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Introduzione 

Alla base di questo elaborato vi è un’analisi del fashion marketing digitale, 
nello specifico di quali e di come le strategie più innovative di marketing non 
convenzionale operino per il brand di moda. In particolare, si esploreranno ed 
analizzeranno due casi di studio in cui sono state utilizzate strategie di 
marketing non convenzionale. L’analisi consisterà innanzitutto in un’analisi 
generale del brand, successivamente ci si occuperà di capire quali e quanti 
canali di comunicazione sono stati utilizzati per la divulgazione della 
campagna, come terzo punto si andrà a capire ed analizzare quale sia il target 
di riferimento, infine, come ultimo e più importante step, ci si occuperà di 
analizzare l’effettivo messaggio della campagna andando ad individuare 
punti deboli e punti di forza. Oltre ad un’analisi approfondita di questi casi, si 
cercherà di capire che impatto hanno avuto sul brand e infine si andranno a 
mettere a confronto le due strategie così da capire a determinati 
comportamenti quali risultati si possono ottenere. Per riassumere, 
l’obbiettivo ultimo di questa tesi di laurea è quello di fornire un’analisi 
approfondita delle strategie di marketing non convenzionale che vengono 
utilizzate all’interno dei brand di moda, andando ad esplorare sia metodi 
molto innovativi come metaverso, gamification, realtà virtuale e realtà 
aumentata sia metodi ugualmente innovativi ma meno tecnologici come le 
pratiche di influencer marketing e il potere dei social media. Le motivazioni 
che mi hanno spinto ad approfondire questo argomento sono principalmente 
due.  Da sempre sono stata attirata dal mondo della moda, mi è sempre 
piaciuto sperimentare stili differenti e provare a creare abbinamenti anche 
molto particolari. L’altra mia grande passione, di cui spero riuscirò a farne un 
lavoro è il marketing ed in questo caso ho deciso di affrontarlo dal punto di 
vista digitale per approfondire temi più innovativi e meno esplorati e per 
rendere la cosa ancora più interessante ho ritenuto opportuno concentrarmi 
su strategie meno convenzionali e più creative, irriverenti e fuori dagli schemi 
come molte volte è anche la moda stessa. L’elaborato è articolato in tre 
capitoli: nel primo capitolo si analizza e descrive il fashion marketing 
partendo da una linea più generale ed evolutiva per poi arrivare agli strumenti 
di fashion marketing più all’avanguardia e creativi che popolano il mondo 
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della moda. Nel secondo capitolo si approfondirà il concetto di marketing 
non convenzionale andando a definirlo e anche andando a paragonarlo al 
marketing tradizionale, inoltre si esploreranno le principali forme di questa 
particolare tipologia di marketing andando anche individuare i vantaggi e i 
rischi che ne derivano dal suo utilizzo. Il terzo capitolo approfondiranno i due 
casi di studio (Burberry per Roblox e Diesel “Be a follower”) nelle modalità 
esplicate in precedenza nel corso dell’introduzione e si occuperà anche di 
mettere a confronto i due casi di studio. 
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Capitolo 1 
Il Fashion Marketing nell’era digitale 
 
 
1.1 Cos’è il fashion marketing 
 
Prima di parlare di fashion marketing è opportuno dare un quadro generale di 
come si è sviluppato questo settore. La moda non presenta un vero e proprio 
inizio perché l’esigenza di coprirsi per un aspetto etico e di buon costume è 
sempre esistito. Nonostante ciò, c’è un momento fondamentale che è stato 
individuato da molti studiosi come rivoluzionario per quanto riguarda il 
concetto di moda. Questo momento è racchiuso nel cambiamento di 
pensiero e di approccio nei confronti del vestiario, se inizialmente i capi di 
abbigliamento erano visti come meri oggetti per coprirsi, successivamente 
sono diventati un modo per esprimersi e distinguersi, questo cambio di 
pensiero è stato collocato circa nel XXV secolo. In quel periodo l’abito era 
fondamentale per distinguere le classi sociali, in particolare gli aristocratici e 
la plebe, nel corso dei secoli oltre che per identificarsi in una determinata 
classe sociale, la moda è diventata sempre di più un modo per distinguersi e 
creare una propria personalità. Il processo per arrivare dove siamo oggi parte 
sicuramente nel 1850 con l’invenzione della macchina da cucire che ha 
permesso una maggiore attenzione nei confronti del design dei capi di 
abbigliamento. Sempre attorno alla metà del XIX il mestiere dello stilista fu 
riconosciuto come vero e proprio lavoro, questo ha reso possibile l’avvio di 
numerose case di moda e l’avvio del concetto di haute couture (Cole, Deihl, 
2015). Già lungo tutto il resto del 800 si è notata una veloce evoluzione del 
mondo della moda ma la grande rivoluzione, che mise in dubbio tutte le 
certezze maturate durante il secolo del 800, si ebbe con l’inizio del 900. I 
contesti politici e sociali che si svilupparono nel corso del 900 furono 
fondamentali in questo cambio radicale della moda con la metà del XX 
secolo le cose andarono ad amplificarsi ancora di più, la trasgressione 
generata dai movimenti femministi e dal clima politico erano fortemente 
evidenti anche nell’abbigliamento, nei colori e nei tessuti. Per quanto 
riguarda l’attuale XXI secolo le tendenze del secolo precedente si sono 
modificate continuamente e tal volta si sono anche fuse assieme a vecchie 
tendenze andando a creare uno stile unico come accade proprio in ogni 
epoca. Di pari passo alle tendenze nella moda si sono anche sviluppate varie 
tendenze e metodi di pubblicizzazione dei capi di abbigliamento. Il primo 
approccio simil marketing che si può individuare nel settore è l’utilizzo dei 
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manichini nelle vetrine per esporre la merce e nel 700 si iniziarono ad usare 
le immagini e i manifesti per promuovere i prodotti. La vera pubblicità di 
moda, usata come forma di comunicazione mirata e professionale, ha però 
inizio con l’avvio del XIX secolo, grazie all’avvento della stampa e delle riviste 
di moda. Quindi, per creare una linea temporale: a fine 700 iniziano ad 
apparire i primi annunci pubblicitari a stampa, spesso semplici annunci di 
vendita di tessuti o abiti all’interno di giornali. Nel Ottocento La diffusione 
delle riviste di moda, come la "Harper's Bazaar", apre nuove opportunità per 
la pubblicità e nel corso del 900 i brand iniziarono ad investire sempre di più 
nella pubblicità di moda e successivamente approdò anche in radio e 
televisione. Con la seconda metà del 900 le La pubblicità di moda divenne 
più audace e creativa, con l'uso di immagini irriverenti e di modelli di moda, 
successivamente la pubblicità di moda si globalizza, con l'uso di modelli 
internazionali e di campagne pubblicitarie su scala mondiale approdando 
anche online con l’inizio del XXI secolo e andando a delineare il concetto di 
fashion marketing digitale e non, concetto che andremo ad approfondire nel 
prossimo paragrafo e nel corso dell’intero elaborato. 
 
Prima di iniziare a approfondire il concetto di fashion marketing è opportuno 
dare una definizione di quello che è effettivamente questa area del 
marketing. Per fashion marketing o marketing della moda si intende 
l’applicazione di una serie di tecniche e di una filosofia aziendale che devono 
essere orientate al target di riferimento e che devono puntare al massimo 
sulle potenzialità aziendali e dei suoi prodotti. L’obiettivo ultimo di questa 
tipologia di marketing non è molto distante da ciò che il marketing in generale 
si propone di raggiungere infatti, al centro vi è il raggiungimento a lungo 
termine di quelli che sono gli scopi dell’organizzazione. Nonostante gli 
obiettivi di questa tipologia siano equivalenti al concetto più generale di 
marketing vi è una grande differenza operativa rispetto ad altre branchie del 
settore, questo perché la natura stessa della moda ha una vena di 
cambiamento intrinseco che la porta a dare una diversa importanza alle 
strategie di marketing che vengono utilizzate dai brand. Nello specifico, 
all’interno del libro “Fashion marketing” sono stati individuati due differenti 
visioni del fashion marketing, uno incentrato sul design e uno incentrato sul 
marketing. Oltre ad aver individuato queste due prospettive, sono state 
anche analizzate e messe a confronto all’interno di una tabella che verrà 
esposta ed esaminata qui di seguito. 
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Figura 1.1 – Confronto dei due punti di vista del fashion marketing  

 

Il primo punto di vista è quello che vede il marketing come “sinonimo di 
promozione” e viene definito “Design centrato”. Secondo questo punto di 
vista l’effettivo fulcro sono i progetti e l’unico compito degli uffici marketing è 
quello di contribuire alla vendita delle idee al pubblico. Questa tipologia di 
approccio potrebbe portare ad alti tassi di fallimento perché è basato su 
mere intuizioni dei designer che a loro volta si basano sull’osservazione di 
soggetti che sono ritenuti pionieri e innovatori dai designer stessi, tutto 
questo è privo di un’osservazione verso i desideri e i bisogni del target 
obiettivo. 

Il secondo punto di vista è denominato “Marketing centrato”, secondo questa 
ideologia il marketing è la parte centrale di tutti il progetto mentre lo stilista è 
visto esclusivamente come un mezzo per dare vita nella realtà a quelle che 
sono le esigenze e i desideri del target obiettivo. In questo caso si possono 
riscontrare progetti molto banali in cui la creatività viene quasi 
completamente eliminata per lasciare spazio ai soli aspetti tecnici e 
razionali. 

Un terzo punto di vista, quello vincente, è definito proprio “Fashion 
marketing”. Questo approccio include le componenti positive di entrambi i 
punti di vista analizzati in precedenza infatti, fa attenzione sia al design che ai 
clienti che al profitto andando a sancire un’interdipendenza fra le due 
discipline, marketing e design. Questa specifica tipologia di approccio di può 
ottenere solo nel momento in cui le due controparti ammettono la reciproca 
importanza e decido di comunicare e agire assieme per il bene aziendale. 

Punto di vista Design centrato Marketing centrato  

Assunzione Vendere ciò che 
possiamo produrre  

Produrre ciò che possiamo 
vendere 

Orientamento Incentrato sul design Incentrato sul marketing 

Possibili svantaggi Alti tassi di fallimento 
Si basa sull’intuizione 

Progetti banali 
Sopprime la creatività 
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1.2 La digitalizzazione nel Fashion system 
 

Prima di analizzare il ruolo della digitalizzazione nel fashion system è 
opportuno approfondire questa evoluzione in linea più generale. Nella 
precedente epoca, quella analogica, ogni mezzo di trasmissione si occupava 
di un determinato contenuto ed ognuno di questi era rivolto ad una fetta di 
mercato differente (Ratti, 2020, p.35). Con l’avvento della digitalizzazione le 
cose sono progressivamente cambiate questo cambiamento di è presentato 
principalmente nel campo dei media determinando l’autonomia del 
contenuto dal mezzo, ovvero la possibilità che uno stesso contenuto venga 
trasmesso e fruito su differenti canali e terminali, grazie a tre concetti 
principali: 

 
La flessibilità dei formati (Ratti, 2020, p.35): questa flessibilità rende 
possibile la diffusione attraverso differenti mezzi nel senso che un contenuto 
non è più vincolato più ad un unico canale o supporto, ma può essere diffuso 
su molteplici piattaforme.  
 
La disintermediazione (Ratti, 2020, p.35): si intende il fatto che oggi gli 
utenti non sono più spettatori passivi, ma produttori attivi di contenuti e 
promotori del brand (user-generated content), contribuendo alla diffusione e 
valorizzazione del messaggio del marchio.  
 
La dematerializzazione (Ratti, 2020, p.35): è una caratteristica centrale, 
perché svincolando il contenuto da un supporto fisico specifico (ad esempio, 
nel campo della moda, abiti digitali, NFT e skin di gioco), consente ai brand di 
moda nuove strategie di coinvolgimento e monetizzazione, ridefinendo 
radicalmente il concetto stesso di prodotto moda. 
 
Ora che è stata fatta un’introduzione della digitalizzazione in senso generale 
si può approfondirla per quanto riguarda il settore moda. 
La digitalizzazione ha profondamente trasformato il fashion system, 
influenzando non solo il modo in cui i brand comunicano con i consumatori 
ma anche andando a modificare la componente interna delle aziende stesse. 
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Per quanto riguarda il rapporto azienda-cliente sono due le rivoluzioni più 
importanti che ha portato la digitalizzazione: lo sviluppo degli e-commerce e 
la presenza online delle aziende (Ratti, 2020, p.37).  
Andando a parlare degli e-commerce essi hanno modificato la vendita 
rendendola esclusiva, molto più accessibile e più intima, infatti, con queste 
piattaforme il cliente non ha più l’obbligo di uscire di casa per recarsi ai punti 
vendita interessato ma può tranquillamente visionare ed acquistare i 
prodotti da casa sua. Se all’avvento di queste piattaforme esse erano molto 
basiche e con scarse funzionalità, negli ultimi anni, complice anche la 
pandemia COVID-19 e l’esponenziale aumento dell’utilizzo almeno per quel 
che riguarda l’Italia (figura 1.2), è sorta l’esigenza di ampliarne sempre di più 
le funzionalità.  

 
 
     Figura 1.2 – Aumento dell'utilizzo degli e-commerce in Italia 
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Alcune nuove interessanti funzionalità negli e-commerce di moda si possono 
ad esempio trovare all’interno dell’applicazione di Zara, che anche da mobile 
permette, tramite svariate domande sulla body shape della persona, la 
preferenza di vestibilità, l’altezza, il peso e l’età, di capire quale taglia è più 
adatta al cliente anche in base alla vestibilità del prodotto che si sta 
scegliendo.  
                                                          

 
Figura 1.3 – Interfaccia della sezione “profili di misure” dell’app di Zara. 
 
 
Su altri siti di brand di abbigliamento è anche possibile verificare la 
disponibilità del prodotto in negozio direttamente da casa, così da 
accontentare anche quella fetta di persona che ancora preferisce 
concretizzare l’acquisto nei negozi fisici. Un ulteriore ampliamento è stato 
applicato alla funzionalità “filtri” che ora, per chi già sa cosa sta cercando, 
permette di restringere il campo dei prodotti disponibili tramite la scelta della 
categoria del capo di abbigliamento, lo stile, il colore, le taglie disponibili e 
molto altro. 
Per quanto riguarda la seconda rivoluzione del rapporto azienda-cliente 
dovuta alla digitalizzazione, si tratta della sempre più crescente presenza sui 
social media delle aziende di moda. Grazie alle piattaforme social e alla 
presenza online, i brand riescono a raggiungere in tempo reale una grossa 
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fetta di target e anche ad avvicinare nuovi potenziali clienti1, inoltre riescono 
ad avere un rapporto molto più istantaneo e autentico con il loro pubblico. 
L’approccio vero e proprio ai social per le aziende è iniziato verso il 2010 e da 
quel momento in poi si sono sviluppate le quattro ere del contenuto 
(Lombardi, 2021, p.261-264): 

 
1.   Workship: l’obiettivo era raccogliere il maggior numero di fan, non vi era 
offerta di contenuto da parte del brand e la sola presenza era sufficiente. 
L’introduzione dell’algoritmo di Facebook cambiò radicalmente il 
comportamento online dei brand e fece passare all’era successiva. 
 
2.   Entertainment: con l’introduzione dell’algoritmo su Facebook nacque 
l’esigenza di offrire un valore per riuscire ad attrarre l’attenzione dei 
potenziali clienti. I brand iniziarono ad investire risorse e tempo nella 
creazione di contenuti così da offrire un effettivo intrattenimento. In 
quest’era molto spesso succedeva di proporre contenuti fine a sé stessi con 
uno schema molto ripetitivo. Nonostante questi errori, furono comunque 
raggiunti dei risultati. 
 
3.     Social value exchange: I brand iniziano a muoversi nella comunicazione 
con l’intento di offrire elementi di valore in cambio oltre che dell’acquisto, di 
attenzione, dati e informazioni utili a sviluppare ulteriore contenuto in grado 
di generare condivisione tra le persone.  I concept diventano sempre più 
connaturati alle logiche di conversazione e interazione tra le persone. 
 
4.  Cultural relevance: si tratta dell’era attuale.  I brand si pongono 
l’obiettivo di essere sempre più rilevanti all’interno di un tessuto culturale. 
Per le aziende diventa fondamentale individuare e formalizzare dei social 
insight in grado di affondare nel contesto di valori e interessi di un gruppo, di 
una comunità o, nel migliore dei casi, dell’intera società.  
 
Come abbiamo visto i social come strumento di marketing si sono introdotti 
gradualmente all’interno delle aziende, prendendo sempre più spazio. È 
interessante approfondire questo aspetto andando ad ascoltare la voce di un 
esperto del campo, nello specifico, in un’intervista pubblicata su 
beunsocial.it, Giuseppe Maiorana, digital marketer e social media manager 
presso la Fondazione Fashion Research Italy, ha evidenziato come la 

 
1 https://www.culturedigitali.org/la-trasformazione-digitale-nel-settore-moda/ 

https://www.culturedigitali.org/la-trasformazione-digitale-nel-settore-moda/
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diffusione delle piattaforme social abbia rappresentato un punto di svolta nel 
processo di digitalizzazione dei brand del settore moda. 
Per quello che riguarda il cambiamento nella comunicazione dei brand, 
Maiorana afferma: 
 
“Si moltiplicarono allora le pagine online che da vetrine statiche, come 
fossero una fotografia di lookbook e cataloghi, diventarono vere e proprie 
piattaforme in grado di catapultare il consumatore nell’immaginario di 
marca. Crebbe l’interscambio di idee ed opinioni sui social network 
direttamente con gli addetti ai lavori nel fashion. Si definirono le 
caratteristiche tecniche per l’acquisto di prodotti online: da casa o in 
movimento, sulla metro o durante la coda per prendere un aereo. È stato in 
questo momento che la moda si è smaterializzata alla ricerca delle nuove 
comunità digitali, sempre più affamate di soddisfare vecchie abitudini non 
più, o meglio, non soltanto nel mondo fisico quanto piuttosto in quello 
digitale. Una sfida potremmo dire vinta ma costantemente in bilico fra la 
frenesia dell’avanzamento tecnologico e il soddisfacimento dei bisogni degli 
individui, che per inciso non sono mai cambiati sin dalla notte dei tempi.”2 
 
Queste piattaforme, quindi, si sono imposte come punti di contatto 
fondamentali lungo un customer journey completamente trasformato. Il loro 
successo è dovuto anche dalla loro natura intuitiva e accessibile, 
specialmente da dispositivi mobili, integrandosi profondamente nella routine 
quotidiana degli utenti. La tensione verso la scoperta di nuove community 
digitali, citata da Maiorana, ha spinto i brand di moda a uscire da 
quell’isolamento comunicativo in cui per anni si era rinchiusa. Un settore 
che, pur inizialmente diffidente verso figure emergenti come gli influencer, ha 
mostrato una maggiore apertura verso nuove forme di partecipazione e 
dialogo, cogliendo le opportunità dei nuovi strumenti. Nonostante i dubbi 
iniziali per i codici comunicativi del digitale, i brand comprendono 
l’importanza strategica dell’utilizzo e dell’adattarsi a tali codici. Si apre così 
uno scenario innovativo, in cui diventa fondamentale puntare su due 
traguardi cruciali: la soddisfazione del consumatore  e la crescita 

 
2 https://www.thebuns.it/2020/03/digital-fashion-disruption-giuseppe-maiorana/ 

 

https://www.thebuns.it/2020/03/digital-fashion-disruption-giuseppe-maiorana/
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dell’azienda, intesa sia come aumento del  fatturato sia come 
articolazione e rafforzamento della  reputazione3. 
Ora che sono stati analizzati i cambiamenti più impattanti dovuti alla 
digitalizzazione, legati al rapporto azienda-cliente, si possono approfondire 
anche i cambiamenti che sono sorti all’interno delle aziende sempre come 
conseguenze alla digitalizzazione, infatti, l’introduzione delle tecnologie non 
è strategico solo per quanto riguarda il rapporto con il cliente ma lo è anche 
per quello che riguarda le risorse interne all’azienda. Nello specifico le 
aziende devono lavorare su tre passaggi chiave: 
 

• Implementare la flessibilità dei processi, per rendere la shopping 
experience dei clienti sempre più semplice e veloce. Tuttavia, 
flessibilità e rapidità (ad esempio quando c'è la necessità di 
aumentare la produzione di un determinato prodotto) sono possibili 
solo se si è capaci di gestire dati e informazioni velocemente, 
attraverso processi completamente automatizzati (Ratti, 2020, p.41). 
Uno degli strumenti per ottenere questo risultato è l'adozione di 
sistemi ERP (Enterprise Resource Planning) ovvero un so software di 
pianificazione che integra tutti i processi aziendali come vendita, 
acquisti, gestione magazzino, finanza, contabilità ecc. 

• Utilizzare sistemi Cloud, strumenti ormai indispensabili - in aziende 
sempre più decentralizzate e internazionali - per condividere tutte le 
informazioni tra team e per ottimizzare i flussi di lavoro interni, 
sincronizzando e tracciando le informazioni tra i vari dipartimenti 
(design, produzione, PR etc.) (Ratti, 2020, p.41). 

• Rispondere alla domanda sempre più frequente di qualità e 
trasparenza nella catena, dovuta all'aumento di una clientela 
consapevole e socialmente responsabile. I consumatori richiedono 
alle aziende di moda maggiore trasparenza rispetto ai sistemi 
produttivi, per questo nei prossimi anni le imprese dovranno lavorare 
in modo da implementare la propria sostenibilità (grazie alla 
tecnologia applicata ai materiali) e la trasparenza, fornendo 
volontariamente informazioni sui propri fornitori e sui processi di 
produzione (Ratti, 2020, p.41). 
 

 

 
3 https://www.doxee.com/it/blog/digital-marketing/digital-marketing-e-comunicazione-nel-
settore-fashion/ 

https://www.doxee.com/it/blog/digital-marketing/digital-marketing-e-comunicazione-nel-settore-fashion/
https://www.doxee.com/it/blog/digital-marketing/digital-marketing-e-comunicazione-nel-settore-fashion/
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1.3 I principali strumenti del fashion marketing digitale 
 
Nel paragrafo precedente sono stati analizzati i principali cambiamenti, 
interni ed esterni, dovuti alla digitalizzazione per quanto riguarda il mondo del 
fashion marketing, mentre in questo paragrafo si andranno ad approfondire 
gli strumenti del fashion marketing digitale.  
I due più grandi cambiamenti sono sicuramente quelli visti in precedenza ma 
ce ne sono molti altri che vengono utilizzati ogni giorno dalle aziende di moda, 
alcuni sono: i blog, l’e-mail marketing, l’influencer marketing e le SEO e SEM. 
 
 
1.3.1 L’e-mail marketing 
 

L’e-mail marketing è uno degli strumenti più efficaci per le aziende di moda. 
Tramite le newsletter personalizzate, le aziende hanno la possibilità di 
promuovere nuovi prodotti o intere collezioni, offrire sconti personalizzati e 
mantenere un contatto diretto e constante con i clienti. Secondo il sito 
INSIDEA, sono sei i vantaggi che derivano dall’utilizzo di questa forma di 
marketing: 

1. Alto ROI e vendita diretta 

L'email marketing continua ad essere uno dei canali di marketing più 
convenienti, genera un ROI medio di 42 dollari per ogni dollaro speso, 
rendendola uno strumento indispensabile per i marchi di moda che cercano 
di massimizzare i loro budget inoltre, con la possibilità di inviare consigli 
personalizzati sui prodotti e offerte esclusive, le e-mail contribuiscono 
direttamente a conversioni più elevate e valori degli ordini4. 

2. Personalizzazione e fidelizzazione dei clienti 

I consumatori si aspettano esperienze “su misura” piuttosto che promozioni 
generiche. Con l'automazione avanzata della posta elettronica e la 
personalizzazione, i marchi possono inviare contenuti personalizzati in base 
alla cronologia di navigazione, al comportamento di acquisto e alle 

 
4  https://insidea.com/blog/marketing/fashion-brands/best-email-marketing-guide/ 

https://financialpost.com/personal-finance/business-essentials/email-marketing-has-potential-roi-of-42-for-every-dollar-spent
https://insidea.com/blog/marketing/fashion-brands/best-email-marketing-guide/
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preferenze dei clienti. Per questo l'e-mail marketing aiuta a costruire 
relazioni più forti e a lungo termine con i clienti. [4] 

3. Pubblico di proprietà, nessuna dipendenza dall'algoritmo 

A differenza delle piattaforme di social media, dove la visibilità dipende dai 
cambiamenti degli algoritmi, l'e-mail marketing offre ai marchi il controllo 
completo sul loro pubblico. Gli iscritti alle newsletter hanno già dimostrato 
interesse per il brand, rendendoli un pubblico più coinvolto. [4] 

4. Aumenta il valore della vita del cliente (CLV) 

L'email marketing coltiva le relazioni con i clienti oltre gli acquisti periodici o 
occasionali. Inviando aggiornamenti sul programma fedeltà, sconti esclusivi 
e follow-up post-acquisto, i marchi possono aumentare gli acquisti ripetuti e 
aumentare il valore della vita del cliente. Le e-mail del carrello abbandonato 
recuperano le vendite perse, rendendo l'e-mail un driver essenziale per la 
crescita delle entrate. 

5. Integrazione omnicanale fluida 

I marchi di moda di successo integrano l'e-mail marketing con SMS, social 
media ed esperienze sul sito web per creare un percorso cliente 
caratterizzato da continuità. Ad esempio, l'e-mail può integrare le campagne 
di influencer offrendo agli abbonati un accesso anticipato esclusivo alle 
raccolte curate dagli influencer. Con funzionalità di posta elettronica 
interattive come lookbook acquistabili e timer di conto alla rovescia dinamici 
per le vendite, i marchi possono colmare il divario tra e-mail e altre 
esperienze digitali. 

6. Marketing sostenibile ed efficace in modi costi 

Con le crescenti preoccupazioni sulla sostenibilità, l'e-mail marketing è 
un'alternativa ecologica ai cataloghi stampati e alle campagne di direct mail. 
Consente ai marchi di comunicare nuovi lanci, iniziative di sostenibilità e 
collezioni eco-consapevoli senza sprechi fisici, allineandosi ai valori dei 
consumatori riducendo i costi di marketing. 
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1.3.2 L’influencer marketing 

Altro strumento molto interessante e ormai essenziale per il settore della 
moda è l’influencer marketing. Esso permette alle aziende di creare delle 
collaborazioni con gli influencer, anche con pubblici molti diversi tra loro, 
così da raggiungere nuovi segmenti di mercato, in base all’influencer che si 
ingaggerà di potrà anche aumentare la credibilità del brand. Un esempio 
significativo è il marchio White Fox, che ha sfruttato con successo le 
collaborazioni con influencer per rafforzare la propria presenza tra i 
consumatori della Gen Z. Questa pratica di marketing funziona Molto bene 
perché fa leva sulla fiducia che i potenziali clienti ripongono nella figura 
dell’influencer, inoltre, se il video sponsorizzato diventa virale entra in gioco 
anche una sorta di FOMO che spinge ulteriormente l’ipotetico cliente a non 
perdersi il prodotto per non restare fuori dall’ondata di viralità. 
 
1.3.3 La SEO 
 
con il termine SEO, Search Engine Optimization, si intendono tute le pratiche 
che servono a facilitare l’individuazione di un sito web da parte dei motori di 
ricerca (Ferraresi, 2017, p.355). L’obiettivo è raggiungere o mantenere una 
posizione vantaggiosa tra i risultati delle ricerche effettuate dagli utenti. I 
risultati ottenuti con la SEO sono definiti organici, poiché derivano solo da 
interventi di ottimizzazione e non da attività pubblicitarie a pagamento. Per 
le aziende in generale ma in particolare per quelle di moda si può rivelare 
uno strumento davvero importante perché tra i mille candidati è 
importante riuscire ad apparire in prima fila così da attirare 
maggiormente l’attenzione dei consumatori. Vista la natura veloce della 
moda attuale è molto importante ottimizzare al meglio e in modo 
costante la SEO. Ci sono tre fasi da seguire per avere una SEO 
ottimizzata: 
 

• Analisi strategica iniziale: La SEO non è solo una questione di 
parole chiave. Un'analisi approfondita dei competitor e del mercato è 
fondamentale per definire una strategia vincente5.  
 

 
5 https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-
roas-e-roi 

https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-roas-e-roi
https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-roas-e-roi
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• Content strategy definita: I contenuti sono il cuore della SEO. 
Costruire un calendario editoriale con contenuti che rispondano 
esattamente alle esigenze del tuo pubblico è essenziale per 
posizionarti nei risultati di ricerca6. 
 

• Ottimizzazione tecnica del sito: Un sito lento o non ottimizzato può 
danneggiare la tua SEO. Migliorare la velocità, rendere il sito mobile-
friendly e ottimizzare la struttura delle pagine è fondamentale7. 

Se non si seguono queste accortezze si va incontro ad una SEO non 
ottimizzata che porterà a: 

• Bassa visibilità organica: Senza una SEO efficace, il tuo sito 
non sarà visibile nei risultati di ricerca. Ciò significa meno traffico 

qualificato e meno conversioni.[5] 
 

 
• Dipendenza dalle campagne a pagamento: Se il traffico 

organico è basso, sarai costretto a investire continuamente in 
pubblicità a pagamento per ottenere visibilità e vendite, riducendo 

il margine di profitto.[5] 
 

• Mancanza di crescita a lungo termine: Una SEO ben strutturata 
è la base per una crescita sostenibile. Se il tuo sito non è 
ottimizzato, non potrai beneficiare di risultati organici stabili e 

crescenti.[5] 
 

1.3.4 La SEM  
Per quanto riguarda le SEM, ovvero l’acronimo di search engine marketing, 
sono tutte quelle operazioni di web marketing orientate a incrementare la 
visibilità e la rintracciabilità di un sito web attraverso i motori di ricerca 
(Ferraresi, 2017, p.355). A differenza del SEO queste operazioni vengono 
fatte tramite un investimento economico e sono ad esempio una campagna 
pay per click in cui l'inserzionista paga al publisher ogni singolo click sul link 
da parte degli utenti. Queste attività se sfruttate nel modo corretto hanno un 

 
6 https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-
roas-e-roi  
7 https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-
roas-e-roi 

https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-roas-e-roi
https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-roas-e-roi
https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-roas-e-roi
https://madeinevolve.com/blogs/news/fashion-ecommerce-strategy-come-evitare-bassi-roas-e-roi
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impatto non indifferente sulla reperibilità del sito web dell’azienda, per tanto 
hanno solitamente un impatto molto positivo. 

1.4 Nuovi scenari: metaverso, realtà aumentata e realtà virtuale 

Negli ultimi anni, il settore del fashion marketing ha assistito a una profonda 
trasformazione, spinta dall’adozione di tecnologie digitali emergenti come il 
metaverso, il gaming, la realtà aumentata e la realtà virtuale. Prima di 
indagare su come queste nuove tecnologie si siano inserite all’interno del 
mondo della moda andiamo a definirle. 

• Il Metaverso 
Il termine “Metaverso” è stato utilizzato per la prima volta nel 1992 in un 
romanzo, “Snow Crash”, di Neal Stephenson. Se scomponiamo la parola 
otteniamo due ulteriori parole: metà e verso, per “verso” si intende 
universo mentre “metà” deriva dal greco e significa oltre per tanto, questo 
termine letteralmente significa che c’è un altro universo, una qual 
cos’altro da creare e da vivere. Secondo Stephenson il metaverso è “un 
ulteriore livello di interattività 3D che va ad aggiungersi al tradizionale 
internet 2D” (Kotler, 2022, p. 73-75). Sostanzialmente è una riproduzione 
digitale di come effettivamente ci comportiamo o comporteremmo nel 
mondo fisico e tangibile. Nel Metaverso gli utenti hanno la possibilità di 
creare un proprio avatar che gli sia somigliante e all’interno di questo 
“secondo mondo” possono muoversi e fare ciò che farebbero nel mondo 
fisico, in determinate piattaforme possono anche decidere di interagire 
con altri utenti presenti all’interno del Metaverso. Nell’effettivo il 
metaverso si è concretizzato per la prima volta nel 2003 quando una team 
di sviluppatori hanno creato la prima reale piattaforma ovvero “Second 
Life” cioè letteralmente una “seconda vita” sviluppata online. Quindi, Il 
Metaverso può essere inteso come un insieme di mondi virtuali 
interconnessi, all’interno dei quali gli utenti, attraverso l’uso di tecnologie 
di realtà virtuale (VR) e aumentata (AR), navigano e interagiscono tra loro 
tramite i propri avatar digitali (Kotler, 2022, p. 75). 
Per quanto riguarda il settore moda alcuni esempi dell’utilizzo del 
metaverso sono le collezioni di abbigliamento virtuale di molti brand che 
sono disponibili su piattaforme come Roblox e Fortnite utilizzando la 
moneta virtuale della piattaforma oppure andando a completare 
determinate missioni prestabilite. Maison come Gucci hanno stipulato 
delle collaborazioni con Roblox andando a creare addirittura delle intere 
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città, nel caso di Gucci porta il nome di “Gucci Town”, in cui gli utenti 
possono esplorare il mondo del brand, interagire con altri giocatori e 
acquistare articoli virtuali del brand. 

 
           

            

 Figura 1.4 – Collezione virtuale “Nike per Fortnite” 

 

 

 

Figura 1.5- “Gucci per Roblox” con la creazione di “Gucci Town”  

 
• La Realtà aumentata (AR) 

La Realtà aumentata è entrata a far parte delle nostre vite sempre di più 
negli ultimi anni, il concetto fu inventato nel 1966 da Ivan Edward 
Sutherland ma è solo attorno agli anni 2000 che questa tecnologia arriva 
nelle mani delle persone comuni e nel 2008 sui dispositivi mobili8. Con 

 
8 https://www.arsbook.it/blog/la-realtandagrave-aumentata-e-le-sue-origini?page=blog%2Fla-
realtandagrave-aumentata-e-le-sue-origini 

https://www.arsbook.it/blog/la-realtandagrave-aumentata-e-le-sue-origini?page=blog%2Fla-realtandagrave-aumentata-e-le-sue-origini
https://www.arsbook.it/blog/la-realtandagrave-aumentata-e-le-sue-origini?page=blog%2Fla-realtandagrave-aumentata-e-le-sue-origini
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realtà aumentata si fa riferimento ad una particolare tecnologia che 
utilizza un display, di uno smartphone o appositi dispositivi come i visori 
per, appunto, aumentare la realtà e riesce a farlo aggiungendo contenuti 
non effettivamente visibili nel mondo fisico9. Il concetto che gira attorno a 
questa tecnologia è l’overlay (sovrapposizione) infatti è proprio attraverso 
la sovrapposizione e una fotocamera che si riesce a dar vita a questa 
tecnologia. [7] Nello specifico, l’applicazione di AR riesce a riconoscere 
l’oggetto inquadrato attivando informazioni (visive, uditive o 3D) che vanno 
a fondersi con l’effettiva realtà ma non modificandola, solo 
aumentandone l’esperienza a livello sensoriale. Le tipologie di AR sono 
principalmente divise in due gruppi: 

1. AR basata su dei marker che lavorano usando il tracciamento e il 
riconoscimento. Questa tipologia necessita di un marker per far si che 
si attivi la realtà aumentata, il marker può essere ad esempio un volto, 
un animale o un oggetto, quando questo viene inquadrato o 
scansionato da una foto già scattata si attiva l’AR e, come nel caso di 
Snapchat o Instagram si attiva un filtro sul marker che viene individuato 
dal sistema 10. 

2. AR non basata su dei marker, in questo caso non c’è bisogno 
dell’input di un marker quindi essendo sganciata da qualsiasi segnale 
l’AR scansiona l’ambiente circostante e permette all’utente di decidere 
cosa inserire e quindi di aggiungere informazioni in maniera autonoma. 
Un esempio è l’AR che si può trovare su google, nel momento in cui ci 
cerca un animale google, esso da la possibilità di visualizzarlo 
virtualmente e in 3D all’interno della stanza in cui si trova l’utente11. 
Questa tipologia si suddivide ulteriormente in: 

a.  Basata sulla localizzazione del dispositivo in uso: in questo caso l’AR 
si collega alla geolocalizzazione dell’utente e fa apparire oggetti virtuali 
un esempio è il mobile game “Pokemon go”.  

 
9 https://www.mistergadget.tech/110904/realta-aumentata-cose-e-come-provarla/amp/ 
10  https://www.geopop.it/cose-la-realta-aumentata-come-funziona-e-qualche-esempio-di-
applicazione/ 
11  https://www.geopop.it/cose-la-realta-aumentata-come-funziona-e-qualche-esempio-di-
applicazione/ 

https://www.mistergadget.tech/110904/realta-aumentata-cose-e-come-provarla/amp/
https://www.geopop.it/cose-la-realta-aumentata-come-funziona-e-qualche-esempio-di-applicazione/
https://www.geopop.it/cose-la-realta-aumentata-come-funziona-e-qualche-esempio-di-applicazione/
https://www.geopop.it/cose-la-realta-aumentata-come-funziona-e-qualche-esempio-di-applicazione/
https://www.geopop.it/cose-la-realta-aumentata-come-funziona-e-qualche-esempio-di-applicazione/
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b. Basata sulla proiezione: questa tipologia proietta immagini digitali o 
video su oggetti e superfici del mondo fisico con cui poi l’utente può 
anche interagire attraverso il tocco. 

c. Basata sulla super impostazione: in questo caso si va a sostituire la 
visione normale dell’oggetto con una visione aumentata di 
quest’ultimo. 

d. “User-defined”: l’ultima tipologia è quella maggiormente 
personalizzabile e permette ad esempio di misurare oggetti che si 
trovano nel mondo reale, tramite l’AR, ne fanno parte i metri e le livelle 
digitali. 

 

Per quanto riguarda l’utilizzo della realtà aumentata nella moda 
principalmente viene utilizzata l’AR basata sui marker, ci sono due esempi 
molto interessanti uno è quello che viene chiamato “try-on”, ovvero è la 
possibilità di indossare virtualmente e provare i prodotti di moda online 
tramite la realtà aumentata, sono molti i marchi che hanno provato ad 
introdurre questa interessante innovazione, nello specifico Prada e Gucci 
sono le due aziende che maggiormente si sono distinte per questa 
introduzione, per ora si limita al campo del make up e degli occhiali ma 
sarà sicuramente una tecnologia che verrà ampliata e permetterà un 
domani di provare virtualmente anche capi di abbigliamento. La seconda 
opportunità legata all’AR per i brand di moda è la creazione di filtri 
brandizzanti, che utilizzino questa tecnologia, su social come TikTok, 
Instagram e Snapchat per promuovere la maison in generale o magari 
l’uscita di nuove collezioni o prodotti. 

 

• Realtà Virtuale (VR) 
La realtà virtuale è molto diversa rispetto all’AR, infatti, non utilizza la 
sovrapposizione, essa sostituisce completamente il mondo fisico 
andando a creare una simulazione 3D grazie a dei particolari dispositivi 
chiamati visori che sono collegati ad un computer o ad una console di 
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gaming 12 . Oltre all’utilizzo di questi dispositivi vengo impiegati altri 
supporti come: appositi guanti, joystick, sensori inerziali e accelerometri, 
che rendono l’esperienza di VR più immersiva. Secondo Ellis i mondi 
virtuali ovvero quelli simulati dalla realtà virtuale sono composti da tre 
componenti essenziali e unificati tra loro (Mellacca, 2016, p. 70-72): 

 

1. Contenuto: questo concetto di riferisce alla qualità degli oggetti che 
vengono creati dalla VR, infatti, essi devono il più possibile rispecchiare 
la realtà. 

2. Geometria: La geometria definisce l'organizzazione e la disposizione 
degli oggetti virtuali, determinando la forma e l'aspetto dell'ambiente 
virtuale. 

3. Dinamica: questo principio comprende l’interazione dei contenuti, in 
un mondo virtuale affinché questo risulti reale si dovranno tenere in 
considerazione le regole le leggi della fisica del mondo reale. Per fare 
un esempio, perché gli oggetti risultino realistici essi non dovranno 
essere oltrepassatili e se toccati dall’utente, dovranno avere un 
movimento ed un’accelerazione come succederebbe nella realtà. 

 

Di questa innovativa tecnologia ne esistono quattro tipologie (Mellacca, 
2016, p. 70-72): 
 

• Immersiva, ovvero quando la VR isola i canali percettivi del soggetto 
“immergendolo” nell’ambiente tridimensionale generato dal 
computer tramite un casco (head mounted display) per la diffusione 
sonora, capace di isolare l’utente e di visualizzare gli ambienti che 
sono stati generali artificialmente dal computer. Sono necessari 
anche dei sensori di posizione per rilevare i movimenti compiuti 
dall’utente. 

• Semi immersiva, in questa modalità non si utilizza il casco (head 
mounted display), esso viene sostituito da dei particolari schermi che 

 
12 https://www.almalaboris.com/blog-lavoro-alma-laboris/124-technology/3544-realta-
virtuale-aumentata-strada-verso-
metaverso.html?gad_source=1&gbraid=0AAAAADmBV8aAEYLXJYZk63sqMpsq3URWb&gclid=
Cj0KCQjwzrzABhD8ARIsANlSWNMGn2O61pQJVOEk6XYFCB0MfRLdI0GG1fKXtl-
fzeIxoVQefblWvhUaAqdKEALw_wcB 

https://www.almalaboris.com/blog-lavoro-alma-laboris/124-technology/3544-realta-virtuale-aumentata-strada-verso-metaverso.html?gad_source=1&gbraid=0AAAAADmBV8aAEYLXJYZk63sqMpsq3URWb&gclid=Cj0KCQjwzrzABhD8ARIsANlSWNMGn2O61pQJVOEk6XYFCB0MfRLdI0GG1fKXtl-fzeIxoVQefblWvhUaAqdKEALw_wcB
https://www.almalaboris.com/blog-lavoro-alma-laboris/124-technology/3544-realta-virtuale-aumentata-strada-verso-metaverso.html?gad_source=1&gbraid=0AAAAADmBV8aAEYLXJYZk63sqMpsq3URWb&gclid=Cj0KCQjwzrzABhD8ARIsANlSWNMGn2O61pQJVOEk6XYFCB0MfRLdI0GG1fKXtl-fzeIxoVQefblWvhUaAqdKEALw_wcB
https://www.almalaboris.com/blog-lavoro-alma-laboris/124-technology/3544-realta-virtuale-aumentata-strada-verso-metaverso.html?gad_source=1&gbraid=0AAAAADmBV8aAEYLXJYZk63sqMpsq3URWb&gclid=Cj0KCQjwzrzABhD8ARIsANlSWNMGn2O61pQJVOEk6XYFCB0MfRLdI0GG1fKXtl-fzeIxoVQefblWvhUaAqdKEALw_wcB
https://www.almalaboris.com/blog-lavoro-alma-laboris/124-technology/3544-realta-virtuale-aumentata-strada-verso-metaverso.html?gad_source=1&gbraid=0AAAAADmBV8aAEYLXJYZk63sqMpsq3URWb&gclid=Cj0KCQjwzrzABhD8ARIsANlSWNMGn2O61pQJVOEk6XYFCB0MfRLdI0GG1fKXtl-fzeIxoVQefblWvhUaAqdKEALw_wcB
https://www.almalaboris.com/blog-lavoro-alma-laboris/124-technology/3544-realta-virtuale-aumentata-strada-verso-metaverso.html?gad_source=1&gbraid=0AAAAADmBV8aAEYLXJYZk63sqMpsq3URWb&gclid=Cj0KCQjwzrzABhD8ARIsANlSWNMGn2O61pQJVOEk6XYFCB0MfRLdI0GG1fKXtl-fzeIxoVQefblWvhUaAqdKEALw_wcB
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vista la loro forma, talvolta convessa, aiutano nell’immersione degli 
utenti. 

• Non immersiva, questa modalità viene anche definita “deskstop” e in 
questo caso non vengono utilizzati dispositivi per stimolare i senti ma 
viene utilizzato semplicemente uno schermo ed i movimenti vengono 
eseguiti tramite dei joystick o dei mouse. 

• Collaborativa, è una modalità che in realtà non può essere 
considerata immersiva perché si tratta semplicemente di esperienze 
di gioco in cui ci si rapporta con altri utenti che stanno utilizzano il 
gioco nel nostro stesso momento. 

 
 
Nel mondo del fashion la realtà virtuale si sta inserendo sempre di più, le 
aziende di moda stanno utilizzando questi strumenti per creare delle 
esperienze uniche e immersive. Alcuni esempi sono: 
-Prada Virtual Reality che consiste in una serie di video presenti su 
piattaforme come YouTube, VR e VEER. Nella pratica è un progetto che 
permette agli utenti di partecipare a dei tour nei luoghi più iconici del brand 
come i negozi Epicenter di Prada e la Fondazione Prada di Milano e Venezia13. 
-New York Digital Fashion Week ovvero un particolare evento della durata di 
due giorni che offre delle esperienze tangibili e immateriali che riescono a 
collegare moda, realtà virtuale e persone, tra le altre cose offre una sfilata di 
moda digitale14.  
-Rebecca Minkoff, marchio di moda molto all’avanguardia e sempre al passo 
con le nuove tecnologie, è uno dei primi ad inserire la AR nel suo e-
commerce. Negli ultimi tempi ha sperimentato sempre di più con la VR, a 
testare i prodotti con questa tecnologia prima di realizzarla effettivamente 
così da verificare se avrà il successo sperato15. 
 
 
 
 
 
 

 
13  https://audaces.com/it/blog/realta-virtuale-moda 
14  https://audaces.com/it/blog/realta-virtuale-moda 
15  https://audaces.com/it/blog/realta-virtuale-moda 

https://audaces.com/it/blog/realta-virtuale-moda
https://audaces.com/it/blog/realta-virtuale-moda
https://audaces.com/it/blog/realta-virtuale-moda
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Capitolo 2 - Il Marketing Non Convenzionale 
 
 
2.1 Definizione e caratteristiche 
 
Che cosa si intende con “marketing non convenzionale”?  
 Con questa particolare tipologia di marketing si intende “Andare contro le 
convenzioni che hanno determinato fino a questo momento le regole del 
gioco” (Trainito, 2008, p. 147). Nel concreto significa che si devono 
sovvertire i tradizionali schemi, usando la creatività e creando un'esperienza 
memorabile. Il termine marketing non convenzionale nasce e prende piede 
grazie ad internet e al passaparola o WOM (World of mouth) che viene 
generato attraverso questo importante strumento (Ferraresi, 2017, p. 301), 
infatti, è proprio il passaparola ad essere fondamentale per utilizzare al 
meglio questi approcci insoliti rispetto a quelli tradizionali.  Questa tipologia 
di approccio fonda le sue radici sulla concezione che il marketing 
tradizionale abbia una capacità molto limitata di informare e convincere il 
target, soprattutto al giorno d’oggi c’è una scelta così ampia di prodotti che i 
mass media tradizionali non riescono più a garantire una sufficiente e 
corretta comunicazione dei messaggi pubblicitari ed è qui che entra il gioco 
il passaparola, questo fenomeno è molto importante perché sono gli utenti 
stessi che aiutano della divulgazione del materiale pubblicitario non 
convenzionale, proprio perché viene recepito come diverso, piacevole, 
attraente ed interessante infatti, alla base del marketing non convenzionale 
c’è proprio lo scopo di sorprendere, così da instillare più profondamente il 
ricordo del brand nella mente del consumatore. 
L’unconventional marketing per essere definito tale deve avere specifiche 
caratteristiche ed esse sono: 
 
• La creatività e originalità, infatti, per riuscire a stimolare il passaparola il 

materiale condiviso dall’azienda che sta utilizzando l’unconventional 
marketing deve essere diverso dagli altri, originale e creativo così che 
possa colpire il pubblico in modo inaspettato e differente. 

• I fattori sorpresa e meraviglia sono fondamentali e specifici del 
marketing non convenzionale senza questi la campagna perderebbe la 
sua finalità essenziale questi aspetti servono per andare ad 
impressionare il mittente della campagna e lo scopo è sempre quello di 
intrattenere e attirare l’attenzione. 
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• La viralità, il nocciolo di una campagna di marketing non convenzionale, 
basato appunto sul passaparola, è di certo la viralità senza la quale in 
messaggio non verrebbe conosciuto e di conseguenza non si creerebbe il 
passaparola, fondamentale per questa tipologia di marketing. 

• L’emozionalità è un altro elemento molto importante, un contenuto 
emozionalmente rilevante ha molte più possibilità di essere condiviso e 
quindi di diventare virale e arrivare ad attivare un passaparola positivo. 

• Il coinvolgimento: molto spesso le campagne di unconventional 
marketing utilizzano strumenti e strategie che mirano ad un 
coinvolgimento attivo dell’utente, che, avendo un’esperienza concreta e 
appunto attiva, avrà maggiori possibilità di ricordarsi del brand, del 
prodotto o del servizio offerto 

• Tecniche diverse probabilmente questa è la caratteristica più 
importante e fondamentale per il marketing non convenzionale, infatti, 
come detto in precedenza, esso comprende tutte quelle tecniche 
pubblicitarie insolite come Il product placement, il marketing virale, 
l’ambient marketing e tante tecniche che si andranno a descrivere ed 
approfondire nel prossimo paragrafo. 
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2.2 Le principali forme di marketing non convenzionale 
 
Il marketing non convenzionale ingloba al suo interno svariate forme di 
unconventional marketing, ognuna con delle proprie caratteristiche e 
strategie specifiche. Nel corso degli anni sono stati proposti svariati schemi 
che vanno a riassumere i vari approcci del marketing non convenzionale, 
alcuni di questi vedono i guerriglia marketing centrale o comunque come 
conseguenza dell’utilizzo di tecniche non convenzionali. 
 

 
                        Figura 2.1 – Approcci del marketing non convenzionale (Pallera, 2007, p.40) 
 

 
  
                        Figura 2.2 – Approcci del marketing non convenzionale (Trainito, 2008, p.150) 
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Guerrilla marketing  
 
Il termine guerrilla ha origine in campo militare ed era una forma di 
combattimento non convenzionale che utilizzava piccoli gruppi di soldati e 
l’effetto sorpresa per attaccare i nemici (Trainito, 2008, p. 149). Nell'ambito 
del marketing è una strategia che utilizza maggiormente l’astuzia, Il coraggio, 
l’inventiva, l’immaginazione e l’imprevedibilità. Approfondendo si può dire 
che si tratti di una serie di tecniche di comunicazione non convenzionale, che 
con creatività ed effetto eco fa ottenere molta visibilità, inoltre, 
originariamente era caratterizzata da minimi investimenti. le operazioni che 
rientrano nel guerrilla marketing non solo devono raggiungere l’obiettivo ma 
devono riuscire a generare attorno alla campagna il WOM (passaparola) 
ovviamente in senso positivo, così da rafforzare il valore della marca 
(Trainito, 2008, p.151). Un’interessante particolarità è il fatto che si propone 
di raggiungere il target in momenti e luoghi in cui non sono tipicamente attivati 
i “meccanismi di difesa” che gli individui hanno imparato a mettere in atto nei 
confronti dei messaggi pubblicitari. Andando ad agire nei momenti in cui le 
difese sono abbassate il target resta stupido e sarà più facile che si crei il 
ricordo che poi porterà a sviluppare un passaparola positivo che a sua volta 
crea la viralità del messaggio, elemento che aiuterà a far riemergere la 
campagna anche quando si è conclusa. Dal Guerrilla, che è appunto la prima 
forma di marketing non convenzionale, negli anni a seguire, si sono 
sviluppate tante altre tipologie non convenzionali. Di seguito saranno 
analizzate e descritte singolarmente. 
 
Buzz marketing 
«Il buzz marketing è quella parte del marketing volta ad aumentare la qualità 
e la quantità delle conversazioni riguardanti un argomento specifico (topic), 
sia sul web che offline. Il fine è quello di accrescere la popolarità del brand 
e farsi conoscere a un maggior numero possibile di persone» (Rosen, 2000). 
Al centro del Buzz marketing c’è il passaparola (world of mouth), lo scopo è 
che più persone possibili vengano a conoscenza del brand o prodotto e che 
ne parlino positivamente con più persone possibili così da raggiungere 
sempre più ipotetici clienti. Molte aziende la utilizzano promettendo ai già 
clienti dei bonus, di solito sconti, se portano amici o familiari nella loro 
impresa. Con questa strategia l’azienda ha un controllo limitato perché il 
passaparola viene generato dal cliente stesso ed è un comportamento fuori 
dal controllo del brand, infatti, il cliente può anche decidere, in base alla 
sua esperienza, di creare un passaparola negativo e sicuramente gli 
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ipotetici clienti che riceveranno questo WOM negativo saranno più orientati 
a credere ad altri clienti piuttosto che all’azienda che ha l’interesse 
economico. 
Lo scopo ultimo è arrivare al maggior numero di commenti ed interazioni in 
un determinato topic, in questo modo il numero di persone che parlerà di 
questo topic sarà maggiore. Il buzz per essere così deve avere tre 
caratteristiche (Morelli,2024 p.98-99): 
• Le fonti devono essere slegate dal brand perché gli utenti difficilmente 

credono a persone che sono strettamente legate al brand mentre sono 
più propense a credere a persone non legate e quindi spontanee. 

• Ci deve essere coinvolgimento emozionale da parte di chi crea il buzz, 
chi lo avvia deve essere in grado di far trasparire lo stupore, la sorpresa e 
l’entusiasmo. 

• Infine, il messaggio deve essere contagioso, arrivare a tante persone 
pertanto deve rispondere ad un bisogno e deve essere comprensibile al 
publico medio così che tutti possano interpretarlo nel giusto modo. 

 
Viral marketing 
 «Il marketing virale è un passaparola elettronico attraverso il quale 
messaggi di marketing legati all'impresa, alla marca o al prodotto sono 
diffusi in maniera esponenziale, spesso attraverso l'impiego dei social 
media» (Kaplan e Haenlein, 2010, p.255).  
Questa tipologia di marketing non convenzionale fa riferimento a tutte le 
tecniche che sfruttano l’esistenza di reti sociali per diffondere contenuti 
(Ferraresi, 2017, 303-305). L’espressione viral marketing è stata utilizzata 
per la prima volta nel 1996 da un professore dell’Harvard Business School 
(Jeffrey Rayport) e lo ha utilizzato per indicare il miglior modo da parte delle 
aziende per creare un ricordo nella mente del consumatore (Cova, Giordano 
Pallera, 2007, p. 40-41). Sempre nel 1996 si ebbe la prima operazione di 
marketing virale che fu messa in atto da Hotmail, tramite l’inserimento in 
calce alle mail di una frase “Get you free e-mail account at 
http://www.hotmail.com". Così facendo, ogni volta che un utente hotmail 
inviava una mail ad un suo contatto il ricevente visualizzava questa frase e si 
dava un triplice messaggio: il fatto che, diversamente dagli altri, fosse 
gratuito, che fosse già utilizzato da altre persone e che il servizio fosse 
funzionante. Con questa manovra inconsapevole Hotmail passò da 0 a 
12milioni di utenti in meno di un anno. La metafora che c’è alla base del 
marketing virale è quella di un virus che, tramite il contagio (world of mouth), 
si diffonde rapidamente (Ferraresi, 2017, 303-305). Per fare in modo che il 
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“virus” si possa diffondere (passaparola) deve ovviamente essere attraente 
per il target di riferimento, se non sarà attraente non avverrà il contagio e il 
messaggio non diventerà virale.  
Il marketing virale ha due elementi principali: la crescita incrementale (ogni 
ricevente trasmette trasmette l’informazione ad almeno due persone) e 
l’impiego dei social media che incentivano lo user generated content. Per 
quanto riguarda il marketing virale su internet e quindi il passaparola 
elettronico, è provato che sia in grado di influenzare profondamente i 
comportamenti d’acquisto dei consumatori e inoltre consente di acquisire 
nuovi clienti, inoltre, per quanto riguarda la forma elettronica è quasi a costo 
zero, avviene in tempo reale e la velocità di diffusione è molto maggiore 
rispetto al passaparola tradizionale (Cova, Giordano Pallera, 2007, p. 40-
41).  
Nonostante gli innumerevoli vantaggi, presenta anche dei rischi, dal libro 
citato ne vengono elencati tre: la difficoltà nel controllo di quello che i 
destinatari del messaggio faranno con il contenuto ricevuto in particolare 
come lo commenteranno e come influenzeranno l’immagine del brand 
(Ferraresi, 2017, 303-305). È molto complesso anche fare un’effettiva 
misurazione dei risultati del viral marketing perché, come con altri metodi, è 
difficile comprendere se determinati risultati siano frutto di quella specifica 
campagna o strategia. Il terzo rischio identificato è il fatto che il marketing 
virale non ha bisogno del permesso del destinatario a ricevere un messaggio 
quindi, se si abusa di tale strumento è molto facile finire con l’essere definiti 
SPAM quindi contribuire al blocco della diffusione del contenuto virale. Nel 
complesso, se viene utilizzato con cautela e intelligenza, è uno strumento 
che potrebbe portare a risultati non indifferenti per le aziende. 
 
Ambush marketing 
«L'ambush marketing è una forma di marketing associativo usato dalle 
imprese allo scopo di trarre vantaggio dall'awareness, dall'attenzione e da 
altri benefici offerti da un evento. L'associazione con l'evento viene stabilita 
senza che l'impresa abbia un rapporto ufficiale e diretto con l'evento stesso» 
(Burton e Chadwick, 2009, p. 305). 
 ha origine durante i giochi olimpici del 1984 a Los Angeles, durante l’evento 
delle aziende che non facevano parte del Comitato olimpico internazionale 
e che non erano sponsor ufficiali dell’evento, hanno cercato di approfittare 
della rilevanza delle Olimpiadi per ottenere visibilità (Cova, Giordano Pallera, 
2007, p. 40-41). Come è stato sottolineato nella definizione data da Burton 
e Chadwick, l’ambush marketing viene utilizzato dalle aziende per 
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accrescere alcuni fattori aziendali come l’awareness, la particolarità sta nel 
fatto che i brand che decidono di utilizzare tale strategia sfruttano la rilevanza 
e la visibilità associati ad eventi, solitamente sportivi, senza che 
l’organizzazione dell'evento stesso sappia o permetta l’associazione di tale 
brand. Questo genere di azione è stata considerata fortemente minacciosa 
per i brand che utilizzano le campagne di sponsoring e si è cerato di obiettare 
più volte questi comportamenti, di solito tramite azioni di public relation ma 
raramente si sono rivelate efficaci (Cova, Giordano Pallera, 2007, p. 40-41). 
Le prime reazioni di denuncia a questa strategia sono chiamate “name and 
shame” ovvero azioni di public relation mirate a screditare l’ambushing 
definendolo improprio, non etico e illegale. Nonostante il danneggiamento 
ricevuto, gli ambusher hanno ricevuto una grande attenzione mediatica che 
ha aumentato ancora di più la notorietà e visibilità dei brand che lo 
utilizzavano. 
 Si è provato anche ad intraprendere delle azioni legali in base a due ambiti 
specifici (Cova, Giordano Pallera, 2007, p. 40-41): 
 -la proprietà dei diritti intellettuali, in merito alla violazione del trademark o 
del copyright, o la distribuzione non autorizzata di biglietti; la proprietà dei 
diritti intellettuali, in merito alla violazione del trademark o del copyright, o la 
distribuzione non autorizzata di biglietti; 
-l'appropriazione indebita o la vendita abusiva, in merito all 
commercializzazione di prodotti o servizi con il preciso obiettivo di associarsi 
a un'altra organizzazione. 
Tra i due ambiti il primo è risultato più efficace ma comunque portando i casi 
in tribunale si è finito con il dare nuovamente pubblicità gratuita agli 
ambusher e alle loro aziende. 
Dopo aver dato un quadro generale sull’ambush marketing possiamo dire 
che presenta innumerevoli opportunità ma anche tanti rischi. 
 

Opportunità Rischi 

Picco di visibilità a bassi costi Azioni legali 

Possibilità di attrarre nuovi clienti Rischio reputazione di parassiti/sleali 

Creare immagine positiva del brand Danneggiamento possibili 
collaborazioni future 

 
Figura 2.3 – Opportunità e rischi Ambush marketing (autoprodotta 
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Ambient e street marketing 
«L'ambient marketing è una forma complessa di comunicazione aziendale 
che usa elementi dell'ambiente esterno, incluse tutte le superfici pubbliche 
disponibili, per diffondere messaggi che stimolino il coinvolgimento del 
consumatore» (Gambetti, 2010, p. 34).  
Come propone la definizione di Gambetti questa forma di marketing si 
applica ad ambienti pubblici sia aperti che chiudi come strade, piazze, 
aeroporti, stazioni o centri commerciali. È un approccio che tenta di sfruttare 
gli elementi dell'ambiente fisico per coinvolgere e catturare il target (Cova, 
Giordano Pallera, 2007, p. 40-41). Gambetti (2010) individua tre supporti 
utilizzati nel ambienti marketing, che sono distinti a seconda della loro 
dimensione spaziale. Questi supporti sono 2D, 3D e 4D. il supporto 2D è la 
classica affissione, quelle 3D sono le istallazioni e quelle 4D sono quelle che 
coinvolgono i consumatori in prima persona come ad esempio i flashmob, 
queste tre tipologie possono essere sparse in punti di passaggio con il fine di 
attirare l’attenzione dei passanti (Ferraresi, 2017, 303-305). Il punto forte di 
questo approccio è riuscire a catturare il target in quello che viene definito 
ambiente naturale, per tanto, il potenziale cliente viene colto di sorpresa 
quando le sue difese sono abbassate, proprio come avviene nel guerrilla 
marketing, motivo per il quale è considerato una sottocategoria di 
quest’ultimo (Balzaretti, Gargiulo, 2009). La differenza fra i due è il fatto che 
il guerrilla è considerato dinamico mentre l’ambient è considerato statico 
perché rappresentato più spesso come installazione fisica. 
Un esempio di ambient marketing è abilmente offerto dai colossi svedesi 
dell’arredamento, Ikea ha trasformato le fermate degli autobus, metro e 
stazioni in spazi arredati per comunicare la comodità offerta dai mobili del 
brand. Così facendo luoghi comuni e di quotidiano passaggio sono diventati 
la vetrina della catena svedese. L’apice di questa iniziativa è stato quando 
nel centro di parigi sono stati riprodotti i tipici bagni francesi, conosciuti per 
le piccole dimensioni e arredati interamente con prodotti ikea e al cui interno 
si muovevano attori intenti ad inscenare episodi di vita quotidiana (figura 2.4). 
Un altro interessante esempio è quello di McDonald’s che per alcuni è il re 
indiscusso dell’ambient marketing, probabilmente a causa dell’ampio uso 
che il brand fa di questa strategia. Tazze di caffè fumanti alte quanto una 
persona nei parcheggi pubblici, enormi buste take-away casualmente 
poggiate sulle panchine delle città (figura 2.5) addirittura, in Svizzera tramite 
lo street marketing (definito e descritto nelle prossime pagine), sono apparse 
strisce pedonali a forma di patatine rigorosamente inserite all’interno 
dell’iconico contenitore della catena di fast food (figura 2.6). 
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Figura 2.4 – Ambient Marketing Ikea 
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Figura 2.5 – Ambient Marketing Mcdonald’s 
 
Lo street marketing è affine al ambient marketing ma ha una differenza 
fondamentale. Se l’ambient marketing fa uso di tutti gli spazi pubblici, sia 
interni che esterni, lo street marketing utilizza esclusivamente le strade, 
archiviando luoghi come stazioni o aeroporti. Esempio emblematico è la 
campagna "Don't be lazy" di nike che, tramite una panchina senza seduta 
(figura 2.7), cerca di incentivare i runner o gli sportivi in generale che stanno 
praticando sport per le strade delle città, a non mollare l’allenamento 
sedendosi per riposare. 

 
                              Figura 2.6 – Street marketing Mcdonald’s 
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Figura 2.7 – Street marketing Nike 
 
Product placement 
«the deliberate insertion into an entertainment film script of a product, it’s 
signage, a verbal mention of a product, and so on» (Kerry Segrave,2004, 
pag.1). 
Il termine product placement vede i suoi primi utilizzi attorno all’inizio degli 
anni ’80, prima di questo termine, per definire lo stesso concetto, si 
utilizzavano parole come “product plug” o “hidden plug” appunto per riferirsi 
all’inserimento di una qualche marca in un film o telefilm (Pedrotti, 2013, 
p.7).  
Il product placement è molto diverso rispetto ai classici inserimenti 
pubblicitari e dalle forme di sponsorizzazione esplicita, la differenza è 
racchiusa nel rapporto contesto-prodotto, differente rispetto a quello 
utilizzato nella pubblicità tradizionale. un esempio dell’applicazione di 
questa strategia potrebbe essere quando all’interno di un film un attore beve 
una bibita di una determinata marca e ciò appare completamente normale 
agli spettatori (Trainito, 2008, p. 155-156).  È proprio questo concetto che 
distingue le normali pubblicità dal product placement: il fatto che essendo i 
prodotti in contesti non prettamente pubblicità, gli spettatori non la 
percepiscono come azione promozionale ma come uno scorcio di vita 
quotidiana. Oltretutto visto che l’inserimento avviene all’interno di film e 
serie tv, molto spesso, gli spettatori creano un rapporto di riconoscimento 
con il protagonista/attore del girato e ciò potrebbe portarli a pensare che se 
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il protagonista/attore fa uso di quel determinato prodotto allora anche per 
noi quel prodotto potrebbe andare bene. La difficoltà di questa tecnica sta 
proprio nel fatto di far sembrare l’inserimento del prodotto completamente 
naturale, senza forzarne l’apparizione.  
A questa strategia vengono applicati i modelli di risposta che solitamente 
vengono utilizzati per la pubblicità, tenendo però conto del fatto che con il 
product placement l’individuo può mettere in atto un’elaborazione non 
cosciente perché la sua attenzione è rivolta al contenuto di cui sta 
consciamente fruendo in questo caso si possono ottenere bassi livelli di 
ricordo e riconoscimento (Bensi, Nelli, 2007, p. 240-241). Inoltre, durante la 
fruizione di solito non è propenso alla ricezione pubblicitaria, pertanto, 
potrebbe avere una reazione non positiva. 
Le risposta che si possono ottenere sono di tre tipi (Bensi, Nelli, 2007, p. 240-
241): 
• A livello cognitivo (think): si riferisce all’attività mentale che produce 

conoscenza. 
• A livello affettivo (feel): fa riferimento all’emergere di emozioni, 

sensazioni e stati d’animo. 
• A livello conativo (do): è l’essere predisposti o meno ad un determinato 

comportamento. 
In base alla successione e all’ordine di queste tre tipologie di risposta, si 
possono avere tre tipologie di funzionamento del product placement: 
- I modelli di risposta cognitivi: priorità alla risposta cognitiva, ai processi 
mentali razionali.  
- I modelli di risposta affettivi: essere esposti allo stimolo provoca una 
risposta affettiva e emotiva nel consumatore. 
- I modelli di risposta comportamentali: in questo caso l’individuo risponderà 
allo stimolo con un comportamento, probabilmente l’acquisto. Solo 
successivamente ci sarà la possibilità di una risposta affettiva o cognitiva. 
Tirando le somme questa strategia permette alle aziende di apporre i loro 
marchi e inserire i loro prodotti, all’interno di contesti (film, serie tv o 
videogiochi) dove normalmente non ci si aspetta e dove gli spettatori molto 
spesso creano un legame di simbiosi con i character che potrebbe spingerli 
ad avvicinarsi a quel marchio o prodotto.  
Il product placement si può utilizzare con tre differenti modalità: 
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screen placement (visuale): i brand o prodotti sono inseriti in primo 
piano o nello sfondo, l’importante è che siano visibili agli 
spettatori16; 

script placement (verbale): brand o prodotto vengono inseriti 
all’interno di dialoghi o monologhi durante il girato17; 

plot placement (integrato): brand o prodotto diventano centrali ed 
indispensabili nella trama18. 

In alcuni casi il product placement non è frutto di effettivi accordi 
presi con l’azienda che produce il prodotto che appare all’interno del 
film o serie tv. 

2.3 Differenze rispetto al marketing tradizionale   

 

Figura 2.8 – Differenze marketing tradizionale e marketing non convenzionale 
(https://www.businessperspectives.org/index.php/journals/innovative -
marketing/issue-136/guerrilla-marketing-structuring-the-manifestations-and-
critical-evaluation) 
 
La tabella della figura 2.8, tratta dall’articolo “Guerrilla marketing – 
structuring the manifestations and critical evaluation” di Gerd Nufer, elenca 
in modo completo le differenze e le uguaglianze fra il marketing tradizionale 
e il marketing non convenzionale. 

 
16 https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/product-placement/ 
17 https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/product-placement/ 
18https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/product-placement/ 

https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/product-placement/
https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/product-placement/
https://www.insidemarketing.it/glossario/definizione/product-placement/
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La prima uguaglianza che viene individuata si riferisce agli obiettivi di queste 
due tipologie di marketing, infatti, entrambe le tipologie hanno come obiettivo 
ultimo quello di avvicinare il cliente al prodotto o al brand, il farsi conoscere 
e avere uno spazio nella mente del consumatore. 
Per quanto riguarda il punto successivo, ci troviamo davanti ad una 
differenza nel metodo. Se il marketing tradizionale ha un metodo più 
convenzionale e classico mentre il marketing non convenzionale, come visto 
nelle pagine precedenti, utilizza un metodo più creativo e differente rispetto 
alle classiche strategie di marketing. 
Il terzo punto riguarda l’orientamento, il marketing tradizionale si orienta 
verso le decisioni quindi si basa sull’analisi, la pianificazione strategica e 
decisioni prese prima dell’esecuzione. Il marketing non convenzionale 
invece ha un orientamento all’implementazione ovvero si concentra 
sull’esecuzione pratica delle idee creative, sperimentando strategie sul 
campo e puntando sull’impatto immediato delle azioni. 
Il quarto punto tratta l’approccio utilizzato, se nel marketing tradizionale 
troviamo un approccio generale, proprio per adattarsi ad ampie fette di 
pubblico (come vedremo successivamente, utilizza metodi standardizzati, il 
marketing non convenzionale ha invece un approccio più “di nicchia”, che 
gioca sull’effetto sorpresa ed è molto più focalizzato, ciò significa che le 
azioni sono mirate, spesso specifiche e progettate per attirare l’attenzione in 
modo originale e inatteso. 
Il quinto punto riguarda il target: il marketing convenzionale con le sue 
strategie si rivolge molto spesso al mercato di massa mentre il marketing non 
convenzionale, nella maggior parte dei casi ma non sempre, si rivolge a 
piccole fette di target spesso quelle più giovanili. 
Il sesto punto riguarda la tipologia di comunicazione: nel traditional 
marketing troviamo una comunicazione che va da uno a molti, infatti, la 
comunicazione è verticale e unidirezionale, l’azienda lancia il messaggio ad 
un ampio pubblico che lo riceve senza possibilità di interazione diretta. Nel 
unconventional marketing invece, si ha un approccio molti a molti, significa 
che la comunicazione è di tipo orizzontale, multidirezionale e interattiva, i 
messaggi possono essere condivisi, trasformati e “rilanciati” da molti utenti 
creando una rete di diffusione attiva. 
Il settimo punto si riferisce alla moltiplicazione del messaggio: nel marketing 
tradizionale si utilizza l’azione dell’action replay ovvero la ripetizione 
dell’azione pubblicitaria in sostanza il messaggio pubblicitario viene 
trasmesso più e più volte attraverso i media tradizionali con lo scopo di 
rinforzare il ricordo. Nel marketing non convenzionale invece si ha una 
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moltiplicazione che viene definita virale, infatti, con queste strategie il 
messaggio è progettato per diffondersi in modo spontaneo, spesso grazie 
alla sorpresa, all’originalità o all’emozione. L’obiettivo è che sia il pubblico 
stesso a diventare veicolo del messaggio condividendolo. 
L’ottava differenza riguarda l’intensità del contatto, Nufer identifica questa 
differenza sottolineando che nel marketing convenzionale si utilizza 
un’intensità di contatto bassa, infatti, si ha un contatto con il cliente molto 
standardizzato con poco coinvolgimento. Nella maggior parte dei casi i 
messaggi sono trasmessi con canali tradizionali (TV, stampa o radio) e anche 
il coinvolgimento emotivo è minore. Tutt’altra storia per il marketing non 
convenzionale, in cui l’intensità di contatto è alta si ha infatti un’interazione 
messaggio-pubblico molto intensa, memorabile e sorprendente. Vengono 
fortemente coinvolte le emozioni, questo può generare forti reazioni, 
creando una maggiore ondata di condivisione e attenzione verso l’azione 
pubblicitaria messa in atto dal marchio. 
Queste due differenti strategie hanno un diverso approccio anche riguardo 
l’orizzonte temporale: il marketing tradizionale si dedica alla costruzione 
dell’idea di marca e sulla fiducia a lungo termine, vuole ottenere risultati 
duraturi con strategie pianificate su mesi o anni e cerca di mantenere e 
fidelizzare i clienti adotta quindi un approccio a lungo termine. Il marketing 
non convenzionale utilizza invece un approccio a breve termine, infatti, 
questo tipo di campagne hanno lo scopo di avere un impatto immediato, in 
molti casi legata ad un evento specifico o una promozione temporanea. Lo 
scopo è attirare velocemente l’attenzione e stimolare una rapida reazione 
(ad esempio, viralità o passaparola). 
Il marketing tradizionale adotta una prospettiva strategica di forma statica, 
infatti, tende a seguire piano rigidi e strutturati e difficilmente muta 
profondamente nel tempo. Il marketing non convenzionale adotta una 
prospettiva evolutiva e dinamica, infatti, possiamo configurarlo come un 
approccio flessibile e in continua evoluzione, si adatta rapidamente al 
mercato e segue le tendenze e i comportamenti dei consumatori. 
Il penultimo punto affronta il campo applicativo delle due strategie, chi 
utilizza principalmente l’una o l’altra modalità. Il traditional marketing è 
adattabile a tutte le aziende perché ha una struttura più consolidata e la 
capacità di raggiungere grandi segmenti di mercato con metodi testati. Il 
marketing non convenzionale inizialmente veniva principalmente utilizzato 
dalle piccole e medie aziende vista la peculiarità di poter ottenere grande 
visibilità con budget ridotti, ad oggi anche le grandi aziende lo utilizzano. 
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L’ultimo punto e forse il più importante mette in luce un concetto davvero 
molto importante ovvero il ruolo strategico dei due approcci nel piano 
marketing generale. Nonostante l’efficacia del marketing non convenzionale, 
il marketing tradizionale resta l’approccio guida, il metodo principale perché 
fornisce continuità e una base solida per tutte le attività promozionali, in 
qualche modo costruisce solide basi per poi andare a sperimentare con 
strategie come quelle racchiuse all’interno del concetto di unconventional 
marketing. 
 
2.4 Vantaggi e rischi 
 
Come ampiamente descritto in questo capitolo l’unconventional marketing 
racchiude tutta una serie di strategie che utilizzano metodi non convenzionali 
per quanto riguarda il marketing. Come tutto anche questa strategia presenta 
numerosi vantaggi ma anche moti rischi, in base a quanto analizzato in 
precedenza, verranno di seguito elencati vantaggi e rischi del unconventional 
marketing. 
 
Vantaggi 
 
• Raggiungere un pubblico più ampio: grazie alla sua natura innovativa e 

al fatto che riescono a suscitare grande interesse, sono in grado di 
raggiungere un pubblico più ampio e target diversi da quello principale 
generando un effetto virale sui social media. 

• Costi contenuti: l’unconventional marketing, basato su originalità e 
creatività, permette di ottenere un enorme impatto con budget più bassi 
rispetto alle campagne tradizionali. Questo aspetto lo rende una strategia 
accessibile anche alle piccole aziende. 

• Maggiore impatto: grazie alla natura inaspettata, sorprendente e spesso 
divertente delle campagne di marketing non convenzionale, sono 
considerate più memorabili e restano nella mente del consumatore più 
facilmente e più a lungo. Questo aspetto favorisce la brand retention. 

• Fidelizzazione: nelle campagne di unconventional marketing si ha 
spesso un’interazione diretta con il cliente e questo può portare a creare 
un legame marchio-consumatore più forte e duraturo. 

• Viralità e diffusione: sempre grazie alla loro natura innovativa e 
divertente sono più soggette alla viralità andando a diffondersi molto 
velocemente sui social e raggiungendo pubblici davvero molto ampi. 
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• Distinguersi dalla concorrenza: utilizzando approcci creativi e originali 
all’interno delle campagne si riesce efficacemente a distinguersi dalla 
concorrenza e dalle loro campagne di marketing convenzionale. 

• Innescare il passaparola: ancora una volta, grazie alla loro natura 
inaspettata e divertente, possono innescare il passaparola e favorire la 
diffusione del messaggio tra i consumatori.: 

• Aumentare la brand awareness: l'unconventional marketing aiuta ad 
aumentare la brand awareness, ovvero la consapevolezza del marchio 
tra il pubblico, rendendo più riconoscibile il prodotto o servizio. 

• Attirare l’attenzione: permette di catturare l’attenzione del pubblico, 
anche in un mercato saturo di messaggi pubblicitari. 

 
In sintesi, il marketing non convenzionale offre molti vantaggi che lo 
rendono una strategia molto efficace per quelle aziende che desiderano 
differenziarsi e/o spiccare rispetto alla concorrenza, raggiungendo un 
pubblico ampio generando un maggiore impatto. Oltre ai molti vantaggi è 
una strategia che deve essere utilizzata con molta attenzione perché 
presenta dei rischi non indifferenti. Verranno analizzati di seguito. 
 
Rischi 
 
• Reazioni negative del pubblico: questo genere di campagne, audaci e 

provocatorie, talvolta potrebbero non essere ben accette, causando 
reazioni negative nei consumatori e accade soprattutto se non si valuta 
bene il target. 

• Problemi legali: tattiche che fanno parte del unconventional marketing 
come, pubblicità su suolo pubblico o violazione di proprietà privata, 
possono violare leggi o regolamenti e portare a cause legali o multe.  

• Difficoltà nella misurazione del ROI: Il ROI è il ritorno sull’investimento 
ovvero il quantificare l’impatto effettivo delle campagne, è difficile 
misurarlo soprattutto se non si ha un completo controllo sull’esperienza 
complessiva, come nel caso del unconventional marketing. 

• Effetto boomerang: le reazioni del pubblico a queste campagne può 
essere imprevedibili e, a volte, portare effetti negativi anziché positivi 
alla percezione del marchio. 

• Impatto a breve termine: alle volte, le campagne di marketing non 
convenzionale, possono generare un impatto momentaneo, ma 
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potrebbero non portare a una consapevolezza duratura del marchio o 
alla fidelizzazione dei clienti.  

• Risorse: l’unconventional marketing richiede spesso grandi quantità di 
tempo e sforzi creativi considerevoli anche se nascono come metodi più 
economici di quelli tradizionali. 

• Problemi etici: alcune tattiche possono essere considerate offensive, 
invadenti e sleali da consumatori e possibili partner. Questo rischia di 
danneggiare l’immagine del brand e di rovinare possibili 
collaborazioni. 

 
In conclusione, nonostante il marketing non convenzionale possa essere 
efficace, è fondamentale pianificare molto bene le campagne, valutare i 
rischi e garantire che le tattiche utilizzate siano rispettose del pubblico e 
delle normative. 
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Capitolo 3 - Casi Studio di Marketing Non Convenzionale nel 
Fashion Digitale: Burberry x Roblox e Diesel “Be a Follower” 
 
 
3.1 Introduzione ai casi di studio 
 
Negli ultimi anni, il fashion marketing digitale ha avuto una profonda 
trasformazione. Questo profondo cambiamento è avvenuto sicuramente 
grazie alle innovazioni tecnologica ma anche grazie all’evoluzione dei 
comportamenti dei consumatori e all’affermazione di nuovi linguaggi 
comunicativi. Un ruolo fondamentale e particolarmente importante in 
questo processo di cambiamento del settore moda è dovuto ai nuovi 
comportamenti dei clienti. I comportamenti dei consumatori, negli ultimi 
anni, sono cambiati drasticamente, il cambiamento è stato influenzato da 
fattori come l'aumento della consapevolezza ambientale, l'evoluzione 
tecnologica, la maggiore accessibilità alle informazioni e una voglia e 
possibilità sempre maggiore di partecipare alla creazione di contenuti 
aziendali. Oggi, i consumatori sono più informati, selettivi e dinamici, con un 
maggiore focus sulla sostenibilità, sull'esperienza di acquisto e sulla 
personalizzazione19. Se un tempo le aziende si approcciavano ad un cliente 
passivo e avevano tutto il potere nelle loro mani, oggi non è più così, ci si trova 
davanti ad una clientela attiva e, anche grazie ad internet, con molto più 
potere. I consumatori odierni sono sempre più consapevoli dell'impatto 
ambientale dei loro acquisti e tendono a preferire prodotti e servizi più 
sostenibili informandosi anche sulle esternalità, positive o negative, che 
l’azienda da cui acquistano produce. Inoltre, complice anche la pandemia, 
c’è stato un incremento dello shopping online cosa che ha spinto le aziende 
ad incrementare la loro presenza sui social e su internet in generale, questo 
incremento ha anche portato ad una maggiore e più profonda interazione tra 
azienda e consumatore. Sempre grazie ad internet, la facilità con cui si può 
avviare un brand è notevolmente diminuita e questo ha portato sia ad un 
sovraffollamento di competitors nel mondo della moda, sia alla necessità 
per le aziende di distinguersi così da farsi scegliere dalla clientela. Sempre 
parlando di potenziali clienti, negli anni il concetto di scelta d’acquisto è 
cambiato, non si acquista più solo il prodotto che risolve il bisogno ma si 
cerca il marchio che doni un’esperienze di acquisto personalizzate e 

 
19 https://www.konsumer.it/i-consumatori-comportamenti-tendenze-e-nuove-dinamiche-di-
acquisto-nel-2025/ 

https://www.konsumer.it/i-consumatori-comportamenti-tendenze-e-nuove-dinamiche-di-acquisto-nel-2025/
https://www.konsumer.it/i-consumatori-comportamenti-tendenze-e-nuove-dinamiche-di-acquisto-nel-2025/
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coinvolgenti, sia online che offline e questo ha portato nuove sfide per le 
aziende.  
Un altro importante cambiamento di comportamento si riscontra nella 
creazione di contenuti aziendali, un tempo solo le aziende avevano questo 
“potere”, tramite pubblicitari esperti si ideavano pubblicità statiche o 
dinamiche che venivano poi fruite tramite i media tradizioni come televisione, 
giornali, riviste o tramite la classica cartellonistica. Sempre grazie presenza 
sempre più grande di internet e dei social media nella vita quotidiana, i 
consumatori hanno acquisito un enorme potere cioè quello di poter 
partecipare alla produzione di contenuti che riguardano una determinata 
azienda, in parte è un’azione che già prima di internet potevano mettere in 
atto, tramite il passaparola ma ora, vista la globalità del mezzo, è un’azione 
molto più impattante. Il consumatore può generare contenuti riguardanti i 
brand sia positivi che negativi e si tratta principalmente di recensioni, video o 
foto. 
In questo scenario, i brand di moda si sono trovati a ripensare le proprie 
strategie promozionali, abbracciando logiche sempre più creative, interattive 
e non convenzionali così da aumentare viralità, l’awareness, loyalty e altri 
concetti importanti nel mondo del marketing 
Tra le tendenze emergenti, spiccano l’integrazione di esperienze immersive, 
l’uso del gaming, e la critica alle dinamiche tradizionali dell’influencer 
marketing.  
In particolare, la scelta dei due casi studio analizzati, Burberry x Roblox e 
Diesel "Be a Follower", nasce anche dalla volontà di approfondire due 
campagne che si distinguono per la loro forte attenzione all'ingaggio della 
Generazione Z, ovvero il target dei consumatori più giovani, digitalmente 
nativi, sempre più centrale per le aziende del settore moda. Entrambe le 
campagne rappresentano due approcci differenti ma complementari per 
attirare questo pubblico: Burberry si è affidata al mondo del gaming e del 
metaverso, ambiti ormai familiari e attrattivi per gli under 25, mentre Diesel 
ha scelto una comunicazione ironica e controcorrente che sfida le regole 
dell'influencer marketing tradizionale, parlando un linguaggio vicino alla 
sensibilità critica e disincantata di molti giovani utenti social. Per questo 
motivo, si tratta di due casi particolarmente rilevanti per comprendere le 
potenzialità del marketing non convenzionale applicato al fashion digitale, 
quando l'obiettivo è quello di instaurare un legame autentico con le nuove 
generazioni. Per iniziare a descrivere i due casi di studio, si può dire che: da 
un lato, Burberry ha sperimentato un approccio immersivo e digitale, facendo 
leva sul potenziale del metaverso e del gaming collaborativo.  
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Dall’altro, Diesel ha adottato una strategia provocatoria e ironica, sfidando le 
convenzioni dell’influencer culture e stimolando una riflessione critica sul 
ruolo dei social media. 
L’obiettivo di questo capitolo è analizzare in modo comparato i due casi, 
mettendone in luce le specificità strategiche, l’efficacia comunicativa, 
l’impatto sul brand e sul pubblico, e riflettere sulle potenzialità del marketing 
non convenzionale come leva di differenziazione e coinvolgimento nel 
fashion marketing digitale contemporaneo. 
 
3.2 Caso Burberry x Roblox: strategia immersiva e non convenzionale 
 
3.2.1 L’azienda 
 
Burberry è un'azienda britannica fondata nel 1856 da Thomas Burberry che 
alla giovane età di 21 anni inventò un tessuto che rivoluzionò il mondo della 
moda20. Osservando i suoi concittadini si rese conto che il clima britannico 
ostacolava le persone obbligandole ad utilizzare indumenti pesanti e 
scomodi così, il giovane Burberry decise così di inventare questo nuovo 
tessuto nel 1879 che chiamò gabardine, famoso per essere traspirante, 
resistente alle intemperie e durevole. Con questa novità gettò le basi sia per 
l’iconico trench dell’omonimo brand sia per una importante innovazione nel 
mondo del tessile e quindi della moda. Nel 1856 oltre alla fondazione 
dell’azienda ci fu anche l’apertura della prima boutique, nel 1909 burberry 
ampliò i suoi orizzonti e decide di aprire la prima boutique all’estero, nello 
specifico a Parigi, la culla della moda e poco dopo aprì i battenti anche a 
Buenos Aires, arrivando oltre oceano. 64 anni dopo, nel 1920 Burberry 
contava oltre 1750 rappresentanti all’ingrosso su gran parte delle aree 
geografiche del mondo21.  
Fin dagli albori si è distinta per essere un’azienda molto legata alla vita 
all’aperto e alla natura ed anche per questo motivo, ancora oggi, uno dei 
valori fondamentali della compagnia è proprio quello della sostenibilità 
ambientale che riescono a tenere sempre in piedi grazie ad un grande 
impegno e a processi produttivi sempre innovativi e a basso consumo e 
addirittura hanno come obiettivo quello di diventare un’azienda climate 
positive entro il 2040, dimostrando ancora una volta l’impegno e l’interesse 
nel ridurre le emissioni di carbonio  e la diminuzione di imballaggi in 

 
20 https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT 
21 https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT 

https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT
https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT
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plastica 22 . Oltre all’impegno nella sostenibilità Burberry è sempre molto 
concentrata su inclusione, diritti dei lavoratori, qualità del prodotto e 
innovazione ed è proprio l’innovazione il fulcro del caso di studio che 
andremo ad analizzare nei prossimi paragrafi.  
 
3.2.2 La piattaforma di Roblox 
 
Da sempre Burberry si è distinta per la sua l’innovazione e il pensare 
costantemente al futuro. Per quanto riguarda le strategie di marketing non 
convenzionali, anche quelle più innovative, è stato il primo brand a 
trasmettere in diretta streaming una sfilata nel 2010 e nel 2021 ha lanciato 
la sua prima collezione NFT attraverso la piattaforma di gioco Blankos Block 
Party, inoltre, restando sempre nel tema metaverso e gaming, ha creato 
un’avventura in game e una capsule collection in collaborazione con 
Minecraft nel 202223. Un’altra piattaforma di gaming con cui Burberry ha 
collaborato già due volte, sarà il caso di studio che andremo ad analizzare, è 
Roblox. Prima di entrare nel vivo della campagna è opportuno fare una 
parentesi e spiegare cosa sia effettivamente Roblox: “Roblox è una 
piattaforma immersiva di gioco e creazione. Ogni giorno, milioni di persone 
creano, giocano, imparano e si connettono tra loro attraverso giochi online e 
altre esperienze virtuali in 3D costruite da una comunità globale di creatori. 
Sebbene Roblox crei occasionalmente esperienze per eventi speciali, la 
maggior parte di tutte le esperienze viene sviluppata dagli utenti Roblox 
utilizzando Roblox Studio, lo strumento di progettazione gratuito”24. Questa 
è la spiegazione che appare all’interno della sezione “chi siamo” del sito 
dell’omonima piattaforma fondata nel 2004 in California. Per semplificare, 
Roblox è una particolare esperienza di gioco fortemente immersiva che 
permette agli utenti di vivere moltissime avventure in 3D (come nella realtà) 
e di creare un mondo virtuale a proprio piacimento in cui è possibile 
incontrare altri giocatori, chattare e condividere esperienze insieme nel 
metaverso. Roblox negli ultimi anni è considerata la piattaforma preferita 
dagli under 18 e da gennaio 2018 la presenza online è di 29,1 milioni di 
sviluppatori che hanno creato più di 30 milioni di esperienze e accumulato 
106 milioni di ore online25. Oltre alle esperienze di gioco, all’interno della 

 
22 https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT 
23 https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT 
24 https://corp.roblox.com/it/risorsa/parent-caregiver-guide-to-roblox 
25 https://www.economyup.it/innovazione/roblox-cose-e-come-funziona-la-piattaforma-che-
da-accesso-al-metaverso/ 

https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT
https://burberrycareers.com/content/Who-We-Are/?locale=it_IT
https://corp.roblox.com/it/risorsa/parent-caregiver-guide-to-roblox
https://www.economyup.it/innovazione/roblox-cose-e-come-funziona-la-piattaforma-che-da-accesso-al-metaverso/
https://www.economyup.it/innovazione/roblox-cose-e-come-funziona-la-piattaforma-che-da-accesso-al-metaverso/
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piattaforma è possibile acquistare e vendere beni virtuali guadagnando dei 
Robux (la moneta virtuale della piattaforma) che può essere convertita in 
denaro reale tramite Developer Exchange 26  la vendita di beni virtuali va 
dall’abbigliamento agli accessori per il proprio avatar e si possono anche 
acquistare i Robux o abbonamenti premium per sbloccare dei vantaggi. 
Come è stato esposto poco fa negli anni Roblox ha avuto una crescita 
enorme e nel corso del tempo ha avuto la possibilità e l’onore di collaborare 
con importanti brandi di moda come Gucci, Nike, H&M, Forever 21, Burberry 
e molti altri. In questo paragrafo si analizzerà la collaborazione con il Brand 
britannico Burberry. 
 
3.2.3 La Campagna: strategia non convenzionale utilizzata (gaming, 
metaverso e co-creazione) 
 
Burberry e Roblox hanno, per ora, dato vita a due collaborazioni. La prima, 
nata nel luglio del 2022, è una partnership che consisteva nell’introduzione 
di una collezione di 5 borse virtuali nella piattaforma online. Le borse create 
prendevano ispirazione dall’iconica borsa Lola del marchio e la campagna in 
sé era fortemente basata sull’affinità di Burberry con la natura e la vita all’aria 
aperta, l’esclusiva collezione in edizione limitata è composta da cinque 
borse create da uno dei più famosi stilisti di moda digitale e molto affermato 
nella comunità di Roblox, @Builder_Boy27. 
La collaborazione è durata cinque giorni, dal 11 luglio 2022 al 15 luglio 2022, 
ogni giorno una delle borse della collezione veniva lanciata sulla piattaforma, 
per sole 24 ore, e veniva reso disponibile l’acquisto per i giocatori al prezzo 
di 800 Robux (che si possono ottenere spendendo circa 10 euro)28 il prezzo 
sembra molto basso ma saranno i giocatori stessi che aumenteranno il 
prezzo nel momento in cui decideranno di rivendere l’accessorio. Le borse 
della collezione erano realizzate in materiali molto affini alla natura sempre 
per riprendere l’amore di Burberry per l’aria aperta alcuni dei materiali erano 
nuvole, acqua, foglie e fiori. Oltre alla borsa in sé, con l’acquisto, si otteneva 

 
26 https://en.help.roblox.com/hc/it/articles/203313200-Come 
OttenereRobux#:~:text=I%20Robux%20sono%20la%20valuta,un 
20compenso%20mensile%20di%20Robux. 

 
27  https://www.burberryplc.com/news/brand/2022/burberry-introduces-virtual-handbag-
collection-on-roblox 
28 https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/burberry-lancia-la-sua-prima-collezione-
di-borse-virtuali-su-roblox/ 

https://en.help.roblox.com/hc/it/articles/203313200-Come%20OttenereRobux#:~:text=I%20Robux%20sono%20la%20valuta,un 20compenso%20mensile%20di%20Robux.
https://en.help.roblox.com/hc/it/articles/203313200-Come%20OttenereRobux#:~:text=I%20Robux%20sono%20la%20valuta,un 20compenso%20mensile%20di%20Robux.
https://en.help.roblox.com/hc/it/articles/203313200-Come%20OttenereRobux#:~:text=I%20Robux%20sono%20la%20valuta,un 20compenso%20mensile%20di%20Robux.
https://www.burberryplc.com/news/brand/2022/burberry-introduces-virtual-handbag-collection-on-roblox
https://www.burberryplc.com/news/brand/2022/burberry-introduces-virtual-handbag-collection-on-roblox
https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/burberry-lancia-la-sua-prima-collezione-di-borse-virtuali-su-roblox/
https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/burberry-lancia-la-sua-prima-collezione-di-borse-virtuali-su-roblox/
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anche una emote esclusiva diversa per ogni borsa ovvero azioni specifiche 
che l’avatar può eseguire, come salutare, puntare, ballare, ecc. Un esempio 
di emote creata in esclusiva per la collaborazione è quella associata alla 
Cloud Lola (la borsa bianca creata per la collaborazione) che consisteva 
nella levitazione dell’avatar 29. 
 

 
Figura 3.1 – L’iconica borsa Lola di Burberry 
(https://www.burberryplc.com/news/brand/2022/burberry-introduces-virtual-
handbag-collection-on-roblox) 
                                         

 
29 https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/burberry-lancia-la-sua-prima-collezione-
di-borse-virtuali-su-roblox/ 

https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/burberry-lancia-la-sua-prima-collezione-di-borse-virtuali-su-roblox/
https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/burberry-lancia-la-sua-prima-collezione-di-borse-virtuali-su-roblox/
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Figura 3.2 – Collezione Burberry per Roblox 
(https://www.burberryplc.com/news/brand/2022/burberry-introduces-virtual-
handbag-collection-on-roblox) 
 
Come è stato accennato nei capitoli precedenti, molti marchi hanno avviato 
collaborazioni con Roblox o altre piattaforme di gaming. Gucci ha creato uno 
spazio virtuale chiamato Gucci Town, Ralph Lauren e Nike hanno addirittura 
creato i loro mondi virtuali su Roblox. Burberry ha però fatto qualcosa in più, 
come è stato sottolineato nella storia dell’azienda, il brand britannico si è 
sempre distinto per essere molto innovativo e al passo con i tempi, infatti, in 
questo caso, ancora una volta, hanno scommesso su articoli solo digitali con 
caratteristiche non riproducibili nella realtà e che possono essere indossati 
da milioni di utenti nel metaverso Roblox. 
La seconda collaborazione tra Burberry e Roblox è nata nel febbraio 2024 e 
questa volta si è trattato di qualcosa di ancora più grandioso e magnifico, che 
ha coinvolge anche il rinomato grande magazzino britannico Harrods in 
occasione del 175° anniversario. Dal 1° febbraio 2024 Burberry ha avviato 
un’acquisizione temporanea di Harrods della durata di un mese (1° febbraio 
29 febbraio), le iconiche tende parasole verdi del grande magazzino hanno 
cambiato forma e si sono tinte del nuovo colore di Burberry (figura 3.3), 
introdotto dal direttore creativo Daniel Lee, Ovvero, il Knight blue (il cavaliere 
blu). Puntando ancora una volta sulla natura e gli spazi aperti si è deciso di 
modificare le tende parasole di Harrods facendole sembrare delle tende da 
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campeggio, aggiungendo anche delle corde e dei moschettoni30. In questo 
modo si è riusciti ad omaggiare la vita selvaggia a cui il brand è fortemente 
legato. Per aumentare ancora di più la presenza di Burberry, durante la notte 
Harrods, era illuminato di colore blu come il brand (figura 3.3), per quanto 
riguarda l’esterno del grande magazzino, l’ultima geniale idea di questa 
collaborazione consisteva nel far vestire i famosi uomini verdi di Harrods (gli 
uomini della sicurezza del negozio) con una divisa appositamente creata che 
comprendeva il colore Knight blue e una sciarpa con la famosa trama della 
maison (figura 3.3)31. Ovviamente la collaborazione non si fermava a questo, 
all’interno del negozio era possibile trovare il “Burberry Camping Corner” in 
cui i clienti potevano trovare accessori da escursionismo ovviamente 
marchiati Burberry, oltre a questo, i clienti avevano la possibilità di esplorare 
e visionare una collezione degli iconici trench del marchio, così da dare una 
maggiore comprensione dell’eredità e del patrimonio del brand. Il vero fulcro 
della collaborazione era però una capsule di oltre 40 pezzi, prodotti in 
esclusiva per Harrods che comprendevano classici pezzi di abbigliamento e 
accessori ma anche due prodotti davvero unici ovvero il famoso orsacchiotto 
di peluche di Harrods brandizzato e vestito con la sciarpa del brand (figura 
3.4) e un esclusivo cestino da picnic con alcuni dei prodotti alimentari di 
Harrods e una coperta da stendere sul prato di color Knight blue con il logo 
di Burberry (figura 3.4). 

 
30 https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-turns-harrods-knight-blue 
31 https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-turns-harrods-knight-blue 
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Figura 3.3 – Elementi esterni della collaborazione tra Harrods e Burberry 
(https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-turns-harrods-knight-blue) 
 

 
Figura 3.4 – Peluche e cestino da picnic creati nella collaborazione tra Burberry e 
Harrods (https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-turns-harrods-
knight-blue) 
 

Quanto illustrato sopra è ciò che Burberry ha creato insieme ad Harrods ma 
all’interno di questa collaborazione vi è un terzo protagonista ovvero la 

https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-turns-harrods-knight-blue
https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-turns-harrods-knight-blue
https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-turns-harrods-knight-blue
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piattaforma di gaming Roblox. Roblox ha partecipato alla collaborazione 
rendendo possibile vivere l’esperienza dell’acquisizione in forma virtuale 
tramite il metaverso. La creazione di questa riproduzione virtuale dei grandi 
magazzini ha reso possibile la visita per coloro che non hanno avuto la 
possibilità di andare fisicamente a Londra, dando la possibilità agli utenti di 
acquistare i prodotti creati per la collaborazione anche in formato digitale 
così da personalizzare il proprio avatar. Il negozio virtuale è circondato da 
quattro scenari differenti, tutti all’aperto, chiamati rispettivamente: il 
giardino, lo stagno, il labirinto Equestrian Knight Design e la foresta, all’intero 
di questi spazi erano presenti svariate cacce al tesoro, sfide settimanali 
(figura 3.5) e percorsi ad ostacoli che permettevano agli utenti di partecipare, 
con lo scopo di sbloccare oggetti gratuiti nel negozio virtuale32. 
  
 
 

 
Figura 3.5 – Sfide settimanali (https://simo2.medium.com/experience-nel-metaverso-
burberry-7ffc236edc96) 
 
 
 
Appena si effettuava l’accesso all’interno del virtual Harrods, riprodotto 
fedelmente (figura 3.6), si veniva informati delle attività da poter svolgere e 

 
32 https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-launches-harrods-takeover-on-roblox 
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dei premi che si potevano ottenere all’interno dell’ambientazione, vi erano 
anche svariati NPC (personaggi non giocanti) che guidavano gli utenti 
all’interno dell’esperienza come, ad esempio, gli uomini verdi di Harrods ma 
vestiti con la divisa appositamente creata per la collaborazione33. Per quanto 
riguarda ad esempio la caccia al tesoro l’esperienza iniziava essendo accolti 
da un NPC che ci informa sulle regole (figura 3.7), le esperienze tra cui poter 
scegliere erano 4 e variavano in base alla difficoltà, più la difficoltà 
aumentava più il premio diventava consistente, inizialmente l’unica sfida da 
poter affrontare era la prima poi, con l’avanzare del gioco si andavano a 
sbloccare anche le sfide più difficili (figura 3.8). La prima sfida, ad esempio, 
consisteva nel riuscire a raccogliere sette rose colore knight blu 
attraversando un percorso ad ostacoli, al termine della raccolta si otteneva 
una borsa da poter utilizzare per personalizzare il proprio avatar (figura 3.9). 
 

 
Figura 3.6 – Struttura Harrods per Burberry nella piattaforma Roblox 
(https://www.burberryplc.com/news/brand/2024/burberry-launches-harrods-
takeover-on-roblox) 

 
33 https://simo2.medium.com/experience-nel-metaverso-burberry-7ffc236edc96 
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Figura 3.7 – ingresso alla caccia al tesoro con NPC 
(https://simo2.medium.com/experience-nel-metaverso-burberry-7ffc236edc96) 
 

 
Figura 3.8 – le quattro cacce al tesoro disponibili 
(https://simo2.medium.com/experience-nel-metaverso-burberry-7ffc236edc96) 
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Figura 3.9 – Obiettivo della prima caccia al tesoro 
(https://simo2.medium.com/experience-nel-metaverso-burberry-7ffc236edc96) 
 
Si può dire che questa seconda collaborazione di Burberry con Roblox sia 
una miglioria della prima e che sicuramente si tratti di una collaborazione 
molto più strutturata che non si limita esclusivamente ad una collezione di 
digitale di prodotti ma ad un'esperienza completa che, comprende anche 
delle azioni all’interno del metaverso, diverse dal mero acquisto e utilizzo dei 
prodotti. Questa esperienza è Sicuramente molto più immersiva e completa 
rispetto alla precedente ed inoltre si tratta di una collaborazione che ha 
riprodotto virtualmente qualcosa che stava effettivamente succedendo 
nella realtà, ovvero l’acquisizione temporanea di Harrods da parte di 
Burberry. Proprio per questo motivo, questa volta la pubblicizzazione sui 
social è stata maggiore rispetto alla collaborazione precedente con post nei 
canali social dei tre protagonisti e con molti influencer e celebrità che hanno 
contribuito alla viralità e alla riuscita di questa campagna non convenzionale 
basta su gaming e metaverso. 
 
3.2.4 Risultati della campagna 
 
La prima collaborazione di Burberry con Roblox non si può dire sia stato un 
enorme successo ma nemmeno un insuccesso completo. Analizzando un 
articolo dell’azienda GEEIQ, che si occupa di fornire servizi di analisi dei dati 
di mercato metaverso per marchi e aziende, il quadro non è dei migliori. 
Come primo aspetto, il costo delle borse è stato ritenuto dagli utenti troppo 

https://simo2.medium.com/experience-nel-metaverso-burberry-7ffc236edc96
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elevato, molti hanno affermato che solitamente i prodotti virtuali anche di 
lusso non raggiungono cifre così alte. L’analisi GEEIQ ha evidenziato, sulla 
base dei numeri di Roblox, che il drop ha generato circa 130.000 dollari ma 
in base alle politiche di partnership della piattaforma, la meison britannica si 
è portata a casa solo il 30% del ricavato totale e considerando l’introito 
annuale di 5,2 miliardi di dollari questa percentuale è solo una piccola fetta34. 
Questo però non significa che la collaborazione sia stata un fallimento. 
Tirando le somme, un introito c’è stato è stato molto piccolo ma comunque 
è qualcosa ma cosa più importante questa collaborazione a generato un 
discorso attorno al brand, andando a classificarlo come innovativo e 
all’avanguardia inoltre, sempre parlando in termini di marketing, la 
piattaforma è utilizzata principalmente da under 18, tutti utenti molto giovani 
che grazie a questa collaborazione sono venuti a conoscenza del brand o si 
sono potuti avvicinare, considerandolo un brand giovane e potendosi 
identificare all’interno del marchio.  
Come ultimo punto i costi di produzione rispetto alla produzione reale di 
Burberry è stata molto meno dispendiosa di come sarebbe stata nella realtà 
e visto che anche la comunicazione social non è stata così tanto utilizzata, 
forse uno dei motivi per cui non ha funzionato, possiamo dire che la perdita 
di Burberry non è stata così importante35. 
Per quanto riguarda i risultati ottenuti con la seconda collaborazione tra 
Burberry e Roblox non sono ancora stati forniti dei dati ufficiali come è 
successo invece con la prima collaborazione. Comunque, anche in assenza 
di dati quantitativi, si può fermamente affermare che questa campagna 
rappresenti un esempio significativo di come i brand di lusso stiano 
esplorando nuove modalità di engagement tramite il metaverso e il gaming. 
L’integrazione tra esperienze fisiche e digitali, l’uso di elementi interattivi e la 
personalizzazione degli avatar su piattaforme come Roblox evidenziano una 
strategia mirata a coinvolgere le giovani generazioni e a rafforzare la brand 
identity in contesti innovativi. 
 
 
 
 
 
 

 
34 https://geeiq.com/burberry-x-roblox-the-data-behind-the-buzz/?utm_source=chatgpt.com 
35 https://geeiq.com/burberry-x-roblox-the-data-behind-the-buzz/?utm_source=chatgpt.com 
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3.3 Caso Diesel “Be a follower”: provocazione e rottura degli schemi 
social 
 
3.3.1 L’azienda 
 
Rispetto all’azienda analizzata nel precedente caso di studio Diesel è 
un’azienda molto più giovane, viene fondata nel 1978 da Renzo Rosso. 
L’azienda italiana parte come radicata nel mondo del denim per poi evolversi 
fino a diventare un leader nel contesto della moda premium ovvero una 
fascia di abbigliamento e accessori di alta qualità, con prezzi elevati, ma 
non necessariamente esclusivi come il mondo del lusso. Dal 2020 
Diesel vive il suo momento di rinascita grazie al nuovo direttore creativo 
Glenn Martens 36 . Dalla sua creazione, in cui si occupava 
principalmente di abbigliamento denim, l’azienda si è ampliata 
arrivando a trattare altre svariate tipologie di abbigliamento e non solo, 
dai profumi, gli orologi e i gioielli fino all'interior design e a progetti immobiliari 
con Diesel Living. Diesel si propone quotidianamente di supportare e 
promuovere la creatività, insita nel DNA del brand e della sua azienda madre 
ovvero OTB (Only The Brave), un gruppo italiano internazionale di moda e 
lusso che comprende svariati brand e aziende globali come Jil Sander, 
Maison Margiela, Marni, Viktor&Rolf, Staff International, Brave Kid, Amiri e 
ovviamente Diesel.  
Il gruppo OTB nasce nel 2002 sempre grazie a Renzo Rosso, ben 17 anni 
dopo la fondazione di Diesel, diventando a tutti gli effetti una holding (società 
che detiene partecipazioni in altre società, esercitando un controllo su di 
esse e gestendo il capitale) del marchio fondato nel 1978. Prima della 
fondazione di OTB Rosso aveva sotto il suo controllo già da 2 anni (2000) 
anche il marchio Staff International (icona del "Made in Italy" che sviluppa, 
produce e distribuisce marchi in licenza) e nello stesso anno della 
fondazione della holding diventava azionista di maggioranza di Maison 
Margiela acquisendone il suo completo controllo nel 2006 37. Da qui in poi la 
crescita e l’espansione della holding OTB non si è più fermata, acquisendo 
sempre nuovi marchi e dando vita alla sua personale fondazione no profit 

 
36 https://www.otb.net/it/la-storia 
37 https://www.otb.net/it/la-storia 
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che ha permesso di realizzare centinaia di progetti di sviluppo sociale in tutto 
il mondo riguardanti ambiti come l’infanzia, le donne, le situazioni di 
emergenza nel mondo e l’integrazione.  

Tutti i valori di OTB sono ovviamente presenti anche all’interno delle singole 
aziende che ne fanno parte come Diesel, che ogni giorno si impegna a 
rispettare le linee guida proposte dall’azienda madre. Diesel però ha anche 
un suo personale carattere, da sempre si è affermato come un marchio dallo 
spirito audace, anticonformista, inclusivo e con una forte libertà 
d’espressione in breve, è un marchio che sfida le convenzioni, valorizza 
l'originalità e la creatività, e si impegna a supportare la libertà di vivere 
secondo i propri valori. Ed è proprio in linea con queste ideologie che si 
articola la campagna non convenzionale “Be a follower”, nel prossimo 
paragrafo andremo ad approfondirla ed analizzarla. 

 

3.3.2 La campagna 

Diesel ha sempre messo al centro delle sue campagne pubblicitarie la 
creatività e l’anticonformismo, proprio in linea con il carattere dell’azienda 
ha sempre presentato idee molto dirompenti e fuori dal comune. La 
campagna del 2019 “Be a follower” è sicuramente un esempio di come 
questo aspetto caratteriale del brand sia sempre presente. Lo scopo di 
questa nello specifico è stato proprio quello di celebrare i follower invece 
che gli influencer, così da sovvertire la classica ideologia per cui la vita degli 
influencer sia una vita da sogno 38. In sostanza riflettendo sul fenomeno degli 
influencer si è dimostrato perché sia meglio essere un follower. Al giorno 
d’oggi tutti vorrebbero diventare influencer ma la fama che si va a creare 
dura? E soprattutto, si è certi che loro credano in ciò che promuovono? La 
campagna primaverile, ideata da Publicis Italy, cerca di affrontare questo 
aspetto prendendo di mira i cliché del mondo social e sottolineando dove sia 
il vero potere ovvero nelle mani dei feed e dei follower 39. I protagonisti sono 

 
38 https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/diesel-celebra-i-follower-nella-nuova-
campagna-primaverile-be-a-follower-ideata-da-publicis-italy/ 
39 https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/diesel-celebra-i-follower-nella-nuova-
campagna-primaverile-be-a-follower-ideata-da-publicis-italy/ 
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stati svariati influencer, già legati al brand, alcuni sono stati: Jennifer Grace 
@thenativefox, Kristen Crawley @kristennoelcrawley, le gemelle 
@amixxamiaya e @ayaxxamiaya, Elias Riadi @eliasriadi e Bloody Osiris 
@bloodyosiris 40 . I metodi con cui è stata effettivamente divulgata la 
campagna sono stati principalmente video molo ironici, diretti da Ali Ali di 
Good People Films, una casa di produzione cinematografica italiana. 
All’interno del materiale video appositamente creato vengono mostrate 
svariate situazioni in cui i personaggi famosi sopracitati vivono, per colpa del 
loro lavoro, situazioni di vita quotidiana in modo molto fastidioso e a tratti 
imbarazzante, subito dopo si passa a “non influencer”, gente comune, vivono 
gli stessi momenti nei denim Diesel senza sforzo e più serenamente rispetto 
agli influencer visti nella scena precedente. Per completare il messaggio e 
mostrare ulteriormente perché sia meglio essere follower, sono stati creati 
altri contenuti video che includono anche gli altri prodotti del brand: orologi, 
occhiali, profumi e quant’altro. Nel complesso quella di Diesel non è una 
critica, è piuttosto una provocazione presentata con molta ironia, in cui i veri 
influencer vengono posti sotto una lente che si prende gioco della vita online, 
a favore di una più comoda, pratica e in denim Diesel, come tipicamente è 
stato fatto più volte dal brand. Nella prima scena del video che vede 
protagonista Elias Riadi la si vede in difficoltà, in un momento intimo, nel 
togliersi un paio di stivali molto complicati (figura 3.10). Subito dopo si 
cambia scena e si passa a due persone comuni, anche loro in un momento di 
intimità, che con molta più facilità e velocità, riescono a disfarsi dei vestiti 
marchiati Diesel e a godersi a pieno il momento (figura 3.11) 41. 

 

 

 

 

 

 
40 https://brand-news.it/brand/persona/abbigliamento/diesel-celebra-i-follower-nella-nuova-
campagna-primaverile-be-a-follower-ideata-da-publicis-italy/ 
41 https://www.nssmag.com/it/fashion/17561/be-a-follower-e-la-nuova-campagna-provocatoria-
di-diesel 
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Figura 3.10 – Prima scena del video con protagonista Elias Riadi 
(https://www.youtube.com/watch?v=l3Vom3ISCNI&t=26s) 

 

 

Figura 3.11 – Seconda scena del video con protagonista Elias Riadi 
(https://www.youtube.com/watch?v=l3Vom3ISCNI&t=26s) 

 

https://www.youtube.com/watch?v=l3Vom3ISCNI&t=26s
https://www.youtube.com/watch?v=l3Vom3ISCNI&t=26s


 

 

58 
 

 

Nel video in cui le protagoniste sono le gemelle giapponesi, 
@amixxamiaya e @ayaxxamiaya, le si vede attorno ad un tavolo che faticano 
ad iniziare a mangiare, perché troppo concentrare a fotografare i piatti per 
condividerli sui loro profili social (figura 3.12). Nella seconda scena si vedono 
invece due ragazzi comuni, vestiti in denim Diesel, che si avvicinano ad un 
chiosco ambulante di panini e molto più tranquillamente iniziano a mangiare 
il loro pasto, senza doverlo per forza condividere sui social (figura 3.13) 42. 
Ancora una volta si sottolinea la vita più semplice e spensierata dell’essere 
un follower. 

 
Figura 3.12 – Prima scena del video con @amixxamiaya e @ayaxxamiaya 
(https://www.youtube.com/watch?v=rcjcQdaKnwU) 

 
42 https://www.nssmag.com/it/fashion/17561/be-a-follower-e-la-nuova-campagna-provocatoria-
di-diesel 

https://www.youtube.com/watch?v=rcjcQdaKnwU
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Figura 3.13 – Seconda scena del video con @amixxamiaya e @ayaxxamiaya 
(https://www.youtube.com/watch?v=rcjcQdaKnwU) 

In un ulteriore video Jennifer Grace si trova in aeroporto per la partenza e con 
molta fatica sta trascinando una pila di bagagli (figura 3.14), nella seconda 
parte del video si vedono invece due ragazzi, rigorosamente vestitiDiesel, 
che viaggiano con un'unica borsa semivuota (figura 3.15) 43.  In questo video 
oltre alla semplicità della vita comune si da anche un altro messaggio ovvero 
il fatto che per viaggiare bene bastano poche cose, tra cui i vestiti del brand. 

 
43 https://www.nssmag.com/it/fashion/17561/be-a-follower-e-la-nuova-campagna-provocatoria-
di-diesel 

https://www.youtube.com/watch?v=rcjcQdaKnwU
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Figura 3.14 – Prima scena del video con Jennifer Grace 
(ttps://www.youtube.com/watch?v=rsbKRBRYvGk&t=7s) 

 

 

Figura 3.15 – Seconda scena del video con Jennifer Grace 
(https://www.youtube.com/watch?v=rsbKRBRYvGk&t=7s) 

https://www.youtube.com/watch?v=rsbKRBRYvGk&t=7s
https://www.youtube.com/watch?v=rsbKRBRYvGk&t=7s
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Oltre ai video, sono stati creati anche svariati post per i social in cui 
comparivano frasi ironiche riguardo la vita degli influencer, di seguito se ne 
elencano alcune (Figura 3.16 e 3.17). 

 

 

Figura 3.16 – Esempi di post della campagna “Be a follower” di Diesel 
(https://www.instagram.com/diesel?igsh=NWR3eDVlZmNjb3Rh) 

 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/diesel?igsh=NWR3eDVlZmNjb3Rh
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Figura 3.17 – Esempi di post della campagna “Be a follower” di Diesel 
(https://www.instagram.com/diesel?igsh=NWR3eDVlZmNjb3Rh) 
 
In conclusione, la campagna “Be a Follower” come tante altre di Diesel, si 
distingue per la sua capacità di sovvertire le logiche tradizionali delle 
campagne pubblicitarie, dando vita ad un messaggio ironico e provocatorio 
che mette in discussione la vita idealizzata degli influencer. Attraverso 
immagini anticonformiste e slogan molto diretti, il brand invita il pubblico ad 
abbracciare l’autenticità, l’imperfezione e la libertà, offrendo una narrazione 
alternativa che celebra la quotidianità e la spontaneità. Si tratta di una 
riflessione attuale sul ruolo dei social media nella costruzione dell’identità e 
sull’importanza di riconoscere il valore della normalità in un’epoca dominata 
dall’immagine. 

https://www.instagram.com/diesel?igsh=NWR3eDVlZmNjb3Rh
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3.3.3 Risultati della campagna 
 
La campagna “Be a Follower” proposta da Diesel, ormai nel 2019, si 
distingue dalle altre campagne di comunicazione per aver avuto la capacità 
di usare in modo ironico e provocatorio i codici tipici dell’influencer 
marketing. A differenza delle altre strategie, che mirano a esaltare il ruolo 
dell’influencer, questa campagna modifica il punto di vista: esalta la figura 
del follower, colui che osserva senza il bisogno di esporsi, che vive la propria 
quotidianità senza filtri e senza ansia da prestazione digitale. Questa 
inversione di ruolo risponde a una tendenza più ampia nella comunicazione 
contemporanea, in cui molti brand cercano di posizionarsi come autentici, 
trasgressivi o controcorrente per distinguersi in un mercato saturo. Diesel 
riesce a farlo utilizzando un linguaggio visivo coerente con il target giovanile 
e social-centrico a cui si rivolge, e scegliendo testimonial noti nel mondo 
digitale, disposti a ironizzare sulla loro stessa immagine pubblica. In questo 
modo, la campagna genera attenzione e stimola conversazioni online, 
facendo leva su una narrazione di autenticità e di leggerezza. Oltre questo, al 
di là della creatività e dell’impatto visivo, la campagna si presta anche a 
riflessioni più critiche. È interessante notare come non siano stati resi 
pubblici dati quantitativi riguardanti i risultati della campagna, elemento che 
limita la possibilità di valutarne oggettivamente l’efficacia in termini di 
performance. Anche se ciò potrebbe essere coerente con il messaggio 
stesso, che mette in discussione l’ossessione costante per i numeri sui 
social, resta comunque un limite. Infine, si potrebbe osservare una certa 
contraddittorietà tra il messaggio dichiarato e la strategia effettiva perché, 
nonostante si proponga come una voce fuori dal coro, la campagna utilizza 
gli stessi strumenti, volti e dinamiche proprie dell’influencer marketing, 
inserendosi nei meccanismi che, in apparenza, vuole criticare. Questo non 
annulla la forza comunicativa del progetto, ma lo rende più complesso da 
interpretare: da un lato una provocazione efficace, dall’altro una forma di 
branding che si affida comunque alla logica dell’influenza, seppur da una 
prospettiva diversa. Nel complesso, “Be a Follower” si presenta come una 
campagna di grande impatto comunicativo, capace di attirare l’attenzione e 
di differenziarsi nel panorama pubblicitario, nonostante alcuni problemi sulla 
coerenza e sulla mancanza dei risultati ottenuti. 
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3.4 Confronto tra i due casi di studio: due approcci al marketing non 
convenzionale 
 
I casi Burberry x Roblox e Diesel “Be a Follower” rappresentano due esempi 
distinti ma emblematici di marketing non convenzionale, applicato al 
contesto del fashion marketing digitale. Entrambe le campagne si 
distinguono per la capacità di uscire dai canoni tradizionali della 
comunicazione commerciale, adottando linguaggi e strumenti innovativi per 
intercettare nuove audience e stimolare un’interazione più profonda con il 
brand. 
Nel primo caso, Burberry ha scelto un approccio immersivo e interattivo, 
puntando sul mondo del gaming e del metaverso. La collaborazione con 
Roblox ha permesso al brand di raggiungere una fascia di pubblico giovane e 
digitale, offrendo esperienze personalizzabili all’interno di un contesto ludico 
e virtuale. Questo tipo di strategia si basa sulla partecipazione attiva 
dell’utente e sulla co-creazione del valore del brand, consolidando il 
rapporto con i consumatori attraverso l’engagement diretto. L’uso del 
gaming come canale di comunicazione ha inoltre rafforzato l’immagine di 
Burberry come marchio attento all’innovazione e in grado di dialogare con le 
generazioni digital-native. 
Al contrario, Diesel ha scelto una strada più provocatoria e narrativa, 
puntando su una campagna ironica che mette in discussione le dinamiche 
dell’influencer marketing. Con “Be a Follower”, il brand si è posizionato 
come voce fuori dal coro, proponendo una riflessione critica sull’identità 
digitale e sull’eccessiva spettacolarizzazione della vita online. L’approccio 
non convenzionale si manifesta qui attraverso il rovesciamento dei ruoli 
comunicativi classici, con il follower che diventa protagonista. Sebbene la 
campagna abbia ottenuto una notevole visibilità e un impatto mediatico 
rilevante, mancano dati quantitativi che permettano di valutarne pienamente 
l’efficacia commerciale. Ciò che accomuna entrambe le campagne è 
l’utilizzo strategico dei media digitali per stimolare attenzione, 
coinvolgimento e conversazione. Entrambi i brand non si limitano a 
promuovere un prodotto, ma costruiscono una narrazione culturale coerente 
con i comportamenti digitali contemporanei: Burberry attraverso 
l’esplorazione degli ambienti virtuali, Diesel mediante la critica ironica degli 
stessi. In entrambi i casi, il consumatore non è più spettatore passivo ma 
soggetto coinvolto, attivo e consapevole. 
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Per chiarezza, la seguente tabella sintetizza le principali somiglianze e 
differenze: 

Campagna Burberry x Roblox Diesel “Be a 
Follower” 

Approccio Immersivo, 
interattivo 

Narrativo, 
provocatorio 

Strumento principale Piattaforma Roblox Campagna social 

Target Gen Z, utenti 
digitali, gamers 

Millennials e utenti 
attivi sui social media 

Tipo di 
coinvolgimento 

Partecipazione, 
personalizzazione 

Riflessione, ironia, 
identificazione critica 

Obiettivo 
comunicativo 

Rafforzare 
l’immagine 
innovativa del brand 

Criticare ironicamente 
il sistema 
dell’influencer 
marketing 

Contesto Futuro del fashion 
digitale 

Presente, 
iperconnesso e 
sovraesposto 

Risultati 
comunicativi 

Esperienze virtuali, 
aumento awareness Impatto mediatico 

Tabella 3.1 – panoramica dei due casi di studio (autoprodotta) 

In sintesi, il confronto tra questi due casi dimostra la varietà e la flessibilità 
del marketing non convenzionale nel fashion system digitale. Entrambe le 
strategie rispondono a logiche differenti ma efficaci: da un lato, la 
costruzione di spazi virtuali per rafforzare il legame brand-utente; dall’altro, 
la rottura degli schemi comunicativi per stimolare riflessione e attenzione. 
Ciò conferma come, nell’era digitale, la sperimentazione sia diventata una 
leva fondamentale per distinguersi e creare valore nel mercato della moda. 
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Conclusione 

Il percorso tracciato in questa tesi ha permesso di approfondire il mondo 
del fashion marketing digitale, con un focus mirato sulle strategie non 
convenzionali e sul modo in cui queste si integrano con le più recenti 
innovazioni tecnologiche. L’analisi ha messo in luce come il marketing, 
specialmente quello legato al settore moda, non sia più una semplice 
attività di promozione, ma un processo strategico, creativo e 
multidimensionale, capace di costruire valore, identità e connessione 
emotiva con il pubblico. Nel primo capitolo, è emerso come la 
digitalizzazione abbia rivoluzionato il fashion system, modificando non solo 
le modalità di vendita – grazie a e-commerce, app e strumenti di 
personalizzazione – ma anche la comunicazione tra brand e consumatore. 
L’introduzione di tecnologie come il metaverso, la realtà aumentata e la 
realtà virtuale ha ampliato il perimetro d’azione del marketing, spingendolo 
oltre i confini del mondo fisico e dando vita a nuove forme di esperienza e 
coinvolgimento. Successivamente, è stato analizzato il marketing non 
convenzionale, evidenziandone caratteristiche distintive, vantaggi e 
potenziali rischi. La sua forza risiede nella capacità di sorprendere, di uscire 
dagli schemi prestabiliti e di creare un legame autentico con il 
consumatore, spesso coinvolgendolo in modo diretto ed emozionale. 
Tecniche come il guerrilla marketing, il viral marketing, il product placement 
o l’ambient marketing offrono strumenti potenti per differenziarsi, 
soprattutto in un panorama saturo di messaggi standardizzati e ripetitivi. I 
due casi di studio analizzati – Burberry con la sua collaborazione con 
Roblox e Diesel con la campagna “Be a Follower” – rappresentano esempi 
concreti e significativi di come i brand della moda stiano adottando 
strategie non convenzionali per rispondere alle nuove esigenze di mercato e 
ai cambiamenti nei comportamenti dei consumatori. Burberry ha saputo 
sfruttare le potenzialità del metaverso e della gamification per rivolgersi a 
un pubblico giovane e nativo digitale, rafforzando la propria brand image e 
aumentando il coinvolgimento. Diesel, invece, ha scelto di sovvertire 
ironicamente le logiche dei social media, invitando i propri follower a 
“seguire” piuttosto che “essere seguiti”, generando curiosità, discussione e 
condivisione virale. Il confronto tra i due casi ha evidenziato come, sebbene 
le strategie siano diverse per approccio, strumenti e messaggi, entrambe 
puntino a creare un’interazione più profonda e personale con il pubblico, 
utilizzando la creatività e l’innovazione come leve strategiche centrali. Alla 
luce di quanto analizzato, è possibile affermare che il marketing non 
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convenzionale, quando ben progettato e integrato con le logiche del 
digitale, rappresenti un’opportunità preziosa per i brand della moda. Non 
solo per differenziarsi, ma per costruire esperienze significative, in grado di 
generare engagement e memorabilità nel tempo. 
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