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INTRODUZIONE

Lo sviluppo di Internet e delle tecnologie digitali ha profonda-
mente rivoluzionato il mercato, le abitudini degli individui e, di
conseguenza, il modo di fare marketing. In particolare, con
I'evoluzione e I'affermarsi del fenomeno della digitalizzazione,
la comunicazione di marketing ha assunto un ruolo sempre piu
centrale per le aziende poiché, nel panorama attuale, comuni-
care efficacemente con i consumatori & diventato sempre piu
difficile e cruciale. In risposta a questa esigenza si € introdotto
e consolidato il brand storytelling, un approccio comunicativo
che consente di connettersi alla dimensione emozionale e sim-
bolica del consumatore, fattore imprescindibile per il successo
nellemergente paradigma digitale. Raccontare una “storia di
brand” permette infatti di passare dalla tradizionale comunica-
zione pubblicitaria unidirezionale e fredda, ad una bidireziona-
le, empatica e coinvolgente.

In questo contesto si inserisce l'oggetto centrale del presente
elaborato: il transmedia storytelling, unapproccio narrativo af-
fermatosi tramite la natura interattiva dei media digitali, nel
quale la narrazione viene scomposta e diffusa tramite diversi
canali di comunicazione con |lo scopo di creare una piu profon-
da, integrata e significativa esperienza di intrattenimento per i
consumatori. Idealmente in questa forma narrativa, ogni
media, tramite informazioni nuove e distintive, fornisce un con-
tributo unico allo sviluppo della storia, offre un pezzetto del
puzzle e spetta agli utenti ricomporlo nella sua interezza. Si dif-
ferenzia pertanto dal tradizionale approccio allo storytelling
che é stato perseguito dalle aziende sin dalla nascita dei nuovi
media, quello crossmediale, nel quale lo stesso contenuto é co-
municato su diversi canali mediali tramite il suo semplice adat-
tamento alle peculiarita di ciascun medium. Una campagna
transmediale, infatti, pone al suo centro non l'idea, bensi il con-
sumatore, stimolando la sua crescente volonta di partecipare.



O1. La moda

Il primo capitolo vuole dare una visione generale dell'indu-
stria della moda di lusso mondiale.

Si parla della moda, qui verranno descritti lo sviluppo
dell'industria, la segmentazione della moda, i concetti
come tendenze e collezioni stagionali e le nuove tendenze
importanti nel settore.

La parola moda deriva dal latino Modus, che vuol dire ma-
niera, tempo, norma. Nasce dalla necessita dell'uomo di co-
prirsi, inizialmente con pelli e pellicce, poi successivamente
I'abito assume una funzione sociale, che distingue per
classi sociali e per mansioni.

La moda 101



1.1. Lo sviluppo dell'industria della moda

La storia della moda da guesto primo passo. possiamo farla
risalire al Paleolitico, proprio da li ha inizio I'idea delluomo di
volere coprire il corpo umano.

| Neandherthaliani avevano l'usanza di dipingere il corpo con
tinture d'ocra, conciglie e resti di animali. | nostri antenanti
raccoglievano conchiglie ed altri oggetti solo per il piacere di
iNdossarli e possederli .

La nascita della societa e di gruppi sociali strutturati, gia
dall'epoca del Paleolitico, ha fatto si che le persone avesserp
bisogno di nuove esigenze tra cul la rappresentazione esterio-
re dellabito e della maschera, questi diventarono | promi
segni della moda.

Diventa importante durante o sviluppo di tutte le civilta la
oarte esteriore che andava a definire anche una classe socia-
le, con lo sviluppo del tempi nasce sempre di piu l'idea di
abiti e vestiti fatti per la persona, si sviluppa cosi nel tempo e
diventa un'esigenza primaria per la societa d'oggi.

1.2. Il mondo antico

Fin dalle civilita mesopotamiche, ha inizio la storia della
moda. SoNo proprio gueste le civilta che scoprirono e iniziaro-
No a studiare la tessitura e il confezionamento di abiti. Si
pensa che | Sumeri furono la prima popolazione che abbia
elaborate le maniche in un abito, che pol in un secondo Mo-
mento viene pol arricchita dagli Assiri in una vera tunica
sumera. Uno degli abiti che allepoca er piu utilizzato era |l
kandys, si tratta di una specie di accappatoio con le maniche
corte e di lunghezza variabile in base all'altezza e all'esigenza
della persona, chiuso sul davanti con una cinutura fatta in tes-
suto.

1.3. La Persia
SI pensa che siano stati | Persiani ad avere confenzionato i
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OriMo vero e proprio apito, che comprendeva un completo
composto di casacca, pantaloni e cintura.

IN parallelo ai Persiani si oppone completamente il pensiero
mMolto tradizionalista degli egizi, dove la civilta fu molto longe-
va e la loro trandizione sull'abito non ha mai subito grandi va-
rianzioni in piu di guattromila anni.

Gli egizi non erano d'accordo sul confenzionamento di abitl
con tessuti di origine animale in guanto erano ritenuti impuri,
col che allora iniziano a confezionare e studiare abiti in puro
liNno leggero: abiti corti per gli uomini e abiti lunghi per le
donne, aristocratici e sacerdoti.

Le diverse classi sociali si differenziavano per 'uso di simboli,
copricapi o gioielli, tanto e vero che iniziano a creare gioielli in
oarticolari collane, bracciali, cavigliere e cinture, a differenza
dell’'abbigliamento che rimane molto simile per tutte le classi
sociali. Gli egizi in particolare si specializzano nella bella fem-
mMile e nella produzione dei primi cosmesi.

1.4. La Grecia e la moderna idea di bellezza

Siamo condizionati dalla cinematografia che ci ha sempre
fatto pensare e immaginare la popolazione greca con vestit
di colore pbianco, infatti il bianco era molto presente ma utiliz-
zzavano anche colori brillanti come ad esempio il porpora, |l
turchese, il verde e elindaco.

La poppolazione greca ha sempre fatto uso di abiti semplici
ed essenziali, prodotti con stoffa di lana o di lino, tessuti che
erano pinzati con spille di colori diversi e cinture colorate.

La popolazione femminile usava vestiti principalmente larghi
chiamate peplo mentre gli uomini facevano utilizzo di un
mantello chiamato clamide.

Sia gli uomini sia le donne utilizzano una tunica che differiva
oer la lunghezza in quanto agli uomini arrivava fino alle gi-
nocchia mentre per le donne era lunga fino ai piedi, a diffe-
renza di altre popolazioni non nascondevano la nudita.
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1.5. L'impero Romano

Limpero Romano ha sempre avuto una forte influenza sulle
altre popolazioni in quanto nel corso della storia diventa la piu
grande e potente e si afferma cosl sugli altri popoli. Lapbigl-
lamento del Romani fa sempre riferivamo alla Grecia classica
a livello di scelte estetiche,

L'abbigliamento utilizzato dal romani e la trabea, owero un
ampio mantello costituito da un unico pezzo di stoffa, sicco-
me si trattava di un tessuto pregiato era preferibile non tagliar-
le}

| romani sono la prima popolazione che inizia ad utilizzare
'intimo che comprende una fascia reggiseno per le donne e
gli indumenta. Gli uomini utilizzavano piu fasce di tessuto so-
vrapposta con sopra una toga appogiato al braccio.
L'abbigliamento fermminile invece era caratterizzato da una
specie di sottoveste senza maniche sovrapposto ad una
specie di abito dalla lunghezza variabile che per chiuders
sulle spalle utilizza fibbie o gioielli anche di grande valore.

1.6. La fine della classicita

A causa del contatti culturali e soprattutto commerciali con le
oopolazioni dell'oriente, anche le popolazioni con uso di abbi-
gliamento classico come ad esempio limperatore Costantino
che imponeva alla sua popolazione di utilizzare abiti sobri e
semplici, I contatti con l'estero stimolavano l'uso di tessutl
Molto piu ricchi e piu decorati,

Sono stati | Bizantini | primi ad avere introotto tessuti stampati
che erano nati inizialmente per imitare i broccati.

L'incontro di tante culture diverse favorisce la nascita di apbi-
gliamento medievale, viene infatti impreziosito I'abbigliame-
Nnto femminile che diventava sempre piu ricercato e studiato
CON NUOVI tessuti e nuovi colori.

SI prende spunto dalla principessa Teolinda che diventa |l
canone della pellezza.
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1.7. Abbigliamento semplice e secoli bui

Nel secoli successivi non awiene nessuna modifica in partico-
lare e 'apbbigliamento rimane molto classico e semplice, 'uni-
ca introduzione che viene fatta e l'utilizzo dei bottoni che va a
sostuire le spille, I legacci ecc ecc.

1.8. La moda nel Rinascimento

Durante I'eta del Rinascimento l'ltalia diventa il paese piu im-
oortante del mondo sotto molto punti di vista e le famiglie
Nobili iniziano a dettare sia per quanto riguarda le arti, 'arch-
itettura e la potenza economica ma anche sotto il punto di
vista dell'abbigliamento.

Con le nuove classi borghesi, 'esigenza di una donna di appa-
rire bella diventa sempre piu fondamentale, cosi le scolllatture
diventano sempre piu ampie e permettono di mettere in
mMostra il decolte, e i corsetti permettono di mettere in Mmostra
Il corpo fermminile, che diventa la cosa fondamentale.

1.9. Vestirsi in epoca barocca

Durante l'epoca barocca l'abbigliamento farmminile diventa
fondamentale per mostrare il corpo, cosl che per le donnedi-
venta uno sforzo e un sacrifio in guanto dovevano indossare
corsetti e busti che stringevano la vita e il torace in modo
quasi 0ssessivo, imprigionando anche il seno e sottoponendo
le signore delle corti europee a veri e propri sacrifici in nome
dell'eleganza.

1.10. La Rivoluzione Francese della moda

La Rivoluzione francese oltre al cambiamento che vede la fine
della classe privilegiata dei nobili e il triofo della borghesia, un
altro del grossi campiamenti e per quanto riguarda l'abbigl-
lamento.

Le donne francesi furon o Mmolto attratte dalle " robe all'angl-
aise” e dagli apbiti "a la polonaise” dove I'abito era caratterizzato
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con la parte posteriore della sopraveste divisa in tre sbuffi e an-
nodata in alto con dei cordoncini.

Alla fine del Settecento, durante la Rivoluzione Francese, la
pettorina e la gonna vengono tagliate su un unico pezzo di
tessuto: nasce cosl I'Habit-chemise, una prima idea di vestito’
INteso in senso moderno.

1.11. Tra Neoclassicismo e Romanticismo

Nelle epoche successive tra Neoclassicismo e Romanticismo,
le donne preferiscono abiti che rappresentano la semplicita e
la verita dell'abito scamiciato che gia nel 1920 viene defenito
CON unN gusto neoclassico.

1.12. La Belle Epoque e lalineaa S

Con lo scoppio della Grande Cuerra 'Europa vive 'epoca glo-
riosa che viene definita dagli storici * Belle Epogue’, in quegl
anni inizia lo stile Liberty o Art Nouveau che trova la sua
esponsione in Mmolti rami delle arti.

Per la prima volta nella storia, la moda ha l'obbiettivo di met-
tere in risalto il corpo femminile e soprattutto di esprimere |a
linea a S del corpo di una donna per valorizzarlo ancora di piu,
e mettere in risalto il fondoschiena e il seno.

| corsetti diventano anatomici e non piu soffocanti e servono
per accentuare le forme e la vita, ma l'abito viene semplificato
e confezionato su mMmisura, in guesto Mmodo vengono confezio-
Nnati i primi abiti su Mmisura, fatti in base alla fiscita e alle forme
della persona. Gli abiti vengono semplificati al massimo e in
questo modo nasce il primo " tailleur”.

1.13. E’ in arrivo I’'Haute Couture

Dopo la prima Cuerra Mondiale la moda inizia a vedere una
rinascita nel gusto del vestire e dell'apbigliamento. Si sviluppa
la sartoria che da inizio ad un stile piu pratico e dinamico.

I Bauhaus influenza la cultura estetica e il modo di vestire che
diventa piu semplice e coerente allo stile di vita.
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1.14.Gli anni 20

Gli Anni 20 sono sinonimo di rinascita, cambiamento. La
Prima Guerra Mondiale e appena finita e la societa ha voglia
di imporsi e prevaricare su tutto in particolare nel dopoguer-
ra la poverta economica e le necessita materiali, unite alla ca-
oillare presenza americana, determinano un calo di interesse
oer I'alta moda. La donna rinnova il modo di vestirsi e di ap-
parire, vuole divertirsi, fuma, guida l'auto, si scatena nelle sale
da ballo. Nasce il Charleston. Ci si orienta verso la produzione
industriale di tipo americana, dove sono presenti firme e pro-
poOSste iNnteressanti, seppure pasate con un diverso concetto di
moda e di bellezza femminile, piu semplice e piu "domesti-
ca’. Make-up precisi e studiati, acconciature semplici, tagli
corti, caschetti e frangette. Le scarpe sono alte, ma comode
oer potersi sfrenare in pista.

Forte e anche linfluenza nipponica, che crea in Europa uno
stile chiamato "Japanisme” | ispirato alle decorazioni dell'est-
remo oriente e creazioni di forme ispirate al kKimono.

1.15. La classe tra la moda in Francia e Italia

N Italia ¢ci sono marchi meno appariscenti ma Mmolto curati
nel dettagli, cosi che le piu raffinate maison italiane vengono
apprezzate piu delle griffes dominanti in Francia come Dior
e Balenciaga. Le star a partire da Sophia Loren o Gina Lollo-
origida, ma anche regine e star del cinema hollywoodiano
come Ava Gardner, Jackie Kennedy, Soraya imperatrice di
Persia, Maria Callas, scelgono |o stile italiano. Tra le maison di
alta moda piu popolari dellepoca c'e ['Atelier Sorelle Fonta-
Na. e moltissime altre sartorie prestigiose come guella di

Emilio Shuberth, di Emilio Pucci e poi Valentino e Cappucct.

1.16. Alternative al fashion: la moda negli anni '60 e '70
Un" altra drastica trasformazione nellabbigliamento awiene
all'inizio degli anni 60 con la rivoluzione studentesca.

La moda
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La gioventu viene trasformata in una nuova classe emergen-
te, portatrice di nuovi simboli e di abbigliamento rivoluziona-
rio che descrivono la liberazione sessuale, musica rock, movi-
menti politici, culturall e spirituall. Sex, drug & rock'n'roll.
Fpoca di glamour, di rockstar leggendarie, di glitter e disco
music. Lidentita di genere, ridefinisce i confini tra maschile e
femminile e star come David Bowie mettono alla prova
questa caratteristica. Esplode la moda hippy e folk. | "Blue
Jeans” owero "‘Blu di Genova in guesto periodo sono il capo
dabbigliamento messo in primo piano, owero pantaloni
tratti da un tessuto marinaro ligure.

Eccesso, outfit scintillanti, lunghezze maxi. Le tute, in stile
disco, vistose e aderenti con | loro colori acidi, si facevano
Nnotare. Abiti lineari, unisex, con blazer, pantaloni palazzo. Tur-
oanti, stivall alti, giacche di pelliccia. Conne ampie, a balze,
etniche. E il maxi dress, capo iconico di guesto decennio.

1.17. Il grande Made in Italy e gli anni '8

Glianni 80 in Italia sono protagonisti di sfilate di moda su cui
tutto il mondo e interessato e vuole parteciparvi.

Oltre alle classiche griffes come Valentino, Gucci ecc arrivano
alla ribalta nuovi protagonisti che portano il Made in Italy alla
ripalta.

Stilisti come Giorgio Armani e Gianni Versace si affermano in
breve tempo come firme di rilevanza internazionale. Ferre,
Missoni, Prada, Trussardi, Moschino, Dolce & Cablbana e molti
altri divengono punti di riferimento sia a livello internazionale
sia a livello mondiale.

1.18. Il corpo come vestito: la moda alla fine del XX secolo
Alla fine del 20simo secolo c’e una crisi concettuale del siste-
mMa di moda rispetto a come era stato concepito negli ultimi
anni. L'utilizzo e la passione per i grandi marchi e la loro do-
Minanza hanno reso piu bassa la soglia di critica dei consu-
matori e la liberta di scelta.
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Per tutte le teenager I'icona degli anni 2000 e Paris Hilton. E
guando viene nominata Paris, si pensa inevitapbilmente al
colore rosa. apbigliamento rigorosamente rosa come le tute
a vita bassissima, micro top, occhiali Carrera, e Pinko Bag.
Accessori come la cinta gioiello D&C, scarpe come zeppe al-
tissime e Bucket Hat, conosciuto come il cappello da pesca-
tore. Vengono indossate da tutti le tute da ginnastica della
Adidas in tutti | tipi di modello come quelli in acetato, guelli
IN cotone, a zampa, con bottoni laterali. La tuta diventa cosl |l
nuovo Must Have del momento. Scarpe super di moda e
mMolto versatili lin guegli anni sono le Dr. Martens, le zeppe
olatform e le sneakers, iniziano ad andare di moda le Sapot,
le famose scarpe con il tallone scoperto. Torna anche la fan-
tasia tartan per dare un tocco dandy agli outfit piu formal.

La moda
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STORIADELLA MODA

01 03 05

R Tra Neoclassicismo e ) . . . 1l grande Made in
Grecia nasce una moderna Romanticismo Rivoluzioni e Ribellioni Italy e gli anni '80
idea di bellezza

La celebre Polonaise della moda
L’abbigliamento della Grecia classica Le donne americane negli anni
influenza la storia del fashion. Quaranta scelgono abiti pronti di

buona fattura

Lo stile di Dior influenza il fashion
design. Il fashion esclusivo
sopravvive nelle visioni di J. Mendel

indossata dele signore della
Belle Epoque.

04

PP . Lacl |
Vestirsi in epoca barocca tra Arrivo I’'Haute Couture -a classe A e |.-noda

PN ) ) ) in Francia e Italia
sfarzo e sacrificio La fine dalla prima Guerra Mondiale vede una

1l fashion ritorna nell’Europa del dopoguerra.

Negli anni 60 e 70 trionfano il pop e il beat.

Anni 70 — Yves Saint Laurent si ispira alle geometrie
di Mondrian.

L’opulenza di una nobildonna in epoca barocca
poteva arrivare a pesare fino a 17 Kg.

rinascita del gusto del vestire. La sartoria
asseconda un nuovo stile di vita piu pratico e
piu dinamico.

Figura 1.12. schema sulla storia della moda, elaborazione personale
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1.19. Cos’ € lamoda ?

Provando a comprendere cose la moda si averte subito di
essere di fronte ad un fenomeno complesso che attraversa
una moltitudine di rami e che caratterizza, non solo gli abiti,
Ma guasi tutti gli oggetti che si trovano attorno e sono presen-
ti nel quotidiano. Gli oggetti sono percepiti non solo da un
ounto di vista fenomenologico, ma piuttosto per altri aspett,
di tipo emozionale, che fanno si che abbiano una significativi-
ta per la nostra vita che va al di fuori della loro funzione. La
moda interagisce con diversi ambiti del consumo, non s
limita al settore del vestiario e interessa tutti, senza differenza
di sesso, eta, status.

La moda, come dice Liptovetsky, e quel meccanismo sociale
caratterizzato da una breve durata e da cambiamenti piu O
Mmeno bizzarri che le rendono possibile esercitare la propria
iNnfluenza su sfere ben distinte della vita collettiva. La definizio-
ne di moda viene limitata dagli autori, ma come sottolines
Svendsen, non tutti gli abiti possono essere considerati oggett
di moda e guesto vale anche per una serie di fenomeni che
non sono indumenti. Al di fuori di gueste posizioni, si puo af-
fermare che la moda tende ad influenzare le nostre relazioni
con Noi stessi e con gli altri.

Gli abiti, gli oggetti che utilizziamo infatti sono parte integran-
te della nostra personalita, della rappresentazione di NOI stessi.
Simmel afferma che esiste un collegamento tra moda e iden-
tita della persona stessa, guesta relazione tra moda e costru-
zione identitaria e l'aspetto piu interessante da cogliere nel fe-
nomeno Mmoda. Dice Svendsen: ‘la moda non attua solo una
differenziazione tra | ceti, ma nella stessa misura permette al
singolo di esprimere sé stesso. L'abito e una parte dellindivi-
duo non gualcosa di esterno rispetto alla sua identita’”

Da guesta citazione si puo pensare che la moda e indipen-
dente alla prospettiva che viene adottata nella sua indagine e
rappresenta uno strumento di privilegio.
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Euno strumento privilegiato per la lettura dei complessi feno-
meni che caratterizzano la nostra societa, per la comprensio-
ne dell'individuo nel suo rapporto con gli altri e delle dinami-
che gruppali. La moda e stato il fenomeno sociale, piu impor-
tante del mondo moderno e post-moderno.

1.20. Il sistema moda

Definire il termine di sistera modannel guadro del mondo
economico produttivo moderno non e facile: soprattutto in
oresenza di una grandissima quantita di prodotti o servizi che
orovengono da un elevato numero di unita produttive di tipi
differenti. Inoltre la domanda finale viene articolata su prodot-
ti o servizi anch’essi misurabili a decine di migliaia, richiesti per
consumi privati e pubblici, per investimenti e per esportazioni.
La classificazione e riduzione a concetti omogenei creano Non
poche complessita.

| sistema tradizionale che si basa sulla suddivisione del
campo per settori tiene conto esclusivamente del momento
e delle modalita della produzione: e pur avendo una sua vali-
dita in guanto, fra I'altro, consente di fornire un quadro costan-
te nel tempo che rende possibile confronti di lungo periodo,
tiene pero in scarso 0 nessun contro la « domanda » del pro-
dotti la cul tendenza di aggregazione risente di condizioni e
di fenomeni non collegati col processo produttivo: fenomeni
che sono diventati piu determinanti con il progressivo emer-
gere del ‘personaggio’ consumatore e con la radicale modifi-
cazione della qualita e guantita dei bisogni. E certo, comun-
qgue, che, se ¢l si basa unicamente sul sistema tradizionale, si
rischia di compiere gravi errori di valutazione dell'attivita eco-
nomica di un Paese moderno.

| concetto di suddivisione tradizionale e nato circa duecento
anni fa e si puo fare in Modo, analizzando | dati di far risalire ai
fisiocratici e al tableau economigue di Quesnay.
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L'attivita economica viene considerata come una serie di suc-
cessive trasformazioni di materie prime ‘originali’ che si trova-
NO INn natura genuine e incontaminate.

« In periodi In cul la tecnologia cambia rapidamente, certl
Mmutamenti Non vengano rispecchiati dalle statistiche. »

Ad esempio, nelle statistiche italiane, lindustria elettronica
non figura come settore indipendente, ma viene assorbito nel
vasto e indeterminato settore della meccanica elettrica; e
'industria aeronautica guasi scompare nell'ampio raggruppa-
mento della « costruzione di mezzi di trasporto ». Inoltre,
anche se fosse possibile aggiornare le statistiche rendendo
oiu ‘'Mmoderna’ la scissione dei settori, la classificazione non sa-
rebbe in grado di dare rilevanza a un importante elemento
qualitativo della nuova realta economica: « essa trascura infatti
Il modo com’e organizzata la produzione, Modo che spesso
caratterizza un’attivita economica piu ancora della natura del
Orodotto ».

E giusta pertanto la critica di fondo che viene mossa al nostro
sisterma delle elaborazioni statistiche. Infatti, guando si parla di
ndustria’ e di « attivita terziarie » prendendo come pase gl
aggregati statistici « si rischia di cadere in gravi errori di valuta-
zione perche difficilmente riusciamo a uscire dalle gabbie di
un sisterma concettuale escogitato ai primordi dello sviluppo
industriale in base ai principi filosofici che in gran parte non
DOSSONO PiU essere condivisi. Al massimo, cerchiamo di perfe-
zionare il sistema, di rendere piu spaziose le gabbie, adattan-
dole a esigenze mutate, rendendo le classificazioni piu detta-
gliate ». Cioe, il nostro modo di percepire le realta economi-
che « rimane piu legato alle lontane ipotesi di partenza, il cui
elemento caratterizzante e quello di dare importanza presso-
ché esclusiva al momento della produzione e di tenere in
scarso 0 nessun conto la domanda del prodotti ».
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1.21. La segmentazione del settore moda

Saviolo S, Testa S, sostiene che sia possibile divedere il merca-
to della moda in 5 segmenti in base al prezzo e alle strategie
competitive, che sono : Haute couture, Prét-a-porter, Diffu-
sion, Bridge e Mass, Haute couture si riferisce ad articoli lusso
con alta qualita e valori intoccabili. Prét-a-por-ter ha un
orezzo premium e propone prodotti di stagione, | cui fattor
critici di successo sono innovazione del prodotti, qualita e im-
magine della marca. Diffusion invece include pbrand industria-
le, e Bridge e un segmento in mezzo a diffusione del mercato
di massa. Mass e il mercato meno personalizzato, con produ-
zlone su larga scala e la capillarita. Ogni marca si rivolge a un
certo segmento di consumatori (target) e ha il suo posiziona-
mento nel mercato.

= difficile monitorare i bisogni, i gusti del target considerando
le macro tendenze del mercato globale e mantenere la coe-
renza dell'offerta con il posizionamento della marca. Analizza-
re la domanda significa cercare di comprendere e individuare
le esigenze del clientl.

Per raggiungere guesto obiettivo e necessario porre attenzio-
ne allo scopo di perseguire, al processo d'acquisto nella sua
iNnterezza, e ottenere la customer satisfaction, attraverso la
creazione di un valore per il cliente.

Vengono analizzate tre aree per la compresione dei fattori
che incidono alla creazione di valore per il cliente:

1. benefici di carattere economico;

2. benefici di carattere psicologico;

3. benefici percepiti dal cliente.

Questa divisione di tre aree sui possibili benefici che il cliente
ouo avere dall'acquisto di un determinato bene/servizio evi-
denzia come a volte le attese non siano legate al carattere
strettamente economico, ma che molte volte vanno ad influi-
re fattori di carattere psicologico soprattutto per alcune tipo-
logie di prodott.
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La percezione che ogni individuo ha dellinsieme di servizi
collaterall, dellimmagine di marca e del prezzo.

| valore per il cliente sara il risultato della differenza tra l'insi-
eme | costi percepiti e dei benefici percepiti. Individuate le
esigenze del cliente, 'impresa raggruppa segmenti cheindi-
cano attese simili e che possono essere offerti con o stesso
mMarketing mix. Ognuno di guesti segmenti deve essere presi-
diato con lindividuazione di un posizionamento che consen-
te di differenziare |la propria offerta da quella dei concorrent
che bisogna affrontare. La segmentazione di marketing e la
suddivisione della domanda in sottoinsiemi distinti di consu-
matori e di clienti, che sono omogenei al loro interno ma
sono disomogenel tra loro, ogni segmento puo essere scelto
secondo l'obiettivo da raggiungere con una particolare confi-
gurazione di valore, attraverso tutte le variabili del marketing
MIX.

| processo di segmentazione si divide in due fasi:

- prima fase di ricerca utile all'individuazione e descrizione dei
segmenti;

- seconda fase di decisione nella guale vengono valutati | seg-
menti con lo scopo di indiduare quelli da utilizzare.

Per la segmentazione di settore Abell propone un modello
caratterizzato da tre dimensioni: tecnologia, funzioni d'uso,
clienti Le strategie di Marketing si possono dividere in cat-
egorie differenti in base alle strategie di Marketing:

- Indifferenziato: il marketing viene considerato come se fosse
OMogeneo.

- Differenziato: viene indirizzato verso un gran numero di seg-
menti di mercato con diversi programmi Marketing.

- Concentrato/ Di Nicchia: si indirizza verso un solo o, al massi-
Mo, pochi segmenti di mercato con un unico programma di
Marketing.

A seconda dei segmenti si individuano Marketing di massa |
es. Coca Cola) oppure Marketing segmentato o differenziato o
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segmentazione multipla ( es. Fiat o Barilla), Marketing con-
centrato ( es. azienda di trasporti) o Marketing di nicchia ( es.
Ferrari).

| sistema e la filiera della Moda vengono suddivise in base alle
aziende primarie come ad esempio l'industria di fibre, filat],
mMp, aziende secondarie e infine aziende distributive fino ad
arrivare al consumatore finale. Il concetto di marketing pre-
suppone che limpresa organizzi le sue risorse e strategie sulla
base della conoscenzaprevisione e controllo dei comporta-
menti delle varie componenti dellambiente e tenda a speci-
ficare le aspettative dei consumatori in modo omogeneo con
| propri vincoli e obiettivi. Il MKTG deve stabilire una strategia
competitiva vin modo da realizzare due condizioni comple-
mentari:

Offrire sia sistemi di prodotto che presentino per gli acqguiren-
i un beneficio differenziale che e percepito superiore a
quello dei prodotti concorrenti. Basare l'offerta di tale benefi-
cio sullo sviluppo di un vantaggio competitivo significativo
rispetto al concorrenti, originato da fattori critici di successo e
capacita distintive difendibili.

- Distribuzione intensiva: awiene guando il produttore cerca
di ottenere il massimo livello di copertura servendosi del
mMaggior numero di venditori. E" il caso del beni di largo con-
suMmo tenendo presente le caratteristiche del prodotto (basso
valore unitario) e bisogni/aspettative acquirente (alta fre-
guenza e praticita d'acquisto).

- Distribuzione selettiva: si limita ad utilizzare solo gli interme-
diari ritenuti migliori. La scelta puo dipendere dai servizi offer-
ti, o dall organizzazione delle vendite allinterno della specifi-
ca formula commerciale o dalla reputazione dell'intermedi-
ario.

- Distribuzione esclusiva: il produttore restringe la distribuzio-
ne e conferisce agli intermediari diritti esclusivi nellambito di
Un unico territorio.
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1.22. La tendenza e collezioni stagionali

La moda e caratterizzata dal cambiamento stagionale del
orodotto e da tendenze ondulate del settore. E' stata definita
una tendenza come un orientamento prowisorio del gusto
collettivo, che riverbera e allo stesso tempo riproduce o spirito
del tempo per mezzo della cultura materiale. Sulla base della
durata del cambiamento e della penetrazione, i trend pPOSSo-
NO essere classificati in diversi tipi di megatrend. Sebbene
'industria del sistema moda rimanga legata al concetto di
stagionalita, ha subito nel corso degli ultimi anni profonde
trasformazioni, allo scopo di rispondere ad un'evoluzione
sempre piu dinamica delle preferenze del consumatore.

| successo del cosidetto fenomeno del fast fasnion ha com-
oportato I'emergere di un modello di consumo fortemente
legato alle tendenze del momento. L'espressione fast fashion,
coniata nel 1989 dal New York Times, vuole fare riferimento ad
un Mmodello di business nuovo che permette in tempi Molto
orevi di inserire sul mercato nuovi capi dabbigliamento,
grazie ad una stretta interazione tra le fasi di design, produzio-
ne e distribuzione del prodotto. Questo permette una ridu-
zlone notevole del time to market del prodotto rispetto al
modello di business tradizionale, rispondendo N mMmaniera
veloce alle tendenze di mercato emergent.

Gli acquirenti finali sono spessi soddisfatti dal fenomeno del
fast fashion, anche se la necessita di dover rispondere in Mma-
Niera continuativa ad una domanda in costante evoluzione,
sulla base dei trend del momento, comporta spesso significa-
tive trasformazioni nellattivita e nel tempi di immagazzina-
mento del grandi e piccoli distributori del sistema moda,
cambiando il tradizionale schema temporale degli ordini dei
venditori retail. Le figure professionali e le competenze che in-
tervengono in guesta fase sono pero ben definite: stilisti, con-
sulenti di stile, analisti di tendenze socio-culturali, stampa
specializzata.
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| creativi In questa fase agiscono con la maggiore autonomia,
tendenzialmente svincolati dal controllo della produzione e
della distribuzione. Anche in caso di possesso di un ufficio
stile interno le imprese manifatturiere di solito si affidano a
consulenti, stilisti indipendenti ed esterni all impresa nella im-
postazione creativa e nella selezione dei trend. Il flusso di in-
formazioni precede dai creativi verso I'area della produzione e
della distribuzione in questa fase.

| progetti creativi degli stilisti e degli uffici stile interni alle im-
porese, si possono suddividere in due aree tipologiche:
-manifestazioni e fiere della moda in cui vengono presentat |
nuovi filati ed I NnUovi tessut

-servizi di analisi e previsione delle nuove tendenze.

La fase vera e propria di costruzione della collezione ha inizio
dopo la prima raccolta e analisi delle informazioni sulle ten-
denze. Questa fase coinvolge tutte le competenze per realiz-
zare della collezione: I'area creativa, inclusi | consulenti esterni,
'area strategica o di brand management, larea produttiva
mManifatturiera, 'area commerciale. Nel calendario stagionale,
I punto di partenza della costruzione della nuova collezione
e affidato agli uomini del marketing con la analisi dei risultati
della stagione precedente. Si inzia a progettare una NUOVa
collezione nel momento in cui viene conclusa la campagna
delle vendite della corrispondente collezione dell'anno pre-
cedente,

Al momento dell'awio della collezione sono quindi evidenti:
- le informazioni riguardo al successo/insuccesso di sell-in
della collezione e dei singoli capi per temi, modelli, tessuti e
varianti

- le prime indicazioni riguardo all'awio di stagione per guanto
riguarda il sell-out dei capi. Secondo Gucci “le collezioni non
devono piu avere una connotazione stagionale *
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Durante I'anno del Covid-19 la moda e tornata ad essere pura
creativita, espressione del sé; infatti il lockdown ha generato
riflessioni importanti, un tempo dedicato a una Nuova rivolu-
zione che si allontana dai ritmi frenetici del digitale,

Altri brand hanno preso strade altrettanto diverse rispetto a
quelle gia percorse: Anthony Vaccarello, stilista di Saint Lau-
rent, ha infatti deciso di non presentarsi piu dalla settimana
della moda parigina. Molte maison a Settembre 2020 hanno
oresentato 'uomo insieme alla donna, altri invece si sono
uniti a favore di una fashion week digitale. Durante la quaran-
tena dello scorso anno il mondo virtuale e stato la soluzione
della Milano Fashion week per mostrare le collezioni ai buyer
cinesi.

N prima linea c'e anche Giorgio Armani che, ha speso parole
significative in merito alla moda del futuro, oltre a dimostrare
sensibilita per la lotta al Coronavirus, lo stilista punta infatti
all'abbandono dei ritmi folli di lavoro a favore di una moda
creativa, di qualita e consapevole.

I pensiero di Michael Kors "Prima della fine degli anni 90, le
collezioni primaverili di New York venivano esposte da fine ot-
tobre a inizio novembre, dopo le collezioni di Parigi. Quel ca-
lendario e stato messo in atto per molti decenni e ha funzio-
Nato abbastanza bene, mostrando la raccolta piu vicina a
quando verra consegnata ha logicamente senso per me’. an-
nuncia cosll'addio alla New York Fashion Week, a favore di una
oresentazione per la collezione primavera estate 2021 tra Ot-
tobre e Novembre. La decisione e il frutto di un'attenta rifles-
sione su come deve cambiare il sisterma moda odierno.
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1.23. Nuove tendenze nel settore moda

I 2020 e diventato
'anno del cozy knitwear.
Dai gilet ai cardigan in
maglia, fino ai pull- over
oversize: non ne abbia-
Mo mai apbbastanza. |l
guardarocba in chiave
knit tende sempre di
oiu ad ampliarsi, con
nuovi modelli di abiti in
maglia, top e altr]
Mmust-nave.

D veronicaferraro @ Visualizza profilo
Followes: 1.2 mir

Figura 2.1. Veronica Ferraro Instagram

s © Gl apiti - del 2020
| | | Nnanno lasciato  molto
allimmaginazione, con
studiati cut-out e tessuti
coprenti. La categoria
degli abiti cut-out conti-
nuera ad  andared]
moda anche nella pros-
sima stagione indipen-
dentemente dalla pre-
senza di party 0 meno.

Figura 2.2. Maria Bernard Instagram La moda |19



/ chiaraferragni &
AW wilan, aly

gabifresh &

' Follower: 8235 milta

Figura 1.15. Gabilfresh Instagram

Vigualizza protiio

Figura 1.14. Chiara Ferragni Instagram

Kaki, beige, ma anche
grigio  (Pantone  in-
segna, con ['Ultimate
Crey) e panna. | colori
neutri continueranno a
spopolare e questo
significa: cappotti chiari,
pantaloni ampi maschi-
i, tute cargo, tailleur e
chi piu ne ha piu ne
metta.

Lo smart working del
2021 ha sul  filone
dell'eleganza, che In
realta molti di noi non
Nanno Mai perso. |l ritor-
no di blazer e completi
rilassati e moderni, da
indossare a casa come
iNn ufficio.
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Lo stivale della pande-
mia e stato  senza
dubbio | Chelsea
chunky. sulla falsariga dei
modelli cult Monolith di
Prada e BV Lug di Botte-
ga Veneta. Nuove scarpe
dalla suola comoda e
compattiva ai piedi nel
2021, compresi sandali e
sneakers.

piaivtaek 0 Visualizza profilo

Figura 1.16. Permilletelsbeek Instagram
® = Nel 2020 | materiali pre-

e giati come la pelle, so-
orattutto nel nuovo set-
tore dell'abpigliamento,
NanNo avuto una Nuova
fioritura. Chi compra pre-
ferisce infatti puntare su
mMmust-have senza temMmpo
e di ottima qualita. Certo,
anche i capi in pelle eco-
logica hanno avuto un
INncremento esponenzia-
le, di pari passo con la

Visualizza profilo

crescita dell'interesse
verso la moda sostenibi-
e,

Figura 1.17. Nycbambi Instagram La moda |2'|



@ toeveese Le frange - divertent,
£ o o vintage, classy - sono
L state un Mmust-have del
2020. E torneranno a
rallegrarci con nuovi ac-
centi che dal Charleston
spaziano fino al folk.

Figura 1.18. Leoniehannie Instagram

R—— e Loghi e stampe nel

870 Avenue Manhatian New York

campo degli accessori
nel 2020 hanno lasciato
spazio a geometrie e
linee minimali, prormos-
se sia dal big brand
come Prada e Cucc
che dai marchi medi
come Staud e Wandler.
Le borse saranno ancora
cosl: semplici e senza
fronzoli, pensate per
essere abbinate e indos-
sate in diversi modi e
occasionl.

Figura 1.19. Yulia Hayek Instagram La moda |22



02. Il lusso

In questo capitolo si parla del lusso, del marketing mix,
della piramide del lusso fino ad arrivare al concetto di lusso
nell’epoca della digitalizzazione, una nuova era con nuove
forme di interazione con il consumatore.

La definizione del lusso nel dizionario Treccani & descritta
come << sfoggio di ricchezza, di sfarzo, di magnifificenza;
tendenza (anche abituale, come tenore di vita) a spese su-
perflue, incontrollate, per I'acquisto e I'uso di oggetti che, o
per la qualita o per 'ornamentazione, non hanno una utilita
corrispondente al loro prezzo, e sono volti a soddisfare
I'ambizione e la vanita piu che un reale bisogno.>>
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2.1. Cosa fa lusso?

| lusso e un concetto Molto vasto, in guanto Non basta pensa-
re che non conta solo il prezzo ma anche la qualita. L' idea di
lusso riferita solo ad oggetti costosi e alla richezza di per se,
rimane una vecchia idea di lusso. Il lusso non e sinonimo di
eleganza ma qualcosa di non facile da definire. Nel tempo |l
termine ha assunto un senso diverso da guello esclusivo di “si-
nonimo di ricchezza” Viene identificato come simbolo di
lUSSO un prét-a-porter di un certo tipo, ovwero con un alto livel-
o di creativita e qualita, gueste due caratteriche vanno ad in-
fluire dal punto di vista di business e per il posizionamento
del marchio, inserendosi in una fascia alta di consumatore.
Non tutte le persone , pur avendo tutti i simboli del lusso, non
‘fanno” lusso Ma vengono classificate come ricco. |l lusso oggi
e iNteso come un concetto di esclusivita, quasi unicita e non
perche e per pochi, ma perche e speciale. Il lusso ha dietro la
ricerca, la possibilita di testare nuove strade, di esplorare
nuove soluzioni che non siano troppo scontate o gia state
oroposte. Le sperimentazioni sono un lusso ed e un vero e
oroprio lusso trovarle e poterle provare. Ci sono degli abiti che
oer come vengono realizzati, per la qualita della manifattura
danno veramente la sensazione del lusso, mentre altri altret-
tanto lavorati e costosi fanno solo sfarzoso. E o stesso discorso
vale per gioielli, scarpe, accessori perche ['artigianalita e 'uni-
Cita econsiderata un lusso.

Un prodotto che viene realizzato a meno e pensato, fatto su
misura per la persona. e di lusso. Lusso inteso come senso di
esclusivita.

A volte gli status symibol sono lusso ma non necessariamente.,
| termine lusso e conosciuto e viene usato nelle piu svariate
forme e occasioni, anche per intendere uno stile di vita.

Si potrebbe dire "prodotti il cul costo e esagerato” e corretto,
ma non completo. Qualcun altro dice che il lusso sono i pro-
dotti artigianali e realizzati con tessuti 0 materiali pregiati. Altri
pensano che il lusso e comprare guello che si vuole.

Il lusso |24



Corretto ma non completo. Qualcuno afferma che e il tempo
| vero lusso, e sempre un'affermazione corretta ma non com-
oleta. Diventa evidente che tali definizioni non identifichino,
una linea precisa di demarcazione tra cio che e |usso e Cio
che non lo e

N effetti, il concetto di lusso e definito multidimensionale e
relativo:

Rispetto al luogo in cui si vive: una giornata al mare potreppe
essere un lusso per chi abita a Vienna, ma per chi abita a
Capri e considerata guotidianita.

Rispetto alle possibilita economiche: un gioiello da cento
euro potrebbe essere un lusso per alcune persone mentre e
accessipile per altre.

Rispetto al tempo guello che oggi e visto come un prodotto
di lusso, in futuro potrebbe non esserlo piu. Infatti il lancio del
orimo pc o del primo cellulare negli anni 90, dove solo pochi
se | potevano permettere era un lusso, mentre oggi quas
tutti Ne sono possessori quindi Nnon o e piu.

Nel passato il lusso era destinato ad una cerchia di persone
ristrette come | re, gli aristocratici e voleva indicare sfarzo e
'opulenza, oggi invece si parla di democratizzazione del lusso,
N guanto grazie ai successi lavorativi guasi tutti hanno la pos-
sipilita di accedervi e permettersi 'oggetto dei sogni entro
certi limiti owiamente.

La funzione del lusso e mezzo per il rafforzarmento personale
(utilizziamo prodotti di lusso per i loro connotati simolici ©
oer esprimere | nostri gusti e la nostra personalita), non solo
oer identificare la classe sociale della persona.

| mercato dei beni di lusso personale ha raggiunto il livello
record di 262 miliardi di euro, grazie ad una ripresa degli ac-
quisti da parte dei clienti cinesi sia nel mercato domestico
che all'estero; Bain stima che la crescita continuera con un
tasso annuo composto del 4% -5% nei prossimi tre anni,
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2.2. Marketing mix di lusso

| mercato del lusso e uno dei settori piu ricchi e piu redditizi
nellambito economico. L'obiettivo delle aziende in questo
settore e quello di dare al consumatore benefici immateriali,
oltre a quelli materiali, sotto forma di prestigio, riconoscimen-
to O raggiungimento di un elevato status sociale.

Si e stimato ed anche osservato che nel 2019 il mercato glo-
obale di tutti | segmenti di alta fascia, sia materiali che espe-
renziali, passando gquindi dall'apbbigliamento di lusso e delle
macchine fino alle cene e crocere di alta classe, ha raggiunto
insieme il valore dei 1300 miliardi di euro circa dimostrando
cosi che |l settore oltre ad essere remunerativo € anche im-
Menso.

solo tra il 2018 e il 2019 [ambito dell'arte ha registrato una
flessione del -18%, l'unico mercato del lusso che ha avuto un
effettivo calo.

Nel complesso il mercato totale e risultato in crescita nel
corso degli anni e si stanno sempre piu sviluppando | settor
esperienzali, sia purl, cioe settori delle crociere, dell'ospitalita e
della cucina raffinata, che quelli semi-puri, cioe quei settori, s
esperenziali, ma che tuttavia necessitano per essere vissuti
'ausilio di oggetti, come le macchine, gli yacht e jet privati..
Essi sono caratterizzati da due componenti, una di tipo fun-
zionale, che identifica le caratteristiche dei prodotti ed una di
tipo emozionale, la quale ha a che fare con la dimensione
della personalita e della percezione.

Alla prima componente appartengono:

-Prezzo elevato: puo essere definito elevato sia assoluto sia in
termini relativi in guanto prodotti che svolgono la stessa fun-
Zlone hanno un costo inferiore, guesto viene giustificato dalla
qualita eccellente percepita.

-Qualita eccellente: dipende dalle materie prime e dalla cure
del processi di lavorazione come ad esempio lartigianato e
dalle ore di lavoro impiegate nella realizzazione.

Il lusso
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-Rarita: piu il prodotto risulta inaccessibile e maggiore sara |
desiderio che esso suscita nei consumatori.

Straordinarieta: capacita dei prodotti in grado di stupire i con-
sumatori grazie alle loro caratteristiche e dettagli spettacolari,
esclusivi e curati.

-Estetica: bellezza oggettiva capace di coinvolgere tutti | sensi
(vista, olfatto, tatto, e gusto), porta a sognare essendo costituita
da un mix di elementi di design e di dettagli unici,

Poiche le componenti funzionali sono equivalenti e present
IN tutti | prodotti di lusso, 'unico modo che i brand hanno per
differenziarsi dai concorrenti e focalizzarsi su guegli aspett
simbpolici ed emozionali che creano il carattere del brand e
del suol prodotti. Attraverso indagini effettuate sui consuma-
tori, si e scoperto che la percezione che essi hanno nei con-
fronti dei prodotti e del marchi di lusso si basano su cingue
dimensioni principali: tradizione, elitismo, opulenza, eccentri-
cita e sensualita. Il marketing mix delle aziende coinvolge in
modo lineare ed armonico le componenti funzionali e quelle
emozionali al fine di una creazione didentita forte e autenti-
ca. Come ad esempio | capi realizzati da Balmain soddisfano
pienamente tutte le componenti funzionali, ma si differenzia-
Nno dal suol competitors, in guanto il brand punta su due
componenti di tipo emozionale: tradizione ed eccentricita.

2.3. La piramide del lusso

La societa odierna e stata radicalmente cambiata da alcune
cause che si sono sviluppate nel corso degli anni: come ad
esempio I cambiamento del ruolo della donna allinterno
della societa, livelli di istruzione superiore, crescente fabpiso-
gno di esperienze ed emozioni, sviluppo nuove tecnologie, in-
cremento reale del reddito, globalizzazione. In guesto modo
'accesso al mondo luxury permette ad un nuMero sempre
oIU ampio di consumatori di parteciparvi e spinge le aziende
a sviluppare nuove strategie e nuove tipologie di marketing.
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Degli studiosi hanno individuato una piramide del lusso com-
posta da tre principali livelli, ciascuno con un diverso livello di
accessibilita:

LUssSO inaccessibile: appartengono beni unici, spesso realizzati
SU Mmisura e caratterizzati da materiali pregiati e artigianato,
distribuiti in maniera altamente esclusiva a prezzi altissimi
come ad esempio la pborsa icona di Hermes Birkin: il suo
orezzo base si aggira attorno al cinguemila euro ma puo arri-
vare fino a centoventimila euro.

LussO intermedio: in guesta sezione appartengono | beni pro-
dotti molto simili ai beni del lusso inaccessibile, ma non in
modo personalizzato anche se sono adattabili alle esigenze
del cliente vengono distribuiti in modo selettivo a prezzi
mMolto alti. Un esempio potrebbe essere una borsa Prada il cui
costo va dai seicento euro fino ad arrivare ai guindicimila.
Lusso accessibile: lusso seriale, prodotto e distribuito  su
un'ampia scala, in cui non viene valorizzata l'unicita delle ca-
ratteristiche del prodotto, ma l'immagine di ‘lusso” e data
dalla comunicazione del brand. L'obiettivo primario di guesta
ultima categoria e guello di differenziarsi dai prodotti pre-
mMium o del fast fashion, proponendosi come la chiave di ac-
cesso al mondo delle marche di lusso. Michael Kors ne e un
esempio lampante. Il prezzo della sua borsa si aggira attorno
al trecento euro. Per chi, oltre alla moda di lusso ama anche
alla tecnologia, ‘azienda Cupertino ha collaborato con la casa
di moda francese Hermes per la realizzazione dell” Apple
Watch Hermes: una collaborazione vincente tra tecnologia e
alta moda.

2.4. Il lusso nell’era della digitalizzazione

Nellultima ventina d'anni il numero di consumatori di lusso e
passato da novanta milioni a trecentotrenta milioni. La mag-
gior parte dei prodotti di lusso acqguistati sono altamente digi-
tall, mobile ( infatti quasi tutti hanno almeno uno Smartpho-
ne), social (circa '80% di guesti hanno | Social Media)
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| consumatore e alla ricerca continua di novita, informazioni,
e di una comunicazione diretta con | Brand : amano il passa-
oarola (Word-of-Mouth), utilizzano | diversi canali social e gl
strumenti a loro disposizione per comunicare ed esprimere e
loro opinioni, inoltre hanno aspettative elevate per gquanto
riguarda la loro shopping experience.

| customer journey e diventato molto piu complesso e | touch
ooINts sono aumentati infatti gli offline si intrecciano conti-
nuamente con gli online, e la fidelizzazione di un cliente e
sempre piu complicata da ottenere. [ mondo digitale influen-
za moltissimo le vendite online, ma anche gquelle in negozio,
iNfatti succede che quando il Brand guida attraverso | canal
multimediali | suol clienti, guesti incrementano gli acquisti in
Store del 16%.

| fenomeno ROPO (Research Online, Purchase Offline o We
orooming) nel 2014 ha superato il 60%, e un invito all'interazi-
one online-offline per i Brand del Luxury Fashion. La societa
attuale e stata radicalmente cambiata dalla rivoluzione digi-
tale e dalla nascita del Web 2.0.

| luxury brands devono portare continuamente innovazioni al-
trimenti nell'era moderna sono destinati a morire, devono riu-
scire a stare al passo con una tecnologia in continua evoluzio-
ne. migliorare continuamente la propria offerta e le strategie
di marketing per un mercato sempre piu esigente, pur conti-
Nnuando a preservare guelle caratteristiche di unicita ed esclu-
sivita che contraddistinguono la loro identita ed | loro valori.
Per i Brand del Luxury Fashion e importante cogliere le oppor-
tunita digitali e sfruttarle al meglio.

Steve Jobs otto anni fa annuncio il lancio del primo iPhone-
che ha rivoluzionato completamente il modo di comunicare,
di sapere le informazioni, di lavorare, di prendere appunti, di
connetterci, di guardare il calendario, di acquistare.. di vivere.
LI'TPhone, un computer in miniatura collegato a internet che
Ci ha campiato radicalmente e che ci accompagna, da allora,
N tuttl i momenti della giornata, guasi come se facesse parte
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del nostro corpo.

| consumatore attraverso la multicanalita e la disponipilita di
molteplici strumenti per l'acquisto di un prodotto, porta a di-
versi comportamenti d'acquisto, recentemente sono emersi
diverse modalita:

Showrooming: fenomeno che spinge il consumatore a recarsi
IN Negozio per provare e testareun Prodotto, per Poi comMmprar-
|0 online siccome nella maggior parte dei casi risulta piu con-
vieniente.

Webrooming: e un procedimento inverso dello Showroo-
minNg, owero | consumatori Welbrooming vedono il prodotto
online, per poi recarsi in Negozio per comprarlo.

Click and collect: alcuni retailer mettono a disposizione dei
clienti guesto servizio che permette loro di acquistare prodot-
ti online e di andare successivamente presso una filiale locale
a ritirare personalmente le merci per evitare costi di spedizio-
ne o eventuali ritardi.

Retailtainment:. e un'esperienza d'acquisto unica che punta
sulle emozioni e | sentimenti del consumatore. Lo store infatti
si trasforma in luogo Mmultisensoriale, ricco di luci, profumi e
musiche che incoraggiano le vendite, infatti le aziende per
stare al passo con I comportamenti dacquisto dei clienti
devono adottare nuove strategie e metodi d'analisi.

N gquesto Modo Nascono Cosi:

Clienteling: e lanalisi del comportamento dacquisto de
clienti e dei loro profili, maggiori sono le informazioni che
Vengono raccolte, piu e possibile gestire una relazione perso-
Nale e diretta con | consumatori.

Retargeting: e una forma di pubblicita online rivolta agli
utenti che sono gia entrati a guardare il sito online ma non
Nanno fatto acquisti, in gquesto modo l'utente torna a visitare |l
SIto Mmagari acquistando gualcosa.

L'obiettivo e principale e quello di incuriosire i consumatori,
attraverso delle pubblicita create in linea con le pagine visita-
te, a ritornare sul sito.
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Multichannel Marketing: pone una maggiore attenzione
verso tutti 1 canali in cul sono presenti | propri clienti e un
Maggior supporto verso | mezzi scelti dal proprio target.
L'obiettivo della maggior parte delle aziende e quello di muo-
versi verso tre innovazioni: nella customer experience, nel
back-end e a supporto dellomnicanalita.

Per dare maggiori servizi ai clienti e soddisfare le loro necessi-
ta sl stanno sempre di piu sviluppando le App. i siti e-Com-
merce, | siti informativi, percorsi di edutainment portati avanti
dalla marketing automation.

| tutto e collegato da diversi canali che facilitano la gestione
garantendo una comunicazione migliore.

2.5. Le marche di lusso

La marca nel settore del lusso ha un ruolo predominante nel
guidare le decisioni di acquisto dei clienti guindi e possibile
concludere che, in guesto settore piu che in altri, i clienti sono
Molto sensibili verso guesto mondo.

Secondo la definizione dell American Marketing Association
La marca e un nome, un termine, un simbpolo, un design o
Uuna compbinazione di guesti elementi che identifica i beni o |
servizi di un venditore differenziandoli da guelli dei concor-
renti”. Nel mondo di oggi, la focalizzazione delle aziende si e
spostata dalla gestione del prodotto alla gestione della marca,
che si dimostra essere un asset di grande valore, consentendo
alle imprese di raggiungere e mantenere il vantaggio compe-
titivo. Le aziende del settore lusso, in particolare, hanno incen-
trato le proprie strategie sulla gestione del brand per rafforzare
'immagine di esclusivita, qualita eccellente e stile superiore
deil loro prodotti. Il valore della marca e il risultato del valore di
diverse componenti cognitive, come la "brand awareness’, |a
‘orand identity” e la "orand image”.
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03.
Social Media Marketing

In questo capitolo vengono definiti i Social Media, quel
gruppo di applicazioni Internet tecnologiche basate sui
presupposti ideologici del Web 2.0, che permettono la cre-
azione e linterazione di contenuti generati dagli utenti
(Kaplan e Haenlein, 2010), sono entrati a far parte della vita
quotidiana di ognuno di noi e con essi anche le comunica-
zioni e le strategie di marketing poste in essere dalle azien-
de a cui siamo soggetti ogni giorno. Il settore del lusso, no-
nostante si € sempre pensato che sia uno di quei settori in-
compatibili con la digitalizzazione e le piattaforme sociali,
in realta si stanno sempre piu sviluppando e adattando fa-
cendo si di adattarsi al mondo social.
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3.1. Come si comportano i luxury brand sui social media?
Le potenzialita dellonline sono conferamate dai dati che arri-
vano soprattutto dai Social Media. Le piattaforme vengono
utilizzate dai consumatori in modo frequente: il 50% i utilizza
ogni settimana, il 259% quotidianamente; e soprattutto in
modo attivo: il 40% settimanalmente e il 159% tutti | giorni. Ag-
giungendo lampissima diffusione ed utilizzo di dispositivi
Mobili con una connessione alla rete, le aspettative dei clienti
di lusso in ambito digitale aumentano. Tutti | brand di [usso
devono pensare molto accuratamente e in modo Molto serio
alla loro presenza sul web data la sua innegabile crescita di
opotere. Ogni brand ha la propria strategia digitale e non si
limita a dei banner pubblicitari efficaci. Il maggior successo o
otterranno guei brand che costruiscono una ‘'mobile presen-
ce’ convincente, un uso dei Social Media volta a coinvolgere e
iNnfluenzare | consumMatori e riescono a concentrarsi su un Mix
di metriche di performance digitali accuratamente scelte.

| brand di lusso non possono piu ignorare | Social Media sicco-
me sta diventando uno dei canali di marketing principale.

La definizione di Social Media e stata inserita anche allinterno
del dizionario inglese di Cambridge come piattaforma socia-
le e strumento con Cui Si possonNo awicinare | consumatori al
oroprio brand.

| recente fenomeno della "democratizzazione del lusso”. Esso
fa riferimento al fatto che Internet e per definizione il mezzo
iU democratico in assoluto, in guanto fornisce iNnformazioni
ovungue e a chiungue abbia una connessione attiva e rap-
oresenta, di conseguenza, una possibile perdita di controllo
sulla circolazione di immagine del brand e quindi di un attri-
to alla sua adozione da parte delle imprese del lusso. Quando
si parla di "psychological distance” ci riferiamo a quell'eleme-
Nto che compone la Construal Level Theory. ossia la teoria di
come la distanza psico- logica influenza | pensieri e il compor-
tamento individuale (Trope V. Liber- man N. Wakslak C,
2007).
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Un'ampia distanza psicologica corrisponde ad un modo di
capire ed interpretare la realta (level of construal) piu astratta,
mentre una minore distanza psicologica corrisponde  ad
un'interpretazione degli eventi o persone nel piu concreto.
Nel settore del lusso, | social media vengono identificati come
una distanza metaforica che intercorre tra il consumatore e |
orand di lusso. | Social Media erano considerati estrermarmen-
te esclusivi, rari e di notorieta prima che | brand di lusso adot-
tassero guesta strategia. Solo poche persone potevano utiliz-
zarli 0 avevano un'esperienza diretta con questi ultimi. Percio
solo alcuni potevano accedere a informazioni concrete e det-
tagliate su questi prodotti. Trope e colleghi (2007) che analiz-
ZOrono guesta situazione la definirono di ampia distanza psi-
cologica e di conseguenza di "high-level construal’, ossia un
modo di interpretare la realta (in questo caso | brand di lusso)
che gli individui avevano una rappresentazione astratta, de-
contestualizzata, caratterizzata principalmente da element
oasilari. Con linizio dell'utilizzo di queste piattaforme, tutti
Nanno la possibilita di entrare in contatto con essi e informarsi
mMmeglio, tutti possono avere esperienza diretta con questi e gl
stessi brand con guesto utilizzo e strategia riescono a ridurre
la distanza psicologica con | consumatori e al passaggio ad un
‘low-level construal”.

3.2. Immagine, digitale e social network

Per comprendere meglio le logiche del funzionamento, la fo-
nologia di Instagram e | processi che vengono utilzzati e op-
portuno partire da una contestualizzazione dellimmagine e
di conseguenza del medium fotografico, rimediati dal digita-
le, completamente scattati e trasformati dagli smartphone e
rideterminati dai social network.

La fotografia ha visto, molti cambiamenti in due secoli di
storia, fino a giungere “in un dispositivo ibrido di creazione e
condivisione di immagini’.
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E" evidente di come il digitale abbia favorito una diffusione di
Immagini, inserendo l'individuo in un flusso continuo di mes-
saggi, comunicazioni visuali. Questa pratica viene manifestata
allinterno delle dinamiche dei social network. Attraverso
queste piattaforme gli individui condividono con | propri con-
tattl, iIn maniera istantanea, fotografie scattate tramite | Propri
cellulari, inscrivendo in una logica di assoluta normalita
Timmortalamento” di una gualsiasi vicenda, o di un gqualsiasi
attimo per mezzo della fotografia digitale”

La capacita di Instagram di riunire al suo interno tante prati-
che tipiche della cultura fotografica, in unN UNIcCo spazio, ne
mette in risalto lo stretto legame con | dispositivi che ospitano
la piattaforma e piu nello specifico con il concetto di "'mobile”.
La piattaforma infatti e segnata da un'accessibilita esclusiva
tramite smartphone. Sepbene e vero che esista anche una
versione desktop, che di volta in volta viene implementata e a
cul vengono apportate delle migliorie, la piattaforma nasce
allo scopo di essere utilizzabile via mobile. Questo awiene
oerche il principio alla base dell'idea iniziale era l'istantaneita
della pubblicazione dello scatto effettuato tramite cellulare.

| legame con tale tipologia di dispositivi ‘e testimoniato dal
fatto che gia nel suo primo anno di vita Instagram assume la
forma dell'app che viene utilzzata, "per la sua velocita di con-
sultazione e semplicita.

Rispetto al passato i dispositivi attuali hanno iniziato ad avere
orezzi sempre piu accessibili sul mercato: questo elemento
Nna contribuito a una loro diffusione globale e a un utilizzo
sempre piu frequente, atemporale e aspaziale, grazie alla
connessione a banda larga. Il racconto di storie e, piu general-
mente, le narrazioni che permeano | media hanno in guesto
scenario un ruolo importante e guello dei social network che,
al di la della loro funzione sociale, si presentano come stru-
menti privilegiati per la fruizione, la produzione e la condivi-
sione di contenuti.
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Le caratteristiche di cui sono dotati | social media negli anni
sono state modificate, migliorate e perfezionate la diffusione
che hanno raggiunto nel panorama mediale i rendono lele-
mento principale nelle logiche di cambiamento che attraver-
sano il contemporaneo, ove si inseriscono anche le rinnovate
esigenze di coinvolgimento dei pubblici. Instagram e una
delle piattaforme online piu innovative, anche rispetto a
guelle che sono nate prima di essa ma sono state sviluppate
N Modo Mmeno Noto (in particolare Facebook e Twitter). E I
orimo social media progettato inizialmente esclusivamente
oer la pubblicazione e la condivisione di immagini, che con |l
tempo ha assunto connotati rilevanti all'interno della piatta-
forma.

Un ulteriore esempio appartiene ugualmente al mondo delle
marche: sebbene un discorso relativo al brand Apple merite-
replbe approfondimenti che ne evidenziano filosofia, capacita
di essere eletto lovermark e desiderabilita sociale, e possibile
soffermarsi su alcuni degli aspetti che riguardano la comuni-
cazione dell'azienda. Una peculiarita che permette a guesto
esempio di risultare particolarmente emblematico riguarda
'utilizzo di Instagram: Apple costruisce la propria narrazione
orincipalmente su guesta piattaforma e o fa sfruttando | con-
tenuti prodotti dagli utenti.

Per poter parlare sui social e soprattutto su Instagram di tran-
smedia storytelling e necessario avere un  punto di accesso
dell'universo transmediale che e legata al soddisfacimento adi
delle condizioni descritte.

3.3. Business model

La nascita dei new media ha cambiato radicalmente il pro-
cesso di raccolta di fondi per finanziare un progetto. Se prima
si cercava di vendere un’idea ai produttori cercando di dimo-
strargli quanto fosse vincente e guanto il loro investimento
avreplbe fruttato, ora si arriva dagli investitori con un pubblico
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gia consolidato, grazie a campagne social volte ad affezionare
'audience al prodotto ancora prima che esso veda la luce. Per
misurare il gradimento di una futura possibile audience, gl
strumenti erano solo | paragoni con altri progetti simili.

| processo di audience building, e molto complicato se si
pensa che cerchiamo di raccogliere un pubblico affezionato
sU un prodotto che non esiste ancora. Grazie al modello tran-
smediale, i progettista, regista 0 autore, produce contenut
low-cost per crearsi un audience anticipando o svelando
alcune parti dell'universo narrativo.

L'obiettivo e guello di costruire un‘audience, coinvolgere atti-
vamente il pubblico nella produzione, sia grazie al crowd-
funding e anche alla partecipazione attiva nella creazione del
racconto. Un produttore indipendente non potra farsi carico
di tutte le spese di una campagna promozionale o dell'intera
realizzazione di un progetto, e per guesto che sono fonda-
mentali le collaborazioni con l'audience, ma anche con altri
oroduttori. Per guanto riguarda le sponsorship da parte di
grandi brand, cio che potrebbe spingerli a finanziare un pro-
getto di nicchia come una produzione indipendente, e |a
possibilita di raggiungere un target che Non riescono a tocca-
re con le loro campagne di comunicazione. Grazie ai ‘free
media’, si possono ricevere feedback veloci che sono iNdi-
spensabili per comprendere se si sta sviluppando il prodotto
giusto o se il target a cul e rivolto e corretto. Il rischio a cui s
va in contro, fornendo contenuti, e quello di creare grandi
aspettative e non essere successivamente in grado di soddi-
sfarle. La comunicazione transmediale deve il suo successo ad
un pubblico preparato ed esigente, alla ricerca di esperienze
sempre piu complete: si ha quindi un terreno fertile per gl
storyboard che, pero, esige un tipo di prodotto mai pbanale.
Fondamentale e mantenere la promessa che si e fatta all'ini-
zlo del progetto, il pubblico vuole di essere ascoltato e di
essere una parte attiva nel processo creativo del progetto,
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I modello di business transmediale e molto impegnativo dal
ounto di vista di produzione di contenuti e creativita, ma e
uNno strumento imbattibile per la creazione di un'audience.
Capire la audience permette di proporre contenuti interes-
santi e mirati, occorre anche tenere anche conto dei compe-
titors.

| prodotto puo essere fisicamente o stesso, ma cio che puo
fare la differenza, oltre al prezzo di vendita, e dargli un valore
aggiunto per l'audience, cosl che sia disposta a pagare una
Cifra piu alta pur di entrarne in possesso (sia che si tratti di un
oggetto fisico che, piu metaforicamente, di un film o di altre
oroduzioni multimediali). Attraverso lo sponsored financing, il
orogetto e finanziato da investitori che non fanno parte
dell'audience che usufruisce del progetto. In questa sezione
sono iNclusi: product placement e sponsorship, tranded en-
tertainment, crowdfunding.
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3.4. Trasmedia Storytelling

| termine transmedia storytelling, o narrazione transmediale,
e stato definito dal docente Henry Jenkins "Transmedia
storytelling represents a process where integral elements of a
fiction get dispersed systematically across multiple delivery
channels for the purpose of creating a unified and coordina-
ted entertainment experience. ldeally, each medium makes
It own unigue contribution to the unfolding of the story. ™ |
Questo vuole indicare un particolare tipo di narrazione che
utilizza molteplici piattaforme, media e formati con o scopo
di dare al fruitore un'esperienza pervasiva e diversi punti di
vista per l'ingresso all'interno della storia. Le piattaforme e |
canali usati raccontano storie differenti con lo stesso concetto,
viste da diversi punti di vista o momenti differenti della storia.
La crossmedialita e l'adattamento di una storia su piu canali
mentre invece la transmedialita e la continuazione delle
storie con altri canali differenti.

Attraverso | media si raggiungonno parti diverse della storia,
iNformazioni e interazioni di tipo NUOVO, che vanno ad arric-
chirla e farla vedere sotto aspetti diversi.

La storia raccontata nella narrazione transmediale e coerente
sU piu piattaforme mediatiche, per farsi che sia un Mmondo
completo e coinvolgente. L'integrazione dei vari media per-
mette al fruitore di ricostruire il significato complessivo della
storia.

Le storie tendono a prendere una Mmodello estetico e comuni-
cativo piu ampio del singolo medium su cui originariamente
erano destinate. Ad esempio un film puo diventare un video-
game O un gruppo social di appassionati.

Crazie alla transmedialita vengono raggiunti pupblici diversi
che di solito non hanno scambi fra di loro: chi guarda un film
non sempre legge anche libri o fumetti. Quindi ad ogni piat-
taforma mediale puo corrispondere una parte di mercato dif-
ferente.

Social Media Marketing |39



Mac Luhan, aveva detto che e |la diversita del media, piu che
del contenuti, che amplia la partecipazione ai trasmedia. |
orodotti aggiuntivi NonN sempre vengono proposti dai produt-
tori, a volte emergono dai consumatori, con aggregazioni
spontanee basate sul passaparola e contenuti creati dagli
utenti stessi.

| Transmedia Storytelling nasce nel momento in cui le perso-
ne lo desiderano e lo ricercano. Se si e appassionati di una
serie televisiva il consumatore andra online a cercare le DIoO-
grafie dei personaggi e i segreti del backstage; se si e fan di un
orodotto si discutono le caratteristiche nei forum: quando |
consumatore e interessato ad un argomento Non si stanca
mMai di cercare informazioni (e quindi storie) ad esso legate.
Al giorno d'oggi e fondamentale per un'azienda essere su Fa-
cepbook, su Instagram, su LinkedIn, su Pinterest. Allo stesso
teMmpo deve sponsorizzare eventi, organizzare contest e son-
daggi, interagire con i clienti con messaggi privati.

Nel due decenni trascorsi da guando lo storytelling e stato
chiamato la "valuta sensemaking delle organizzazioni', la con-
clusione comune e che lo storytelling gioca un ruolo cruciale
nella creazione e nel sostegno dellidentita organizzativa

dell'azienda.
e

x
\_J Il Vacchio Mondo Media Franchise Tradizionale \
( F)TT'I Videogioco Libro
Il tutto & meno della somma delle parti:
consumare tutti | media &

scarsamente soddisfacente j

N
:“‘ﬂ.:o\m Mondo Franchise Transmediale -\

Film Videogioco Libro

Il tutto & pit della somma delle parti:
il icomponimento dei pezzi &
\_ un'esperienza entusiasmante ‘/

Figura 3.2. schema vecchio e nuovo mondo
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3.5. La Happiness Factory di
Coca-Cola

La campagna transmediale
lanciata da Coca-Cola dopo |
successo dello spot televisivo
Happiness Factory. La storia
della Happiness Factory, viene
raccontata da uno spot di 60
secondi lanciato nel 2006, R Al
mostra linterno del distributo-  IEEGEERSEEISI
re automatico di Coca-cola
come un Mmondo fantastico in
VIVONO strane creature strane
creature felici di far parte della
catena di produzione della
bevanda magica.

Coca-Cola chiese zlla Starlight Runner Entertainment di
creare, partendo dallo spot, un vasto storyboard che potesse
essere inserito attraverso diversi canali e raccontare storie di-
verse in modo da rispondere alle esigenze dei fan. La compa-
gnia SLR propose una legenda per illustrare ogni dettaglio
dell'universo immaginifico. In questo modo, seguendo la le-
genda, ogni espansione della storia transmediale sarebbe
stata coerente con le altre e con la storia principale. La propo-
ste piacque e si comincio a espandere l'universo di Happi-
ness Factory in un complesso progetto che occupo | diec
anni successivi della compagnia. La SLR realizzo ben dieci
canali: un sito web, una game app, storie brevi, fumetti, un
videogioco online, la colonna sonora, due cortometraggi, altri
due spot televisivi. Ognuno di questi canali porta avanti la
storia e mostra aspetti prima inesplorati dello storyboard,
Grazie a questa opera transmediale, le vendite di Coca-Cola
conobbero un aumento del 7% nel biennio 2008-2009 e del
496 nel 2010. Lo spot vinse il premio come Best Advertise-
ment a Cannes.

IHappiness factory !

665.221 375.609 288.834 3.161.742
LIKE FOLLOWER FOLLOWER ISCRITTI

Figura 3.4. dati Coca Cola, elaborazione personale
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3.6. Just Do It di Nike Figura 3.5. Nike Just'do
| noto brand sportivo Nike ha :
creato  un  pbuon  Digital
Storytelling con delle campa-
gne marketing in cuil vengo- Even i tmeans sacrifiing everything
No evidenziati i valori distintivi
comunicati al target che sono
sempre stati il coraggio. la
forza e la grinta.

Per il trentesimo anniversario del claim “Just do it", Nike ha
scelto un testimonial che ha provocato reazioni contrastanti sui
social network: si parla del giocatore di Colin Kaepernick cono-
sciuto alla stampa statunitense per il suo gesto di protesta
nell'agosto 2016, contro 'emarginazione delle minoranze etni-
che negli Stati Uniti, inginocchiandosi durante I'inno nazionale
IN apertura di una partita. Gesto che costo all'atleta I'allontana-

mento dalla National Football League.
Nike, con il selfie del calciatore

del Barcellona Neymar, dimo-
stra di utilizzare in modo per-
fetto | suol testimonial per
Creare contenuti adatti al
canel social .

Una delle campagne vincent
di Nike e stata semplificata
dal motto "Play inside, play for
the world". Il messaggio e pas-
sato in tutto il mondo grazie _

agli atleti e alle celebrita am- o " o o
bassador del brand che

Nanno condiviso I'hashtag. Lg — ssem _esom  sk3M ok
campagna ha raggiunto oltre

248 milioni di utenti.

Believe insomething,

& Justdoit.

Figura 3.7. dati Nike, elaborazione personale
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3.7.Candy di Prada
Le strategie emotional adverti- §
Sing con spot  trasmessi su
oiattaforme  digitali evocano
forti sensazioni nel pubblico
riuscendo a creare entertain-
ment ed engagement allo
stesso tempo. Un chiaro
esempio e rappresentato dalla mini serie "Candy" (ht-
tps://Mww.youtube.com/watch?v=KfUoZFezNke,) prodotta da
Prada. La trama e di tipo amoroso e si sviluppa in stile giocoso
riuscendo a concretizzare I'essenza del brand in poche scene
e pbrevi battute. E" indiscutibile che chiungue guardi almeno
uno dej tre filmati riesca a percepire I'eleganza. l'ironia e la raffi-
Nnatezza della Maison milanese. Prada e riuscita a creare una
logica basata sullirrazionalita e 'emotivita attivando il cosia-
detto "Intangible Level” delle relazioni tra player del lusso e
oupblico. In questo modo si stabilisce tra brand e persone un
collegamento basato da emozioni suscitate dalla fruizione del
video, una sorta di ponte | cui mattoni sono le emozioni.

Lla  serie The POSIMaN @ & & = v v o v v v v v o o o o
Dreams”  (https:/AMaww.youtu- -
be.com/watch?v=vh-3Fk-ISyA) %N J e Pestmuan Dyeandy
dove Prada con grande creati- § =
vita ha progettato uno spot in §
cui liconica borsa ‘Calleria” i
viene proiettata in una dimen- |
sione tra sogno e reglta. La
fiction ci manda in un Mmondo
immaginarioll fattore della
vendita del prodotto non o 0 o
viene percepito perchée ci sl

sente travolti dalle sensazioni o
che lo spot & in grado di rega- " rollowss  rolows  scA

lare. Figura 3.10. dati Prada, elaborazione personale

Figura 3.8..Prada mini serie Cand

A S
"{ 4 — el oA -y
a.3.9. Prada the Postman-Dreams
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3.8. Lady Blue Shangai di Dior GCIEEEEREEECEIEEIENEE
| marchi di lusso devono gioca-
re con la magia, devono far so-
gnare le persone e guesta e la
caratteristica fondamentale del
lusso e che ha saputo utilizzare
Dior nel suol spot pubblicatar. .

Una saga di4 film (da6al2
MiNuUti clascuno), con liconica Marion Cotillard. La saga e ini-

Zlata nel 2009, trasmessa solo su Internet, sul sito Lady Dior. La
comunicazione si basa sul viral e buzz marketing, utilizzando
blog e social media per spargere |la voce.

Lady Rouge: Un'attrice iconica,

luoghi iconicl e registl famosi R o o oo
con lo scopo di presentare e
commercializzare 'iconica
borsa Lady Dior.

Dior e innovativa e partedpa
all'era digitale: usa il web e |

media video come una nuova ke -
tendenza. Ma e anche innovativa e ambwzmsa our rimanendo

fedele alla sua immagine di lusso.

Con successo Dior e Balistik Art hanno usato social media e
blog per spargere |la voce, Twitter come strumento principale
oer svelare |la campagna.

L'uscita della Lady Blue e girare il terzo film a Shanghai e stata
una perfetta strategia di lusso per Dior. Il lusso si sta diffon-
dendo in Cina, che e diventata la nuova opportunita di mer-
cato.

Con Lady Blue, Dior ha dimostrato anche di aver capito
guesta nuova tendenza del lusso.

E una orova che si puo essere innovativo e digitale senza per-
dere |la sua tradizione e immagine.

Figura 3.12. Twitter Dior
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Figura 3.13. Dior Opening Instagram

OPENING

DI”R

DISCON ER 4 INSPIRATIONS

“DIORLIVE ~DIORTIPS

‘DIORBTS “DIORBY
HDIORLIVE
Si tratta di foto che permet-
tono di ‘vivere” in tempo

reale il brand e le attivita ad
©550 cConnesse.

Una panoramica generale
sulle novita, sfilate, event

mostre  organizzati dal
orand.

HDIORBTS

Vivere un giorno con Dior e
oossibile, con lutilizzo di
questo hashtag si ha la pos-
sipilita infatti di visualizzare |l
lavoro che si svolge dietro e
quinte dell'azienda, | segreti
e | backstage degli eventi.

I piano editoriale di Dior e
chiaro e strutturato, Infatti
'account ha registra oltre 36,6
MLN di follower. Dalla prima
immagine inserita, Dior Na
chiarito quali sarepbbero stati |
contenuti pubblicati dividen-
doli in 4 categorie da seguire
Nnel corso delle varie pubblica-
Zioni.

‘DIOR

T |
LLIVE
- -

Figura 3.15. Dior BTS
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#DIORBY

Con tutte le collaborazioni e
oromozioni che ha sviluppa-
to Dior, con guesto hashtag
e possibile seguire le colla-
oorazioni che la casa madre
stringe con designer, attori e
artisti, come la realizzazione
di Miss Dior by Raf Simons
oer Natalie Portman!

Figura 3.16. Dior BY __

HDIORTIPS P e
Dior offre quotidianamente =
contenuti validi e interessan-
ti per i suoi follower, dando
consigli e suggerimenti di
diverso genere tra cui ma-
Ke-up e style,

#DIOR
TIPS
L'ultimo  dato che risalta

all'occhio e la scelta di non
avere following, owero di
non seguire alcun account
Una scelta sicuramente ef-
fettuata per dare risalto al
oosizionamento elitario del
orand, ma che puo stonare
con la decisione di apertura
verso  nuovi  canali social
media.

84.50 M 150 M 13M 52M
LIKE FOLLOWER FOLLOWER ISCRITTI

Figura 3.19. dati Dior, elaborazione personale
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3.9. The Spirit of Travel di
Luois Vuitton

| brand di lusso hanno iNntuito [
che le emozioni si dimostrano-
ed e un elemento fondamen-
tale nella loro comunicazione.

Louis Vuitton ha dimostrato in

D\U occasioni |l DWODHO talento Figura 3.20. Luois Vuitton The SRiofiravel

N mMmateria di reloading della comunicazione basata sulle
emozioni in ambito digital. La campagna "The Spirit of Travel’
(https/Mww.youtube.com/watch?v=OhIEt5IN6CI) porta con
|0 spirito d'avwentura e la ricerca di nuovi orizzonti, caratteri
tipici della Maison francese.

Un deserto sconfinato, una spiaggia tropicale poi delle alture
ospitano le protagoniste degli spot che vengono riprese dal
basso. || brand ha preferito presentare la donna Louis Vuitton,
con caratteri distintivi, piuttosto che pubblicizzare banalmen-
te un prodotto. Quasi non si percepisce la presenza del fattore
marketing perchée si viene coinvolti e incuriositi dallo spirito
avanguardista della marca che viene concretizzato nelle pro-
tagoniste. Vengono raffigurate donne \mpawde promte a sal-
oare per NUoVi Mmari. Figura3.2]. Lliois Vdjtton Yalentire\ /| /
Nello spot "LV&Me” per il lancio
della linea Adi bigiotteria Louis
Vuitton sulle note di "My Al-
ohabet” di Amanda Lear. Una
Creatura dai caratteri androidi
iNntrattiene e incuriosisce il frui-
tore aumentando la suspense.
Louls  Muitton s dimostra
all'avanguardia in un settore in
cui arrivare primi ed essere ini-
mMitabili e fondamentale per il imsom 19950 M 0843 M 152 M

LIKE FOLLOWER FOLLOWER ISCRITTI

mercato. Figura 3.22. dati Vuitton, elaborazione personale

Social Media Marketing



3.10. Conclusioni

Analizzando i diversi casi studi si possono Notare alcuni fattor|
che caratterizzano il reloading delle modalita di comunica-
zione del prand: dallo sperimentare le piattaforme online e |
Social in un'ottica di digital experience, fino al lancio di siti
aziendali allavanguardia che evidenziano I'impegno in ampit
anche differenti dalla moda, fino alla progettazione di spot
oubblicitari basati sulle emozioni. In guesto scenario, c'e chi
gioca sullironia mentre chi fa leva sulla creativita. In conclusio-
ne, si puo dire che liniziale diffidenza per i canali online suc-
cessivamente e stato superato in favore di un lancio ottimista
oparlando di un settore dove il segreto del successo e guello
di rimanere sempre aggiornati, utilizzando le ultime novita ai
oropri schemi di intervento.

| marketing di prodotto non ¢i ha impiegato molto a farne
uno dei suol cavalli di battaglia. | brand devono avere un mag-
gior senso della loro storia e delle loro potenzialita narrative
(content marketing), avere coscienza dell'essenza del branad
della sua vera natura e significato si sviluppa in nuove inaspet-
tate direzioni mantenendo coerenza e infonderla entro diffe-
renti storie che si muovono offline e online.

STRATEGIA SOCIAL

ESPERIENZE INTERATTIVE FAN COMMUNITY

Conoscere [azienda e la sua storia Call to action, attivazione del Ascolto, nutrimento, coinvol-
con i suoi prodotti e trasmettere in pubblico. gimento analisi dei dati.

modo efficace il suo messaggio.
B

STRATEGIA T.M.S MONDO NARRATIVO

Piano editoriale storie per diverse Controllo della molteplicita delle
piattaforme. voci. Mitologia rispettata.

Figura 3.23. Strategia Social, elaborazione personale
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ENGAGEMENT

104

LOUIS VUITTON

(I Tube|

. 1L16M 761646
B g 7

NUMBER OF FANS NUMBER OF FOLLOWERS NUMBER OF SUBSCRIBERS

VIDEOS ON YOUTUBE

TOTALVIEWS

Dior

Figura 3.24. Engagement, elaborazione personale
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Nel quarto capitolo si vuole evidenziare come il lusso ha per
vocazione l'essere di ispirazione ed innovativo. E normale
quindi che alcuni brand di questo universo abbiano esplo-
rato lo storytelling transmediale, vedendolo come un’occa-
sione per arricchire la loro identita di marca. Analizzando il
brand Chanel si puo notare che sono stati creati numerosi
corto e lungo metraggi diventando autrice del proprio savo-
ir-faire. La web-serie Inside Chanel, che racconta in dieci ca-
pitoli la storia della maison Chanel, ed &€ un buon esempio
di storytelling transmediale. Oltre a rimettere in discussione
le tecniche narrative, editoriali ma anche economiche per il
settore del divertimento, I'esperienza transmediale trasfor-
ma la visione in delle storie, che estendono l'esperienza del
brand e dell'utente.

il
:‘#' . ’ ‘

o




4.1. L'espansione mediatica di un’icona

Coco Chanel, nome completo Gabrielle Chanel, e stata la sti-
lista piu rivoluzionaria del 900 con la sua vera storia, dall'in-
fanzia infelice al tubino nero, fino al tailleur in Maglia ha inca-
tato tuttl.

Saumur, 1883 CzDrielle Bonnheur Chanel nasce il 19 agosto.
Un'infanzia sfortunata la sua, anni in affidamento alle suore
del Sacro Cuore, a Aubazine, circondata da donne vestite
solo di apiti austeri, rigorosamente pianchi e neri, e dall'archi-
tettura rigorosa dell'abbazia, e proprio gqui che Gabrielle inizia
a diventare Chanel: l'antitesi dei colori opposti e la severita
delle linee saranno, un domani, la carattestica distintiva della
sua Mmoda.

= il 1916 quando Rodier, industriale tessile francese, le da in
esclusiva il jersey, tessuto che si rivela essere i| miglior inter-
orete delle creazioni Chanel vista |la sua morbidezza sul
corpo e la sua capacita, innata, di liberare la fisicita della
donna. Il trittico gonna, pullover e cardigan diventa, cosl, |
orimo modello distintivo della moda Chanel, realizzato so-
orattutto in non colori come il grigio, il beige e il blu scuro
oltre a, owiamente, il binomio bianco e nero, carissimo al suo
stile.

Ma e nel 1920 che awiene la consacrazione: in guestanno,
apre la sua prima boutigue a Parigi al n3l di Rue de
Cambon. E, da guesto momento, la strada e in discesa
oerche il successo e definitivamente arrivato, anche se Coco
Chanel non e persona da fermarsi e, soprattutto, da accon-
tentarsi.

Crea il suo primo e celebre profumo, lo Chanel N.5 una fra-
granza senza tempo che, ancora oggi, e considerata una
delle migliori mai concepite. Successivamente, Nascono altri
orofumi, come il N.22, il Gardenia, ispirato al fiore preferito
dalla stilista che riproporra anche nella bigiotteria, e il N.19.



Sempre attenta, osserva l'abbigliamento delle impiegate e
delle commesse parigine, caratterizzato da abiti neri con col-
letto e polsini bianchi. Ed e a meta degli anni 20 che
guestanalisi si trasforma nel petit robe noir, il tubino nero
dalla linee piu semplici possibili capace di rendere ogni
donna uguale alle altre, seppur con iIMmenso stile. Una
moda democratica, la sua, che grazie alla proposta dei me-
desimi modelli in cui sono | tessuti e | dettagli a fare da va-
rlante e sempre fedele al suo credo 'la moda passa, o stile
resta’. Un esempio calzante di guesta visione e il successo as-
soluto ottenuto dal tailleur Chanel, amato dalle donne di
tutto il mondo: in gabardine, tweed e, owiamente, in jersey,
una creazione sempre uguale a se stessa per la ricerca del
taglio e l'accuratezza delle cuciture, ma non per i tessut,
sempre diversi, sempre al passo col tempi.

Coco amava l'essenzialita
dell'abito, altrettanto desidera-
va abbinarla ad accessori
estrosi. Negli anni 30, la nasci-
ta della Chanel 255, owero |a
borsa piu copiata al mondo
dal giorno in culi e stata creata.
Dopo la sua scomparsa, |a
maison viene portata avanti
da Caston Berthelot e Ramon
Esparza, per poi passare nel
835 sotto la guida creativa di
Karl Lagerfeld, designer straor-
dinario che ha saputo rende-
re contemporanei | codici stili-
stici della casa di moda senza
tradire, mai, la visione e lo stile
di Coco.

Figura 4.1. Coco Chanel fotografia



4.2. Comunicazione di Chanel

Chanel ha una strategia di comunicazione che si puo definire
classica, in guanto passa attraverso stampe pubblicate su rivi-
ste, carte grafiche eleganti, contemporanee e innovative, sfila-
te ed eventi esclusivi . Il brand comunica anche tramite video
oubblicitari, che spesso presentanc Mmuse fermminili scelte
dal mondo del cinema o della moda, come Vanessa Paradis,
Lily Allen, Audrey Tautou, Nicoles Kidman. Questi spot vengo-
no realizzati comese fossero veri film, cortometraggi di story-
telling, con contenuti di brand molto efficaci, che soddisfano
bene la prima missione del lusso: cercano di vendere una
oarte di sogno al cliente.

Chanel mette in risalto piu il marchio che il singolo prodotto.
Uno dei piu famosi tra gli spot pubblicitari ideati dalla
maison, e qguello per il profumo Chanel N5, che ha come
orotagonista l'attrice Nicole Kidman ed e stato realizzato
nello stile di un trailer cinematografico di Hollywood. Questo
spot ha rivoluzionato il mondo della comunicazione dal mo-
mento che, sino alla sua Nascita, Non era Mai stato realizzats
orima una pubblicita di questo calibro. Nonostante il legame
alle tradizioni e la decisione di mantenere una strategia pro-
mozionale classica, negli ultimi anni Chanel ha deciso di in-
traprendere un processo che le ha permesso di seguire le
ultime tendenze della comunicazione, senza non distaccarsi
mai dalla tradizione, creando pure unapp per llphone.
L'applicazione permette al cliente di essere presente un con-
tatto diretto con la maison e con la possibilita di guardare |
video delle ultime sfilate, l'intera collezione della stagione,
tutti gli ultimi accessori e | prodotti presenti in outlet.

Inoltre, questo supporto, unitamente alluso dei piu diffusi
social network, nonché lo sviluppo del sito Web (con 2 /3 mi-
lioni di visite al mese), permette ai manager di Chanel di in-
crementare la promozione raggiungendo un target mMolto
specifico della popolazione.



4.3, Storytelling e brand image

Chanel nel proprio immaginario non si vede solo un brand,
Ma Cio che ha trasmesso una persona, la strepitosa Gaprielle,
N arte Coco, che negli anni Venti inventa il tubino nero, Le
Petite Robe Noire.

La storia di Chanel ha delle possibilita di narrazione incredipi-
I, perche e straordinario tutto guello che una giovane sarta e
riuscita a realizzare con la sua creativita, cambiando cosi |a
storia della moda.

Chanel e diventato un brand unico, che grazie alla sua forte
oersonalita, al suo stile di vita e le creazioni della stilista - e PO
attraverso gli abiti, gli accessori, | profumi - ha creato un cer-
chia di valori e significati in cui Ci si pUO riconoscere e essere
coinvolti.

Chanel ha una brand identity facilmente riconoscibile con
unimmagine Mmolto marcata che arriva diretta alle persone.
Anche a chi non interessa Chanel o la moda in generale,
guando vedono I'immagine con le due ¢ incastrate tra loro,
subito riconoscono il logo e viene percepito e gli viene attri-
buito una sensazione di eleganza, raffinatezza, lusso, e cosl
via.

4.4, Storytelling: i significati che esprime Chanel
| contenuti del brand
Chanel sono un racconto

continuo, tra il web e fuori 1‘\

da internet. Un filo con- t/ X B
duttore dirige tutta la co- Ry ‘\ | A\
municazione del brand di
alta moda, che ruota da
sempre anche attorno a
muse ispiratricl.

Celebrita come Marilyn i
Monroe, Catherine De- = s
Nneuve Candace Bergen, Figura 4.2. Coco Chanel sito

CHAMEL




Nicole Kidman sono diventate simpoli del marchio francese.
E I'associazione di queste celeprities esprime indirettamente
la filosofia del marchio.

Non solo l'endorsement, ma tutta la strategia di content mar-
keting di Chanel crea un vero e proprio immaginario attorno
alla marca e una lunga storia.

Tutto parla del brand, dalle icone al packaging, dai contenuti
web esperienziali al linguaggio social e il sito internet.

E la marca stessa esprime cosl messaggi e linguaggi propri
del suo patrimonio simpolico e valoriale,

Ermancipazione, liberta, sicurezza in se stesse, classe ed ele-
ganza. Una forte narrazione e guella di Chanel che comincia
dalla storia della stilista, che ci trasporta oltre il prodotto,
verso un immaginario di significati, un concetto ben intuibile.

4.5. | contenuti di Chanel

Chanel si racconta attraverso tutti | canali possibili. Oltre che
sul sito web istituzionale, il brand si racconta attraverso uno
specifico filone narrativo, quello del cortometraggio. I lin-
guaggio si awicino a quello cinematografico.

Attraverso | canali utilizzati la e —
oubblicita attuata fa nascere __ """ °

Uuna narrazione unica e inevita-
obilmente conadivisibile.

Sul canale Youlube Chanel ce
una sezione chiamata Inside
Chanel, dove sono raggruppati
una serie di cortometraggi dei-
dicati alla vita di Gaprielle, sotto
vari aspetti, come dal vocapola-
rio del fashion ai paradossi di |
Chanel.

Transparent boots from the Spring-Summer 2018 collection. Available
in boutiques and on chanel com/-RTW_SS18_btg

Figura 4.3. Coco Chanel post Instagram



4.6. Il cortometraggio
| cortometraggio e un raccon- S ——

to di un attimo, guello in cui "\;\
«Keira - Coco» ricorda della 3

festa trascorsa la sera prima e
di lui; la sua conquista.
Cortometraggio dello spot
COCO MADEMOISELLE Eau
de Parfum Intense.

FGUra 4™ 0co Chanel video Eau de Parfum

4.7. 11 Blog: Chanel news

| brand possiede un mini blog, dove informa gli utenti su
tutte le ultime novita, con la pubblicazione Ai articoli brevi,
ohotogallery, video e playlist delle sfilate.

Un'insieme di materiali e informazioni che il brand veicola
sui social, ad esempio su Facebook, e che da agli utenti le
possibilita di ricondividerle.

1918
31 RUE CAMBON

CHARMEL APDEY L& BLUA KRIRDa

Whlngiras &z W51 Bn Bl CAERSH

| -
,I | u — 3 - b Figura 4.5. Coco Chanel blog

Gl utenti possono leggere le news e ricevere tutti gli aggior-
Nnamenti attraverso la newsletter attraverso il blog.

Chanel News e dungue un altro posto nel wep, dove |
orand di alta moda e presente e dove gli utenti PossoNo IN-
teragire.



4.8. Chanel con una storia da raccontare

La comunicazione di marketing di un prand di moda si 0asa
sulle immagini e tutto cio che e visibile.

| sistema di promozione si differenzia rispetto ad altri settori,
e tende g sfruttare molto un tipo di racconto che si fa soprat-
tutto attraverso le riviste di moda, lendorsment, dunque | te-
stimonial e anche il product placement nel cinema.

Chanel e un ottimo esempio che aiuta a comprendere
quanto la qualita del contenuti, delle frasi, delle immagini e
di ogni minimo dettaglio sia fondamentale per la costruzio-
ne dellimmagine del brana.

| marchio ha un dominio principale chanel.com, che e diviso
iN altri due micrositi: Inside Chanel e Chanel News,

Figura 4.6. Coco Chanel Inside

Nella sezione inside chanel viene raccontata la storia di Coco,
che intreccia la vita della stilista con I'evoluzione della societa
e del prodotti, evidenziando | rispettivi successi in ciascuno
dei dodici capitoli. Ogni capitolo propone contenuti esclusivi
e diversificati: audio di Marylin, foto di Coco, video di Parigi e
della Belle Epoque. Sono presenti delle narrazioni di tipo ro-
mMantico per far vedere l'evoluzione del marchio, come una
favola capace in grado di trasportare nel mondo della doppia
C, puntando sul piano emotivo grazie ai segreti dei propri
orodotti.



| successo del profumo Chanel N5 e attribuito alla seducen-
te fragranza, al nome singolare, al packaging unico, e soprat-
tutto esprime una strategia che il marchio ha storicamente
attivato: umanizzare la filosofia culturale di Chanel per rac-
contarne la storia.

Celebrita come Marilyn Monroe, Catherine Deneuve, Canda-
ce Bergen, Nicole Kidman e Brad Pitt sono diventati manife-
sti reall di ethos del marchio francese. La loro associazione
esprime indirettamente la filosofia del marchio: raffinatezza,
benessere, e stile.

4.9. Movie

Karl Lagerfeld - direttore creativo del marchio, ha diretto
molti film. Trai piu interessanti la presentazione della collezio-
ne Paris-Salzburg 2014/15. pubblicata su YouTube a inizio
anno. Oltre a colpire per l'idea originale, il film svela il volto di
Cara Delevingne, top del momento e protagonista della
orossima campagna. Accompagnata da Pharrell Williams,
grande amico di Karl nonchée amante della casa di moda.

@ "Reincarnation’ film by Karl Lagerfeld ft. P. Williu: © ol

S Guarda pi... Condividi
- 7

Guarda su 23 YouTube

_Fi ura 4.8. Coco Chanel film



4.10. Social media visibility and popularity

Social Spread

Sacial Sockal Links e
B Google +1 2507121 04,53
B Facebook Likes
Il Faebook !
B Tt 7
. I 167840 0.0
B Facebook Comments 166,084 (.63
B Lok it

Figura 4.9. Coco Chanel dati social media

| profilo ufficiale Facebook del marchio ha piu di 45 milioni
di iscritti. Su Instagram reqgistra oltre 45 milioni di utenti e
quasi 30 milioni su Twitter. Ogni giorno, il brand, compie di-
verse azioni per interagire con i vari utenti.

Analizziamo alcuni del contenuti condivisi dai principall
social network: W B s ‘

31, lue Cambon: The address of a ifetlime. View "FParis
by Chanal,” Chapter 12 o7 Zincideehanal on

4.11. Google + T
Pubblicazione di foto storica di T GG %i;
collegamento alla sottopagina — | '

Hinsidechanel:

T = —
| t1i0ss A00 | ﬁwﬁ‘

Figura 4.11. Coco Chanel Facebook

T CHANEL (1 Ar :
To watch the movie featuring Pharrell
Williams & Cara Delevingne visit

4.1 2. TWitter chanel.com/-reincarnation #chanelsalzburg
| filr di Karl Lagerdfeld, con un frame
di video.

0 CHANEL

i

Figura 4.12. Coco Chanel Facebook

Wiew mone phates amd videos



4.13. Facebook
Gli shooting fotografici e il back-
stage.

i
uble tot - Dodal komentarz - Ut l.ﬁ 38 468 [] 280 &% 1631

Figura 4.13. Coco Chanel Facebook

4.14. Youtube £ com
Nella pagina official YouTube

channel sono distribuite 5 FRAGRANCE

| . MAKEUP
playlist a tema: fashion, Ma- gSkINCARE

ke-up. fragrance, inside Chanel, FINE JEWELRY

watches e fine jewelry. KQTSEEE.ANEL

Figura 4.13. Coco Chanel Youtube



0.5 Concept

Nel quinto capitolo si giunge in conclusione ad una pro-
posta progettuale per realizzare un racconto transmedia-
le che includa video, storytelling e comunicazione social.
Non si vendono piu solo prodotti, ma esperienze perche
chi acquista un prodotto di una maison acquista non
solo il prodotto in sé, ma anche tutto quello che ruota in-
torno ad esso, inclusa la notorieta del brand.

Il motivo sta nella loro capacita di intercettare e soddisfa-
re le necessita emotive del proprio target di riferimento. Il
nuovo consumatore di lusso non ha problemi a spendere,
purché lo rappresentino e in esse riesca a ritrovare i propri
valori estetici ma soprattutto di appartenenza al proprio
‘status quo”.

Integrare lo storytelling di brand con |'experience é |l
primo passo per rendere il consumatore protagonista, fa-
cendolo sentire parte di una community.

Concept
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5.1. Strategia social #AsSeenOnMe

La strategia social ideata da Chanel per allargare il proprio
target e fare un concorso per la realizzazione di capi con
materiali di recupero, collegandosi alla storia e alla biogra-
fia di Coco Chanel, cresciuta in assoluta poverta. In gquesto
modo si da la possibilita a giovani stilisti o artisti con scarse
0OossIbilita economiche di poter cimentarsi con le proprie
idee nella realizzazione di capi con materiali di recupero
che poi potrebbero entrare nella collezione ufficiale, trat-
tando anche il tema della sostenibilita, dei recupero mate-
riali ed delleconomia circolare. Viene pubblicizzato il mar-
chio in maniera positiva in guanto si pensa anche alle ca-
tegorie meno abbienti per ricordare che il marchio ora e
guello che e ma e nato come un Mmarchio del popolo. La
strategia social viene ideata con il lancio di un video attra-
verso | canali Instagram, Facebook e Twitter con le regole
del concorso. Per partecipare il concorso pisognera creare
| proprio capo, fotografarlo e postarlo sui social con I'hash-
tag #AsSeenOnMe. Tutte le foto verranno votate dai vari
follower e dagli interessati alla moda attraverso la pagina
con I'hashtag. Ogni fine settimana verrano postati sulla
oagina ufficiale Instagram i quattro look piu votati, mentre
tutti i look verranno pubblicati sulla pagina Facebook in un
album apposito. Il concorso ideato da Chanel durera due
mesi, alla fine l'utente che avra acquisito piu like vincera il
CONCOrso e avra l'opportunita di creare la proprio idea per
la collezione ufficiale Chanel ed entrara in produzione. Per
ricordare ai propri follower e a tutti gli interessati che il con-
COrso e attivo verranno postati durante il periodo di tempo
del concorso, del post per ricordare di postare | propri
outfit. Tramite twitter viene creato un canale QCHA-
NEL Help per chiedere consigli e aiuti sulla propria idea e
avere commenti dagli altri utenti.
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Con l'ideazione della campagna #AsSeenOnMe gli utent
avranno la possibilita di mettersi in gioco e creare dei capi
di abbigliamento.

Tutti | capl ideati saranno visti nel canale Instagram cercan-
do I'hashtag e guello piu votato vincera il concorso e avra
la possipilita di realizzare il suo capo che verra inserito nella
linea ufficiale di Chanel.

#AsSeenOnMe AR ARCECE )

#asseenonme
1.380.465 post

3 Wi \
Figura 5.1. pagina Instagram, elaborazione personale
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Attraverso la campagna #AsSeenOnMe, si chiede al propri
follower o agli interessati a partecipare al concorso di tag-
garsi in foto mentre indossano le loro creazioni per Chanel
. con l'opportunita di far parte di una galleria sul sito web
ufficiale. Un album di foto caricate dagli utenti e stato ag-

giunto alla pagina Facebook, come prova tangibile del loro
contributo.

(£ a P s &

= o 80 .

CHANEL

CHANEL ©
@chanel - Azienda
Home Informazioni Foto Video Altro = 1l Mi piace Q
Album Mostra tutti
I I
J J
/ /_\\‘

Immagini di copertina #AsSeenOnMe Immagini del profilo

34 element 16 elementi

Tutte le foto
¥ a2 = ~ s N Ew.

Figura 5.2. pagina Facebook, elaborazione personale
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Una Best Practice molto importante e quella di gestire
anche un servizio parallelo di assistenza direttamente su
Twitter QCHANEL Help, cio permette di aiutare e consi-
gliare gli utenti interessanti e sentire il giudizio del non
oartecipanti al concorso.

CHANEL &

CHANEL

CHANEL O

\ CHANEL &

@ On the occasion of the year of sustainability, we
are honored to present our #AsSeenOnMe compe-
tition. We are waiting for your creations and outfi-
ts photographed and tagged with the hashtag.

1

Figura 5.3. pagina Twitter, elaborazione personale
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Attraverso Instagram viene lanciato un video per l'inizio del
CONCOrso, che avra una durata di due mesi. e nel post ven-

gono spiegate le regole per partecipare.

@ chanelofficial © « Segui

. @ chanelofficial &

On the occasion of the year of
sustainability, we are honored
to present our #AsSeenOnMe
competition. We are waiting

for your creations and outfits
photographed and tagged
with the hashtag.

4 OQVY

Figura 5.4. post Instagram, elaborazione personale

| look che a fine settimana vengono ritenuti piu interessan-
ti e | piu votati vengono pubblicati sulla pagina ufficiale
Chanel.

‘st-tngnm ﬁh?@@tﬁ

Figura 5.5. post Instagram, elaborazione personale
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Ogni fine settimana viene pubblicato un grafico con i vinci-
tori della settimana, ovwero guelli che hanno ottenuto piu
like, alla fine del concorso vincera chi in totale ne ha totaliz-
zati di piu tramite il parere degli utenti.

@ chanelofficial & - Seqgui

(2 chanelofficial &

Here are the 4 most
voted outfits that win the
#aseenonme contest
this week.

I

Qv A

Piace a kvaratskheliyanana3 e
altri 43.058

Figura 5.6. post Instagram, elaborazione personale

Durante | due mesi di concorso vengo pubblicati sui vari
social dei post per ricordare agli utenti di partecipare al
concorso e non dimenticare 'hashtag #AsSeenOnMe,

@ chanelofficial @ « Segui
chanelofficlal ¢
@

we are waiting for your
outfits. remember to tag
#asseenonme

°oQv

Visualizzazioni: 141.585

@ Aggiungi un commento

Figura 5.7. post Instagram, elaborazione personale
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5.2. Fashion Video #AsSeenOnMe

| " fashion film” realizzato per la campagna social #AsSee-
NONMe, investe il tema di una Fashion Designer che rac-
conta la sua esperienza nel mondo del fashion e presenta
I progetto ideato da Chanel con le istruzioni per parteci-
pare.

Le scene vengono svolte allinterno di una stanza di un la-
boratorio in cui viene ripresa la protagonista mentre parla
e altri frame in cul fa vedere il suo lavoro e la collezione
iIdeata dalla fashion designer.

Durata: 055 second!.

Frame scritte

Frame 4. Quando creo penso ai colori

Frame 5: Cerco di farmi ispirare da loro,

al colori ma anche alle forme

Frame 6: Quando vedi una persona che riesce a fare guello
che ama

Frame 7: Per me e una delle soddisfazioni piu grandi che
0OSSa esistere

Frame 10: Per mia esperienza, le persone piu talentuose
Frame 11 Sono quelle che fanno Mmeno chiasso

Frame 13: Il talento e una dote innata

Frame 14. A volte lo scopriamo noi stessi, e altre volte o
scopre qualcun altro al posto nostro

Frame 16: Partecipa anche tu al concorso

Frame 1/: #AsSeenOnMe

Frame 18: Mostraci il tuo talento
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Scena 1: Camera ferma su primo piano su stampe create dalla Scena 2: Camera ferma e arrivo di persona inquadrando in primo
protagonista. piano le stampe e mani.

ONANE =1 )
Juando Creo penso ai colori

Scena 3: Camera ferma su cambio scena e inquadratura su sketch ~ Scena 4: Arrivo della protagonista che parla di sé e della sua
book. ispirazione personale, la camera si allontanain modo da riprende-
re la persona e l'ambiente.

! !erco ai !armi ispirare Ha |oro ‘ !!uan&o Veao una persona cHe riesce

a fare quegllo che ama

- P 2= [T NN

coforl ma‘afiche alle forme

Scena 5: Camera ferma sulla scena con continuo discorso e Scena 6: Camera ferma con protagonista che parla e viene verso la
protagonista che si alza. camera.

Scena 7: Camera ferma con protagonista che va via dalla camera Scena 8: La camera rimane ferma sulla scena e inquadra 'ambi-
camminando verso di essa. ente.
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Scena 9: Cambio scena con inquadratura su sketchbook in primo
piano.

eno quelle che riescon¢ a fare J%\o rumore
5= N

-l

oy

- ;iq"g/l*

¥

. r

Scena 11: La camera rimane nella stessa posizione.

Il talento & una oté;in? ita

Scena 13: Camera icontinua ad essere ferma e riparte il discorso.

Scena 15: Camera riprende la protagonista che utilizza matite per

Scena 10: Camera ferma con inquadratura su protagonista che
continua il suo discorso.

Scena 12: Camera rimane ferma ma cambia la scena con lei che si
ferma a guardare il suo skectbook e non parla..

Scena 14: Camera ferma con continuazione del discorso e fine
della scena.

Partecipa anche tu al concorso

Scena 16: Cambio scena con camera ferma e protagonista che

disegnare e si allontana la camera fino ad inquadrare lei completa.  introduce il concorso.
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Scena 17: Protagonista ripresa mentre cammina verso la camera Scena 18: Primo piano protagonista.
che rimane ferma.

Per partecipare basta avere u
ovviamente, il talento nec

Tagga nel post la pagina @
aggiungere I'hashtag

Scena 19: Riassunto di come partecipare al concorso e logo.
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5.3. Strategia social #Generations

CHANEL con l'intento di fidelizzare il cliente nel lungo pe-
riodo realizza la campagna di storytelling "Cenerations”. Le
borse dellazienda sono molto esclusive, infatti diventa
molto complicato raggiungere un vasto pubblico con una
oubblicita del prodotto: i marchio e conosciuto solo da
tUttl Mma sono poche sono le persone che possono per-
mettersi una borsa simile. L'azienda tenta di raggiungere
N Modo emozionale il suo target esclusivo, invece che evi-
denziare le funzioni della pborsa, conosciute gia dal target.
Invece il film ideato mette in primo piano i valori come |a
famiglia, la tradizione e il cosmopolitismo, risvegliando cosi
gli ideali del target e sottolineando il motto dell'azienda:
You never actually own a Chanel. You merely ook after it
for the next generation’, che significa: "Non possiederai mai
dawero una Chanel. Lo conserveral solo per la prossima
generazione”. Gia solo questa affermazione racconta una
storia nella quale i destinatari si possoNo ritrovare.

Nel video vengono mostrati | genitori con i loro bambini in
diverse parti del mondo, impegnati in attivita private o
ripresi sul lavoro. | gesti sono sempre armonici: iNnfatti
quando una mMmadre porta la figlia al lago e guarda con lei
iN lontananza, aspettano insieme il momento che la figlia
orendera il posto della madre.

Nel video non si parla quindi di borse, bensl di visioni, tradi-
zioni e di eredita di una generazione. Alla luce di queste
scene la borsa diventa un simbolo di intrarmontabilita: |
valori della generazione precedente continuano a vivere
con la prossima. Cosi si richiamano emozioni forti e si coin-
volge il pubblico; infine il video si conclude con lappello
‘Start your own Tradition” che tradotto significa ‘Inizia la tua
tradizione”

Lo spot puo anche discostarsi dagli altri esempi di storytel-
liNg e raccontare storie diverse.
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N gquesto Modo o spot pud anche discostarsi volutamen-
te dagli altri esempi di storytelling e raccontare storie diver-
se, una dopo laltra. Seppur lo spot sia breve, funziona
perche ogni scena racconta una storia a se stante e tutte le
oarti servono a rafforzare il messaggio di fondo, al quale
viene anche assegnato una validita universale. Il sentimen-
to positivo trasmesso allo spettatore e che chiungue puo
iNiziare una tradizione, da qualsiasi parte si trovi. In questo
modo, malgrado l'esclusivita del target. e piu facile identifi-
carsi con lo spot e condividerne il messaggio.

/«i:) chanelofficial & Functional, Imagined

for everyday life, the 11.12 bag features
an adjustable metal chain interlaced
with a leather ribbon, added by hand.

#Generations

CHANEL &

A concentrate of dreams, emotions, history and meticulously crafted
luxury, the CHANEL 11.12 bag is more than a classic. An icon of timeless
elegance that will forever embody the allure of CHANEL.

".:‘;".

ol

Figura 5.9. post Instagram,
elaborazione personale

J.
e

Lamar ¥ m‘.a.d_.vlf

Figura 5.10. post Twitter, elaborazione personale
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|[deazione di post attraverso | social media con foto che
ritraggono mamma e figlia e l'iconica borsa.

@ chanelofficial & « Segui
@ chanelofficial &

“You never actually
own a Chanel. You
merely look after it for
the next generation”

Qv A

@ Piace a mehrnaz.farah e altri 69.835

@ Aggiungi un commento..

@ chanelofficial & » Segui

@ chanelofficial € Inside the salon of

“You never actually
own a Chanel. You
merely look after it for
the next generation”

N

@ piace a mehrnaz.farah e altri 69.835

@ Aggiungi un commento..

Figura 5.11. post Instagram, elaborazione personale
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Per gquesto tipo di campagna viene chiesto ad alcune in-
fluncer farmose, di pubblicizzare |la borsa facendo delle foto
con le loro figlie e la borsa e I'hashtag #Generations In
questo modo viene aumentata la visibilita e il messaggio
dello spot passa in modo chiaro. Alcune delle foto delle in-
fluencer verranno pubblicate sui vari canali social con delle
frasi simboliche, ma saranno comungue visibili a tutti en-
trando nel canale con I'hashtag #Generations.

@ kimkardashian @ - Segui
@ kimkardashian &

#Generations

\\\\-///;4 R - J e " [ Piace a carlottaparodi_real e

QY

altri 4.399.232

APRILE

R
@ Aggiungi un commento...

Figura 5.12. post Instagram Kim Kardashian profilo, elaborazione personale
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5.4. Idea Videoclip #Generations

- -

* vé el
S i S & s .
Scena 1: camera ferma, Bangokok donna con
figlia che camminano riprese da dietro.

\\'

Bangkok

Scena 3: camera ferma,inquadra le scarpe,
mentre la donna con figlia aprono una box.
—

Scena 7: camera ferma,inquadra la figlia,
con sguardo commossa.

Scena 9: cambio scena su New York camera
ferma,inquadra bambina che guarda fuori.

[
Scena 2: frame iniziale del portone d’ingresso,
camera in lontananza.

Scena 6: camera ferma.,inquadra le mani della
donna e della figlia con in mano ghirlanda.

Scena 8: camera ferma.,inquadra in primo piano
la donna che guarda la figlia sorridendo.

New York

Scena 10: camera in movimento,inquadra i
piedi della bambina mentre cammina.
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Scena 11: camera ferma che riprende la Scena 12: camera ferma con mamma che
mamma che guarda sorpresa la figlia. prende in braccio la figlia.

You never
You merely look a

Scena 13: camera ferma su mamma e figlia Scena 14: logo Chanel con scritta dello spot
abbracciate. pubblicitario.

Start yo

Scena 15: borsa jumbo Chanel e logo. Scena 16: logo Chanel con scritta dello spot
pubblicitario.

Lo spot pubblicitario inquadra due scene differenti, una
ambientata a Bangkok e 'altra a New York in cui ritrae un
momento tra mamma e figlia.

Alla fine dello spot il marchio Chanel con il suo slogan
‘Non possiederal mai davwero una Chanel. Lo conserveral
solo per la prossima generazione’.

successivamente logo Chanel e liconica borsa Jumibo
255, per finire con un altro slogan “Inizia la tua tradizione”.
Lo spot e stato realizzato in 16 frame, per ideare un video di
circa un minuto, lintero spot e in bianco e nero con
mMusica di sottofondo.

Non e stato possibile realizzare lo spot in reale.
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