202
9 |Paesi Bassi 12.000 25 11.404 26 15.157 29 4.830 3.0 5.823 3.0 206
10 |Cina 12.969 27 12.851 29 15.691 3,0 5.059 31 4.907 25 -30
11 |Austria 10.465 22 9.281 21 11.421 22 3.624 22 4.530 23 250
12 |Turchia B.346 1.7 7.715 1.8 9.533 18 3.010 1.9 3646 1.9 211
13 |Romania 7.838 16 7.015 1.6 B.234 1,6 2.598 1.6 3.180 1.6 224
14 |Repubblica ceca 6.570 14 5.863 1,3 7.053 14 2216 1.4 2754 1.4 24,3
15 |Giappone 771 16 7.118 16 7.555 15 2420 1.5 2686 14 11.0
16 |Slovenia 4.707 1.0 3.643 0.8 4.428 09 1.276 0.8 2169 1.1 69,9
17 |Corea del Sud 4.860 1.0 4677 1.1 5.278 1.0 1712 1.1 2.161 1.1 26,2
18 |Ungheria 4.938 1.0 4.447 1.0 5.368 1,0 1.760 1.1 2117 1.1 20,3
19 |Grecia 4.680 1.0 4.356 1.0 5.529 11 1.605 1.0 2114 1.1 317
20 |Svezia 5038 10 4718 1.1 5410 1,0 1778 1.1 2072 1.1 16,6
21 |Russia 7.882 16 7.076 16 7.696 1,5 2351 1.5 1.888 1.0 -19.3
22 |Canada 4495 09 4.269 1.0 4.836 0.9 1.442 0.9 1825 0.9 26,6
23 |Portogallo 4.403 09 3.762 0.9 4.309 0.8 1.338 0.8 1823 0.9 362
24 |Emirati Arabi Uniti 4.605 1.0 3.868 0.9 4.821 09 1.550 1.0 1.780 0.9 15,5
25 |Croazia 3818 08 2.878 0.7 3.581 07 1.072 0.7 1722 0.9 60.7
26 |Messico 3.865 08 3.116 0.7 3.8509 0,7 1.165 0,7 1610 0.8 382
27 |Brasile 3.966 08 3.623 0.8 4.580 0,9 1.447 09 1.562 0.8 rf]
28 |Danimarca 2943 06 2975 0.7 3.3M 0,7 1.098 07 1523 0.8 386
29 |Australia 4.003 08 3.688 0.8 4.317 0.8 1377 09 1512 0.8 98
30 |Hong Kong 5.751 1.2 4.268 1.0 4.815 0.9 1.570 1.0 1499 0.8 -4.5

(*) I dati del 2021 e 2022 sono provvisori Fonte: elaborazioni Osservatorio Economico su dati istat

Per migliorare I’affermazione del Made in Italy a livello internazionale si dovrebbe
innanzitutto puntare sulla vendita online tramite I’implementazione delle piattaforme gia
esistenti e la creazione di nuove, potenziare le relazioni economiche e diplomatiche con
altri Paesi e rendere sempre piu riconoscibile il Made in Italy mediante nuovi marchi e
nuove reti di imprese (Rapporto Confindustria, 2021). Sulla base delle indagini condotte
dall’istituto di ricerca People Experience Research Italy, come dimostra la Figura 5, si
prevede infatti un aumento degli acquisti online per il 2025, fino a raggiungere il 25%

delle vendite totali (Morlino, 2021).
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Figura 5: Acquisti online.
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Fonte: Istituto di ricerca PXR Italy (Morlino, 2021)

2.1.2 L’influenza del Made in Italy in Russia

Le relazioni economiche e diplomatiche tra la Russia e 1’Italia vedono alle proprie
spalle una lunga tradizione marcata da una forte intensificazione dei rapporti a partire
dagli anni ’50. Successivamente, la svalutazione del rublo del 2014, legata alla crisi
economica che ha segnato particolarmente la Federazione Russa dopo la Guerra di
Crimea, ha causato una forte diminuzione delle importazioni italiane nel Paese. Nel
periodo successivo alla guerra, per incentivare la produzione interna ¢ stato promosso il
programma “Made with Russia”, cioe sono state invitate le aziende straniere a produrre
sul territorio russo. E cosi che ¢ nata la politica “Made in Russia with Italy” per iniziare
una produzione sul posto mantenendo pero elevati standard di eccellenza (Castelli, 2018).
Gia nel 2016, come riporta la Figura 6, la situazione ¢ iniziata a migliorare: 1’export
italiano nel settore della moda verso il Paese russo viene incrementato e I’[talia si pone al

primo posto nella classifica delle importazioni di abbigliamento in Russia.
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Figura 6: La ripresa del sistema moda Italia in controtendenza rispetto ai partner UE
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Fonte: Crivelli, 2017

La Russia ha sempre associato al Made in Italy un valore importante e in particolare i
russi riconoscono ai marchi italiani, soprattutto di moda, grande qualita, durevolezza dei
prodotti ed eleganza. L’italianita si distingue nel mercato russo per la qualita del prodotto
rispetto ai competitor, comprese tutte le contraffazioni, e per la percezione del brand
(Gargiullo, 2021). Nel 2020 il motore di ricerca russo Yandex rilevava infatti che la moda
italiana era la piu ricercata dai russi, con 15.000 ricerche mensili online. La pandemia ha
incrementato gli acquisti online e di conseguenza ha avvantaggiato gli investimenti delle
aziende italiane nell’ e-commerce russo, puntando sulla realta virtuale e aumentata, le
sfilate di moda in streaming e le relazioni con 1 clienti sui diversi social network.

Nell’intervista sul valore del Made in Italy nella Federazione Russa rilasciata a Rai
Economia’ da Giulio Gargiullo, digital marketing manager operante tra Italia e Russia
nell’ambito del Made in Italy, I’esperto si sofferma sulla lunga tradizione delle relazioni

economiche tra i due Paesi per poi passare alla considerazione dei brand italiani da parte

"1l made in Italy in Russia: Giulio Gargiullo su Rai Economia - YouTube
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dei cittadini russi, i quali attribuiscono al Made in Italy il concetto di lusso. Con il digitale,
poi, le operazioni nel mercato russo sono state facilitate e ottimizzate: le strategie di
digital marketing sostituiscono le fiere e le attivita sul territorio, e la pubblicita e le
informazioni relative ai prodotti riescono a raggiungere rapidamente i potenziali clienti.
Tutto questo ha portato i Russi a rientrare tra i principali top spender nel mercato italiano.
Bisogna, pero, sottolineare che la vendita del Made in Italy nel territorio della Federazione
Russa non avviene in maniera uniforme, poiché alcune aziende vendono i prodotti/servizi
tramite il proprio sito e-commerce mentre altre utilizzano piattaforme terze.

La situazione ¢ cambiata nuovamente nell’ultimo periodo. Come gia evidenziato nel
paragrafo precedente, 1’Italia ha subito un calo di esportazioni in Russia superiore al 19%
tra il 2021 e il 2022, a seguito, soprattutto, della guerra russa-ucraina. Fino a questo
momento, Mosca rappresentava 1’1,8% delle esportazioni (quasi 7,7 miliardi di euro) e in
particolare nel settore di abbigliamento con circa 734 milioni di euro (Tremolada, 2022).

Con le sanzioni economiche europee, il settore agroalimentare, la moda e la gioielleria
del Made in Italy sono stati colpiti dal divieto di esportazione di prodotti di lusso del
valore superiore a 300 euro. Questo ha ovviamente portato danni rilevanti al sistema
produttivo italiano e a molte aziende che sono state costrette a bloccare ogni forma di
export. Ci0 nonostante, il canale online rappresenta al momento 1’unica possibile via per
poter riprendere le relazioni con il mercato russo. Quindi il marketing e la comunicazione
digitale possono essere considerati gli unici strumenti a disposizione delle aziende per

tornare a vendere in Russia.
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2.1.3 Digital marketing e internazionalizzazione del Made in Italy

Com’¢ stato sottolineato nei paragrafi precedenti, i prodotti Made in Italy godono di
un notevole successo nei mercati esteri. A facilitare I’internazionalizzazione delle
imprese italiane sono senza dubbio le strategie di marketing digitale ormai ampiamente
consolidate e diffuse. Di fondamentale importanza per la promozione del Made in Italy
all’estero infatti sono un’adeguata comunicazione e una definizione ben precisa dei
contenuti da diffondere (Redazione PML.it, 2012).

Gli strumenti di digital marketing definiti nel capitolo precedente consentono di
oltrepassare i confini nazionali e raggiungere tutti quei consumatori che provano grande
ammirazione e forte desiderio di acquisto dei prodotti italiani. Approdare in nuovi mercati
o rendere ancora piu influente la propria presenza in mercati gia avviati, non ¢ piu
facoltativo, bensi ¢ diventato del tutto necessario, poiché la concorrenza estera ¢ sempre
piu forte.

Non basta proporre su un mercato estero un prodotto realizzato in Italia, bensi bisogna
sviluppare il proprio prodotto mantenendo le caratteristiche principali ma adattandolo
anche alle esigenze specifiche del Paese di destinazione (Redazione PML.it, 2012). Allo
stesso modo, per sfruttare al meglio le opportunita offerte dal commercio elettronico, ¢
necessario analizzare in maniera approfondita le abitudini dei consumatori del Paese di
riferimento, facendo particolare attenzione ai siti e-commerce maggiormente usati, al
linguaggio da utilizzare nella promozione di un prodotto per evitare anche errori dovuti a
interferenze  culturali, ai canali di comunicazione piu influenti, etc.
L’internazionalizzazione delle imprese deve essere compiuta con grande consapevolezza

poiché, come gia detto, la concorrenza ¢ spietata e potrebbe rivelarsi un grande fallimento
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(Grassi, 2021). La comunicazione, soprattutto quella digitale, ¢ sicuramente un’arma a

disposizione delle aziende che vogliono internazionalizzare.

2.2 La comunicazione digitale

La comunicazione digitale ¢ ormai fondamentale per le aziende che vogliono prevalere
sui competitor, in quanto incide fortemente sul peso che esse raggiungono nel mercato.
Essa prevede una serie di attivita realizzate attraverso le tecnologie digitali che rendono
partecipe l’utente, ma prima di arrivare a definire un vero e proprio piano di
comunicazione, € necessario che 1’azienda conduca un’attenta analisi di mercato con una
serie di obiettivi: individuare i potenziali consumatori e le loro abitudini, incluso il loro
budget di spesa, studiare i competitor e i loro punti di forza o debolezza, per poi attivare
strategie di marketing creative e originali (Chieffi e Federici, 2018). Si passa poi alla
targhettizzazione della propria comunicazione per focalizzarsi su un target ben definito e
trasmettere dunque contenuti personalizzati; si valuta il budget di cui si dispone e si
individuano gli obiettivi da perseguire, per poter procedere a una definizione di strategia
comunicativa vera e propria, selezionando dunque anche gli strumenti digitali da sfruttare
(sito web, blog, app, social network).

Poiché il consumatore della societa odierna ¢ informato, esigente e consapevole dei
mezzi a disposizione di un’azienda, ¢ importante, capire cosa lo attira, prevedere il suo
comportamento e spingerlo a compiere un’azione a favore del brand. Per le aziende
diventa quindi una sfida impegnativa adottare strategie di marketing e di comunicazione
convincenti, condividere contenuti digitali di alta qualitd e scegliere i canali di

comunicazione piu produttivi; per questo motivo nelle aziende sono emerse delle figure
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specifiche impegnate nel raggiungimento degli obiettivi prefissati, quali I’e-commerce

manager, I’analista digitale, il social media manager, etc.

2.2.1 Obiettivi della comunicazione digitale
La comunicazione digitale deve porsi come obiettivo principale quello di coinvolgere

(per successivamente fidelizzare) il proprio target di clienti o potenziali clienti. A tal

proposito, scegliere il linguaggio adatto, pubblicare la giusta immagine (foto o altro),

utilizzare video emozionali/accattivanti, etc. non puo essere considerato un compito di

poco conto. Soltanto nel momento in cui il piano di comunicazione viene ben

programmato, infatti, I’azienda puo pensare di raggiungere effettivamente i consumatori.

I1 contenuto da pubblicare sui canali di comunicazione a disposizione dell’azienda
viene dunque scelto proprio sulla base dell’obiettivo o degli obiettivi (perché se ne
possono raggiungere diversi contemporaneamente) di comunicazione che I’azienda vuole

raggiungere (Batra and Keller, 2016)%:

1. Creare consapevolezza e salienza (create awareness and salience): rendere il marchio
rilevante € memorabile tramite un’ampia gamma di spunti, categorie di contenuto,
situazioni, etc.;

2. Fornire informazioni dettagliate (convey detailed information): descrivere in maniera
dettagliata il prodotto/ servizio in modo tale da far apprezzare le sue caratteristiche e
il marchio in generale;

3. Creare immagine e personalita (create imagery and personality): definire il prototipo

di persona che utilizza il marchio, dove e quando il prodotto pud essere usato. Al

& Di seguito verranno avanzate delle proposte personali di traduzione in italiano del contenuto originale in
lingua inglese.
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marchio vengono attribuiti tratti simili a quelli umani, ad esempio onesta,
competenza, etc.;

Costruire la fiducia (build trust): tramettere messaggi credibili e autentici per
aumentare la fiducia nei consumatori e incrementare la diffusione di informazioni tra
amici e conoscenti;

Suscitare emozioni (elicit emotions): stimolare emotivamente il cliente per alimentare
impressioni positive e influenzare le sue decisioni;

Indurre all’azione (inspire action): elaborare un messaggio convincente che possa
favorire una buona predisposizione del consumatore verso il brand per poi spingerlo
all’azione;

Infondere fedelta (instill loyalty): soddisfare le esigenze del cliente cercando di non
deludere le sue aspettative per far in modo di instaurare un rapporto di fiducia e lealta;
Connettere le persone (connect people): sviluppare la brand advocacy e il passaparola
per far arrivare al potenziale cliente maggiori informazioni e feedback di clienti che
hanno gia usufruito del prodotto/servizio.

I responsabili del marketing e della comunicazione individuano gli obiettivi specifici

considerando ’effetto e I’emozione da produrre sul target, le possibili combinazioni tra

di loro e Deffettiva chiarezza dei contenuti.

2.2.2 La comunicazione digitale dei brand di lusso Made in Italy nel settore moda

Le aziende di lusso del Made in Italy, come tutte le altre aziende, hanno accettato la

nuova realta, caratterizzata da un’ampia gamma di canali digitali, e hanno riorganizzato

il proprio piano di marketing e di comunicazione. Di grande aiuto per I’affermazione e la

diffusione della comunicazione online nel mondo del lusso ¢ il passaparola, che «narra
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dell’esperienza altrui rendendola cosi distintiva, esclusiva ed autentica da creare un

immaginario segreto e irraggiungibile che assume la struttura di un vero e proprio

storytelling» (Mileti e Taronna, 2017).

Pur mantenendo saldo il valore del marchio e I’artigianalita del prodotto, le aziende di
lusso hanno accettato le sfide della comunicazione digitale che, a differenza di quella
tradizionale, fa riferimento alla target audience e alla customer experience. Le fasi
principali della digitalizzazione dei brand di lusso sono tre (Intesa SpA, 2018):

1. Cambio di mentalita - I’azienda diventa consapevole delle esigenze del consumatore
e realizza che il controllo della loro relazione € nelle mani del consumatore stesso;

2. Unificazione delle strategie in-store e digitali = la coordinazione tra le vendite in
negozio e online permette sia di mantenere attivi i negozi fisici e consentire ai
consumatori di avere contatto diretto con i prodotti, sia di pubblicizzare online le
nuove collezioni e raggiungere in tempo reale il target;

3. Analisi dei dati = 1’obiettivo di questa fase ¢ quello di rilevare le nuove tendenze e
provare a prevedere il comportamento dei clienti.

1l digital marketing del lusso si avvale di tecnologie avanzate, quali la realta aumentata
o I’intelligenza artificiale, per ottimizzare il sito o il content marketing sui social network.
Per quanto riguarda la realtd aumentata, la cui peculiaritd ¢ 1’associazione di oggetti
presenti nella realta con oggetti virtuali, bisogna sottolineare il vantaggio di avvicinare il
consumatore al brand tramite un’esperienza emotiva che stimola particolarmente la sua
curiosita. Nell’ambito della moda o della gioielleria si permette, ad esempio, di provare
virtualmente 1 propri prodotti per arrivare alla fase di acquisto privi di alcun dubbio.

Inoltre, particolarmente rilevanti per le aziende italiane di lusso sono i social network.

L’idea di svago e informalita che caratterizzava in passato i1 social network suscitava in
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molte aziende di lusso la paura di scendere al livello dei prodotti di massa e distaccarsi
dal concetto di esclusivita e raffinatezza. Tuttavia, il grande successo che essi hanno
raggiunto tra i consumatori ha spinto le aziende ad abbandonare qualsiasi preconcetto e a
sfruttare le loro grandi potenzialitd (Intesa SpA, 2018). A differenza delle aziende di
prodotti di massa che usufruiscono dei canali social principalmente per aumentare le
proprie vendite, le aziende di lusso raccontano i propri valori, concentrandosi sulla loro
identita, la loro storia e i loro punti di forza. Seguendo un vero e proprio processo di
gestione dei contenuti digitali, mirato all’identificazione, all’anticipazione e alla
soddisfazione delle esigenze dei clienti (Rowley, 2008), le aziende raggiungono il proprio
target e cercano di renderlo interessato non tanto al prodotto in sé, bensi all’identita del
marchio.

La moda italiana, soprattutto dal periodo pandemico in poi, ha abbandonato gli schemi
rigidi legati ai calendari ufficiali e al concetto di stagionalita, adottando una
comunicazione molto piu flessibile e libera che mira ad ottenere anche 1’approvazione
della cosiddetta Generazione Z, considerata amante del lusso ma anche piu che
sufficientemente preparata sulle nuove tecnologie. Al fine di influenzare il proprio target
di riferimento, si ¢ diffuso nel mondo del lusso l'influencer marketing, cio¢ la
collaborazione con figure che hanno il compito di offrire suggerimenti che guidino 1
consumatori nell’acquisto. Gli influencer che possono considerarsi realmente strumenti
di marketing rispondono al requisito delle “tre R” (Fornaciari, 2020): rilevanza del legame
tra la figura e il brand (relevance), copertura del target di riferimento (reach) e capacita

di raggiungimento del risultato desiderato nel pubblico di riferimento (resonance).
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2.3 Lingua e linguaggio della pubblicita

La pubblicita ha I’obiettivo di presentare il brand o il prodotto in maniera cosi

convincente da influenzare positivamente la percezione del consumatore e spingerlo

all’acquisto (Labrador et al., 2014). Ogni azienda tenta di presentare i propri prodotti

impeccabilmente, ricorrendo a descrizioni dettagliate, risaltando le loro qualita e

utilizzando termini che accarezzino anche la sfera emotiva del cliente. Le strategie

comunicative da adottare per raggiungere correttamente il target e spingerlo all’acquisto

sono le seguenti (Moroni, 2022):

1.

Focalizzarsi sull’acquirente ideale - immaginare un dialogo con il cliente
rivolgendosi in maniera diretta e cercando di rispondere a possibili domande o dubbi.
L’idea ¢ di inscenare una conversazione simile a quella che si instaurerebbe in
negozio;

Sottolineare i1 benefici che il cliente puo ricavare dall’acquisto = presentare anche
vantaggi intrinsechi per rendere il prodotto/servizio piu accattivante;

Adottare un linguaggio originale e credibile> trasmettere messaggi che non si
allontanino eccessivamente dalla realta e che facciano aumentare la fiducia nel lettore;
Giustificare 1’uso dei superlativi = se 1’azienda presenta il prodotto come migliore/
piu avanzato/ piu veloce etc. € opportuno spiegare le caratteristiche che lo rendono
tale;

Puntare sull’immaginazione del cliente->spingerlo a pensare a cosa farebbe se avesse
il prodotto tra le mani;

Adottare lo storytelling = mostrare un contenuto testuale che tocchi la sfera emotiva

del cliente;
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7. lIspirare un’esperienza sensoriale => costruire una vera e propria esperienza che
stimoli le sensazioni del lettore;

8. Cercare I’approvazione del pubblico di lettori=> ottenere feedback positivi in modo
da poter influenzare i clienti successivi, 1 quali sono tentati a comprare i prodotti con
un numero maggiore di recensioni positive;

9. Presentare in modo leggibile le descrizioni dei prodotti=> puntare sulla chiarezza del
contenuto.

E importante effettuare un’adeguata selezione delle risorse linguistiche e di
informazioni oggettive e persuasive per far si che il lettore dell’annuncio decida di
procedere con 1’acquisto. Il linguaggio riveste un ruolo primario nella pubblicita e molto
spesso ¢ simile al linguaggio poetico per I'uso di metafore, assonanze, neologismi, etc.
(Vasiloaia, 2009).

Tuttavia, per la promozione dei propri prodotti, le aziende hanno a disposizione diverse
tipologie di linguaggio (Jafari e Mahadi, 2014): il linguaggio astratto e figurativo che
rimanda a concetti astratti (es. sogno, bellezza, femminilita, libertd) o che utilizza figure
retoriche per stimolare I’interpretazione del consumatore; il linguaggio concreto e non
figurativo, ovvero chiaro e descrittivo senza alcun elemento implicito; il linguaggio
emotivo che fa uso di espressioni evocative e coinvolgenti, oppure il linguaggio

informativo che si limita a fornire dettagli sul prodotto o sul contesto d’uso.

2.3.1 I principali tipi di linguaggio utilizzati per comunicare il lusso
E stato gia sottolineato come I’aspetto comunicativo abbia un ruolo cruciale nella

promozione, in quanto incide sulla percezione del messaggio pubblicitario, del brand e

del prodotto e sul comportamento dei consumatori. Tuttavia, € necessario evidenziare che
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la comunicazione nel mondo del lusso ha un obiettivo che risulta assente nel mercato di
massa: permettere ai consumatori di sognare (Amatulli et al, 2019). E un obiettivo
particolare che puod essere raggiunto soltanto selezionando un linguaggio specifico che
permetta alla mente del consumatore di intraprendere un vero e proprio viaggio mentale.
Alcuni studi hanno dimostrato che i prodotti vengono percepiti maggiormente come
lussuosi quando vengono presentati con un linguaggio astratto, poiché si mostra piu
efficace nel modificare ’atteggiamento del consumatore verso il prodotto (Amatulli et al,
2019).

Infatti, oltre alla rilevanza del linguaggio astratto di far sognare i clienti, molto spesso
le aziende di lusso decidono di dare maggiore importanza alle immagini, che piu del testo
permettono di dar sfogo all’immaginazione. Questo perché, seguendo un’ottica semiotica
che associa al segno I’oggetto, il segno stesso e I’interpretazione, si lascia al consumatore
I’opportunita di attribuire all’immagine, ¢ dunque al prodotto, un proprio significato e
una propria interpretazione (Amatulli et al, 2018). Rispetto alla promozione dei prodotti
del mercato di massa, in cui viene posta I’attenzione sulla descrizione delle qualita del
prodotto e dei benefici che il cliente trae dal suo acquisto, la comunicazione nel mondo
del lusso mira alla trasmissione di messaggi ideali che definiscono la cosiddetta
“esperienza del marchio” (brand experience), ovvero le «risposte soggettive interne al
consumatore (sensazioni, sentimenti € cognizioni) e risposte comportamentali, evocate da
stimoli legati alla marca che riguardano il design e l'identita, il packaging, le

comunicazioni e gli ambienti» (Brakus et al., 2009).
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2.3.2 L’inglese per la promozione del Made in Italy

Se da una parte i nuovi potenti strumenti di comunicazione aiutano a stabilire una
connessione che va oltre i confini di un Paese, offrendo la possibilita di acquistare anche
prodotti provenienti dal lato opposto del globo, dall’altra parte questa interconnessione
pone anche delle sfide: come pud un’azienda promuovere un prodotto in maniera
comprensibile per la maggior parte dei lettori? E risaputo che un’efficace promozione dei
propri prodotti aiuta I’azienda ad ampliare il proprio target di riferimento e aumentare i
propri profitti, ed ¢ per questo che nella maggior parte dei casi si tende a sfruttare la lingua
piu comune e meglio la lingua internazionale, cio¢ I’inglese. Secondo i dati del 2021
I’inglese ¢ la lingua piu parlata al mondo, includendo madrelingua e non, per un totale di
circa un miliardo e 300 milioni di parlanti’. E considerata una “lingua franca” e cio¢, per
definizione del Vienna-Oxford International Corpus of English (VOICE), «un qualsiasi
uso dell’inglese tra parlanti di lingue diverse per i quali I’inglese rappresenta il mezzo di
comunicazione scelto e spesso 1’unica alternativa»'® (Capestro et al., 2017: 127).

Nel mondo delle aziende internazionali, come appunto quelle del settore moda, viene
adottato 1’inglese per le campagne pubblicitarie e le descrizioni dei prodotti proprio
perché in tal modo si riesce a raggiungere persone di diversi paesi utilizzando sempre lo
stesso messaggio pubblicitario. L impiego dell’inglese ¢ sempre piu frequente in slogan,
nomi di brand, sponsorizzazioni sui social network, tanto da essere associato al concetto
di modernita, progresso e globalizzazione e da attribuire tali caratteristiche anche al

prodotto o servizio ad esso legato (Capestro et al., 2017).

% Le lingue piu parlate al mondo - 1900/2021 - Statistics and Data

10 Proposta di traduzione degli autori sopracitati del testo originale in inglese: “Any use of English among
speakers of different first languages for whom English is the communicative medium of choice, and often
the only option”.
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Poiché molto spesso le aziende italiane si avvalgono dell’inglese per avvicinarsi
soprattutto ai giovani, vengono impiegate espressioni colloquiali che si allontanano
persino dall’inglese corretto, privilegiando quindi una lingua che trasmetta non solo un
messaggio linguistico ma anche culturale. L uso dell’inglese standard o d’¢lite potrebbe
suscitare infatti un effetto contrario se ¢ in contrasto con il marchio o I’immagine
dell’azienda che si vuole diffondere (Christiansen, 2017).

Secondo le interviste rivolte ad alcune agenzie pubblicitarie, le motivazioni che
spingono le aziende a pubblicare testi in inglese potrebbero essere principalmente tre
(Gerritsen, 2010):

1. Una motivazione linguistica legata al registro, cio¢ la particolarita dell’inglese di
usare il pronome “you” sia per il registro formale che informale che risolve il
problema presente invece in altre lingue;

2. L’inglese come lingua globale riesce a raggiungere un numero maggiore di persone
poiché € conosciuta e compresa ormai quasi da tutti;

3. L’utilizzo dell’inglese migliora I’'immagine del prodotto poiché i consumatori lo
associano alla modernita.

Attraverso I’uso dell’inglese come unica lingua utilizzata in ambito comunicativo, le
aziende adottano la, cosiddetta, standardizzazione delle campagne pubblicitarie, una
strategia di marketing che coinvolge la maggior parte dei marchi di lusso. Poiché, com’e
stato gia sottolineato nel paragrafo 2.1, gli acquirenti di prodotti di lusso sono mossi dalla
volonta di esaudire un proprio desiderio e quindi vivere un’esperienza emotiva, ¢
importante considerare anche le emozioni che una sponsorizzazione suscita nel

consumatore. A tal proposito, bisogna sottolineare che la percezione delle esperienze
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emotive cambia da Paese in Paese. Nelle culture a basso contesto!! le informazioni sono
dirette ed esplicite, mentre nelle culture a elevato contesto le informazioni mirano a una
risposta emotiva e nascondono spesso un significato implicito.

Tuttavia, alcuni studi rilevano dei risultati contrastanti riguardo le emozioni che suscita
I’inglese come lingua franca (Barbarossa e Rizzo, 2017): in particolare, una prima ricerca
dimostra che la lingua franca si avvale raramente delle parole emotive; una seconda
indagine sostiene che le scarse risposte emotive siano dovute all’eccessivo controllo
cognitivo che si conduce per inibire la lingua madre; altri autori invece ritengono che

I’uso di una lingua straniera sia strettamente legato a una metodologia piu razionale.

2.3.3 Qual é il livello di inglese in Russia?

Il rischio di usare soltanto la lingua inglese per la comunicazione del marchio ¢
ovviamente quello di imbattersi in problemi di incomprensione nel momento in cui il
target non ha una buona conoscenza della lingua. In questo caso viene a mancare
I’efficacia comunicativa e inevitabilmente 1’obiettivo prefissato non viene raggiunto o
viene raggiunto soltanto parzialmente.

Secondo le statistiche relative all’anno 20212

sull’indice di conoscenza dell’inglese,
la Russia rientrerebbe nel livello medio, classificandosi cinquantunesima su 112 Paesi.
Sembrerebbe infatti che nonostante nelle scuole russe si studi I’inglese, la maggior parte

dei cittadini non sia in grado di parlarlo correttamente (Sinelshchikova, 2019). Le

motivazioni sono da ricercarsi sia nel sistema scolastico che da priorita alla grammatica

"' 11 contesto riguarda il carico di informazioni di cui si necessita per trasmettere e ricevere un messaggio
in maniera efficace. Tra i Paesi con cultura ad elevato contesto rientrano 1’Italia, la Cina, il Giappone,
I’ America Latina e altri, mentre tra quelli con cultura a basso contesto si trovano la Germania, la Svizzera,
i Paesi Scandinavi e il Nord America. (Capestro et al., 2017)

12EF EPI 2021 — Indice di conoscenza dell'inglese EF (ef-italia.it)
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piuttosto che alla lingua parlata, sia nelle difficolta che incontrano i russi a causa delle
notevoli differenze tra le due lingue.

Infatti, dall’indagine di Levada Center!’

“Conoscenza delle lingue straniere”
“BJIAJEHUE HHOCTPAHHBIMHU A3BIKAMIT’ del 2014, rivolta a poco piu di 1.600
persone, si evince che il 70% non parla affatto una lingua straniera, il 13% parla una
lingua straniera ma con difficolta e soltanto 1’11% parla fluentemente I’inglese.

Bisogna considerare anche il fatto che la maggior parte dei film stranieri € gia doppiata
e 1 libri sono tradotti; dunque, le possibilita di avvicinarsi alla lingua straniera si riducono
notevolmente, ma probabilmente la diffusione sui social network di immagini e meme in
inglese puo essere minimamente di aiuto.

Tuttavia, i social network hanno pensato alla risoluzione del problema anche per
persone che conoscono I’inglese poco o per niente. Come mostra I’esempio riportato nella

Figura 7, vi ¢ infatti la possibilita di avere una traduzione automatica, approssimativa ma

allo stesso tempo efficace.

13'Un’organizzazione non governativa russa che compie sondaggi tra I’opinione pubblica della Federazione.
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Figura 7: Traduzione automatica: pagina Facebook di Gucci

Gucci @ s
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Inspired by a magical fairground, the House's
second high watchmaking collection is
distinguished by the most refined watchmaking
complications alongside rainbow-like gems and
celestial wonders. An array of distinctive
timepieces was presented from existing and new
lines from the GUCCI 25H Skeleton Tourhillon and
G-Timeless Planetarium to the Grip Sapphire and
G-Timeless Dancing Bees, showcasing unparalleled
Swiss technical know-how with the best in Italian
desiagp
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Fonte: Pagina Facebook di Gucci

Questa funzionalita, utile per utenti di diverse nazionalita, permette di tradurre nella
lingua in cui ¢ impostato il social e costituisce un enorme vantaggio per il brand che
sceglie di utilizzare un’unica lingua per tutti gli utenti. Infatti, ’esempio sopracitato
relativo alla pagina ufficiale di Gucci ¢ testimonianza di come molti marchi italiani che
operano a livello internazionale adottino 1’inglese come unica lingua per pubblicizzare e
descrivere i prodotti sui social network, decidendo quindi di allontanarsi totalmente dalla

lingua originale del brand.
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CAPITOLO 3

METODOLOGIA DI RICERCA

3.1 Obiettivi di ricerca

Considerando la rilevanza emergente del digitale e della comunicazione digitale,
soprattutto per le aziende con un pubblico internazionale sparso per il mondo, ¢ la
rilevanza della lingua e del linguaggio e dello stile comunicativo che le imprese potrebbe
utilizzare per raggiungere e influenzare il proprio target, il presente elaborato ha come
obiettivo principale quello di analizzare le strategie digitali dei marchi del Made in Italy
e, in particolare, di tre principali marchi di alta moda che negli ultimi anni sono risultati
essere 1 piu importanti brand ad esportare in Russia, un mercato oggi fermo per motivi
particolarmente importanti. A tal proposito ¢ stata condotta un’analisi dei contenuti
(content analysis) della comunicazione social dei marchi: Gucci, Prada e Fendi, al fine di
valutarne differenze e similitudini utili per arricchire il dibattito teorico sul tema e fornire
degli spunti in termini di strategie di marketing. La presente ricerca mira
all’individuazione degli obiettivi comunicativi dei diversi contenuti pubblicati, per
arrivare a un confronto tra di esse e rilevarne eventuali punti in comune e/o differenze.

Lo studio si basa sugli obiettivi comunicativi di Batra e Keller (2016) elencati nel
capitolo precedente al paragrafo 2.2.1: creare consapevolezza e salienza, fornire
informazioni dettagliate, creare immagine e personalita, costruire la fiducia, suscitare
emozioni, indurre all’azione, infondere fedelta e connettere le persone.

Analizzare 1 contenuti pubblicati dalle tre aziende sul profilo ufficiale di Facebook
contribuisce a individuare gli obiettivi principali delle strategie adottate. Come gia

sottolineato diverse volte nel capitolo precedente, ¢ importante per un’azienda porsi un
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obiettivo prima di aprire una propria pagina su un social network, in quanto essere
presenti su un social soltanto per apparire moderni e innovativi senza adottare una
strategia precisa e senza alimentare la pagina sulla base di una vera e propria
pianificazione ¢ sicuramente controproducente per 1’azienda, poiché, ormai gli utenti
sono in grado di verificare I’efficienza e I’attivita del profilo.

Per questo motivo con la presente ricerca si intende rispondere alle seguenti domande
di ricerca:
RQ1: Quale tipologia di contenuto viene privilegiata dalle imprese di lusso del settore
moda del Made in Italy?
RQ2: Con quale tipo di comunicazione le imprese di lusso del settore moda del Made in

Italy raggiungono i propri obiettivi?

3.2 Metodologia di ricerca

Per raggiungere gli obiettivi di ricerca, ¢ stato utilizzato un multiple case study in
quanto si concentra sull’analisi di tre aziende italiane e il confronto tra di esse. Il settore
di interesse ¢ la moda di lusso e le aziende sono state scelte sia sulla base della classifica
Kartar BrandZ, “marchi italiani di maggiore valore 2021” (most valuable italian brands
2021), che considera i marchi Made in Italy piu influenti a livello mondiale, sia in
rapporto alla presenza dei brand sul territorio russo. La classifica riportata nella Tabella
2 vede primeggiare nella categoria lusso i brand Gucci, Prada e Fendi, 1 quali coincidono
anche con 1 marchi di moda italiana piu presenti in Russia per numero di negozi o di

rivenditori: otto Gucci, nove Prada e sette Fendi.
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Tabella 2: Marchi italiani di Maggiore valore 2021

Rank Brand Categoria Brand Value 2021 ($M

2021 USD)
1 Gucci Lusso 33,838
2 Enel Utilities 13,581
3 TIM Telco 9,133
4 Kinder Alimentare 8,946
5 Ferrari Automotive 6,755
6 Prada Lusso 3,974
7 Nutella Alimentare 3,819
8 Fendi Lusso 3,187
9 Ferrero Rocher Alimentare 2,916
10 Eni Energia 2,905

Fonte: Kantar BrandZ

I tre brand sono attivi su diversi canali social ma per questa ricerca ¢ stato scelto
Facebook poiché, a differenza degli altri social network, consente non solo di verificare
il numero di interazioni con gli utenti ma anche il tipo di interazione: le reazioni (mi piace,
love, risata, wow, triste o arrabbiato), il numero di visualizzazioni di contenuti video, il
numero complessivo di commenti e condivisioni e infine la tipologia di post pubblicato.
In questo modo ¢ possibile verificare il coinvolgimento degli utenti nei diversi post,
nonché il loro apprezzamento, e verificare il content marketing adottato dalle tre aziende.
Il periodo di tempo preso in considerazione ¢ il mese di settembre 2022. L’idea di
considerare soltanto un mese ¢ legata alla frequenza di pubblicazione delle tre aziende e
dunque alla quantita sostanziale di post pubblicati, mentre la scelta del mese di settembre
¢ motivata dall’importanza che il mese ha per le case di moda. Proprio in questo mese si

tiene, infatti, la Milano Fashion Week, 1’evento che permette alle case di moda e agli
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stilisti di mostrare al pubblico le nuove collezioni. Le sfilate hanno luogo in due diversi
periodi: tra gennaio e febbraio per la presentazione delle collezioni autunno/inverno
dell’anno successivo e tra settembre e ottobre per le collezioni primavera/estate. Nel 2022
la Milano Fashion Week si ¢ tenuta dal 22 al 28 febbraio e dal 20 al 26 settembre. Si ¢
proceduto poi con I’analisi delle singole pagine Facebook e una raccolta di dati su file
Excel. Per ogni post ¢ stato individuato 1’obiettivo comunicativo, la tipologia di contenuto
(foto o video) e il numero di interazioni (like, commenti e condivisioni).

Gli obiettivi comunicativi sono stati individuati secondo la metodologia della ricerca
“Obiettivi di comunicazione di marketing attraverso il digital content marketing sui social
media” (Marketing communication objectives through digital content marketing on social
media) realizzata nell’ambito delle auto di lusso (Nieves-Casanovas and Lozada-
Contreras, 2020). In particolare, ad ogni obiettivo comunicativo individuato da Batra e
Keller (2016) ¢ stata associata una specifica tipologia di post:

1. Create awareness and salience = post che mostrano immagini o video che riflettono
I’immagine del brand, che mostrano 1’unicita del prodotto e del marchio stesso,
(presentando nuovi prodotti, utilizzando didascalie che destano curiosita nell’utente)

o post che contengono logo, slogan, nome del brand,

2. Convey detailed information - post che rimandano implicitamente agli attributi del
prodotto o che contengono descrizioni dettagliate (materiale, decorazioni, attributi,

vantaggi che il cliente puo trarre dall’acquisto);

3. Create imagery and personality = post che presentano gli eventi in cui il prodotto
puo essere usato, le qualita del consumatore (evidenziando gli aspetti positivi come

I’eleganza, la bellezza, 1’unicita) e le modalita di utilizzo;
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4. Build trust - post che presentano nuovi e vecchi clienti, testimonianze, recensioni,

menzioni del marchio o premi ad esso assegnati;

5. Elicit emotions = immagini o video che evocano emozioni, descrizioni dei prodotti

tramite un linguaggio emozionale;

6. Inspire action—> post che stimolano 1’azione, che puo essere 1’acquisto, il rimando al

sito web tramite link, 1’iscrizione alla community o alla ricezione di newsletter;

7. Instill loyalty = post che contengono informazioni sul marchio, sulla sua storia, sulla

sua superiorita rispetto ai suoi competitor;

8. Connect people = contenuti che rimandano a campagne sociali, hashtag che creano

una community.

Dunque, ¢ stata completata una tabella per ogni singolo brand e infine si ¢ proceduto
con tre tabelle di confronto: nella prima sono state confrontate le informazioni generali
(numero di follower, like della pagina Facebook e numero di post pubblicati nel mese di
settembre), nella seconda la tipologia di contenuto (foto o video) e nella terza gli obiettivi
comunicativi; tra i risultati, infine, vengono proposti degli esempi di contenuti analizzati

a cui viene aggiunta un’analisi del linguaggio adottato nelle didascalie.

3.3 Social Network analizzato: Facebook

Nato nel 2004 per mano di Mark Zuckerberg, ¢ il social network piu usato al mondo
che riesce a creare una connessione tra gli utenti a distanza di migliaia e migliaia di
chilometri. Nel 2021 contava 2,90 miliardi di utenti, il 36% della popolazione mondiale,
ma ¢ un dato destinato a crescere negli anni. Questo spinge le aziende ad aprire un profilo

sul social network poiché ha tutte le caratteristiche per essere considerato un ottimo
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strumento di marketing. Secondo i dati pubblicati da Facebook lo scorso anno (Park,

2021), rispetto al 2020 gli investimenti su Facebook Ads sono aumentati del 56%, con

I’obiettivo di pubblicizzare prodotti/servizi e incrementare il business delle aziende. Il

profilo Facebook, una sorta di carta d’identitd virtuale dell’azienda, consente

all’amministratore della pagina di raccogliere diversi dati relativi alla pagina stessa e ai

post pubblicati, sia foto che video. Per quanto riguarda la pagina, 1’amministratore

osserva le seguenti metriche (Toni and Bacci, 2020):

e Totale dei like (Lifetime Total Likes): numero di like alla pagina;

e Utenti coinvolti (Engaged Users): numero di utenti unici ingaggiati, relativamente a
qualsiasi click o interazione;

e Copertura (Reach): utenti unici che hanno visualizzato almeno un post nel periodo
considerato;

e Comparsa (Impression): numero di volte in cui un qualsiasi post della pagina appare
nella bacheca dell’utente;

e Tasso di coinvolgimento della pagina (Page Engagement Rate);

e Pubblico: informazioni riguardanti il genere, 1 gruppi di eta e la localita degli utenti
che frequentano la pagina.

Per quanto riguarda i post, € possibile calcolare impression, reach ed engaged users come

per la pagina e in aggiunta:

e Tasso di coinvolgimento del post (Post Engagement Rate);

e interazioni (like, commenti e share);

e Link click: numero totale di click sui link collegati al post;

e Visualizzazioni dei video (percentuale media e picco di visualizzazioni).
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L’analisi di tutte le metriche elencate costituisce la Social Media Analysis che aiuta le
aziende a comprendere il comportamento degli utenti, migliorare la propria strategia
digitale, pianificare la generazione di lead e integrare 1’e-commerce. Inoltre, le aziende
possono svolgere un’attivita di monitoraggio dei social media (social media monitoring),
attraverso un’attenta lettura del passaparola in rete e nella propria community, con lo
scopo di analizzare la reputazione del marchio (brand reputation) che dipende sia dalla
comunicazione dell’azienda sia dalla sua percezione nel pubblico. La brand reputation
viene costruita in un arco di tempo piuttosto lungo e permette al marchio di sviluppare un
posizionamento specifico nella mente del consumatore, anche rispetto ai competitor.

Dal punto di vista del consumatore, invece, € possibile verificare e misurare i contenuti
pubblicati sul profilo di interesse. La possibilita di notare la data di pubblicazione dei
contenuti permette all’utente di calcolare la frequenza di attivita dell’azienda (es. quanti
post pubblica ogni giorno/ ogni mese), cosi come la possibilita di vedere il numero di

interazioni consente di orientarsi sull’efficienza e 1’apprezzamento dei contenuti.

3.4 Analisi dei contenuti

Come gia accennato, per rispondere alle domande di ricerca ¢ stata condotta una vera
e propria analisi dei contenuti, in inglese “content analysis”. Viene definita come «un
metodo di ricerca osservazionale che viene utilizzato per valutare sistematicamente il
contenuto simbolico di tutte le forme di comunicazione, le quali vengono analizzate a
diversi livelli (immagine, parola, ruoli, etc.) creando un insieme di opportunita di ricerca»
(Kolbe ¢ Burnett, 1991: 243). E da considerarsi un metodo di ricerca non reattivo, in
quanto non richiede un’interazione con la persona ma si concentra su un elemento

comunicativo gia prodotto. Il primo passo per la conduzione di un’indagine ¢
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I’identificazione della domanda di ricerca, segue la scelta di una fonte di comunicazione
pertinente alla domanda, si passa allo sviluppo delle categorie dei contenuti, si attribuisce
uno scopo alle unita di analisi, segue la fase di preparazione delle schede di codifica e
infine si trasformano le informazioni raccolte in veri e propri dati (Prasad, 2008).
L’analisi dei contenuti rispetta i principi base del metodo scientifico, ovvero

I’oggettivita, la sistematicita e la generalizzabilita (Prasad, 2008):

e Oggettivita - riguarda la conduzione dell’indagine sulla base di regole esplicite e
oggettive che portano a risultati replicabili;

e Sistematicita = consiste nell’applicazione di regole ben precise per il processo di
inclusione o esclusione di contenuti, evitando percio scelte condizionate dall’opinione
del ricercatore;

e Generalizzabilita = i risultati ottenuti dall’analisi sono ottenibili in ricerche simili.

Per il presente elaborato 1’analisi dei contenuti ¢ stata effettuata per arrivare a

comprendere il content marketing delle tre aziende del Made in Italy su Facebook e

individuare gli obiettivi comunicativi che esse associano ai loro contenuti; la scelta di

svolgere un multiple case study mira alla raccolta di maggiori informazioni e al confronto

tra di esse.

3.5 11 caso Gucci

Gucci viene fondata da Guccio Gucci a Firenze nel 1906 come selleria con alcuni
articoli per la citta, diventando solo nel 1921 azienda di pelletteria artigianale. Cattura sin
da subito I’attenzione di celebrita internazionali, tra cui Frank Sinatra, e dopo aver aperto
un primo negozio a New York, I’azienda inizia a sperimentare la creazione di abiti e

gioielli, diventando subito simbolo di «duratura adeguatezza» (Borrelli-Persson, 2021).
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Dagli anni ’30 in poi, anni in cui entrano in societa anche i figli di Guccio, i negozi Gucci
sono sempre pill numerosi: prima a Roma, poi a Milano, poi di nuovo a New York e cosi
via. Negli anni *60 i prodotti Gucci si diffondono rapidamente all’estero e il marchio
viene definito dall’Associated Press «uno dei pionieri del boom della moda
internazionale, combinando la secolare abilita artigianale fiorentina con il moderno
appeal snob» (Borrelli-Persson, 2021). Il logo con le due G e i riferimenti ai prodotti
compaiono in diverse riviste, tra cui New York Times, Los Angeles Times, il quotidiano
australiano The Age, Vogue.

Nel 2002 entra in societa la stilista Frida Giannini come design director prima delle
valigie e successivamente anche di accessori e borse, per poi diventare responsabile di
tutta la produzione Gucci. I suoi prodotti hanno trattato sia tematiche ambientali, tramite
la loro realizzazione in tessuti organici, sia tematiche sociali mediante collaborazioni con
I’Unicef per la difesa dei bambini. Dal 2014 ad oggi la guida creativa ¢ nelle mani di
Alessandro Michele, che ha mantenuto I’interesse per la sostenibilita gia anticipato dalla

stilista precedente. La campagna Gucci Equilibrium'*

mostra infatti [’impegno
dell’aziende nel rispetto dell’ambiente e delle persone, con collezioni realizzate con
materiali riciclati e sostenibili, esperienze ludiche'® e campagne pubblicitarie a favore di
un futuro piu sostenibile.

Il marchio oggi ¢ di proprieta del gruppo Kering, gruppo internazionale francese a cui

appartengono anche altri importanti brand di lusso, quali Balenciaga, Alexander

McQueen, Yves Saint Laurent, Bottega Veneta. La crescita del valore di Gucci nel corso

14 A Culture of Purpose | Gucci Equilibrium | GUCCI®

15 Gueci surf ¢ il videogioco creato dall’azienda in stile Arcade che permette di cavalcare le onde sulla
tavola da surf nei panni di Leonardo Fioravanti, surfista italiano di successo mondiale, e ottenere punteggio
raccogliendo la plastica che invade I’oceano, evitando pero di maltrattare le creature marine. (Gucci Surf —
Gucci Equilibrium)

57



degli anni ¢ estremamente notevole tanto che negli ultimi anni ¢ stato il marchio che ha
maggiormente influito sulle entrate del Gruppo Kering: solo nel 2021 ha raggiunto un
fatturato di oltre 9,7 milioni di euro, contro 1 2,5 milioni di Yves Saint Laurent, 1,5 milioni
di Bottega Veneta, etc. (Sabanoglu, 2022). Inoltre, nel secondo trimestre del 2022 Gucci
ha occupato il primo posto della classifica The Lyst Index, ovvero la classifica elaborata
dal motore di ricerca globale Lys¢ dedicato al mondo della moda. La classifica, che vede
al primo posto Gucci seguito da Balenciaga e Prada sul podio, considera le visualizzazioni
dei prodotti, le loro vendite, le menzioni sui social media e il comportamento e
coinvolgimento dei consumatori (Lyst, 2022). Dall’analisi di Lys? risulta che la crescita
delle ricerche del marchio ¢ stata evidenziata maggiormente dopo la collaborazione tra
Gucci e Adidas, dimostrando perciod che le attivita di co-branding riportano vantaggi
evidenti.

Inoltre, Alessandro Michele, spinto anche dalla necessita di resistere all’impatto
dell’epidemia da covid-19 sul mondo della moda, ha guardato verso il potenziamento del
mondo online, programmando sfilate in streaming e offrendo la possibilita di organizzare
un vero € proprio appuntamento virtuale per esplorare le nuove collezioni o ricevere

assistenza e consigli in diretta, come viene riportato nella Figura 8.
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Figura 8. Sito web Gucci: collegamento alla visita digitale

LAFUAVISITA DIGHALE IN"SHOWROOM
I =]

alla visita digitale in showrcom per oftenere ur
irtuale guidate da un Gueci Cli

Fonte: Gucci.com

I1 sito web permette non solo di scorrere tra i diversi prodotti ma anche di raccogliere
piu informazioni sulla Maison stessa e sulle sue iniziative. Come gia accennato, mostra
I’attenzione dell’azienda al rispetto dell’ambiente cosi come il suo impegno nel sociale,
ad esempio con la campagna “Chime for Change” che mira a dar voce alla parita di
genere. Si tratta di un sito user-friendly e immersivo, che offre un’esperienza di acquisto
completa, non limitandosi cio¢ soltanto alla visione dei prodotti ma che consente di
conoscere a pieno il marchio, immergersi nella realta aziendale e sviluppare un vero e
proprio legame.

Tra le strategie digitali, come per tante altre aziende, si individua anche il
coinvolgimento delle celebrita per le sponsorizzazioni (Celebrity Endorsement). Tra le
celebrita che hanno collaborato con la Maison, spiccano i nomi di Rihanna, Harry Styles,

Dakota Johnson, Jared Leto, Sienna Miller e cosi via.
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Per quanto riguarda i canali social, I’azienda ¢ presente su Facebook!® (20,8 milioni di
follower), Twitter (6,9 milioni di follower), Instagram (49 milioni di follower),
YouTube (807.000 iscritti al canale), Pinterest (528.000 follower), Snapchat e il suo
canale Gucci podcast. Inoltre, dal 2009 ha una propria applicazione, che ha raggiunto
subito un numero notevole di download, tramite cui si pud rimanere aggiornati su
eventi, sfilate, nuove collezioni e notizie varie. Infine, tra le strategie di comunicazione
digitale vi sono le sponsorizzazioni sui social network, di cui viene mostrato un esempio
nella Figura 9, mirate al raggiungimento di maggiore notorieta tra gli utenti e la
diffusione dei propri prodotti.

Figura 9: Facebook ads: Gucci

{ cuca Gucci @ -

Sponsorizzato - &

Ispirandosi agli anni '80 e '90, le sneaker Gazelle adidas
x Gucci combinano i motivi dei due brand storici, i cui
patrimoni sono entrambi codificati da tre linee.

guccil.com
Exquisite Gucci Acquista ora
Scarpe Donna

Fonte: Facebook

16y dati relativi ai social network dell’azienda sono stati rilevati il 17 settembre 2022.
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3.6 1l caso Prada

I1 marchio vede le proprie origini nel 1913 quando i fratelli Mario e Martino Prada
aprono una boutique a Milano. I prodotti artigianali, quali borse, valigie, portagioie,
mostrano sin da subito la loro caratteristica distintiva: I’eleganza. Il successo dell’azienda
cresce negli anni, fino a diventare nel 1919 fornitrice della casa Reale dei Savoia (Cacco,
2020). Nel mondo della pelletteria il marchio diventa cosi punto di riferimento sia a livello
nazionale che internazionale. Successivamente, negli anni ‘70, ’azienda passa nelle mani
di Miuccia Prada, che con grande capacita porta 1’azienda a spiccare nel mondo del lusso.

Nel 1988 si assiste alla prima sfilata Prada e nel corso degli anni la lista dei prodotti si
arricchisce sempre di piu con articoli sportivi, fragranze e occhiali. Successivamente,
all'interesse per la moda e 1’eleganza si unisce quello per I’arte, il quale spinge Miuccia
Prada e Patrizio Bertelli, amministratore delegato dell’azienda, a creare “Fondazione
Prada”, ovvero uno spazio espositivo per opere d’arte di artisti nazionali e internazionali.

Ad oggi, oltre a Prada, fanno parte del gruppo anche Miu miu «“I’altra anima” di
Miuccia Prada - un marchio dalla personalita provocatrice, disinvolta e sofisticata» (Prada
Group, 2020), Church’s, operante nel settore calzature maschili di lusso, Car shoe, il cui
simbolo iconico ¢ il mocassino con suola montata su gommini, la Pasticceria Marchesi e
Luna Rossa, 1l gruppo italiano di vela che partecipera alla trentasettesima edizione della
coppa d’America (America’s Cup).

I1 lavoro di Miuccia Prada ¢ contraddistinto da un approccio non convenzionale che
mischia il bello e il discutibile e che spesso anticipa le tendenze della moda; Prada e
Bertelli sostengono infatti che occorra «essere attori del cambiamento, con la flessibilita
necessaria per tradurre le richieste del mercato e della societa in azioni concrete, che

guidano ogni giorno il nostro modo di fare azienda» (Prada Group, 2020).
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Nel 2019 il gruppo Prada conta circa 640 negozi all’estero, in particolare in 70 Paesi,
che diffondono nelle diverse parti del mondo i suoi prodotti di alta qualita e durevolezza.
Tuttavia, il 2020 vede un calo di vendite dovute alla Pandemia che ha costretto 1’azienda
a chiudere i1 negozi e a puntare solo sull’e-commerce ma gia nel 2021 si evidenzia un
grosso aumento dei ricavi, raggiungendo il 41% in piu rispetto al 2020 con circa 3,360
miliardi di euro e 1’8% in piu rispetto al 2019 (Redazione moda, 2022). Anche il primo
semestre del 2022 ¢ segnato da un bilancio positivo, con una crescita del 22%, infatti
Bertelli dichiara: «grazie alla nostra presenza globale e distribuzione geografica delle
vendite, abbiamo piu che compensato 1'impatto derivante dai lockdown in Cina e dalle
sanzioni alla Russia, dove il gruppo continua a supportare il proprio personale nonostante
la chiusura dei negozi» (Crivelli, 2022).

Indubbiamente di grande aiuto per 1’azienda ¢ il commercio online ed ¢ stesso Miuccia
Prada, nell’intervista pubblicata sul canale YouTube dell’azienda, a sottolineare
l'importanza della tecnologia che, soprattutto durante la pandemia da covid-19, ha dato
I’opportunita di assistere da lontano a sfilate in streaming.

L’azienda collabora infatti intensamente con Adobe!” per mettere in pratica strategie
tecnologiche a favore di una customer experience impeccabile. Adobe analytics Cloud e
Adobe Marketing Cloud permettono di raccogliere dati sull’interazione tra il brand e i
consumatori sia sulle piattaforme social sia sul web, affinché I’azienda sia in grado di
comprendere il comportamento dei clienti e possa perfezionare e personalizzare
I’esperienza di acquisto e di consumo (Prada Group, 2019).

Inoltre, per rispondere alle sfide del digitale, nel 2019 Prada ha avviato una

collaborazione con Startupbootcamp, «il principale acceleratore di startup europeo con

17 Software house statunitense con sede in California.
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programmi su scala internazionale» (Crivelli, 2019), con il programma Fashion Tech
mirato alla selezione e accelerazione delle migliori 30 startup innovative che propongono
servizi tecnologici avanzati in grado di affrontare le sfide di mercato attuali e del
futuro. Infine, nel 2020 I’azienda ha deciso di implementare i prodotti di Sprinklr'8
Modern Advertising, usato per monitorare le campagne pubblicitarie, per analizzare la
loro efficienza e per ottimizzare i contenuti, € Social Engagement & Sales, la piattaforma
unificata che permette di raggiungere i clienti a prescindere da dove si trovino e che aiuta
ad aumentare il coinvolgimento dei clienti fedeli e dei nuovi potenziali clienti.

L’azienda si mostra dunque molto attenta alla comunicazione; il sito web, tramite la
voce Prada Group, consente di conoscere i marchi appartenenti al gruppo, la loro storia,
le figure coinvolte e i loro progetti. Inoltre, nella sezione Media vengono messi a
disposizione del consumatore le ultime notizie, i comunicati stampa e una video library
con una serie di video brevi che mostrano i dettagli dell’azienda.

Prada, come ormai tutte le aziende, ¢ attiva sui diversi social network e presenta i
seguenti numeri'®: 30,2 milioni di follower su Instagram, 7,6 milioni di follower sulla
pagina Facebook, 270.000 iscritti al canale YouTube, 1,7 milioni di follower su Twitter.

Per raggiungere un maggior successo, come mostra la Figura 10, ’azienda inoltre

propone inserzioni che indirizzano 1’utente direttamente al proprio sito web.

18 piattaforma unificata di gestione dell'esperienza del cliente (How Prada Group Leads Digital
Innovation for Brands | Sprinklr)

19 Dati rilevati il 18 settembre 2022.
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Figura 10: Facebook ads: Prada

Prada @ X
Sponsorizzato e

Scopri online la collezione Prada Donna Autunno
Inverno 2022.

prada.com

Prada Al22 Acquista ora

Fonte: Facebook

3.7 1l caso Fendi

La storia di Fendi nasce definitivamente nel 1925 quando Adele Casagrande ed
Edoardo Fendi, uniti in matrimonio, decidono di cambiare nome all’azienda di pellami e
pellicce che la donna aveva gia messo in piedi qualche anno prima a Roma. L’azienda
suscita da subito la curiosita dei consumatori e inizia la scalata verso il successo nelle
mani delle sorelle Fendi. Nel 1965 prende avvio la collaborazione tra le sorelle e Karl
Lagerfeld, creative director, il quale da origine al logo ufficiale della doppia F, ovvero
Fun Furs, “pelliccia divertente” (Rossi, 2021). Negli anni ‘70 debutta la prima linea di
abbigliamento e pian piano il marchio entra nel mondo del lusso.

Gli eventi organizzati dall’azienda sono sempre stati sorprendenti e di grande bellezza:
nel 2007 come palcoscenico per la sfilata Fendi viene scelta la Grande Muraglia cinese,

nel 2016 viene celebrato il 90esimo anniversario della Maison alla fontana di Trevi e nel
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2019, in omaggio a Karl Lagerfeld, gli abiti e gli accessori Fendi illuminano il Tempio di
Venere e Roma®’.

Ci0 che contraddistingue la produzione di Fendi ¢ la pelliccia che caratterizza il 34%
dei suoi capispalla e, come viene riportato nella Figura 11, ne alza il valore in maniera
significativa rispetto ai suoi competitor (Galbiati, 2021). Allo stesso tempo pero si

preoccupa di riciclaggio e riproposizione di articoli vintage per provare ad attrarre i

giovani e gli attenti alla sostenibilita.

Figura 11: Prezzo medio nel settore dei capispalla in pelliccia

7659 €

3583 €

2607 € 257 €
2150 €

Fonte: Retviews 2021

Dal 2001 Fendi fa parte del gruppo LVMH, leader mondiale nel settore del lusso,
insieme ad altre 74 Maison e riesce a occupare sempre posti di rilievo nella classifica del
Lyst Index; nel secondo trimestre del 2022 occupa l’ottavo posto in classifica. Alla
Milano Fashion Week 2021 1’azienda ha annunciato la collaborazione con un altro grande
marchio di lusso italiano: Versace. Donatella Versace e Kim Jones, attuale direttore

artistico dell’azienda Fendi, hanno dato vita alla collezione Fendace mescolando 1 tratti

20 Fendi, prét-a-porter esclusivo - Moda e Pelletteria - LVMH
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caratteristici delle due Maison in modo da aumentare il desiderio di acquisto e unire i
clienti dell’una e dell’altra.

Per quanto riguarda la comunicazione online, il sito web permette di entrare
letteralmente nel mondo Fendi: fornisce informazioni relative alla storia dell’azienda, alle
tecniche di artigianato che caratterizzano le proprie borse e alla loro attenzione verso la
sostenibilita; inoltre, 1’azienda attribuisce al consumatore un ruolo attivo, garantendo
I’opportunita di prenotare un appuntamento in boutique e creare la propria borsa dalla A
alla Z per rendere il prodotto unico e originale. Questo sottolinea la volonta dell’azienda
di regalare al consumatore un’esperienza di acquisto piacevole e personalizzata,
rafforzata anche dalla possibilita di prenotare un appuntamento virtuale per poter ricevere
’assistenza di un Client Advisor.

Fendi ¢ attiva su Facebook con circa 3,5 milioni di follower, su Instagram con circa 20
milioni di follower, su Twitter con un milione di follower, su YouTube con circa 150.000
iscritti e infine su Pinterest. Come 1 suoi competitor, anche Fendi utilizza le inserzioni sui
social network, come riporta I’esempio nella Figura 12, con I’obiettivo di attirare i

consumatori e spingerli all’acquisto.
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Figura 12: Facebook ads: Fendi

Fendi @

Sponsorizzato @
Prenota un appuntamento per scoprire la nuova
capsule Fendi Peekaboo, disponibile in boutique.

fendi.com

. Prenota subito
Scopri la nuova Peekaboo Capsule

Fonte: Facebook

3.8 Gucci, Prada e Fendi nel mercato russo

Il marchio Gucci ¢ entrato nel mercato russo ormai da diversi anni. Inizialmente ¢ stato
rappresentato dal gigante del lusso locale Mercury ma nel 2014 ha iniziato a svilupparsi
autonomamente con D’apertura di due boutique. Nel capitolo precedente ¢ stata
evidenziata, infatti, I’importanza del Made in Italy in Russia, associato a concetti di
eleganza e raffinatezza, ma soprattutto all’alta qualita dei prodotti. Questo ha spinto
I’azienda a investire nella Federazione russa sia mediante negozi fisici che tramite I’e-
commerce. Attualmente, dopo lo scoppio della Guerra russa-ucraina, si contano otto
negozi mentre in precedenza il numero di negozi e di rivenditori era superiore. Per quanto
riguarda il mercato digitale, visto il notevole successo tra i russi, Gucci ha provveduto a

inserire la lingua russa nel proprio sito internazionale e ad affidarsi alle piattaforme di
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commercio elettronico piu diffuse nel Paese. La possibilita di visitare il sito web in russo
avvantaggia i consumatori della Federazione, che come gia precisato, preferiscono
acquistare e visionare prodotti affidandosi esclusivamente alla propria lingua.

Questo non riguarda invece Prada. L.’azienda ¢ presente in Russia con nove negozi ma
I’e-commerce ancora non ¢ del tutto sviluppato a favore del Paese, poiché il sito web
dell’azienda non offre la possibilita di selezionare la lingua russa, bensi rimanda al sito
internazionale in inglese. Tuttavia, ¢ opportuno sottolineare che, a differenza delle altre
due aziende, Prada utilizza anche il social network russo VKontakte per promuovere i
propri prodotti, aumentando la conoscenza del brand tra i consumatori russi. Come Gucci
pero, ¢ approdata nel mercato russo inizialmente con 1’aiuto di Mercury e soltanto dopo
qualche anno con una gestione autonoma. Nel 2020, anno in cui 1’azienda ha registrato
un calo di vendite nella maggior parte dei Paesi a causa della Pandemia da Covid-19, in
Russia la risposta ¢ stata piuttosto positiva con un aumento delle vendite del 46%
(Redazione de Il Giorno, 2021).

Fendi, invece, gestisce sette negozi nel Paese e come 1 due suoi competitor, rientra tra
i marchi di moda italiani pit conosciuti in Russia. Tuttavia, nel 2020, al contrario di Prada,
ha subito un calo di vendite in Russia del 12% e questo ha spinto 1’azienda a investire
maggiormente nella vendita online (Levinskaja, 2021). Offre infatti la possibilita di

visitare il sito web in russo e la sezione “cymxa Hand in Hand Baguette™?!

permette di
conoscere l’artigianato italiano regione per regione, contribuendo a far accrescere
I’apprezzamento del Made in Italy e il desiderio di acquisto tra i consumatori russi.

Con lo scoppio della Guerra russa-ucraina la moda ha deciso di mobilitarsi per dare un

forte segnale di sdegno. Vogue Ucraina ha lanciato un appello affinché le grandi firme

21 Cymxa Hand in Hand Baguette (fendi.com)
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lasciassero il Paese con le seguenti parole: «mostrare la propria coscienza e scegliere
I’umanita rispetto ai benefici monetari ¢ 1’unica posizione ragionevole che si pud
assumere nell’affrontare il comportamento violento della Russia» (Vuolo, 2022). Cosi le
aziende del Made in Italy hanno deciso di chiudere i propri negozi in Russia e hanno
sostenuto sia 1’Ucraina sia i dipendenti dei propri negozi russi rimasti di conseguenza
senza lavoro. Gucci ha pubblicato sul proprio account Instagram un post in cui informava
di una donazione all’UNHCR «Sulla scia di una crescente crisi umanitaria in tutta Europa,
“Chime for Change”, la campagna globale di lunga data di Gucci per riunire, unire ¢
rafforzare le voci che sostengono 1’'uguaglianza di genere, sta donando 500.000 dollari
al’UNHCR, I’agenzia ONU per fornire supporto d’emergenza ai rifugiati che fuggono

dalla violenza in Ucrainay.
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CAPITOLO 4

RISULTATI DELL’ANALISI

4.1 Informazioni generali sui tre profili aziendali su Facebook

Prima di procedere con I’analisi dei risultati ¢ opportuno mostrare alcuni dati
generali’?, nonché un primo paragone tra le tre aziende oggetto di analisi. In particolare,
come riporta la Tabella 3, sono stati verificati i seguenti punti: like alla pagina, follower

del profilo e numero di post pubblicati nel mese di settembre 2022 (periodo di riferimento

dell’analisi).
Tabella 3: Dati generali dei tre profili Facebook
Follower Like alla pagina Numero di post nel mese
di settembre 2022
Gucci 20.870.706 20.503.179 106
Prada 7.630.997 7.326.153 52
Fendi 3.448.113 3.242.201 40

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine.

Da questa prima tabella si evince una netta superiorita della prima azienda rispetto ai
due competitor sia nel suo successo tra gli utenti del social network, sia nel numero di
post pubblicati nell’arco di tempo analizzato. Sul profilo Gucci sono stati pubblicati
mediamente cinque post al giorno, su quello di Prada due post e infine su quello di Fendi

circa un post al giorno.

221 dati sono stati rilevati il 30 settembre 2022.
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4.2 Risultati dell’analisi del content marketing

L’analisi dei contenuti dei tre profili aziendali su Facebook ¢ stata eseguita nella
seguente modalita: per ogni post, per un totale di 106 post per Gucci, 52 per Prada e 40
per Fendi, ¢ stata individuata la tipologia (foto o video), il numero di interazioni (like,
commenti ¢ condivisioni) e la data di pubblicazione, riportata con lo scopo di verificare
la frequenza di attivita del profilo. Dopo aver analizzato i dati di ogni singola azienda,
sono stati riassunti i risultati dell’analisi e confrontati.

Dalla Tabella 4 che segue si puo notare innanzitutto che le tre aziende pubblicano piu
foto che video, riportando una maggiore attivita nei giorni 20-26 settembre, giorni della
Milano Fashion Week. In generale, gli utenti interagiscono maggiormente utilizzando il
like e si evince un maggior successo di Gucci con un numero di interazioni piu alto
rispetto agli altri due marchi, confermato dal numero minimo, massimo e medio delle tre

tipologie di interazioni: like, commenti e condivisioni.
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Tabella 4: Confronto tra le tre aziende: tipologia di post e interazioni con gli utenti.

Foto | Video | Numero Numero Numero Numero | Numero Numero Numero Numero Numero
massimo | massimo | massimo di | minimo | minimo minimo di medio medio di medio di
di like di condivisioni | di like di condivisioni | di like commenti condivisioni
commenti commenti
Gucei | 72 34 31.391 6.134 2.385 460 4 21 3.017 143 203
Prada | 39 13 7.268 235 1.927 184 1 3 854 21 90
Fendi | 22 18 2.996 60 279 205 2 18 784 16 68

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine.
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4.3 Risultati dell’analisi degli obiettivi comunicativi

Dopo aver analizzato la tipologia di contenuto e dopo aver preso in considerazione le
interazioni degli utenti con i post pubblicati dalle pagine, sono stati associati gli obiettivi
comunicativi di Batra and Keller (2016) ai singoli post. Ogni post pud avere piu di un
obiettivo e per questo motivo sono stati inizialmente raccolti 1 dati di ogni singola azienda
e successivamente raccolti in un'unica tabella per arrivare a un confronto tra le tre aziende.
Dato I’elevato numero di post, viene di seguito esposta soltanto la tabella riassuntiva e di
confronto. Dai dati riportati nella Tabella 5 si evince un gran numero di post che hanno
come obiettivo il mantenimento della conoscenza e dell’immagine del brand, in quanto
molti contenuti pubblicati sulle tre pagine ufficiali riprendono i nomi e i loghi delle
aziende, spingono a rendere riconoscibili i prodotti o raffigurano persone di successo

legati ai brand per sottolineare il prestigio dell’azienda e la qualita del prodotto.

Tabella 5: Obiettivi comunicativi: confronto tra le aziende

Creare Fornire Creare Costruire | Suscitare | Indurre | Infondere | Connettere
consapevolezza | informazioni | immagine la emozioni | all’azione | fedelta | le persone
e salienza dettagliate e fiducia
personalita
Gucci 100 43 100 0 23 39 15 8
Prada 52 21 52 0 8 18 4 6
Fendi 40 11 40 0 0 7 19 3

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

Segue la descrizione dettagliata, con post di presentazione dei prodotti, e lo stimolo
all’azione, in quanto molti contenuti presentano nella didascalia il link al proprio sito web,
esortando a visitare le collezioni. Dal confronto risulta dunque comune 1’intenzione di
rafforzare la propria brand image e sviluppare nel consumatore, nonché utente di

Facebook, una maggiore conoscenza del proprio marchio. Inoltre, risulta che tra i tre
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marchi, il piu attento a trasmettere e creare lealta ¢ Fendi, poiché a differenza dei suoi

competitor fornisce molti dettagli relativamente alle figure coinvolte, nonché i

responsabili dell’azienda e le varie figure che collaborano nella realizzazione dei prodotti

o delle sfilate. L’aspetto emotivo si presenta per le prime due aziende in un numero

ristretto di post mentre nel terzo caso ¢ del tutto assente, mentre cio che accomuna le tre

aziende ¢ la mancanza di contenuti che mirano alla costruzione della fiducia nell’utente

nei confronti del marchio. Di seguito verranno forniti degli esempi di post analizzati,

divisi per ogni obiettivo comunicativo.

Figura 13: Obiettivo dei post: Creare consapevolezza e salienza

Gucci @
69-Q

GUCGI

“Obviously the world keeps moving forward,
whether I'm traveling or not. But | feel my life gain
momentum when | travel with it” said Ryan Gosling,
who stars in the new Gucci Valigeria campaign = an
exploration of the House's vision of travel and the
magical worlds and moments it can lead to.
Gosling cites Italy as a particularly symbolic place
in his own personal narrative, recalling his mother’s
wedding there. “To bring everyone together in a
country where family is at the center of everything, it
was very meaningful,” he said.

Discover the film on.gucci.com/__GucciValigeria_

Prada @
26 set - @

#PradaSS23: patinated and pressed surfaces are

used to reinterpret archetypal #Prada silhouettes.

Discover the collection at
https://tinyurl.com/p63a2uj6.

#MiucciaPrada
#RafSimons

SPRING SUMMER 2023 WOMENSWEAR SHOW

@ Visualizza shop (~]

T pTE SO T 127 TroTYTaT

Fendi @
S5set- @

A fusion of heritage and modernity. Inspired by the
classic running shoes, the new #FendiFaster
sneakers reinvent the go-to silhouette through
dynamic lines, innovative materials, and statement
accents. Shop now at Fendi.com and in #Fendi
boutiques worldwide.

Stylist: Julian Ganio

I

Model: Adrian Smats

OO 302 Commenti: 8 + Condivisioni: 27
i:\ Mi piace D Commenta Q Condividi
[ Acquista sul sito web [~]

www.fendi.com

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

Gli esempi mostrati nella Figura 13 rappresentano la volonta delle tre aziende di

raggiungere maggiore notorieta e consapevolezza tra gli utenti. Le tre immagini riportano
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il nome del brand con I’obiettivo di attirare 1’attenzione dell’utente, il quale scorrendo i

post nella propria bacheca, associa in maniera diretta il prodotto che visualizza all’azienda

che lo produce. Inoltre, nel post di Gucci e Fendi i prodotti mostrano anche il logo

dell’azienda sui prodotti per tentare di lasciarlo impresso nella mente del consumatore.
Dal punto di vista linguistico, le tre didascalie sono piuttosto differenti:

1. La didascalia tratta il tema del viaggio e dei momenti magici a cui un viaggio pud
condurre. Si tratta di un linguaggio astratto ed emotivo in quanto I’obiettivo non ¢ la
descrizione del prodotto e delle sue qualita, bensi alludere al significato simbolico che
si cela dietro di esso, riportando anche la citazione finale del testimonial che sottolinea
il valore della famiglia;

2. Si tratta di una didascalia completamente diversa, in cui vengono sottolineati soltanto
alcuni dettagli della nuova collezione presentata brevemente nel video;

3. La terza didascalia accenna a una breve descrizione del prodotto utilizzando pero un
linguaggio piuttosto astratto (“fusion of heritage and modernity”, “dynamic lines”,

“statement accents”).
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Figura 14. Obiettivo dei post: Fornire informazioni dettagliate

Gucci @
7 set - Q

Guec)

Smooth, playful and multi-use, the new Blush De
Beauté can be applied on cheeks and eyes,
becoming one with skin. Combine it with Cushion
De Beauté foundation and Poudre De Beauté Mat
face powder—both available in multiple shades—for
a natural and luminous look.

Discover more on.gucci.com/
_GucciBlushDeBeaute_

4
@ Invia messaggio

Ciao! Dicci come possiamo aiutarti

Prada @

2set-Q
#PradaParadoxe reinvents an iconic white floral
bougquet with an avant-garde twist by reconciling

contrasting accords of neroli, amber and musk to
reveal unexpected sensory experiences.

Follow #PradaBeauty for exclusive Paradoxe
reveals.
#PradaFragrances

@ Visualizza shop [~]

Fendi @
7 set- @
Geometric prints, sartorial styling and diaphanous

lightness. Embrace the spirit of the #FendiFw22
campaign.

Artistic Director of Couture and Womenswear: Kim
Jones

Artistic Director of Accessories and Menswear:
Silvia Venturini Fendi

Artistic Director of Jewelry: Delfina Delettrez Fendi

Creative Direction: Ronnie Cooke Newhouse, Karl
Bolander

Photographer: Craig McDean

Film Director: Julien Pujol

Stylist: Melanie Ward with Ellie Grace Cumming
Hair: Anthony Turner

Make-Up: Peter Philips

Set Designer: Andrea Cellerino

Casting Director: Shelley Durkan

Model: Victoria Fawole

[4 Acquista sul sito web [~]

www.fendi.com

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

I tre post riportati nella Figura 14 hanno 1’obiettivo di informare gli utenti sulle

caratteristiche dei tre prodotti presentati. Le tre immagini sono accompagnate infatti da

una didascalia informativa:

1. La descrizione del prodotto viene realizzata mediante aggettivi che rimandano a

qualita astratte (“smooth”, “playful”, “luminous look”) e che permettono al

consumatore di far viaggiare la sua immaginazione;

2. La descrizione del prodotto ¢ breve e fa riferimento sia alle caratteristiche concrete

sia a quelle astratte, alludendo all’esperienza sensoriale inaspettata che regala il

prodotto al consumatore;
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3. Idettagli del prodotto vengono forniti mediante una didascalia breve e un linguaggio

concreto che non rimanda a contenuti impliciti ed emotivi;

Figura 15: Obiettivo dei post: Creare immagine e personalita
- Gucci @ ver 0 Prada @ Fendi @
© 18set-Q 18 set- @ 1set- @
With a signature Gucci duffle from the House's Daniel Radcliffe wore a #Prada navy single breasted Celebrating #KarimBenzema, UEFA Men's Player of
travel collection paired with a look defined by wool suit and royal blue short-sleeved printed the Year and now #FendiFaster Ambassador.
adidas x Gucci pieces, Alessandro Borghi was cotton shirt while attending the ‘Weird: The Al The foothall icon wears the #FendiFW22 collection
captured arriving in Venice. Yankovic Story’ premiere during the Toronto with the new Fendi Faster sneakers.

International Film Festival.

#PradaPeople #TIFF22 #DanielRadcliffe

—
@ Invia messaggio @ Visualizza shop (~]

Ciao! Dicci come possiamo aiutarti.

f

oo 554 Commenti: 17 » Condivisioni: 31

N VTP M) Aammemnnta AN randiia

[4 Acquista sul sito web [~]

www.fendi.com

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

Nella Figura 15 1’obiettivo dei tre contenuti pubblicati dalle aziende ¢ quello di creare

I’immagine del brand attraverso post che sottolineano le caratteristiche e le qualita dei

prodotti tramite riferimenti a eventi in cui si presentano € consumatori, in particolare

persone di successo, che scelgono di affidarsi alle loro proposte.

I contenuti testuali dei tre post sono simili, adottano un linguaggio concreto e

informativo in quanto, Gucci e Fendi forniscono informazioni sulle collezioni indossate

dai due personaggi, mentre Prada riporta riferimenti all’evento a cui partecipa I’attore

indossando un abito della Maison.
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Figura 16: Obiettivo dei post: Suscitare emozioni

Gucci @

cuccl

24 set- @

“In this sense, twinship imposes an experience of
decentralization. Leaning towards the other.
Recognizing oneself as flesh of the world. It's a
topos that transcends biology showing us the sense
of co-belonging and sisterhood that should guide
our trip through this planet,” said Creative Director

Prada @

1set- @
September's #PradaTimeCapsule is here. Starting
today September 1st, available on #Prada website
for 24 hours only, the exclusive drop will be

accompanied with a gifted #NFT. Stay tuned and
discover more at: https://tinyurl.com/bde59ddé

Alessandro Michele in his notes on Gucci
Twinsburg - a fashion show that envisioned the
coming together of people, decades, and cultures.

GREMLINS and all related characters and elements
(©) & TM WBEL. (523)

FUORI! 1971-1974, anthology curated by Carlo
Antonelli and Francesco Urbano Ragazzi, published
by Nero Editions. Sandro Penna / Fuoril Foundation,
Founder and President Angelo Pezzana.

20

Ciao! Dicci come possiamo aiutarti

@ Visualizza shop [~]

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

I due post riportati nella Figura 16 sono stati associati al suddetto obiettivo per motivi
diversi. Per quanto riguarda Gucci, viene presentata la nuova collezione accompagnata
da una didascalia che riporta le parole de direttore creativo dell’azienda, con un
linguaggio totalmente astratto e figurativo che suscita le emozioni dell’utente

9% ¢

(“experience of decentralization”, “the sense of co-belonging and sisterhood”).

I1 contenuto pubblicato da Prada, invece, provoca emozioni diverse: la curiosita e il
desiderio di unicita. L’espressione “available on #Prada website for 24 hours only” rende
I’articolo ancora piu accattivante e fa aumentare il desiderio di acquisto; inoltre, nel video

compaiono le frasi “limited edition” e “24 hours only” sull’acqua che scorre proprio a

simboleggiare il tempo che scorre.
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Figura 17: Obiettivo dei post: Indurre all’azione

Against the scenic landscape of the Hollywood
Hills, Billie Eilish is captured in a pair of cat-eye
frames from the new Gucci Eyewear collection. With
a rich color palette and high-contrast lighting, the
campaign is a nod to the film noir genre, echoing
how the unique styles of the House's latest
collection reflect individuality in an expanded way.
Discover more on.gucci.com/_WomenEyewear

@ Invia messaggio

Ciao! Dicci come possiamo aiutarti.

Prada @

26 set- B
#PradaSS23: acts of refinement are energised with
a sense of the accidental, gestures of creative
freedom.

Discover the collection at
https://tinyurl.com/p63a2uj6.

#MiucciaPrada
#RafSimons

@ Visualizza shop [~}

Fendi @

17 set - Q@
Effortless attitude, exuberant hues: the
#FendiByTheWay bag in mini proportions and vivid

#FendiFW22 runway colorways. Find your favorite
at Fendi.com.

Photographer: Johnny Dufort

Stylist: Melanie Ward

Hair: Benjamin Muller

Make up: Hiromi Ueda

Set Designer: Polly Philp
Casting Director: Shelley Durkan

Model: Africa Garcia Mendez

(2 Acquista sul sito web (~]

www.fendi.com

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

L’obiettivo dei contenuti mostrati € spingere gli utenti a visitare il sito web e scoprire

1 dettagli dei prodotti mostrati. Alle espressioni “discover more”, “discover the collection

at” e “find your favorite at” vengono accostati i collegamenti al sito, cosi da facilitare la

ricerca e stimolare la curiosita dell’utente.

Dal punto di vista linguistico, nel primo caso, il contenuto testuale € pit completo con

riferimenti sia al personaggio immortalato e ai dettagli della scena, sia ad un concetto piu

astratto rispeso dalla collezione, ovvero I’individualita. Le didascalie di Prada e Fendi,

invece, sono piu brevi e dirette, con un linguaggio piu astratto nel post di Prada (“acts of

99 ¢

refinement”,

creative freedom”).
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Figura 18: Obiettivo dei post: Infondere fedelta

Gucci @
29 set - Q

cucel

For his bow after the Gucei Twinsburg fashion
show, where 68 sets of identical twins walked the
runway, Alessandro Michele wore a T-Shirt with
graphic elements from FUORI! (acronym for Fronte
Unitario Omosessuale Rivoluzionario Italiano/
Revolutionary Homosexual Unitary Front and the
Italian word for “out”), a magazine and an
association that fought for LGBTQ+ rights
throughout the 70s and 80s. In his latest collection
for the House, the Creative Director pulled from its
anthology, echoing themes of individuality and
unity.

FUORIM 1971-1974, anthology curated by Carlo
Antonelli and Francesco Urbano Ragazzi, published
by Nero Editions. Sandro Penna / Fuori! Foundation,
Founder and President Angelo Pezzana.

T D,

SUSESSRLE RO
AR LA

@ Invia messaggio

Ciao! Dicci come possiamo aiutarti

[b Mi piace

Prada @
23set- @
#MiucciaPrada, #RafSimons, and director
#NicclasWindingRefn discuss their collaboration
and the ideas that have inspired each of them,

following the Prada Spring/Summer 2023 runway
show.

@ Commenta

ﬁ Condividi

#PradaSS23

and the living room. And so

to essential of life, because at the end

youtube.com
TOUCH OF CRUDE - A conversation between Miuccia
Prada, Raf Simons and Nicolas Winding Refn

00222 Commenti: 2 - Condivisioni: 4

Db Mi piace F,‘) Condividi

@ Visualizza shop [~]

D Commenta

Fendi @
@ 11set- @
“It was a special day when | designed this bag; the
stars aligned. The horoscope said it was a Fendi
day.” explains Silvia Venturini Fendi, Artistic Director
of Accessories and Menswear. 25 years later, the

#FendiBaguette remains as innovative as the day it
was crafted.

Artistic Director of Couture and Womenswear: Kim
Jones

Artistic Director of Accessories and Menswear:
Silvia Venturini Fendi

Artistic Director of Jewelry: Delfina Delettrez Fendi

Video: Julian Klincewicz
Music: Simon Parris

Styling Fendi Womens: Carlyne Cerf de Dudzeele
Styling Fendi Mens: Julian Ganio

Styling Marc Jacobs: Alastair McKimm

Hair: Guido Palau

Makeup: Pat McGrath

Nails: Jin Soon

Casting: Shelley Durkan Casting
Choreography: Les Child

Special thanks to Amanda Harlech

[@ Acquista sul sito web o

www fendi.com

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

I tre post mostrati nella Figura 18 riportano dettagli delle aziende e informazioni sulle

loro storie:

1. L’immagine raffigura il direttore creativo Alessandro Michele con una maglia della

sua collezione, mentre il contenuto testuale di carattere informativo descrive gli

elementi da cui ha preso spunto per 1 suoi nuovi prodotti;

2. 1I post rimanda all’intervista posta alle figure piu rilevanti della Maison in cui

vengono chiariti 1 valori e gli ideali che fungono da base solida per il successo

dell’azienda e 1 propri prodotti;

3. Per festeggiare 1 25 anni dall’uscita della borsa iconica della Maison viene

pubblicato un video di presentazione della borsa in diverse dimensioni
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accompagnato dalle parole della direttrice artistica con tutti i nominativi delle figure

coinvolte nel lavoro.

Figura 19: Obiettivo dei post: Connettere le persone

Home to  Community dir @ Fendi @ o
[[:,b Mi piace D Commenta ﬁ> Condividi 20set- O
05 Mipinca L3 Cammerts &> Gonthu Experience the #FendiSS23 Womenswear show—
d g . streaming live from Milan on Fendi.com—tomorrow

< Guori @ Q 2P2ra a-gera in diretta. at 2pm CEST
¢ 21 set - Q set

g e Artistic Director of Couture and Womenswear: Kim
On Friday, September 23 at 2:30 p.m. CEST, Creative #MiucciaPrada and #RafSlmons present the Prada ones
Director Alessandro Michele will reveal his new h2 Romensywanr GollacHon. Artistic Director of Accessories and Menswear:
collection. Stay tuned for the House's live stream of September 22nd 2022, 2 PM CEST. Silvia Venturini Fendi
the fashionshow whichiwill teatureiexclusive #PradaSs23 Artistic Director of Jewelry: Delfina Delettrez Fendi

access to a behind-the-scenes feed.

Film: Walter Films

mGuceTwinsburgs
W

=

SPRING SUMMER
) 81 )
z = =
VEN, 23 SET
Gucci Twinsbur, #* Miinteressa
Evento online s OO0 462 Commenti: 52 - Condivisioni: 80 F E N D I
OO B _Me altre 644 persone Commenti: 16 Db Mi piace (J commenta ﬁ> Condividi

ROMA
Ub Mi piace O Commenta ﬁ> Condividi

@ Visualizza shop ([~ ]
: ) [4 Acquista sul sito web [~]

@ Invia messaggio
www fendi.com

Ciaol Dicci come possiamo aiutart

Fonte: Pagine ufficiali Facebook dei tre marchi oggetto d’indagine

I tre post riportati nella Figura 19 mirano alla connessione tra persone con dei veri e
propri appuntamenti live. Con didascalie brevi e dirette le tre case di moda invitano i

propri seguaci ad assistere alla presentazione delle collezioni in diretta streaming.
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CAPITOLO 5

DISCUSSIONE GENERALE E CONCLUSIONI

5.1 Discussione dei risultati

Dopo aver presentato nel capitolo precedente i risultati dell’analisi, ¢ necessario
discuterne i punti principali. Innanzitutto, soffermandoci sulla Tabella 3 di confronto dei
dati generali dei profili Facebook delle tre aziende del Made in Italy, si pud notare un
successo molto pit marcato del brand Gucci per numero di like alla pagina e follower,
sottolineato anche da un’interazione piu frequente con gli utenti. La correlazione tra alto
numero di follower e alto numero di contenuti pubblicati non puo intendersi casuale,
poiché cio testimonia che la pagina Facebook ben alimentata viene maggiormente gradita
dagli utenti. Il numero di post pubblicati sulla pagina di Gucci ¢ infatti molto piu alto
rispetto ai post delle altre due pagine, in quanto il primo brand nel mese di riferimento ha
condiviso mediamente cinque post al giorno, Prada due e Fendi uno. Inoltre, com’¢ stato
evidenziato nella Tabella 4, il successo di Gucci viene marcato anche dal numero minimo,
massimo e medio di interazioni, poiché sia per 1 like, che per i commenti e le condivisioni
Gucci ottiene una maggiore risposta dagli utenti.

Inoltre, dall’analisi del content marketing delle tre pagine si evidenzia una forte
tendenza alla pubblicazione di foto o video di persone di successo con abiti o accessori
dei propri marchi. Si tratta, come gia accennato nei capitoli precedenti, del celebrity
endorsement, una strategia adottata dai brand per aumentare la propria conoscenza e
credibilita ma anche per suscitare il desiderio di acquisto nei consumatori. Non solo molto
spesso ricorrono ai volti conosciuti per pubblicizzare un prodotto e rimandare al sito web,

bensi con la stessa frequenza 1 loro post raffigurano celebrita in abiti della loro marca
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coinvolti in eventi di straordinaria importanza, quali il Film Festival di Venezia, il Festival
di Cannes, il Red Carpet degli Oscar e cosi via. Solitamente le figure piu coinvolte
appartengono all’industria cinematografica e musicale poiché hanno un’alta visibilita.
Tuttavia, le aziende hanno I’opportunita di calcolare la percezione delle celebrita da parte
dei consumatori tramite il Davie Brown Index (Martel Moda, 2022).

Per quanto riguarda gli obiettivi comunicativi, la ricerca ha dimostrato che le tre
aziende manifestano un interesse comune per mantenere alta la brand awareness,
mediante post che mostrano il nome del brand o il logo nelle immagini o nei video,
didascalie che incuriosiscono il cliente e sottolineano 1’unicita del prodotto. La notorieta
del marchio ¢ particolarmente significativa per lo sviluppo del business dell’azienda, in
quanto i consumatori si lasciano influenzare dalla percezione che hanno della stessa.

Nella settimana della Milano Fashion week le tre aziende hanno sponsorizzato le loro
nuove collezioni tramite foto e video delle sfilate e delle celebrita ospiti dell’evento,
esortando gli utenti a visitare il proprio sito web e le novita delle Maison. Nella maggior
parte dei casi, 1 post che presentano nuovi prodotti sono associati, oltre al mantenimento
della notorieta del brand, ad altri obiettivi: 1’esortazione all’azione mediante testi come

9% ¢

“discover more at” “find your favourite at” “visit our website at” etc. e collegamenti
diretti tramite link, ma anche il rafforzamento della brand image poiché, presentando gli
eventi in cui il prodotto puo essere usato, si evidenziano le caratteristiche del consumatore
e le modalita di utilizzo del prodotto ma si va a consolidare anche I’immagine e 1’identita
del marchio stesso.

Inoltre, dai dati rilevati, risulta che soltanto alcuni contenuti sono accompagnati da un

linguaggio emozionale e toccano la sfera emotiva alludendo al tema del viaggio e dunque

alla sensazione di liberta e fantasia, il tema dell’illusione, della sensualita e della
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femminilita, mentre altri lasciano parlare le immagini e i video e non presentano
contenuto testuale. Per quanto riguarda la connessione tra le persone, gli unici contenuti
che possono rimandare a questo obiettivo sono immagini o video che anticipano sfilate
in diretta streaming o [’uscita delle nuove collezioni e creano dei veri e propri
appuntamenti. Con frasi come “Stay tuned for” “experience the show- live streaming”
“Stay tuned on September 22nd” si desta curiosita nell’utente e si richiama 1’attenzione
per I’evento in programma. Si tratta di connessione tra le persone poiché la diretta
streaming offre 1’opportunita a migliaia di utenti di sintonizzarsi nello stesso momento e
di conoscere le emozioni e i commenti di altri utenti sull’evento in corso di svolgimento.

Infine, un ultimo dato da sottolineare ¢ 1’assenza di post che mirano a costruire fiducia
nel consumatore in tutti e tre i profili analizzati, probabilmente perché il livello di
successo che i tre brand hanno ottenuto nel corso degli anni non fa sentire la necessita di
rassicurare 1’utente. A differenza dei marchi di prodotti di massa, i quali pubblicizzano
molto spesso i loro prodotti tramite le recensioni di clienti che li hanno acquistati e
apprezzati per rassicurare i consumatori sulla loro qualita, la notorieta delle aziende di
lusso consente di ignorare questo obiettivo comunicativo.

Per quanto riguarda I’aspetto linguistico, il linguaggio adottato dalle tre aziende ¢
prettamente astratto e figurativo poiché, come sottolineato nel capitolo due, I’intento ¢
quello di far viaggiare I’immaginazione dell’utente. Le tre aziende, tuttavia, nella maggior
parte delle pubblicazioni lasciano piu spazio al contenuto grafico che testuale, puntando
su immagini e video ben studiati e di alta qualitd che sono soltanto introdotti da una

didascalia piuttosto breve.
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5.2 Conclusioni

I risultati sopra analizzati testimoniano I’importanza dei canali social per la
promozione di un brand poiché, ¢ evidente che le tre aziende sfruttano i social per
informare gli utenti sui propri prodotti e sulle nuove collezioni, affidandosi anche a
persone di successo. I social media vengono cosi considerati strumenti di supporto al
proprio sito web poiché si pud ben notare, anche dai risultati riportati nelle tabelle nel
capitolo precedente, che non sono molti i contenuti che mirano alle descrizioni dettagliate,
bensi molto spesso si anticipano le caratteristiche del prodotto per poi rimandare al sito
web e leggerne 1 dettagli.

L’internazionalizzazione del Made in Italy, e nello specifico delle tre aziende, viene
messa in risalto anche dalle figure di successo coinvolte nelle pubblicazioni sui social
network: nonostante si tratti di aziende italiane, le celebrita sono di nazionalita diverse
proprio per coinvolgere un target ampio, eterogeneo e internazionale. Dal punto di vista
linguistico, I'uso della lingua inglese per la promozione sui propri social network
enfatizza due aspetti rilevanti: da una parte testimonia la volonta delle aziende di adottare
una lingua internazionale che raggiunga la maggior parte degli utenti, dall’altra parte pero
ribadisce il ruolo dei social network di supporto al sito web che, per la maggior parte dei
Paesi, viene tradotto in lingua madre e garantisce ai consumatori un’esperienza di
acquisto piu semplice.

Infine, dai risultati, si puo riconoscere la volonta delle tre prestigiose aziende italiane
di aumentare il livello di notorietd dei marchi tra i consumatori per poter contrastare
I’elevata concorrenza e riuscire a rafforzare il richiamo del marchio. La brand awareness,
infatti, si sviluppa su due livelli: il riconoscimento e il richiamo del marchio. Nel primo

caso si tratta di riconoscere un marchio quando il consumatore si trova dinanzi ai suoi
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prodotti, mentre nel secondo caso il consumatore associa il marchio alla categoria di
prodotti senza alcuna esposizione a elementi che possano ricordarlo (ad esempio se si
chiede a un consumatore “quali sono i marchi che ti vengono in mente se si parla di moda
di lusso?”). I tre marchi, in questo senso, aspirano a rientrare tra i primi posti della
classifica che un consumatore potrebbe stilare, dunque puntano alla visibilita, senza pero
correre il rischio di una sovraesposizione che faccia allontanare il marchio dal concetto

di esclusivita.

5.2.1 Implicazioni teoriche

Gli aspetti teorici esposti nel capitolo due hanno permesso di analizzare le strategie di
marketing digitale adottate dai tre brand del lusso Made in italy in termini di sia di
contenuti pubblicati sui social network, sia dei diversi strumenti digitali di cui essi si
avvalgono.

In merito agli obiettivi comunicativi, 1 risultati rispettano 1’idea secondo cui la
comunicazione adottata dai marchi di lusso mira al mantenimento della notorieta del
marchio dal punto di vista della conoscenza della sua storia e dei suoi valori per rafforzare
la propria immagine rispetto a quella dei competitor, ma contraddicono la teoria esposta
nel paragrafo 2.3 secondo cui la pubblicita nell’ambito aziendale ha I’obiettivo
comunicativo di presentare il prodotto in maniera cosi convincente da spingere il
consumatore all’acquisto (Labrador et al., 2014), in quanto i contenuti pubblicati
raramente descrivono le qualita del prodotto.

Mantenendo lo sguardo sulla comunicazione del lusso, dal punto di vista linguistico lo
studio ha dimostrato che le aziende molto spesso lasciano parlare le immagini o i video

per dare la possibilita all’utente di dare una propria interpretazione, altre volte, invece, si
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affidano al contenuto testuale con didascalie brevi ma allo stesso tempo di ispirazione

sensoriale, confermando il ruolo centrale dell’astrattezza nella comunicazione del lusso.

5.2.2 Implicazioni di marketing

Poiché 1 risultati della ricerca hanno dimostrato che la strategia di social media
marketing e content marketing delle tre aziende mira principalmente a mantenere alta la
notorieta dei marchi e a rafforzare I’immagine stessa, le aziende dovrebbero provare ad
adeguare la lingua di comunicazione al target di riferimento. Nello specifico, poiché i dati
dimostrano che il Made in Italy riscuote un notevole successo nella federazione russa, i
marchi potrebbero valutare di facilitare la comunicazione con i consumatori e adattarsi
anche al contesto culturale. Sulla base dell’indice di conoscenza della lingua inglese
(English proficiency index) ¢ stato sottolineato infatti che i cittadini russi non hanno una
buona padronanza della lingua inglese e percio inevitabilmente 1’efficacia comunicativa
viene a mancare. Per questo motivo le aziende potrebbero sia creare diversi profili,
ognuno con i contenuti tradotti nella lingua di riferimento, sui social network pit comuni
a livello mondiale (Facebook, Instagram, Tik Tok, etc.), sia iniziare a esser visibili sui
social maggiormente usati nel Paese di destinazione (ad esempio su VK in Russia).

Per quanto riguarda la comunicazione digitale del lusso in generale, poich¢ alcuni studi
hanno dimostrato che i clienti associano 1’idea di lusso ai prodotti presentati mediante
uno storytelling emotivo e figurativo, le aziende potrebbero decidere di ampliare le
didascalie per stimolare ancora di piu le emozioni dell’utente e costruire una vera e

propria esperienza sensoriale.
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5.3 Limiti e ricerche future

Nonostante la ricerca abbia portato dei risultati interessanti, 1’indagine presenta alcuni
limiti. Innanzitutto, a causa del difficile reperimento delle informazioni relative alla
presenza delle tre aziende nel mercato russo, non ¢ stato possibile verificare il fatturato
delle aziende nella federazione russa ed ¢ stato difficile approfondire 1’indagine, percio
uno studio futuro potrebbe riguardare il confronto del successo delle tre aziende del Made
in Italy tra i consumatori russi prima e dopo la guerra, in quanto bisognerebbe indagare
sulla loro ripresa dopo le varie chiusure e sui nuovi riscontri che riusciranno a ottenere
dai consumatori russi. Per quanto riguarda la lingua invece, il fatto che le tre imprese
abbiano un unico canale social per gli utenti di tutte le nazionalitda ha impedito di
effettuare un’analisi approfondita delle differenze della comunicazione nelle diverse
lingue, con particolare attenzione al russo.

Inoltre, nell’introduzione ¢ stata sottolineata I’importanza dell’e-commerce e del
digital marketing nel mercato russo, facendo pero riferimento al periodo prebellico. Si
potrebbe dunque pensare di confrontare il peso del commercio elettronico e del marketing
digitale prima, durante e dopo la guerra, in quanto le sanzioni che coinvolgono Russia
prevedono anche la chiusura di alcuni canali social e siti dell’e-commerce provocando
indubbiamente un calo degli acquisti online che potrebbe essere riconfermato o
decisamente ribaltato nel periodo postbellico.

Un ulteriore limite riguarda le aziende considerate per 1’analisi dei contenuti di
marketing. Sono state scelte tre aziende italiane del settore del lusso per poter effettuare
un confronto tra di esse, ma in una ricerca futura si potrebbe pensare di mettere a
confronto un’azienda di prodotti di lusso e una di prodotti di massa per riscontrare i punti

in comune e le differenze nella comunicazione digitale adottata.
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Infine, per poter ampliare i dati sui contenuti pubblicati sui social network, la
medesima analisi che ¢ stata condotta sulle aziende del Made in Italy potrebbe riguardare
altre aziende internazionali, sia di prodotti di lusso che di massa, per poter verificare se
le strategie digitali accomunano solo le aziende italiane o se riguardano piu generalmente

le imprese internazionali.
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KPATKOE U3JIOKEHUE JTUTIIOMHOM PABOTBI
MADE IN ITALY B POCCUU: AHAJIN3 COLIUATTBHON KOMMYHUKALIUA
TPEX KOMIIAHMIA, TPOU3BOJSIIIIMX MOJIHYIO OJIEXKTY KJIACCA

POCKOILIN

Jlannast pabota oOycioBlieHa >KellaHUEM OOBEAMHHUTH JIBa OCHOBHBIX HHTEpeca, a
UMEHHO IU(PPOBON MapKETHHI M BHEIIHIOW TOprowiro. EE menp - mpoaHamu3npoBaTh
M (pOBbIE CTPATETHH UTATBIHCKUX MOJAHBIX KOMITAHUH, yAEIIsAsI 0C000€ BHUMAHUE MUDPY
pOCKOILIIN.

[{udpoBbie HHCTPYMEHTHI OCIETHUX JIET OKA3bIBAIOT 3HAUYUTEILHOE BIMSIHAE HAa MHUP
MapKETHHIa U KOMIIAHUU B LI€JIOM B HECKOJIBKUX 00J1acTsIX: C OAHON CTOPOHbI, KOMIIAHUU
UMEIOT B CBOEM PACIOPSIKEHUU PA3IMYHBIC WHCTPYMEHTBI IS TOTO, YTOOBI MPUBIICYb
norpedbureneil u crarb Oojee yCNEUIHbIMH, HO C JPYrOM CTOPOHBI, OHU JIOJKHBI
YJIOBJIETBOPATH MOTPEOHOCTH TOpa3no Oonee MHOOPMUPOBAHHBIX M OCBEIOMIICHHBIX
noTpeOutenei. AKTHMBHOMY YYacTHIO KJIHEHTOB CIOCOOCTBYET BO3MOXHOCTH
MOCTOSSHHOM B3aMMOCBSI3M C KOMIIAHMEW, BO3MOXHOCTb Juajora W H3y4eHHUs
uH(oOpMaIuK, yCWJIEHHAas HUPKYISAIUS UACH, KOTOpble MOTYT TOBIHATH HAa MHEHHE
KJIMEHTa 0 OpeHJe.

Pa3Butre wHTEpHETA M SBOJIONMS COIMUATBHBIX CETEH B COUYETAHWU C HOBBIMH
MPUBBIYKAMU TOTpeOUTENel MPUBETU K TMOSABICHUIO HOBOM (OpMBI MapKETHUHTA,
kotopyto Kotnep (2017) HazeiBaet "Mapketusr 4.0", o0beuHst0MEH OHIAWH U 0dIaitH
B3aMMO/JICUCTBHE MEXITY KOMIIAHUEN U KIIMEHTOM.

HoBbie TpeGoBanms moTpeOWTENEH 3acTaBISIIOT KOMIAHUIO KCKaTh CTpPaTErHH,
KOTOpBIE MPHUBJIEKAIOT UX M HE pa30dyapoBbIBAOT UX oOxugaHus. OH Oosblie He

OLCHUBACT TOJIBKO IPOAYKT, @ pacCMarpuBacT BECH OIIBIT IOKYIKH H HOTpe6J'IeHI/IH,
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BKJIIOYash MOMEHT IIOMCKAa MPOAYKTa B TOPrOBOM TOYKE WM OHJIAH, BCTpEdy C
OpOJaBLOM, OOCTY)KMBaHHE KJIMEHTOB Ha  caiiTe, CEHCOpPHbIE  CTHUMYJIbI,
BOCIIPUHHUMAEMBbIE AIMOLIUHU U T.JI.

Kommanuu TpeOyroT 3HAYMTENbHBIX WHBECTULUH B TEXHOJOTHH W TOCTOSHHBIX
HKCIIEPUMEHTOB, U B COOTBETCTBUHU C IIENSIMH, KOTOpBIE HEOOXOAMMO JOCTHYb, U
OpUOPUTETaMU KOMIIAaHMM BBIOMPAIOTCS HamOoJiee MOAXOIAIINE HHCTPYMEHTHI U3
CJICAYIOUINX: MAPKETUHT B COIIMATIBHBIX CETSX, KOHTeHT-MapKeTHHT, SEO (Search Engine
Optimisation) u SEA (Search Engine Advertising), MapKeTHHT IO 3JIEKTPOHHOH 1OYTE U
BeO-aHATUTHKA.

B nocnennue roapl 3HaUUTENBHO BO3pPOCIA CTOMMOCTD AJIEKTPOHHOM KOMMEpLUH, a
TaK)Ke€ COL[MAJIbHBIX CETEN. DTO IMO3BOJIMIIO MHOTUM KOMITAHUSM JIOOUTHCS yCIexa Kak Ha
HAI[MOHAJIbHOM, TaK U Ha MEXIAYHAapOJHOM ypOBHE.

Ota paboTa MOCBANICHA UTAITBIHCKAM KOMITAHUSM, OCOOEHHO B CEKTOPE POCKOIIH, H
UX PACHPOCTPAHEHHIO IO BCEMY MHpY, C OcoObIM akimeHToM Ha Poccuro. Ilocie
TEOPETUYECKOro aHanu3a nousatus "Made in Italy" m nponecca MHTEpPHAMOHAIN3ALUT
KOMITAaHUH C MOMOIIbIO IIU(PPOBOIO MAPKETHHIA, C aKI[EHTOM Ha POCCUMCKUN PBIHOK,
ObUIO MPOBEAECHO MPAKTUYECKOE HCCIEJ0BaHME MApPKETHHra B COLUAIBHBIX CETAX U
KOHTEHT-MapKeTHHIa TpeX MTaJbIHCKMX KOMHaHWi kiacca pockomn: Gucci, Prada u
Fendi.

JunnomHuas paboTa mocTpoeHa ClIeayoIM 00pa3om:

e BBEJCHME: Mpe3eHTalus HU(POBBIX HHCTPYMEHTOB U YIOMUHAHHUE UTAIbSHCKOTO U

POCCUICKOTO OHJIalTH-PBIHKOB;

e [maBa 2: oOBsACHEHHWE TOHSTHH, TMOJIE3HBIX IJISI HMCCIEIOBAHUS, W OMPEICICHUE

KOHTEKCTa Il pa3paboTKu aHaim3a. AKIEeHT Ha Made in [taly w xoHuenuu

105



pockomy, nudpoBol KOMMYHUKAIIMM W S3bIKE peKiaMbl. B Hell aHanmmsupyercs
pacrpocTpaHeHUE UTATbIHCKAX KOMITAHUN M WX MPOAYKIIMHA B MUPE U OCOOCHHO B
Poccum, ctpareruu u 1ieiar KOMMYHUKAITUU OpEH/Ia U UCTIOIb3yEeMbI S3bIK;

e ['naBa 3: mpencraBieHue LeJe U METOJIOJOTHH HMCCIENOBaHuUs, Ooyee moapooHas
nH(popMaIUs 0 COOTBETCTBYIOMIEH cornnanbHOU ceTh (DeitcOyk) u o Tpex OpeHmaax u
ux BinusHuu B Poccuu;

e ['napa 4: mpencraBieHNe Pe3ysbTaTOB U MPUMEPHI TPOAHAIU3UPOBAHHBIX ITOCTOB B
deticOyke;

e ['maBa 5: oOcyXIeHHE PE3yIbTATOB U BHIBOIBI.

[TpoayKiust UTAIBIHCKONW HPOMBIIUICHHOCTH ITOYTH BE3Z€ SIBJISETCS CHHOHMMOM
YTOHYEHHOCTH U M3bICKAHHOCTH. J[efiCTBUTENBbHO, MX MPECTUXK NMPHU3HAH BO BCEM MHUpE
Onarojapsi HUCHIOJNb3YyEeMbIM MaTepuajaMm, JAeTalsiM M y30paM, XapaKTepU3yIOLIUM
U3JIeNUs, WX BJIETAaHTHOCTHM M XopouieMmy Bkycy. [lo 3TuM mpuunHaM mnotpeOuTenu
OPUIAIOT TPOIYKTY OOJBIIYIO HEHHOCTh M TOTOBBI MOTPATHTH elle OoJblie, YTOOBI
KYIHTB €ro.

Bripaxxenue "Made in Italy" BniepBble ObUI0 UCTIONB30BaHO B 1980-X rogax ¢ 1enbro
3alUTBl PEMECICHHOIO M MPOMBIIIJIEHHOIO IIPOM3BOJACTBA CTPAaHbl OT IOIBITOK
HOJ/IETIKH, TOCKOJIbKY MHOTHE KOMIIAHUM IBITAUCH MOENBIBATh MPOIYKIIHIO, YTOOBI
NOOUTHCA OONbIIEeH N3BECTHOCTH.

Pockomib - 370 Ki1104€BOM CEKTOP UTANIBSIHCKON TPOMBIIIJIEHHOCTH, C OTHUM U3 CaMbIX
BBICOKHMX IOKa3aTesel BAIOBBIX ITPOAAXK B MUpPE U MepBbIM B EBpore, B koTopoM ocoboe
BHUMaHHE YJeIseTCs SKCKIIO3UBHOCTH M Ka4eCTBY 0OCTYKHBaHUA, KaK BO BpeMs, TaK U

MoCJIC TIPOOAAXKH. TOBap nomnagact B KaTCropuro PpOCKOIIM, KOIrJda OH OTBEYACT
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OIIPE/ECIICHHBIM YCIOBUSAM: OH BBICOKOI'O Ka4eCTBa, €ro TOProBasi Mapka HUMEET UCTOPUIO
U MHJIMBUIYaJIBbHOCTb, OH IPOU3BOJUTCS B OTPAaHMYEHHOM KOJIMYECTBE M, HAKOHEII,
UMEeT BBICOKYIO IIeHy. K 3TOMy HTanbsHCKHE KOMIIAHWHM J00aBISIOT BHUMAaHUE K
JKOJIOTUYECKON U COLMAIbHON YCTOMYMBOCTH, UCIIOJIb3Ysl SKOJIOTMYECKH YCTONYUBBIE U
nepepadoTaHHbIE MATEPUATIBI.

B 2021 romy 3kcmopT UTalIbSHCKOW MPOAYKIMU MO BCEMY MHPY BbIpoc Ha 18,2
IPOLEHTa MO CPAaBHEHHUIO C NPEIbIIYIIMM T0J0M, OTYACTH OJslarojaps HMHBECTHLIMSIM
MHOTHX KOMITAHUH B IIU(PPOBBIE TEXHOIOTUH, KOTOPHIE MO3BOJISIOT HHTEPHATH3HUPOBATH
komnanuu. Cpeu CTpaH, UMIOPTUPYIOUIMX UTAIbSHCKYIO MPOAYKLHIO, IEPBOE MECTO
3anumMaroT ['epmanus, @pannus u CLIA, a crpanoi, B koTopoii B iepuof ¢ 2021 o 2022
roJl MPOU3OLUIO CYIIECTBEHHOE CHM)KEHUE Takoro ummopra, crtaia Poccus wu3-3a
DKOHOMHUYECKHUX CAaHKIIMM, CBSI3aHHBIX C POCCUMCKO-YKPAaUuHCKON BOMHOM.

Poccnro n Urtanuio cBs3pIBaeT NaBHAA TPAAHMLMS dKOHOMHYECKMX OTHOLICHUH, B
koTopelx B 2014 romy mpowusomen mepenoMm u3-3a KpbIMCKO# BOWHBI, NpUBEIIIEH K
neBanpBaiu pyOns. Curyauus Hadana paspematbes yxke B 2016 roay, BbIBeas
UTAJIBSIHCKYIO MOJy Ha IepBoe MecTo 1o umnopty B Poccuro. B 2020 roxy poccuiickas
NOUCKOBasi cucTeMa SIHAekc oOTMeTHia, 4YTO UTaJbsHCKas Mojaa Oblia camoi
BOCTpeOOBaHHOM cpeau poccusiH — 15.000 oHJIaliH-TOMCKOB B MECHLL.

Poccuiickuil mudpoBoii peIHOK OompeaesseTcs Kak KpynHeHmuil nudppoBoi peIHOK B
EBporne ¢ npumepHo 125 MitH. nonp30BaTenel Mpyu HaCEIEHUH OKO0JIO 145 MIIH. 4enoBek.
Haubonee pacnmpocTpaHeHHBIMH MOpTaJlaMH AJIEKTPOHHOM Kommepiuu B Poccun
apisitotest Ozon w Wildberries, KOTOpble TaKke HWCHOJB3YIOTCS HTAIbSIHCKUMHU
KOMIIaHUSAMU JUIs1 TPOJIAXKH cBOEH mpoaykuuu B Poccuiickoit @enepannn. Kak u Bo Bcex

CTpaHaX, COOUAJIbHBIC CCTHU HUI'PAIOT BAXXHYIO POJIb B MapKCTHHPOBOﬁ JACATCIIBHOCTH B
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Poccun. OcHOBHBIE cOLMANbHBIE CETH MNpUHAANEXKAT rpynne Mail.ru u SBAAIOTCA

BKonrakre, OnnoknaccHukd U Moit mup. K HUM Takxke NpUCOEAMHSIIOTCS OCHOBHBIE

COLIMAJIbHBIE CETH, UCTIOIb3yEMbIE B OCTAJIBHOM MHpE, BKItouas [nstagram, Facebook u

YouTube.

CrnepnoBarenbHO, UTAIbSIHCKHE KOMIIAHUU HCIOJB3YIOT BCE 3TH KaHaJbl, YTOOBI
OXBaTHTb POCCHMCKHUX MOTpeOUTENEH, KOTOphIe 3aHMMAIOT BTOPOE MECTO IO 00BbeMy
pacxonoB B Utaiuu.

Kommanuu nomnararorcs Ha HUQPOBbIE KOMMYHHKAIIUN IS JOCTHOKEHHSI HECKOJIBKHUX
neneii (Batra e Keller,2016):

e (Co3naHue OCBEIOMJIEHHOCTH M 3allOMUHAEMOCTH: MpUJaHue OpeHay aKTyaJbHOCTU
U 3aIIOMMHAEMOCTH € TIOMOIIBIO IIUPOKOTO CIEKTPa CUTHAJIOB, KATETOPUNA KOHTEHTA,
CUTyalui u T.J;

e Uznoxenue noapoOHON MH(POPMALIUK: OMUIINUTE MPOAYKT/YCIyry TaKUM 00pa3zom,
YTOOBI OLIEHUTh €0 OCOOEHHOCTH U OpEH/T B LIEJIOM;

e (Co3maHMe UMWIKAa M JUYHOCTH:  ONpEJeNieHHe MPOTOTUIA  YEJIOBEKa,
UCTIOJIB3YIOLIET0 OpeH, TJe U KOTJja MPOAYKT MOXKET ObITh HCIIOJIB30BaH;

e VKpemnjeHue J0BEpuUsi: MPEIOCTABICHNUE TOCTOBEPHBIX U ayTEHTUYHBIX COOOLICHUN
JUIsL TIOBBILIEHMSI JOBEpUS MOTpeOUTeNeldl U YBEIMYEHUS pacupOCTPAHEHUs
uH(pOpPMaLIUU CPEU IPYy3€il U 3HAKOMBIX;

e Bo30yxaeHue 3MOIUil: SMOIIMOHAIBHO CTUMYJIMPOBATH KJIMEHTA, YTOObI BBI3BATh Y
HETO IOJIOKUTENIbHbIE BIICYATICHHS U TIOBJIHATH Ha €r0 PElICHNUE;

o [IloOyxnaeHue K NEHCTBUIO: pa3paboOTKa yOeAUTETHbHOTO COOOIIEHUS, CIIOCOOHOTO
BbI3BaTh Y OTPEOUTENS MTPEIPACTIOIOKEHHOCT K OpeH/1y, a 3aTeM MOATOIKHYTh €ro

K JIEHCTBHIO;

108



e BHyuieHue JOSUIBHOCTH: YCTAaHOBJICHHE JIOBEPUTENIBHBIX W JOSUIBHBIX OTHOIICHUI
MyTeM TIepelavu IIEHHOCTEH KOMIIAHUU U CTPEMJICHHS HE pa304apoBaTh OXKUIAHNUS,

e OObBenMHEHME JIIOJICH: Yepe3 Mpomnaranay OpeHa JoHeCTH 00bIine HHPOPMAILUH 10
MOTCHIIMATBHOTO KJIMEHTA WM CO3/1aTh MEPOIPHUSTHS, KOTOPbIE OOBEIUHSIOT
MOTCHIHAILHBIX KIIMESHTOB.

Ha ocHoBanum 1eneil, KOTOpbIE KOMIIAHUSI JKETAeT JOCTUYb, BBIOUPAIOTCS
COOTBETCTBYIOIIHE MU(PPOBLIC HHCTPYMEHTHI U KOHTEHT IS TPOABMXKeHMA. KoMnaHum
KJIacCa POCKOIIM HMCHOJB3YIOT KaK MEPeIOBbIE TEXHOJOTHUHU, TAaKHE KakK JIOMOJHEHHAs
peaIbHOCTh WU UCKYCCTBEHHBIM HHTEIIJIEKT, TAK U COIMaIbHBIE ceTH. OHAKO B OTINYHE
OT KOMIIAaHUH MacCOBOTO MPOU3BOJICTBA, KOTOPHIE MCIOJB3YIOT COLIMAIbHBIEC KaHAJbI B
OCHOBHOM ISl YBEJIMYECHHS MPOJaXK, KOMIIAHUHU KJIacca JIFOKC PAacCKa3bIBAlOT O CBOUX
[IEHHOCTSIX, JIeJlasi aKIIeHT Ha CBOEH MJCHTUYHOCTU, UCTOPUM U CUIIBHBIX CTOPOHAX.

Urto KacaeTcs sI3bIKOBOTO aCEKTa, TO Han0oJIee MMPOKO UCTIOIB3YEMbIH KOMITAaHUSIMU
S3bIK - AHTJIMHCKHUMA, KOTOPHIA TMO3BOJSIET OXBATUTh OOJIbIIEe KOJUYECTBO JIFOJICH,
MOCKOJIBKY ATO CaMblii U3BECTHBIN U MOHATHBIN S3BIK BO BCEM MUPE, a TAKXKe YIydIlaeT
UMUK TIPOJIYKTA, TMOCKOJBKY IMOTPEOUTENM aCCOIMUPYIOT €ro C COBPEMEHHOCTHIO.
OmHaKo PUCK MCIOJIb30BAaHUS TOJIBKO aHTJIMMCKOTO SI3bIKA JJII KOMMYHUKAIIUU OpeHa
3aKJIIOYAETCS B TOM, YTO MOXKHO CTOJIKHYTHhCS C TpoOJeMaMu HEMOHWMAaHUS, €CIU
1ieJIeBast ay IMTOpHUs HE BIaJieeT 3TUM si3bikoM. Hanpumep, cornacHo cratuctuke 3a 2021
TOJI TI0 MHACKCY BJIAJICHUSI aHTJIUHCKUM SI3BIKOM, POCCHSI HaXOUTCS B CPETHEM 3BEHE,
3aHuMas 51-e mecto u3 112 crpan. B nelictButenbHOCTH, HccnenoBanue Jlepama-ieHTpa
"BJIAJEHUE MHOCTPAHBIMU A3BIKAMHM" ot 2014 roma mokassiBaeT, uto 70

MPOIICHTOB BOOOIIE HE BIAJCIOT HMHOCTPAHHBIM S3BIKOM, 13 TIPOILIEHTOB BIIAJICIOT
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MHOCTPAaHHBIM SI3BIKOM, HO C TPYAOM, U TOJBKO 11 mpoueHTOB CBOOOIHO BIIAACIOT
AQHIVIMMCKUM SI3BIKOM.

Uro kacaercs TUMA SA3bIKA, TO KOMIAHUW MOTYT PEIINTh, KaKOH S3bIK UCIIOJIb30BATh:
oOpa3HbIlii M aOCTpakTHBIH WM HE OOpa3HbIi M KOHKPETHBIM, U, HaKOHeIl,
AMOIMOHAIBHBINA Wi HHQOpMaTHUBHBIN. OTHAKO KOMITAHUH KJIACCA JIFOKC MPEANOYUTAIOT
aOCTPaKTHBIM SA3BIK, KOTOPBIM IMO3BOJISIET MOTPEOUTENIO MEUTaTh, WIM OYEHb YaCTO
MOpyYaroT U300paKEHHIM 3a1a4y Tepeaadn COOOIEHUH.

Kak y>xe ynoMuHasioch, KOMIIaHUH, pacCMaTprUBaeMble I JAHHOTO UCCIICAOBAHMS, -
s10 Gucci, Prada u Fendi. Onu npuHaiexxat K MEPY POCKOIIH U ObUTH BHIOPaHBI KaK Ha
ocHoBe peiitunra Kartar BrandZ, most valuable Italian brands 2021, B KoTopom
paccMaTpUBaIOTCSl CaMble BIHMATEIbHBIC HTAIBSIHCKHE OpEHIBI BO BCEM MHpE, TaK H C
YUETOM IIPUCYTCTBUSI OPEHI0B Ha TEPPUTOPHH Poccuu. OHU MPEICTaBICHBI B POCCUU KaK
B (M3MYECKUX Mara3uHax, Tak ¥ Ha mudpoom peiake. Kpome toro, Gucci u Fendi
CO3JIaJIM PYCCKOS3bIUHBIN caiiT, B TO BpeMs Kak Prada monaraercs Ha MeXayHapoJIHBIN
AHIJIOSA3BIYHBIN CANT.

JlaHHOe MccreloBaHKe MOCBSIIEHO aHAINU3Y COJIEP)KaHUs TpeX cTpaHul Facebook n
HalpaBJIEeHO Ha ONpeeeHNe KOMMYHHUKATUBHBIX L€l pa3IUuHbIX OMyOJIMKOBAaHHBIX
MatepHuaioB. ba3oBeIM mepuoJoM sBisercs ceHTs0ps 2022 ronaa, Mecsl NpOBEICHUS
Milano Fashion Week; Bcero 106 coobmenuii ot Gucci, 52 ot Prada u 40 ot Fendi. Jlns
KaXJI0T0 OITyOJIMKOBAHHOT'O COOOIIEHHsI ObLTH OTpeieNIeHbl TUIT KOHTEHTA, KOJIMYEeCTBO
B3aMMOJICHCTBHI 1 KOMMyHHKaTHBHAs 11eb (Batra e Keller, 2016).

[TepBoHayanpHOE CpaBHEHHE MEXIY TPeMs KOMIAHHUSMHU IO OOIIMM JaHHBIM Tpex
npoduiieit Facebook nokasbiBaeT ropasao 0osee BhIpakeHHBIN ycnex operna Gucci o

KOJIMYCCTBY JIaliKOB 1 MOJIMCUYNKOB CTPAaHHUIIbI, TAKXKC IMOAYCPKUBACTCA OoJiee yacToe
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B3aUMOJICHCTBUE C MoJib3oBaTesiMu. Kpome TOro, aHain3 KOHTEHT-MapKETUHIa TPeX
CTpaHUIl TIOKa3blBa€T CWJIBHYIO TEHICHIWIO K myOnukamuu ¢ororpaduii wim
BUJICOPOJIUKOB YCIICIIHBIX JIIOACH, HOCSIIMX OJECKAY WM aKkceccyapbl COOCTBEHHBIX
OpenyioB. Peub uet o noaaep:kke 3HaMEHUTOCTEH - CTpaTeruu, MpUMEeHsieMoi OpeH1aMu
JUISl TIOBBIIIICHUSI CBOGHM M3BECTHOCTH U MPECTHIKA, a TAKXKE JJII TOTO, YTOOBI BHI3BATH Y
noTpeOuTenel KeJlaHue COBEPIIUTh MOKYTIKY.

Yro KacaeTcs KOMMYHUKATHMBHBIX IEJE€H, HCCIEIOBAHUE II0KA3aJl0, YTO TpHU
KOMIIAaHUM TIPOSIBIISIOT OOIIMN WHTEpeC K TOBBIIICHUIO y3HABAEMOCTH OpeHIa depes
MOCTHI, B KOTOPBIX HA3BaHUE WJIM JIOTOTUIT OPEH/1a TPEICTABIICHBI HA N300PKCHUSIX UITH
BUJICO, TIOJAMKUCH, KOTOPBIC 3aMHTPUTOBBIBAIOT KJIIMEHTA U TTOYEPKUBAIOT YHUKAIbHOCTh
MPOJIyKTA.

B GousbmvHCTBE ciydaeB COOOIIEHUS, MPEACTABISIONINE HOBBIE MTPOIYKThI, TOMUMO
CO3/aHHS Y3HABAEMOCTH U U3BECTHOCTH OpeH/Ia, PECIICAYIOT U IPYTHE ETU: TPU3BIB K
JNEHCTBUIO C TIOMOINIBIO TaKUX TEKCTOB, Kak '"y3HailiTe Oonpiie Ha" "HaliauTe CBOM

nn

JrOOUMBII Ha" "MOCETHTE HAIll CAalT HA" U T.J. ¥ MIPSIMBIX CCBUIOK Yepe3 CChUIKH, a TAKIKE
CO3JIaHUE UMHIDKA OpeH/Ia, TOCKOJIBbKY, IPECTABIIsIS COOBITHS, B KOTOPBIX MOXET OBITh
UCTIOJIB30BaH TPOJYKT, MOJYCPKUBAIOTCS XapaKTEPUCTUKU TOTPEOHTENs] U CHOCOOBI
UCIIOJIB30BaHUsl MPOJYKTa, a Takxke (OpMHUpyeTcs 00pa3 M WIACHTHYHOCTH CaMOTO
OpeHna.

Hakownel, BaXKHO MOJYEPKHYTh OTCYTCTBHE MOCTOB, HAIPABJICHHBIX HA YKPEIUICHUE
JIOBepHsl TIOTPEOUTENICH, BO BCEX TPEX MPOAHATU3UPOBAHHBIX NPOGUISX. YPOBEHb
ycrexa, KOTOPOro 3TH Tpu OpeH/1a TIOCTUTIIH 32 MHOTHE TOJIbI, HE JIeaeT HEOOXOJMMBIM

YCIIOKAauBATh I1O0JIL30BATCIIA, Ooiee TOTr0O, B OTIUYHUE OT 6pCH,Z[0B MacCCoOBOI'o

MMPOU3BOACTBA, KOTOPBIC OYCHL YAaCTO PCKIAMHUPYIOT CBOIO NPOAYKIHUIO YCPE3 OT3LIBLI
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MOKyImnaresei, 4ToObl 3aBepUTh MOTpeOUTENEH B €€ Ka4eCTBE, U3BECTHOCTh KOMIAHUM
KJIaCcCa POCKOIIH T03BOJISIET UM UTHOPUPOBATH 3Ty KOMMYHHUKAaTUBHYIO LIEIIb.

YUro Kacaercs JIMHIBUCTUYECKOIO  acCIleKTa, MCCIEJOBaHUE  ITOATBEPKIACT
UCKJTIOUUTENIFHOE HCIIOJIb30BAaHUE AHTJIMKUCKOTO S3bIKAa ISl MPOJBMXKEHUS OpeHna u
IIOKa3bIBACT, YTO SA3BIK, HCIIOJIb3YEMbI TpeMs KOMIIAHUSMM, SBISAETCA YHUCTO
abCTpaKkTHBIM M 00pa3HBbIM, MOCKOJIBKY HAMEPEHHE COCTOMT B TOM, YTOOBI 3aCTaBHUTH
BOOOpa)K€HUE I10JIb30BaTENsl IyTemecTBoBarb. (OJHAKO O3TU TPU KOMIIAHUU B
OOJNIBIIMHCTBE CBOWX IyONMKAamWi OCTaBJIAIOT OONbIIE MeCTa i TpaduuecKoro
KOHTEHTa, 4YeM JUIsI TEKCTOBOTO, Jelias akKIEeHT Ha Xopoumio O(OpMIICHHBIX,
BBICOKOKAUECTBEHHBIX M300PAKEHUAX U BUICOPOINKAX, KOTOPBIE IIPEICTABICHbI JIUIIb
KpPaTKOW HaJIINCHIO.

B 3axiroueHue, ucciae10BaHue MOKa3bIBAET, YTO COLUUAIIBHBIE CETH PACCMAaTPUBAIOTCS
KaKk WHCTPYMEHTHl UIsl TMOJACPKKH COOCTBEHHOTO CaiiTa, TaK KaK pe3yJbTaThl
MOKa3bIBAIOT, YTO HE TaK MHOTO KOHTEHTa HalleJIeHO Ha MOJpoOHOEe ONucaHMe, CKopee
OYEHb YaCTO OHU IPEABOCXUIIAIOT XapaKTEPUCTUKHU MPOIYKTA, a 3aTEM BO3BPALLAKOTCS
Ha CalT, 4TOOBI MPOUUTATH MOAPOOHOCTH. TOT (haKT, UTO TPU KOMIAHUU UMEIOT €IUHBIH
COLIMAJIbHBIN KaHaJI JUI 0Jb30BaTelIel BCEX HAllMOHAIBHOCTEN, HE TTI0O3BOIIII IIPOBECTH
TIyOOKHIA aHaIu3 pa3inyuii B OOIIEHUU Ha Pa3HbBIX SI3bIKaX, C aKIIEHTOM Ha PYCCKHUH.
OpnHako, kak O0but0 oTMeueHo, Gucci u Fendi mpeanararoT BO3MOXXHOCTb TOCETHUTh
OpUIMATBHBIA CalT Ha PYCCKOM S3bIKe, OOJerdas OMBIT MOKYMOK JUISI POCCHHUCKHUX
notpeOuTenei.

OpnHako, TIOCKOJBKY pE3yJbTaThl MCCIEAOBAaHUS IOKAa3aJld, 4YTO CTpPaTErus
MApKETUHIa B COLUUAIIBHBIX CETAX U KOHTEHT-MapKETHUHIa TPEX KOMIIAHUK B OCHOBHOM

HallpaBJICHa Ha IIOBBIIICHHUC Y3HABACMOCTHU 6peH,ua u (I)OpMHpOBaHI/Ie HUMUKA,
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KOMITAaHUSIM CIIEAYET IMOCTapaThCs aAalTHPOBATh SA3bIK OOLICHHUS K LIEIEBOI ayAUTOPHUH.
B gyacTtHOCTH, TOCKOJIBKY TaHHBIE TIOKA3BIBAIOT, 4T0 Made in Italy monb3yeTcst 60abIIIM
ycriexom B Poccuiickoit ®eneparuu, OpeHIBI MOTYT PAacCMOTPETh BO3MOXHOCTb
oOyieryeHUs] KOMMYHHMKAllMM C TIOTPEOMTENsIMM, a TaKkkKe aJanTHpOBAaThCA K
KYJIbTYpHOMY KOHTEKCTY.

Kpome TOro, KoMmaHuum MOTYT JMOO CO3/aTh HECKOJIBKO NpoQuiIei, KaKAbli C
NEpeBEICHHBIM Ha IIEJICBOM S3BIK KOHTEHTOM, B HamOojee pacrnpoCTpaHEHHBIX
COIMAIBHBIX CETAX MO BceMy mMupy (Facebook, Instagram, Tik Tok v T.1.), 1160 HauaTh
IPOSIBJIATH AaKTUBHOCTH B HAN0O0JIEE NCIIOIB3yEMBIX COLIMAIBHBIX CETSX B IIEJIEBOM CTpaHe
(nanmpumep, B VK B Poccun).

Uro kacaercst uuppoBOii KOMMYHHKALIMU B c(hepe POCKOIIN B LIEJIOM, TO, TOCKOJIBKY
NOTPEOUTENN aCCOIMUPYIOT HACI POCKOIIM C TPOAYKTaMHU, NPEACTABICHHBIMU B
HYMOIMOHAIBHOM U OOpa3HOM IMOBECTBOBAHUH, KOMIIAHWW MOTYT PELIMTh PACIIUPHTH
HaJMUCH, 4YTOOBI emie OoJbllleé CTUMYJIMPOBATH SMOLMUHU TOJb30BATENA M CO3/aTh

HACTOAILIMN CEHCOPHBIM OIBIT.

113



